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Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten
Auswirkungen auf Wertschopfungskette und
Geschaftsmodelle des Mobilfunks

1. Einleitung

,und es bewegt sich doch“, mit dieser Uberschrift betitelte die Stiddeutsche
Zeitung im November 2007 die Plane von Google, immer mehr Internetdienste
fur den Mobilfunk anzubieten. Weltweit gibt es doppelt so viele Handynutzer wie
Nutzer des stationdren Internets.” Statistisch gesehen besaR in Deutschland
2006 jeder Einwohner 1,04 Mobilfunkvertrdge.? Im Jahr 2006 entsprach der
Umsatz mit mobilen Diensten 0,9% des deutschen Bruttoinlandsproduktes
(BIP).> Diese Zahlen verdeutlichen das groRe Potential des mobilen Internets
und die gesellschaftliche Relevanz des Mobilfunkmarktes.

Bisher wird dieser Markt vor allem durch die klassischen Mobilfunkdienste (Mo-
biltelefonie und SMS) gepragt. Mobile Internetdienste spielen bislang nur am
Rande eine Rolle. Im Jahr 2000 wurden die UMTS-Lizenzen noch mit hohen
Erwartungen ersteigert, die bis heute kaum erfullt wurden. Es zeichnet sich je-
doch ab, dass — vorangetrieben durch verschiedene Veranderungen — mobile
Internetdienste an Relevanz gewinnen. Der zentrale Prozess kann als Konver-
genz von Mobilfunk- und Internetdiensten bezeichnet werden, der in dieser Ar-
beit detailliert analysiert wird.

Das Zusammenwachsen der Markte fur Medien, Kommunikation und Informati-
onstechnologien kann im stationaren Internet schon seit einiger Zeit beobachtet
werden. Aus technologischer Sicht stellt die Digitalisierung der Dienste die Ba-
sis fur die Konvergenz dieser Markte dar. Dartber hinaus hat die Deregulierung
in den verschiedenen Markten fur einen offenen Wettbewerb Uber Marktgren-
zen hinweg gesorgt.* Dieser multimediale Konvergenzprozess wirkt sich jetzt
immer starker auch auf den Mobilfunk aus. Entscheidend fur die aktuellen Ent-
wicklungen sind vor allem erweiterte Kapazitaten und verbesserte Leistungs-
merkmale der Mobilfunknetze sowie mobiler Endgerate. DarUber hinaus fuhren
sinkende Preise flr den mobilen Internetzugang und ein breiteres Angebot an
Diensten zu einer steigenden Nachfrage nach mobilen Internetdiensten.

' Weltweit gibt es ca. zweieinhalb Milliarden Handynutzer. Vgl. MARTIN-JUNG 2007, S. 2.

2 |m Jahr 2006 gab es 1,04 Vertragsverhéltnisse pro Einwohner und fiir 2007 wurden
1,12 prognostiziert. Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007 und BUNDESNETZ-
AGENTUR 2007f.

Das BIP in Deutschland betrug im Jahr 2006 laut Statistischem Bundesamt ca.
2.303 Mrd. EUR und der Umsatz mit mobilen Diensten erreichte nhach PYRAMID
RESEARCH, INC. ca. 20,8 Mrd. EUR. Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT 2007, S. 5
und PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

* Vgl. ZERDICK 2001, S. 140f.
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Aus Endkundensicht verschmilzt der Mobilfunk immer mehr mit dem Internet.
Eine zunehmende Mobilitat verstarkt das Bedurfnis, auch unterwegs auf Inter-
netdienste zugreifen zu kénnen. Handynutzer wollen unterwegs ihre E-Mails
lesen oder ihre eBay-Auktion beobachten. AulRerdem kdénnen neue mobile
Dienste auch behilflich sein, um sich in einer fremden Stadt zurechtzufinden,
indem z.B. die Suche nach einem Restaurant in der Nahe ermdglicht wird.

Neben neuen Umsatzpotentialen flr die Netzbetreiber mit solchen oder ahnli-
chen Diensten resultieren aus den Konvergenzprozessen auch grundlegende
Veranderungen im Mobilfunkmarkt. Etablierte Anbieter aus dem stationaren In-
ternet nutzen das mobile Internet als neuen Distributionskanal und um andere
Zielgruppen zu erreichen. Aulzerdem treten neue Anbieter in den Markt ein und
spezielle Internetdienste fur den Mobilfunk werden entwickelt." Dadurch entste-
hen neue Verbindungen, aber auch Konkurrenzverhaltnisse zwischen Akteuren
aus den verschiedenen Markten. Die Veranderungen haben zudem weitrei-
chende Auswirkungen auf die Wertschopfungskette und die Geschaftsmodelle
im Mobilfunk. Vor allem die vier Netzbetreiber T-Mobile, Vodafone, E-Plus und
02 sind davon betroffen.

Der vielschichtige, dynamische Prozess im Mobilfunkmarkt wird in der wissen-
schaftlichen Literatur auf unterschiedliche Weise bearbeitet. Das Ziel der vorlie-
genden Arbeit besteht darin, einen systematischen Uberblick tber die Treiber
der Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten und deren Auswirkungen
auf den deutschen Mobilfunkmarkt sowie die verschiedenen Akteure zu vermit-
teln. Hierfir werden die theoretischen Konzepte der ,Wertschopfungskette® und
des ,Geschaftsmodells® verwendet. Eine besondere Herausforderung besteht
darin, den dynamischen Prozess der Marktsituation zu strukturieren. Aufgrund
des stetigen Wandels des Marktes werden die Veranderungen der jlingeren
Zeit betrachtet, um darauf aufbauend die fortlaufende Entwicklung der Konver-
genz zu analysieren und zu bewerten. Damit leistet diese Arbeit einen Beitrag
zur Interpretation und Bewertung der verschiedenen bestehenden Ansatze
Daraus konnten Hinweise fur strategisches unternehmerisches Handeln und
weitere vertiefende Forschungen abgeleitet werden.

In einem ersten Schritt liefert die vorliegende Arbeit eine differenzierte Darstel-
lung der derzeitigen Marktsituation im Mobilfunk. Im Vordergrund stehen hierbei
mobile Dienste sowie die aktuelle Wertschopfungskette und Geschaftsmodelle
im Mobilfunk (Kapitel 2.). Die absehbaren Veranderungen in den Bereichen
Technologie, Wettbewerb, Regulierung und Nachfrage im Mobilfunkmarkt wer-
den hinsichtlich der zunehmenden Konvergenz von Mobilfunk- und Internet-
diensten in Kapitel 3. beschrieben. Die daraus resultierenden Auswirkungen auf
die Mobilfunk-Wertschopfungskette, die Geschaftsmodelle im Mobilfunk und die
Positionen der Anbieter werden in Kapitel 4. dargestellt. Zum Abschluss erfol-
gen eine zusammenfassende Bewertung und ein Ausblick auf mdgliche zukunf-
tige Entwicklungen im Mobilfunkmarkt (Kapitel 5.).

" Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 556.



2. Derzeitige Marktsituation im Mobilfunk

Grundsatzlich ist es schwierig, die aktuelle Marktsituation deskriptiv und defini-
torisch zu erfassen, da der gesamte Markt durch tiefgreifende Veranderungs-
prozesse bestimmt ist. Vor diesem Hintergrund geht es darum, die derzeitige
von der absehbaren Marktsituation abzugrenzen. Dabei ist zu erwahnen, dass
diese Abgrenzung nicht immer eindeutig maoglich ist und sich dementsprechend
manche Entwicklungen Uberschneiden.

Ein Verstandnis der gegenwartigen Marktsituation erschliet sich am besten
liber das sogenannte ,Walled Garden Modell“", nach dem der Zugang zum
mobilen Internet fiir die Nutzer stark eingeschrankt ist.? Diesem Modell entspre-
chend haben die Nutzer standardmaRig nur Zugriff auf die Portale der Netz-
betreiber, die somit weitestgehend den Kontakt zu den Endkunden kontrollie-
ren. Dieses Modell hat sich aus verschiedenen Grinden in der Praxis als wenig
erfolgreich herausgestellt. Auf den Portalen werden nur Dienste der Netzbetrei-
ber und ausgewahlter Partner angeboten. Dies schrankt den Nutzen fiur die
Endkunden betrachtlich ein. AuBerdem fehlen dadurch die Anreize fur Herstel-
ler von Diensten, ihr Angebot auf den Mobilfunk auszuweiten, da sie vollstandig
von den Netzbetreibern abhangig sind.®> Um diesen Problemen und auch weite-
ren zu begegnen, 6ffnen die Netzbetreiber zunehmend den Zugang zum mobi-
len Internet.*® Einhergehend mit technologischen Entwicklungen und sinkenden
Preisen fur den mobilen Internetzugang (Zugangsdienste), nimmt das Angebot
an Datendiensten und die Akzeptanz des mobilen Internets durch die Nutzer zu.
Dadurch hat das mobile Internet das Potential, zu einem Massenmarkt zu wer-
den. Diese Annahmen liegen den in Kapitel 4. dargestellten Auswirkungen der
Konvergenz auf Wertschdpfungskette und Geschaftsmodelle des Mobilfunks

~Walled Garden® steht fur einen geschlossenen elektronischen Marktplatz. Vgl. PICOT/
REICHWALD/WIGAND 2003, S. 340.

Es kann davon ausgegangen werden, dass die Netzbetreiber bestimmen kénnen,
welche Startseite auf den mobilen Endgeraten fur den mobilen Internetzugang ein-
gestellt wird. Zwar ist es bei den meisten mobilen Telefonen méglich, diese Stan-
dardeinstellung zu andern, jedoch ist dies i.d.R. sehr mihsam. Daher haben die
Nutzer in diesem Modell faktisch nur Zugang zu den Portalen der Netzbetreiber. Vgl.
MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 493 und FUNK 2007, S. 26.

® Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 35f.

Der Begriff des mobilen Internets wird als Synonym fiir den mobilen Zugang zum
Internet verwendet. Speziell kann Uber das mobile Internet auf Webseiten und mobi-
le Internetdienste zugegriffen werden, die an die besonderen Eigenschaften mobiler
Endgerate angepasst sind. Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 552 und KIM/CHAN/
GUPTA 2007, S. 113. Allerdings ist mit bestimmten mobilen Endgeraten mittlerweile
auch der Zugriff auf Angebote des stationaren Internets mdglich, daher wird der
Begriff erweitert. Entscheidendes Kriterium ist also der Zugriff auf das Internet Gber
mobile IP-Netze.

® Vgl ausfilhrlich FUNK 2007, S. 26f.
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zugrunde. Dieses Modell wird als ,Open Internet Modell'" bezeichnet, da der
unbeschrankte Zugang zum mobilen Internet moglich ist und folglich Dienste-
Anbieter auch unabhangig von den Netzbetreibern eine Kundenbeziehung auf-
bauen kénnen.?

Es ist zu beachten, dass in der derzeitigen Marktsituation die Netzbetreiber den
Zugang zum mobilen Internet zwar bereits weitestgehend geoffnet haben, der
Markt allerdings erst langsam darauf reagiert. Folglich wurden die ersten Vor-
aussetzungen fur einen Massenmarkt bereits geschaffen, jedoch befindet sich
diese Entwicklung erst am Anfang. Somit ist faktisch weiterhin das ,Walled Gar-
den Modell“ vorherrschend, in dem die Netzbetreiber die Einfuhrung von Diens-
ten kontrollieren.

2.1. Uberblick iiber mobile Dienste und die Anbieter

Im Rahmen der gegenwartig stattfindenden Entwicklungen im Mobilfunkmarkt
stellt der Prozess der Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten eine der
zentralen Veranderungen dar. Unter Konvergenz kann ein ,Prozess der Interak-
tion zwischen der Unternehmensumwelt beziehungsweise der Wettbewerbs-
struktur und der Unternehmensstrategie verstanden werden, der zur strukturel-
len Verbindung bislang getrennter Markte fiihrt“.> Zum einen stellt dieser Kon-
vergenzprozess eine groRe Chance dar, neue Einnahmequellen zu erschliel3en
und durch ein differenzierteres Angebot eine hohere Kundenbindung zu errei-
chen.* Zum anderen birgt dies auch die groRe Gefahr, dass die Umsétze aus
anderen mobilen Diensten zuriickgehen.®

2.1.1. Definition und Abgrenzung von Dienstekategorien

Allgemein werden alle Dienste, die im Mobilfunk verfigbar sind, als mobile
Dienste bezeichnet. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005 unterscheiden die mo-
bilen Dienste in die vier Kategorien ,Connection® (Kommunikationsdienste),
,Commerce®, ,Content* und ,Context“.° Auf Basis dieser Kategorien werden sie
in dieser Arbeit klassifiziert. Zunachst werden sie erganzt um die Zugangsdiens-

te (auch: Tragerdienste’), die den Zugang zum Mobilfunknetz ermdglichen und

In verschiedenen Quellen wird von ,Open Access® oder ,Open Policy“ gesprochen.
Somit wird dieses Modell der Netzbetreiber als Open Internet Modell bezeichnet.
Vgl. exemplarisch MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 493f und FUNK
2007, S. 27.

2 Vgl. BAYARTSAIKHAN u.a. 2007, S. 15.

* Vgl. THIELMANN 2000, S. 9.

* Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 246.
® Vgl. HOLLAND 2006, S. 26ff.

® Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 126f.
" Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 551.
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somit Daten zwischen den mobilen Endgeriten und den Netzen Ubertragen.’
Diese werden in einen leitungsvermittelten (circuit-switching) und paketvermit-
telten (packet-switching) Zugang unterschieden. Letztere Vermittlungsart tber-
tragt Datenpakete mit dem Internet Protocol (IP) tUber die Mobilfunknetze und
entspricht derjenigen, die fiir das Internet verwendet wird (IP-Access).?

Die Kommunikationsdienste werden untergliedert in Sprach- und Datendienste.
Beide Kategorien enthalten sowohl leitungsvermittelte als auch paketvermittelte
Dienste.® Sprachdienste stellen die urspriingliche Nutzungsform von Mobil-
funkverbindungen dar und ermdéglichen die direkte Sprachkommunikation zwi-
schen Personen Uber mobile Endgerate (vor allem die klassische Mobiltelefo-
nie).* Dariiber hinaus ist es seit Einfiihrung des Short Message Service (SMS)
moglich, Uber Mobilfunknetze Daten zu versenden. Mit steigenden Bandbreiten
kénnen immer gréRere Datenmengen ubertragen werden und das Angebot an
Datendiensten nimmt zu.’ Zu den Datendiensten gehéren Messaging-Dienste,
wie SMS, E-Mail oder Instant Messaging (IM), und 6ffentliche Kommunikations-
plattformen, wie Communities oder Chatraume. Einen Sonderfall bildet Voice
over Internet Protocol (VolP)°. Prinzipiell handelt es sich um einen Sprach-
dienst, allerdings werden die Sprachinformationen als Daten paketvermittelt
Ubertragen. Somit stellt dieser Dienst bereits ein Konvergenzprodukt dar, was
sowohl zu den Sprach- als auch zu den Datendiensten gezahlt werden kann.

Weitere Datendienste werden unter dem Begriff ,M-Commerce-Dienste“ zu-
sammengefasst. Nach PLANK/FIGGE 2005 wird M-Commerce, der eine be-
sondere Form des E-Commerce (Electronic Commerce) unter Verwendung von
mobiler Infrastruktur darstellt’, wie folgt definiert:

,Mobile commerce comprises (1) all economic transactions along the
customer buying process conducted over a (2) portable and personally-
related (3) radio network device (4) based on the user’s active (e.g.
transaction inputs) and passive (e.g. context information processing) in-
formation provisioning.“ ®

Bei leitungsvermittelten Diensten wird eine feste Leitung bzw. ein Ubertragungska-
nal zur Verfligung gestellt, der flr diesen Dienst reserviert ist. Dagegen werden die
Ubertragungsrouten bei paketvermittelten Diensten nicht festgelegt, wodurch die
Netze besser ausgelastet werden, aber auch Verzégerungen entstehen kdnnen.
Vgl. BLOWERS/JONES/LAWSON 2004, S. 38f und S. 243f.

2 Vgl. ebenda, S. 38f.

Um die Dienste in dieser Arbeit voneinander abzugrenzen, werden die leitungsver-
mittelten als Mobilfunk-Kommunikationsdienste (z.B. die klassische Mobiltelefonie
und SMS) und die paketvermittelten / IP-basierten als Internet-Kommunikations-
dienste (z.B. IM, VolP und webbasierte E-Mail) bezeichnet.

* Vgl. GERPOTT/THOMAS 2002, S. 39.

® Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 63 und PEPPARD/RYLANDER 2008, S. 2.
Mobile VolP-Dienste ermdéglichen Sprachkommunikation tber digitale IP-Netze.

" Vgl. BUXEL 2001, S. 347.

® Vgl. PLANK/FIGGE 2005, S. 9f.



6 2. Derzeitige Marktsituation im Mobilfunk &l

Demzufolge handelt es sich bei M-Commerce-Diensten in erster Linie um
Transaktionen, die zum Teil oder vollstandig Uber mobile Netze und somit orts-
und zeitunabhangig abgewickelt werden. Vorausgesetzt werden mobile Endge-
rate, die mobile Datenkommunikation ermoglichen. M-Commerce-Dienste kon-
nen interaktiv auf Kundeninformationen zurlckgreifen, die vom Nutzer direkt
oder iber Kontextinformationen indirekt bereitgestellt werden." In der Definition
von PLANK/FIGGE werden weder das gehandelte Gut noch die Erldésmodelle
naher spezifiziert.?

Als M-Commerce-Dienste werden alle Dienste der oben genannten Kategorien
,Lcommerce®, ,Content” und ,Context® verstanden. Die Kategorie Commerce
wird in ,Transaktionen i.e.S.“ umbenannt, um sie deutlicher vom Begriff des
M-Commerce abzugrenzen. Diese Dienste zeichnen sich dadurch aus, dass durch
die mobile Technologie etablierte Transaktionsvorgange ganz oder teilweise
substituiert werden.? Beispiele fiir Transaktionsdienste i.e.S. sind M-Shopping
(z.B. Kauf einer Digitalkamera Uber eine mobile Plattform, wie es von Amazon
im stationaren Internet bekannt ist) oder M-Payment (z.B. ein Busticket mit dem
Handy per SMS bezahlen).*

Content-Dienste basieren grundsatzlich auf informativen oder unterhaltenden
Inhalten verschiedener Art. Beispiele fur Informationsdienste sind Nachrichten,
Finanzinformationen und ortsbezogene Informationen. Letztere werden den
Location Based Services (LBS) zugeordnet. Unterhaltungsdienste sind z.B. Musik-,
Videoangebote und Spiele. Zu den Context-Diensten wiederum gehoren Such-
maschinen (z.B. Google) und Kataloge, die verschiedene Dienste strukturiert
prasentieren. Solche Kataloge werden z.B. auf mobilen Portalen eingesetzt, um
den Nutzern die Suche nach Angeboten zu erleichtern.’

Die Grenzen zwischen den Kategorien ,Content” und ,Context® verlaufen teil-
weise nicht eindeutig. Manche LBS sind beispielsweise — wie oben erwahnt —
ein Teil der Kategorie ,Content”. Lokale Suchmaschinen allerdings sind eben-
falls den LBS zuzuordnen, dennoch gehdren sie zur Kategorie ,Context”. Ver-
einfachend werden deswegen die beiden Kategorien Content- und Context-
Dienste zu Media-Diensten zusammengefasst. In Abbildung 1 werden die be-
trachteten mobilen Dienste klassifiziert.

Basierend auf den entwickelten Dienstekategorien kdnnen nun Mobilfunk- und
Internetdienste voneinander unterschieden werden. In ihrer urspringlichen
Form konnen sie anhand der beiden Vermittlungsarten differenziert werden.
Mobilfunkdienste werden leitungsvermittelt Gbertragen, als Beispiel sind vor allem
die klassischen Kommunikationsdienste Mobiltelefonie und SMS zu nennen.

' vgl. FIGGE 2007.

Es konnen also auch werbefinanzierte Geschaftsmodelle fir M-Commerce-Dienste
realisiert werden. Siehe Kapitel 4.2.2.1.

* Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 567.
* Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 127.
® Vgl. ebenda, S. 126f.
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Demgegenulber gehoéren z.B. webbasierte E-Mail, Instant Messaging und ande-
re webbasierte Dienste zur Gruppe der Internetdienste, die Uber IP-Netze an-
hand von Paketvermittlung bereitgestellt werden — also wie im World Wide Web.

Abbildung 1:
Klassifikation mobiler Dienste

Netzzugang Kommunikation M-Commerce

= GSM = Klassische q
. HSCSD Mobiltelefonie * M-Banking * Content
. . . i = Information (z.B.

= Paketvermittlung VolP . : mi:o:‘z:]tg News, Sportg

(IP-Access) * Messaging y = Unterhaltung

= GPRS = MMS (z.B. Musik,

« EDGE = SMS Videos, Spiele)

= UMTS = Instant Messaging = Context

= WLAN = E-Mail = Suchmaschinen

= WIiMAX = Communities/Chats = Kataloge

eigene Darstellung basierend auf GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 62f und 126f;
PLANK/FIGGE 2005, S. 9f und PEPPARD/RYLANDER 2006, S. 2

Eine Vielzahl von Diensten kann nicht eindeutig einer Kategorie zugeordnet
werden, da sie bereits das Ergebnis der Konvergenz von Mobilfunk- und Internet-
diensten sind und folglich Eigenschaften beider Kategorien vereinen. Diese
Entwicklung wird nun anhand einiger Beispiele fur Konvergenzprodukte ver-
deutlicht. Anfangs wurden mobile Internetdienste auch durch leitungsvermit-
telnde Techniken (ibertragen (z.B. HSCSD)'" und der Multimedia Messaging
Service (MMS) — der eher den Mobilfunkdiensten zuzuordnen ist — basiert auf
dem Wireless Application Protocol (WAP)? und wird paketvermittelt (ibertragen.>
Noch deutlicher wird die Konvergenz an Beispielen wie Push-E-Mail, lokalen
Suchdiensten oder mobilen VolP-Diensten. E-Mail-Dienste gehdren zu den ur-
sprunglichen Internetdiensten, haben aber als mobile Push-L6sungen auch
diverse Eigenschaften, die Mobilfunkdienste auszeichnen, z.B. ortsunabhangig
erreichbar zu sein. Lokale Suchmaschinen vereinen ebenfalls Eigenschaften
beider Kategorien, indem sie Suchfunktionen im mobilen Internet kombinieren
mit der Funktion, den Aufenthaltsort basierend auf dem Mobilfunknetz zu
bestimmen. VolIP ist ein mobiler Sprachdienst, bei dem die Sprachinformationen
allerdings paketvermittelt als Daten Ubertragen werden. Folglich kann auch die-
ser Dienst nicht eindeutig einer Kategorie zugeordnet werden.*

' HSCSD baut auf GSM auf und steht fiir High Speed Circuit Switched Data. Es er-
méglicht also die Ubertragung von Daten mit erhéhter Geschwindigkeit (siehe Kapi-
tel 3.2.1.).

2 WAP ist ein Standard, der als mobile Alternative fiir das World Wide Web verwendet
wird. Vgl. ROTH 2005, S. 244ff.

® Vgl. ebenda, S. 254ff.
* Vgl. TIRLER 2007.
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Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden IP-basierte Dienste als mobile Inter-
netdienste bezeichnet. Davon abzugrenzen sind die Zugangsdienste, welche
die Ubertragung der mobilen Internetdienste (iber die Mobilfunknetze erméglichen,
sowie leitungsvermittelte Dienste (z.B. die klassische Mobiltelefonie und SMS).

2.1.2. Deutscher Mobilfunkmarkt in Zahlen

Die wirtschaftliche Bedeutung der einzelnen Dienste wird anhand der Umsatze
aufgezeigt. In Deutschland betrug der Gesamtumsatz mit mobilen Diensten
20,8 Mrd. EUR im Jahr 2006. Davon wurden 80% mit der klassischen Sprach-
telefonie und 16% mit Messaging-Diensten umgesetzt. Somit werden im Mobil-
funk nach wie vor die grodten Umsatze mit den Kommunikationsdiensten er-
zielt. Daruber hinaus waren vereinzelt schon M-Commerce-Dienste verflgbar,
die aber vergleichsweise wenig genutzt wurden und nur 3% des Gesamtumsat-
zes ausmachten. Durch den IP-Access wurden ca. 1% (ca. 150 Mio. EUR) des
Gesamtumsatzes generiert.! Eine Ubersicht Giber die Umsétze der relevanten
Mobilfunkdienste in Deutschland im Jahr 2006 gibt Abbildung 2.

Abbildung 2:
Mobilfunkumsatze in Deutschland im Jahr 2006 (in Mrd. EUR)

0,7  M-Commerce

3,4 Messaging

Sprache Netzzugang Daten

Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Die Untergliederung in Sprach-, Daten- und Zugangsdienste zeigt, dass nach
wie vor die Sprachtelefonie der wichtigste und umsatzstarkste Dienst im Mobil-
funk ist. Unter den Datendiensten im Bereich Messaging ist der Short Message
Service (SMS) der einzige Dienst, der mit 2,9 Mrd. EUR Umsatz (14% des

' Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
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Marktumsatzes) bisher ein relevantes Marktvolumen erreicht hat. Die anderen
aufgefuhrten Messaging-Dienste haben nur relativ geringe Umsatze generiert,
was in Abbildung 3 deutlich wird. Diese Dienste werden meist Uber das GSM-
Netz' und nur vereinzelt (z.B. manche E-Mail-Dienste) bereits iiber das neue
UMTS-Netz* vermittelt.

Abbildung 3:
Umsatzverteilung der Messaging-Dienste in Deutschland
im Jahr 2006 (in%)

E-Mail Andere
7,9% 0,2%

MMS
5,0%

SMS
86,9%

Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Zu den Kommunikationsdiensten zahlen auf3erdem Instant Messaging (IM) und
Voice over Internet Protocol (VolP), die allerdings bisher nur im stationaren
Internet vertreten waren. Diese Kommunikationsdienste sind im Mobilfunk bisher
aus verschiedenen Grunden praktisch nicht verfugbar gewesen. Manche Netz-
betreiber haben versucht, die Nutzung von VolP-Diensten zu erschweren.® Dar-
uber hinaus sind die Mobilfunknetze der dritten Generation (3G) bisher nicht fur
paketvermittelte Sprachdienste geeignet.* Weitere Einschrankungen gehen von

' GSM ist die Abkiirzung fiir Global System for Mobile Communications. Dies ist der

in Europa etablierte Mobilfunkstandard der zweiten Mobilfunkgeneration (2G). Vgl.
GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 13f.

UMTS steht fur Universal Mobile Telecommunications System und ist der globale
Mobilfunkstandard fir Breitband-Datenlibertragung der dritten Mobilfunkgeneration
(3G). Vgl. ebenda, S. 19f.

Manche Anbieter hatten z.B. in ihren Vertragsbedingungen ausgeschlossen, dass
mobile VolP-Dienste genutzt werden durfen. Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON
2007, S. 110.

Die Upload-Raten von UMTS sind zu niedrig fir mobile VolP-Dienste. Erst mit
HSUPA (High Speed Uplink Packet Access, siehe Kapitel 3.2.1.) werden die techni-
schen Voraussetzungen fiir diese Dienste geschaffen. Aulierdem ist die Latenzzeit
der Netze zu niedrig, d.h. es gibt Verzégerungen bei der Ubertragung, die fiir Ge-
sprache hinderlich sind. Vgl. HOLLAND 2006, S. 16.
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den Endgeraten und den Diensten selbst aus. Zum einen ist es fir Endkunden
muhsam, die notwendige Software fur diese Dienste auf ihren Endgeraten zu
installieren. Zum anderen beschrankt die fehlende Interkonnektivitat zwischen
unterschiedlichen Anbietern dieser Dienste die Zahl erreichbarer Teilnehmer —
im Vergleich zu Mobilfunk-Kommunikationsdiensten. E-Mail-Dienste werden
nach wie vor hauptséchlich iiber das stationére Internet genutzt.”

Abbildung 4:
Umsatzverteilung der M-Commerce-Dienste in Deutschland
im Jahr 2006 (in%)

Video
6,2%

Musik
3,7%

Klingel-
Informa- téne
tionen 34,0%
14,8%
Spiele Bilder
25,9% 15,4%

Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007

Im M-Commerce-Bereich der Datendienste wurden 60% der Umsatze (ca. 400
Mio. EUR) mit Klingelténen und Handyspielen erzielt, womit diese noch die
wichtigsten Umsatzquellen in dieser Kategorie waren.? In Abbildung 4 wird die
genaue Verteilung der Umsatze graphisch dargestellt. Vor allem sind dies
M-Commerce-Dienste, die vom Kunden direkt bezahlt werden.® Vereinzelt wer-
den die Dienste auch kostenlos angeboten und z.B. Uber Werbung finanziert,
wobei diese Erlésform bisher zu vernachlassigen ist.* Viele der M-Commerce-
Dienste konnen per SMS oder MMS und somit auch Uber die GSM-Netze Uber-
tragen werden. Einige wurden auch bereits Uber das 3G-Netz (UMTS und
HSPA®) angeboten, allerdings hatten im Jahr 2006 nur 8,8% der Mobilfunknut-

' Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
Vgl. ebenda.
* Vgl. FRUHAUF/OBERBAUER 2001, S. 247f.

Im Jahr 2006 war der Umsatz mit mobiler Werbung in Europa mit 117 Mio. USD im
Vergleich zum gesamten Umsatz in der Branche relativ gering. Vgl. STRATEGY
ANALYTICS 2007a.

® High Speed Packet Access (HSPA) ist eine Weiterentwicklung von UMTS und er-
moglicht hdhere Ubertragungsraten. Diese Technik wird untergliedert in HSDPA fiir
den Downlink und HSUPA flr den Uplink.
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zer Zugang zu diesem Netz.! Aufgrund der sehr geringen Umsatze durch mobi-
le M-Commerce-Dienste kann konstatiert werden, dass sie — sofern sie uber-
haupt schon fur die Endkunden verfligbar sind — sich noch nicht durchgesetzt
haben.

In engem Zusammenhang mit den M-Commerce-Diensten stehen die Zugangs-
dienste. Der IP-Access ist fur die Endkunden erst interessant, sobald gentgend
attraktive Angebote Uber das mobile Internet nutzbar sind. AuRerdem mussen
die Dienste technisch ausgereift sein und die noch zuruckhaltende Zahlungs-
bereitschaft fiir den mobilen Internetzugang muss beriicksichtigt werden.? Auf
der anderen Seite werden die Kosten fur den IP-Access als zu hoch wahrge-
nommen, wodurch nur wenige Endkunden Zugang zu den M-Commerce-
Diensten haben.? Der Erfolg von Zugangs- und M-Commerce-Diensten ist also
in starkem Male voneinander abhangig.

2.1.3. Anbieter und ihre Rollen im Mobilfunk

Die Ubertragung der Kommunikationsdienste wird weitgehend von den Netz-
betreibern bzw. Mobile Network Operators (MNOs) vorgenommen. Von den
85,7 Mio. Mobilfunkkunden in Deutschland im Jahr 2006 haben die Netzbetrei-
ber 63,7 Mio. (74,3%) und die Serviceprovider * 22,0 Mio. (25,7%) betreut — sie
werden in dieser Arbeit auch zusammenfassend als Mobilfunk-Anbieter be-
zeichnet.’ Lediglich E-Mail-Dienste und vereinzelt Instant Messaging wurden
von den Netzbetreibern in Kooperation mit verschiedenen Dienste-Anbietern
zur Verfugung gestellt. Somit dominieren die Netzbetreiber weiterhin eindeutig
den Markt fiir mobile Kommunikationsdienste.®

Der IP-Access, z.B. Uiber GPRS, EDGE’, UMTS oder WLAN, wird nach wie vor
ausschlielich von den Mobilfunk-Anbietern (MNOs und Serviceprovider) ange-
boten. Bisher haben sie ihren Kunden haufig dem ,Walled Garden Modell* ent-
sprechend nur einen begrenzten Zugang zum Internet iber mobile Telefone an-
geboten. In diesem Modell kdnnen sie kontrollieren, welche Dienste den Kun-

' Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
> Vgl. FRUHAUF/OBERBAUER 2001, S. 251f,
® Vgl. FIGGE 2007, S. 160ff.

Zu den Serviceprovidern gehoren Reseller und Mobile Virtual Network Operator (MVNO).
Sie erwerben i.d.R. Netzkapazitdten von den Netzbetreibern, um entsprechende
Dienste an die Endkunden weiterzuverkaufen. In Kapitel 2.2.3. werden die einzelnen
Anbieter genauer voneinander abgegrenzt und ihre Aufgaben beschrieben.

® Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
® Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 134f und PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

" GPRS steht fiir General Packet Radio Service und EDGE fiir Enhanced Data Rates
for GSM Evolution. Beide Ubertragungsdienste sind technische Weiterentwicklun-
gen, die auf der GSM-Technologie aufbauen. Sie werden haufig mit 2,5G bezeich-
net, da sie hdhere Ubertragungsraten als 2G ermdglichen, aber auf dieser Techno-
logie aufbauen. Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 34f und NOAM 2003, S. 29.
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den angeboten werden und diese Position nutzen, um mit teilweise tber 50%
an den generierten Umsatzen beteiligt zu werden.’

Dagegen befindet sich auf dem Markt fir M-Commerce-Dienste bereits eine
deutlich groRere Zahl unterschiedlicher Anbieter. Die MNOs kontrollieren aller-
dings die mobilen Portale, auf denen sie ihren Kunden eine grol’e Auswahl an
Diensten anbieten, die sie zum Teil von spezialisierten Drittanbietern beziehen.?
Unter den Drittanbietern befinden sich zum einen Akteure, die bereits im statio-
naren Internet aktiv sind und ihre Angebote flr das mobile Internet anpassen.®
Dazu gehodren Dienste-Anbieter *, wie z.B. Spiegel Online und Sport1.de. Zum
anderen treten vermehrt neue, spezialisierte Unternehmen in den Markt ein, die
sich auf das Angebot mobiler Dienste fokussieren, z.B. Jamba®. Dieses Unter-
nehmen bietet beispielsweise ein grofles Spektrum an Multimedia-Diensten,
wie Klingelténe, Musik, Hintergrundbilder oder Spiele an.® Auch diese speziali-
sierten Akteure sind zu den Dienste-Anbietern zu zahlen.

Mittlerweile treten auch Betreiber von mobilen Portalen in den Markt ein, da die
Netzbetreiber das ,Walled Garden Modell* zunehmend durch das ,Open Inter-
net Modell* ersetzen und dadurch sukzessive den Zugang zum mobilen Internet
fur die Endkunden offnen. Diese Portalbetreiber treten meist als Aggregatoren7
auf, die neben eigenen mobilen Diensten vor allem auch Dienste von Drittan-
bietern auf ihren Portalen anbieten. Auf mobilen Portalen werden i.d.R. sowohl
M-Commerce-Dienste als auch Messaging-Dienste (E-Mail und Instant Messa-
ging) platziert.® Einen besonderen Mehrwert stiften vor allem Context-Dienste,
insbesondere Suchmaschinen und Kataloge, die Bestandteile der mobilen Por-
tale sind und einen vereinfachten Zugriff auf die Angebote ermdglichen. Letzt-
endlich ist ein mobiles Portal somit auch ein Dienst, der eine strukturierte Navi-
gation im mobilen Internet anbietet, verschiedene Dienste aggregiert und da-

' Vgl. FUNK 2007, S. 26.
2 vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 34f und NOAM 2003, S. 33.
* Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 76f.

Bei Content-Diensten findet haufig eine Aufgabenteilung statt. Content-Anbieter
erzeugen ein immaterielles Produkt (Content). Dienste-Anbieter treten als Leistungs-
integratoren auf und bieten die Dienstleistung dem Endkunden an. Vgl. RANNEN-
BERG u.a. 2005, S. 4 und SJURTS 2005, S. 8. Vereinfachend wird im weiteren Ver-
lauf nur von Dienste-Anbietern gesprochen, wobei es sich in speziellen Fallen auch
um Content-Anbieter handeln kann.

5 vgl. JAMBA! 2007.

Vgl. ebenda. Der Umsatz von Jamba! wird vom Unternehmen nicht veroffentlicht.
Laut einer Internetquelle (LUCKE 2006) belief sich der Umsatz auf ca. 530 Mio.
EUR im Jahr 2005 und fir 2006 wurde ein Umsatz von ca. 300 Mio. EUR erwartet.
Es wurde betont, dass 2005 ein auliergewdhnlich erfolgreiches Geschaftsjahr war.

Aggregatoren bundeln Inhalte und Dienste fur den Nutzer und bereiten diese fur die
mobile Nutzung auf. Aulerdem kénnen u.U. auch Funktionen verschiedener Diens-
te so kombiniert werden, dass sie in Kombination einen zusatzlichen Mehrwert bie-
ten. Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 133.

® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 77.
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durch den Komfort fiir die Nutzer erhéht.! Unter den erfolgreichsten mobilen
Portalen befinden sich MSN Mobile von Microsoft und Yahoo! Go.? In dieser
Arbeit werden Dienste-Anbieter und Portalbetreiber zu Internetdienste-Anbietern
zusammengefasst und teilweise gemeinsam betrachtet.

Inwiefern sich die Situation im Mobilfunk zusehends verandert, wird in Kapitel 3.
im Einzelnen betrachtet. Dort werden auch die Konvergenzprozesse von Mobil-
funk- und Internetdiensten dargestellt.

2.2. Die Mobilfunk-Wertschopfungskette

Anhand der Wertschépfungskette werden der Mobilfunkmarkt als Ganzes und
die moglichen Positionierungen der Akteure innerhalb des Marktes betrachtet.
Hierbei wird also eine marktorientierte Sicht gewahlt. Folglich dient die Wert-
schopfungskette als Grundlage, um anschliefend die verschiedenen Geschafts-
modelle der Marktakteure darzustellen.

2.2.1. Definition von Wertschopfungsketten

Der Begriff Wertschépfung wurde ursprianglich auf makro6konomischer Ebene
in der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung verwendet, um den geschaffenen
Wert in verschiedenen Wirtschafsbereichen zu beziffern.® Auf Basis der Brut-
towertschopfung” lasst sich dann das Bruttoinlandsprodukt bestimmen.®

Der Begriff wurde zunéchst im The McKinsey Quarterly® und dann von Michael
E. Porter auf die mikrobkonomische Ebene der Unternehmung Ubertragen. Die
Wertkette stellt bei Porter ein analytisches Instrument dar, anhand dessen die
innerbetrieblichen Aktivitaten eines Unternehmens im Detail untersucht werden
konnen. Sie beinhaltet samtliche Aktivitaten eines Unternehmens, die in primare
und unterstutzende Tatigkeiten unterschieden werden.” Unternehmen kénnen
sich einen Wettbewerbsvorteil gegenuber ihren Konkurrenten verschaffen, in-
dem sie diese strategischen Aktivitaten so gestalten, dass sie entweder einen
Kosten- oder einen Differenzierungsvorteil erlangen.®

' Vgl. ZOBEL 2001, S. 134.
2 Vgl. SMITH 2007, S. 14f.
® Vgl. HASLINGER 1995, S. 21ff.

Die Bruttowertschépfung entspricht dem Produktionswert abzliglich aller Vorleistun-
gen. Sie kann sich auf ein einzelnes Produkt, aber auch auf ein gesamtes Unter-
nehmen oder ganze Wirtschaftsbereiche beziehen.

® Vgl. HASLINGER 1995, S. 70.
® Vgl. GLUCK 1980.

Zu den primaren Aktivitaten gehoren die Eingangslogistik, die Produktion, die Aus-
gangslogistik, Marketing und Verkauf sowie der Kundenservice. Die unterstitzenden
Aktivitaten umfassen die Unternehmensinfrastruktur, das Personalmanagement,
Technologieentwicklung und die Beschaffung. Vgl. PORTER 2004, S. 37.

® Vgl. PORTER 1992, S. 59.
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Uber die innerbetrieblichen Grenzen hinweg ist ein Unternehmen in der Regel
mit vor- und nachgelagerten Wertketten anderer Unternehmen verbunden. Dies
bezeichnet Porter als Wertsystem." In vielen Quellen hat sich hierfiir vermehrt
der Begriff der Wertschépfungskette (im Englischen: Supply Chain) durchge-
setzt, weshalb diese hier verwendet wird. Die Wertschopfungskette bezeichnet
den Guter- oder Dienstleistungsfluss, der zur Erstellung eines Endproduktes
erforderlich ist und Uber mehrere Unternehmen bis zum Endkunden erfolgt.?
Jedes Unternehmen Gbernimmt somit bestimmte Stufen der Wertschopfungs-
kette eines Marktes. Die Wertaktivitdten der einzelnen Unternehmen zusam-
mengenommen ergeben die spezifische Wertschdpfungskette eines Marktes.’
In dieser Arbeit werden nur Elemente betrachtet, die zu den primaren Aktivita-
ten der Wertkette nach PORTER 1992 gehoren. Aullerdem werden im Rahmen
dieser Arbeit vornehmlich unternehmensexterne Wertschdpfungsprozesse be-
trachtet und interne Prozesse eher vernachlassigt.

In neueren Veroffentlichungen werden aufgrund starkerer Vernetzung der Wert-
schopfungsaktivitaten vermehrt Begriffe wie der des Wertschépfungsnetzes
gepragt.” Diese veranderte Sichtweise bildet die Strukturen vieler Markte wirk-
lichkeitsnaher ab, dennoch wird das Konzept der Wertschopfungskette haufiger
verwendet. Es bildet zwar nicht mehr unbedingt die inzwischen erreichte Kom-
plexitat von Marktstrukturen ab, ist aber vorteilhaft, um diese vereinfacht darzu-
stellen. Also kann der Begriff Wertschopfungskette durchaus beinhalten, dass ein
Wertkettenelement mehrere Vorganger bzw. Nachfolger hat und nicht unbedingt
vollstindig linear aufgebaut ist.® In dieser kdnnen auRerdem die Geschéaftsmo-
delle leichter auf dieser vereinfachten Darstellung aufgebaut werden. Es wird
auBerdem herausgestellt, dass die Kundenanforderungen verstarkt bei der
Gestaltung der Produkte und Dienstleistungen einbezogen werden, was sich
wiederum auch in der Konstruktion der Wertschépfungskette niederschlagt.®

Am Ende der Wertschdpfungskette steht ein fertiges Gesamtprodukt’, welches
den Bedarf eines Kunden decken soll. Das Produkt hat fur den Kunden einen
gewissen Wert und somit ist er bereit, einen entsprechenden Preis dafur zu be-
zahlen. Die Unternehmen entlang der Wertschopfungskette sollten versuchen —
unabhangig von diesem Preis — die Erzeugung des Produktes moglichst effi-
zient zu gestalten.® Eine Verteilung der durch ein Produkt erzielten Gewinne

' Vgl. ebenda, S. 60f.

2 Vgl. BOVET/MARTHA 2000, S. 17.

® Vgl. WIRTZ 2001, S. 495.

* Vgl. BOVET/MARTHA 2000, S. 1ff.

®> Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 488f sowie WALTERS/RAINBIRD
2007, S. 6ff und 163ff.

® Vgl. BOVET/MARTHA 2000, S. 2ff.

Ein Produkt kann sowohl fir ein physisches Gut als auch fiur eine Dienstleistung

stehen. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird der Begriff Produkt im Ubergeordneten
Sinne verstanden und kann somit fur beides stehen.

® Vgl. WOMACK/JONES 2004, S. 28ff.
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erfolgt in der Regel entsprechend der jeweiligen Wertsteigerung, die die betei-
ligten Unternehmen zu dem gesamten Prozess der Wertschopfung beigetragen
haben.

Einen langfristigen Wettbewerbsvorteil zu erlangen, ist das Ziel der Optimierung
von Prozessen innerhalb der Wertschopfungskette." Nach PORTER 2004 er-
geben sich drei sogenannte generische Strategien, um dieses Ziel zu erreichen.
Ein Unternehmen kann entweder einen Kosten- oder Differenzierungsvorteil im
Gesamtmarkt anstreben oder sich auf eine Marktnische fokussieren (Nischen-
strategie).? Um einen Kostenvorteil erreichen zu kénnen, muss das Unterneh-
men zu geringeren Kosten als die Wettbewerber agieren kdnnen, so dass hohe
Gewinne bei niedrigen Preisen mdglich sind. Bei einer Differenzierungsstrategie
haben Unternehmen das Ziel, sich anhand bestimmter Faktoren von ihren Kon-
kurrenten abzugrenzen, welche fir die Konsumenten einen entscheidenden
Mehrwert darstellen und somit auch in Form einer hoheren Zahlungsbereit-
schaft monetar honoriert werden. Diese Faktoren unterscheiden sich je nach
Branche und kdnnen beispielsweise die Produkteigenschaften wie hohere Qua-
litat oder grolRere Variantenvielfalt betreffen. In beiden Fallen ist es das Ziel, die
Umsatze zu steigern, einmal uUber groRere Stuckzahlen und im anderen Fall
durch héhere Stickpreise. Innerhalb der Nischenstrategie kann ein Unterneh-
men wiederum entweder einen Kosten- oder einen Differenzierungsvorteil fur
diese Marktnische anstreben.

Um die passende Strategie fur ein Unternehmen zu finden, mussen die relative
Position innerhalb eines Marktes und die Strategien der Konkurrenten ermittelt
werden. In den meisten Industrien kdnnen mehrere Unternehmen nur profitabel
agieren, wenn sie unterschiedliche Strategien wahlen. Falls die gleiche Strate-
gie von mehreren Unternehmen verfolgt wird, kann dies zu einem langwierigen
und unprofitablen Wettkampf fihren. Besonders negative Folgen auf die Profi-
tabilitat der Industrie entstehen, wenn mehrere Unternehmen eine Kostenfuh-
rerschaft anstreben.’

Um das Marktumfeld und die Positionen der Akteure in dem Markt, und damit
auch in der Wertschdpfungskette, zu beurteilen, eignet sich das Branchenstruk-
turmodell nach PORTER 2004. Diese marktorientierte Strategiesicht nimmt an,
dass der Erfolg eines Unternehmens maldgeblich von seinem Marktumfeld und
der relativen Position innerhalb des Marktes abhangt. Die Marktsituation wird
nach diesem Konzept anhand der sogenannten Five Forces analysiert (siehe
Kapitel 3.4.).

' Vgl. BAUER/GRETHER/BAUMANN 2001, S. 4.

2 Das Folgende nach PORTER 2004, S. 11ff.

® Vgl. ebenda, S. 20ff.

* Vgl. ebenda, S. 4ff und BARNEY/HESTERLY 2008, S. 39f.
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2.2.2. Aufbau der Mobilfunk-Wertschopfungskette im ,Walled Garden Modell®

Der originare Produktnutzen fur die Kunden wird zum grofdten Teil durch die
verschiedenen Dienste generiert. Einen derivativen Zusatznutzen stiften leis-
tungsstarke mobile Endgerate mit umfangreichen Funktionalitdten als Trager
der Dienste. Auch Mobilfunknetze mit héheren Ubertragungsgeschwindigkeiten,
wie die Netze der dritten Generation der Mobilfunktechnologie (3G), kdnnen
einen zusatzlichen Nutzen ermdglichen. In beiden Fallen entsteht dieser Nutzen
aber immer im Zusammenhang mit den mobilen Diensten oder meist sogar nur
indirekt durch die bessere Nutzbarkeit der Dienste. Somit stellen die dadurch
generierten Zusatznutzen keine Beweggrunde fur die Nutzung von mobilen
Diensten dar."

Das Ziel der Mobilfunk-Wertschopfungskette besteht also darin, den Endkunden
einen optimalen Zugang zu den in Kapitel 2.1. dargestellten mobilen Diensten
zu ermdglichen.? Um dies zu realisieren, sind verschiedene Grundvorausset-
zungen zu schaffen und komplexe Prozesse zu steuern. Dafur bedarf es spe-
zialisierter Akteure auf den verschiedenen Ebenen der Wertschopfungskette,
welche die Dienste standig weiterentwickeln und die verlassliche Funktionalitat
der Dienste sowie der zur Ubertragung notwendigen Infrastruktur garantieren.
Auch interne Prozesse der einzelnen Akteure spielen hierbei eine Rolle.

Der Prozess der Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten muss in en-
gem Zusammenhang mit dem Ubergang von der zweiten (2G) zur dritten (3G)
Generation der Mobilfunktechnologie gesehen werden. Durch technische Wei-
terentwicklungen in Form der so genannten 2,5G-Standards (GPRS und EDGE)
konnten bereits die Ubertragungsgeschwindigkeiten fiir Datendienste im Ver-
gleich zur 2G-Technologie erhdht werden. Die deutlich héheren Ubertragungs-
geschwindigkeiten der 2,5G- und 3G-Netze sind grundlegend fur ein umfangrei-
ches Angebot an mobilen Internetdiensten.® Die relevanten Veranderungen, die
dazu fuhren, dass sich die 3G-Netze und die entsprechenden Dienste etablie-
ren und somit zur Konvergenz der Mobilfunk- und Internetdienste flihren, wer-
den in Kapitel 3. betrachtet. Neben den technologischen Fortschritten bei der
Mobilfunk-Infrastruktur ist vor allem der unbeschrankte mobile Internetzugang
ein zentraler Treiber fiir die Konvergenz der Dienste.* Inwiefern sich die Veran-
derungen auf die Mobilfunk-Wertschépfungskette und die Geschaftsmodelle im
Mobilfunk auswirken, wird anschlieRend in Kapitel 4. dargestellt. In der aktuel-
len Ubergangsphase besteht die besondere Herausforderung fir die Mobilfunk-
betreiber darin, weiterhin einwandfreie Funktionalitat der 2G-Netze und der ent-
sprechenden Dienste anzubieten. Parallel dazu mussen sie ein 3G-Netz auf-

' Vgl. SJURTS 2005, S. 8.

2 \gl. ebenda, S. 8.

* Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 121.
* Vgl. FUNK 2007, S. 26.
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bauen und eine Strategie entwickeln, wie sie die neue Technologie optimal nut-
zen wollen.”

Das Ziel dieses Abschnitts besteht darin zu verdeutlichen, wie sich die Mobil-
funk-Wertschopfungskette durch die Einfuhrung von mobilen Internetdiensten —
vor allem M-Commerce-Diensten — basierend auf dem ,Walled Garden Modell*
verandert. Zwar sind bereits seit einiger Zeit M-Commerce-Dienste uUber 2G-
bzw. 2,5G-Netze und mittlerweile auch Uber 3G verfugbar, aber das Angebot
war bisher noch sehr gering und die Funktionalitat teilweise noch unzurei-
chend.? AuRerdem sind die Umsétze und Nutzerzahlen von mobilen Internet-
diensten nach wie vor relativ unbedeutend (siehe Kapitel 2.1.). Folglich war der
Einfluss auf die Mobilfunk-Wertschopfungskette bisher noch relativ gering. Um
darzustellen, wie sich die Mobilfunk-Wertschopfungskette verandert, wird im
ersten Schritt die urspringliche Mobilfunk-Wertschépfungskette hergeleitet, die
nur die klassischen Mobilfunkdienste bereitgestellt hat. Im Anschluss daran wird
die Wertschopfungskette fir multimediale Dienste im Internet dargestellt. Ab-
schlieBend werden diese beiden Wertschopfungsketten zu der aktuellen Mobil-
funk-Wertschopfungskette zusammengefihrt, die auch die Bereitstellung mobi-
ler Internetdienste beinhaltet.

2.2.2.1. Darstellung der ursprunglichen Mobilfunk-Wertschdpfungskette

In der Literatur wird die Mobilfunk-Wertschopfungskette teilweise sehr unter-
schiedlich dargestellt. Einerseits sind die lllustrationen unterschiedlich detailliert,
und andererseits werden die Wertkettenelemente unterschiedlich bezeichnet
und abgegrenzt. AuRerdem ist zu betonen, dass die Reihenfolge der Elemente
nicht eindeutig festzulegen ist und somit verschiedene Darstellungsformen der
Mobilfunk-Wertschépfungskette vorzufinden sind.® Die in dieser Arbeit gewahlte
Zusammensetzung der Mobilfunk-Wertschopfungskette wird in diesem Kapitel
auf Basis verschiedener Literaturquellen hergeleitet.

Die ursprungliche Mobilfunk-Wertschopfungskette hatte die Bereitstellung von
Kommunikationsdiensten zum Ziel, also vor allem die klassische Mobiltelefonie
und SMS.* Zunachst werden die vier Grundfunktionen betrachtet, die von der
Mobilfunk-Wertschopfungskette fir das Angebot dieser Dienste erfullt werden
.. 5

mussen:

1. Investition,

2. Produktion,

3. Rechnungsstellung und

4. Vertrieb.

' Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.

2 Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 121.

® Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 4.

* Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 123.

® Vgl. ZERDICK 2001, S. 106 und das folgende nach TEWES 1997, S. 14ff,
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Die Investitionsfunktion beinhaltet die Netzbereitstellung, um die erworbenen
Mobilfunklizenzen zu nutzen, somit umfasst diese Funktion samtliche Aktivita-
ten, die die Infrastruktur betreffen. Nachdem die Lizenzen erworben wurden,
gehort zu den Aufgaben dieser Funktion, das Netz zu planen, aufzubauen und
zu betreiben sowie die Funktionalitat samtlicher Ubertragungseinrichtungen
(z.B. der Basisstationen) zu garantieren.’

Der Produktionsfunktion sind die technische Umwandlung und die Ubertragung
der Dienste zuzuordnen. Diese Aufgaben werden zusammenfassend als
,Durchfiihrung von Ubertragungsdienstleistungen® bezeichnet. Eine weitere Dif-
ferenzierung der Wertschopfungskette ergibt sich, wenn Vermittlung und Uber-
tragung? funktional voneinander getrennt werden. In diesem Fall wird dann zwi-
schen der Bereitstellung von Ubertragungswegen, der Bereitstellung von Ver-
mittlungseinrichtungen, der Durchfiihrung von Ubertragungsdienstleistungen
und der Durchfihrung von Vermittlungsdienstleistungen unterschieden. Beson-
ders die Erfassung der Nutzungsdaten, die Bestandteil der Durchfuhrung von
Vermittlungsleistungen ist, hat im Mobilfunk eine gro3e Bedeutung. Sie ermdg-
licht neben der Rechnungsstellung auch marketingstrategische Erkenntnisse
uber das Kundenverhalten, die fur neue Geschaftsmodelle bedeutsam sind
(siehe Kapitel 4.2.2.).

Als dritte Funktion ist folglich die Rechnungsstellungsfunktion zu nennen. Diese
beinhaltet sowohl die vom Kunden beanspruchte Leistung zu bewerten, als
auch die Forderung zu Ubermitteln. Es kann davon ausgegangen werden, dass
das rechnungsstellende Unternehmen auch Vertragspartner des Endkunden ist
und somit weitere Aufgaben wie die Kundenbetreuung zu bewaltigen hat.

Als vierte und letzte Funktion ist die Vertriebsfunktion zu betrachten. Zu dieser
Funktion gehoren alle Tatigkeiten von Erstkundenakquisition (Vertragsabschluss)
bis zur Bereitstellung eines Point of Sale. Die entsprechende vereinfachte Wert-
schopfungskette der mobilen Telekommunikation wird in Abbildung 5 dargestellt.

Abbildung 5:
Einfache Mobilfunk-Wertschopfungskette nach TEWES

Durchfithrung von  RELITLEES G Akquisition,
Netzbereitstellung Ubertragungs- und Bereitstellung des
dienstleistungen Kundenbetreuung Point of Sale

Quelle: TEWES 1997, S. 18.

' Vvgl. TEWES 1997, S. 15.

2 Bei der Vermittlung wird bestimmt, wohin ein bestimmter Dienst (ibertragen werden
soll. Dagegen beinhaltet die Ubertragung die einfache Ubermittlung der erforderli-
chen Informationen von ihrem Ursprung zu dem durch die Vermittlungsstellen fest-
gelegten Ziel. Wahrend die Vermittlung von Diensten an bestimmten Punkten im
Netz in sogenannten Vermittlungsstellen vorgenommen wird, umfasst die Ubertra-
gung die gesamten Ubertragungswege inklusive Backbone-Infrastruktur. Vgl. eben-
da, S. 16.
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Diese simple Darstellung wird dann in Abbildung 6 zum einen um das Element
,Bereitstellung von Vermittlungseinrichtungen® erganzt, da in intelligenten Netz-
strukturen (IN) — dazu gehdren sowohl 2G- als auch 3G-Netze — die Ubertra-
gung und Vermittiung voneinander getrennt werden kénnen." Zum anderen wird
die Wertschdpfungskette um die verschiedenen Dienste bzw. Dienstleistungen
erweitert. Es werden Basisdienste, netzabhangige und netzunabhangige Diens-
te sowie zusatzliche Leistungen anhand von drei Kriterien differenziert:?

1. Lizenzinhalt,

2. Notwendigkeit zur Veranderung der Netzsystemarchitektur bei Einflh-
rung des Dienstes (Netzbasis) und

3. Netznutzungsvertrag.

Basisdienste und netzabhangige Dienste kdonnen zu netzbasierten Diensten
zusammengefasst werden. Sie werden dadurch differenziert, dass die Einflh-
rung von Basisdiensten eine Auflage beim Erwerb der Frequenznutzungsrechte
(Lizenzinhalt) darstellt, technisch besteht jedoch kein Unterschied zwischen den
Diensten der beiden Kategorien.? In Deutschland gehdren zu den Basisdiensten
z.B. die Sprachtelefonie in den GSM-Netzen und der Netzzugang (IP-Access) in
den UMTS-Netzen. Beispiele fur netzabhangige Dienste sind SMS oder Voice-
Mail.* Aufgrund der technischen Bindung an das Mobilfunknetz sind die netzba-
sierten Dienste eng mit den Wertschdpfungsstufen der Ubertragung und Ver-
mittlung verknupft. Somit ist die Kontrolle Uber die Vermittlungseinrichtungen
erforderlich, um netzbasierte Dienste am Markt einfihren zu kdnnen. Mal3gebli-
ches Kriterium, um die Dienste den Wertschdpfungsstufen und somit auch den
jeweiligen Akteuren zuzuordnen, ist die Fahigkeit, die Dienste am Markt einfuh-
ren zu kdnnen. Davon abzugrenzen sind die Akteure, welche die Dienste z.B.
als Reseller am Markt anbieten, sie aber nicht selbststandig einfiihren kénnen.®

Netzabhangige und netzunabhangige Dienste werden durch die notwendige
Veranderung der Netzsystemarchitektur bei Einfuhrung eines netzabhangigen
Dienstes voneinander abgegrenzt. Diese Veranderung ist notwendig, wenn die
erforderliche technische Infrastruktur fur die Einfuhrung dieser Dienste vollstan-
dig in die Netzinfrastruktur eingebunden werden muss. Netzunabhangige
Dienste kdnnen also auch von Akteuren ohne Kontrolle tber die Mobilfunkinfra-
struktur am Markt eingeflihrt werden. Es ist aber mdglich, dass diese auf beste-
henden netzabhangigen Diensten aufbauen. Anfangs waren Mensch-Maschine-
Schnittstellen im Produktionsprozess netzunabhangiger Dienste notwendig, um
diese zu realisieren, z.B. wurde bei Ticketdiensten ein Mitarbeiter des Service-

' Vgl. ebenda, S. 66ff.
2 Vgl. ebenda, S. 19f.

Die Tatsache, dass die Einfiihrung der Basisdienste eine Bedingung beim Erwerb
der Frequenznutzungsrechte darstellt, bedeutet nicht, dass Anbieter ohne Lizenz
diese Dienste nicht einfihren bzw. anbieten kénnen. Vgl. ebenda, S. 66ff.

* Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 6.
® Vgl. TEWES 1997, S. 19ff.
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providers eingesetzt, um die Bestellung des Mobilfunkkunden zu erfullen. Diese
Schnittstelle wurde weitestgehend durch Maschine-Maschine-Schnittstellen er-
setzt, folglich gingen die netzunabhéngigen Dienste in netzabhéngige tber.’

Durch die standardisierte IP-Schnittstelle konnen im ,Open Internet Modell®
auch urspringlich netzabhangige Dienste ohne eigene Vermittlungseinrichtun-
gen eingefuhrt werden, da keine Integration in die Mobilfunkinfrastruktur erfor-
derlich ist. Dieses Modell wird allerdings erst spater in der Wertschopfungskette
berucksichtigt. Dagegen sind die IP-Dienste im ,Walled Garden Modell” faktisch
weiterhin den netzabhangigen Diensten zuzuordnen, da nur die Netzbetreiber
als Betreiber der mobilen Portale diese Dienste am Markt einfUhren konnen. Die
Produktion der mobilen Internetdienste wird aber zum groRen Teil von dritten
Anbietern vorgenommen, was weiter unten in diesem Kapitel noch einmal auf-
gegriffen wird.

Die Nutzung netzunabhangiger Dienste erfordert im Gegensatz zu den zusatzli-
chen Leistungen einen Netznutzungsvertrag. Entsprechend werden diese
Dienste den rechnungsstellenden Unternehmen zugeordnet. Zusatzliche Leis-
tungen umfassen z.B. Beratungsdienstleistungen am Point of Sale oder das
Angebot von Handyzubehor. Somit sind die zusatzlichen Leistungen der Ver-
triebsfunktion und somit der letzten Stufe in der Wertschopfungskette zuzu-
rechnen.? In Abbildung 6 wird die Mobilfunk-Wertschépfungskette mit den be-
schriebenen Erweiterungen nach TEWES 1997 zusammenfassend dargestellt.
Sie dient als Grundlage, um zunachst die Mobilfunk-Wertschopfungskette zur
Bereitstellung von Mobilfunkdiensten herzuleiten (siehe Kapitel 2.2.2.3.).

Abbildung 6:
Erweiterte Mobilfunk-Wertschopfungskette nach TEWES

. Durchfiihrung von Bereitstellung von - Einfiihrung von
Bereitstellung von Ub Vermittl Einfithrung von hinai
Ubertragungswegen U ertrggungs- _err_nltt ungs- Basisdiensten =2l ar}glgen
dienstleistungen einrichtungen Mehrwertdiensten

Rechnungsstellung Einfiihrung von Akquisition Einfiihrung von
(FOI"tS ) und netzunabhangigen T zusitzlichen
Kundenbetreuung Mehrwertdiensten Leistungen

Quelle: TEWES 1997, S. 66.

Ausgehend von dieser erweiterten Darstellung der Wertschdpfungskette kon-
nen nun die einzelnen Wertschopfungsstufen und der Aufbau der Mobilfunk-
Wertschopfungskette entwickelt werden. Die vorhergehende Betrachtung der
Grundfunktionen nach TEWES 1997 wird um die ,Produktion von Netzkompo-
nenten“ und ,Produktion von Endgeraten“ erganzt. Diese Aufgaben kénnen im
weiteren Sinne der Entwicklung der Mobilfunk-Infrastruktur zugeordnet werden.?
Sie werden auch von MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002 explizit in die

' Vgl. ebenda, S. 19ff.
2 Vgl. ebenda, S. 21f.
* Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 5.
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Wertschopfungskette aufgenommen und — als flr den Netzbetrieb grundlegen-
de Funktionen — an den Anfang der Wertschépfungskette gestellt.' Beide Stu-
fen enthalten sowohl die Erstellung von Hardware als auch von Software, die
fur den Betrieb erforderlich ist oder die Navigation im Netz erleichtert. Zu end-
geratenaher Software zahlen z.B. Betriebssysteme und Mikrobrowser.

Die in den ersten beiden Wertschopfungsstufen erstellten Komponenten und
Produkte ermoglichen den Aufbau und Betrieb der Mobilfunk-Infrastruktur. Die
unterschiedlichen infrastrukturbezogenen Wertschopfungsaktivitaten werden zu
der Wertschopfungsstufe ,Ubertragungsleistungen im weiteren Sinne (i.w.S.)"
zusammengefasst, weil sie eng miteinander verknupft sind. Diese enthalt u.a.
die Funktionen der Netzbereitstellung, Netzbetrieb, Bereitstellung des Netzzu-
gangs, Durchfiihrung von Ubertragungsdienstleistungen, Bereitstellung von
Vermittlungseinrichtungen und auch den Lizenzerwerb, den Netzaufbau sowie
die Netzplanung.?

Auf der Ebene der Dienste ist die Netzbasis das entscheidende Kriterium, wel-
ches in dieser Arbeit berucksichtigt wird, da sich die Positionierungsmoglichkei-
ten der einzelnen Akteure daran gut bemessen lassen. Folglich werden die Ba-
sisdienste und die netzabhangigen Dienste in der Wertschopfungsstufe ,Einfuh-
rung von netzbasierten Diensten® zusammengefasst. Auch die netzbasierten
Dienste kdnnen der Wertschopfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ zuge-
rechnet werden, allerdings werden sie zunachst in einer separaten Stufe darge-
stellt, da der Fokus dieser Arbeit auf der Betrachtung der Dienste liegt.’

Abbildung 7:
Mobilfunk-Wertschopfungskette zur Bereitstellung von Mobilfunkdiensten
Produktion von Produktion von Ubertragungs- Einfﬁ;rupg von

Netzkomponenten Endgeraten leistungen i.w.S. netz_ L]
P 9 9 Diensten

Rechnungsstellung Einfiihrung von Marketing und

Forts. und netzunabhéngigen .
( ) Kundenbetreuung Diensten Vertrieb

eigene Darstellung basierend auf MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 489f,
TEWES 1997, S. 66f und BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 4ff.

Daran schliel3t die Wertschopfungsstufe ,Rechnungsstellung und Kunden-
betreuung“ an, welche auch die Tarifgestaltung beinhaltet. Den rechnungsstel-
lenden Unternehmen sind aullerdem die netzunabhangigen Dienste zuzuord-
nen, da diese i.d.R. uber die Mobilfunkrechnung abgerechnet werden. Deshalb

' Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 489f.

2 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 5; TEWES 1997, S. 14ff; SABAT 2002, S. 507f
und GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 61.

® Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 5f.
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folgt darauf die Wertschopfungsstufe ,EinflUhrung von netzunabhangigen Diens-
ten®. Die abschlielende Stufe der Wertschopfungskette umfasst die Vertriebs-
funktionen, also die Akquisition von Endkunden, die Bereitstellung des Point of
Sale und auch Marketingaktivitaten sowie zusatzliche Leistungen, die nicht se-
parat dargestellt werden. Alle vorgenannten Aktivitaten werden in der Wert-
schopfungsstufe ,Marketing und Vertrieb” zusammengefasst. Die ursprungliche
Mobilfunk-Wertschopfungskette, die die Bereitstellung von mobilen Internet-
diensten nicht berucksichtigt, wird in Abbildung 7 noch einmal zusammenfas-
send dargestellt.

Durch einfache netzabhangige Datendienste wie SMS und MMS hat sich die
ursprungliche Mobilfunk-Wertschépfungskette bereits in Richtung der Bereitstel-
lung von mobilen Internetdiensten weiterentwickelt.' Neben der direkten Kom-
munikation zwischen Mobilfunkkunden konnten Drittanbieter relativ frihzeitig
Content in beschrankter Form bereits per SMS und MMS (z.B. Klingeltdne oder
Bildschirmschoner) {ibertragen (Push- und Pull-Dienste?).®> Um diese M-Com-
merce-Dienste per SMS oder MMS Ubertragen zu konnen, massen die notwen-
digen technischen Komponenten eng in die Mobilfunk-Infrastruktur eingebun-
den werden, sofern sie nicht manuell verschickt werden. Daher handelt es sich
hierbei um netzabhangige Dienste.

Bei der Bereitstellung von Mobilfunkdiensten sorgt die Wertschopfungsstufe
,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ fir den gréBten Beitrag zur Wertschépfung, da
es sich um vergleichsweise einfache Dienste handelt und sie unmittelbar ab-
hangig von der Netzinfrastruktur sind. Daher ist dies die zentrale Wertschop-
fungsstufe innerhalb der urspringlichen Mobilfunk—Wertsch('jpfungskette.4

2.2.2.2. Darstellung der Wertschopfungskette fur Internetdienste

Die Wertschopfungskette zur Bereitstellung von stationaren Internetdiensten ist
aus einem Konvergenzprozess der TIME-Markte® hervorgegangen. Ahnliche
Darstellungen der Konvergenz dieser Markte, deren Resultat die Wertschop-
fungskette des Multimediamarktes ist, wahlen u.a. ZERDICK 2001 und WIRTZ
2001. Dieser neue Markt umfasst alle Informations-, Unterhaltungs- und Kom-

' Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 489.

Bei Pull-Diensten, die aus dem Internet bekannt sind, initiilert der Nutzer die Daten-
ubertragung, indem er einen Link anklickt oder eine SMS verschickt. Dagegen kon-
figuriert der Nutzer bei Push-Diensten im Vorhinein, welche Informationen oder
Dienste er unter welchen Bedingungen erhalten mdchte. Diese werden ihm dann
automatisch tUbermittelt. Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 85ff.

® vgl. TEE 2005, S. 153.
* Vgl. BIELER 2007, S. 1f und TEWES 1997, S. 64.

Zu den TIME-Markten gehoren die Telekommunikation, die Informationstechnologie,
die Medien und Unterhaltung inklusive Unterhaltungselektronik (Entertainment). Vgl.
BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 2.
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munikationsleistungen’ und somit auch die stationdren Internetdienste im Sinne
dieser Arbeit.

ZERDICK 2001 beschreibt einen Konvergenzprozess in zwei Stufen. Wahrend
in der ersten Stufe die Markte fur Telekommunikation und Informationstechno-
logie verschmelzen, nahert sich in der zweiten Stufe zusatzlich der Mediensek-
tor den beiden erstgenannten Markten an. Dieser Prozess der Konvergenz ist
fur stationare Netze schon sehr weit fortgeschritten: Es zeigt sich, dass einer-
seits die Ubertragung medialer Inhalte und von Kommunikationsleistungen so-
wohl Uber Broadcast-Netze als auch Uber Telekommunikationsnetze stattfindet.
Im Bereich der Empfangsgerate zeigt sich andererseits, dass Gerate aus allen
Bereichen zur Nutzung der verschiedenen Informations-, Unterhaltungs- und
Kommunikationsdienste verwendet werden kénnen.? Dies umfasst auch Endge-
rate aus der Unterhaltungselektronik. Durch die Verschmelzung der verschie-
denen Markte hat sich die in Abbildung 8 dargestellte Wertschopfungskette des
Multimediamarktes entwickelt.

Innerhalb dieser Wertschopfungskette werden auf der ersten Wertschopfungs-
stufe die Inhalte erstellt.®> Dies umfasst klassische Medieninhalte, Spiele sowie
Webseiten. Auf der zweiten Wertschopfungsstufe werden diese Inhalte aufbe-
reitet und gebilndelt. Dieser Stufe sind u.a. die Funktionen von Sendern, Infor-
mationsdiensten und auch die Leistungen von Internetportalen zuzuordnen. Die
dritte Wertschépfungsstufe ermoglicht die Ubertragung der Inhalte und Dienste
Uber verschiedene Netze. Im Vordergrund steht die Ubertragung per Internet,
aber auch andere Netze sind denkbar (z.B. Mobilfunknetze). Unter ,Navigation®,
als vierte Wertschopfungsstufe, werden Hardware- und Softwarekomponenten
gefasst, die die Orientierung und Steuerung in der physischen Infrastruktur er-
moglichen und verbessern, also z.B. Betriebssysteme, Browser und intelligente
Agenten. Daran anschliel3end sind auf der flunften Stufe die Mehrwertleistungen
anzusiedeln, welche u.a. Abrechnung, Installation und Beratung beinhalten. Am
Ende der Wertschopfungskette befinden sich die Endgerate, die den Empfang
der Multimedia-Leistungen ermoglichen und somit dem Endkunden am néachs-
ten sind.*

Abbildung 8:
Die Wertschdpfungskette des Multimediamarktes nach ZERDICK

SR Packaging Mehrwert-

LN ELERY von Inhalten Ubertragung RLgiLlily

Endgerate

leistungen

Quelle: ZERDICK 2001, S. 175.

' Vgl. ZERDICK 2001, S. 174.
2 Vgl. ebenda, S. 142f.

In der vorliegenden Arbeit werden Angebote von Inhalten als Content-Dienste be-
zeichnet und somit unter den Oberbegriff der Dienste gefasst.

* Vgl. ZERDICK 2001, S. 174f.
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Einen ahnlichen Ansatz verfolgt WIRTZ (2000; 2001; 2005), wonach sich die
Konvergenz der Industrien durch Integrationsstrategien der verschiedenen Un-
ternehmen hinsichtlich ihrer Wertschépfungsstrukturen und Wertschépfungsak-
tivitaten zeigt. Wie in Abbildung 9 dargestellt, werden die bestehenden Wert-
schopfungsketten in den einzelnen Markten aufgespalten und neu zusammen-
geflgt. Die Verknipfungen der Wertschépfungsaktivitaten in der neuen multi-
medialen Wertschopfungskette kdonnen durch Kooperationen zwischen Unter-
nehmen oder durch Integration entstehen. Dabei verfolgen die Akteure haupt-
sachlich zwei Ziele. Zum einen soll die Wettbewerbsposition in den Heimat-
markten gestarkt und zum anderen durch integrierte Leistungsbindel in neuen
Markten eine gute Wettbewerbsposition erreicht werden.”

Abbildung 9:
Entstehung der multimedialen Wertschdpfungskette
durch Rekonfiguration und Integration

Telekommunikation

. Basis- &
Netzbereit- W NIEED el s CRM/

stellung mission dienste Vertrieb

Informationstechnologie

Beschaffung .
Hard Produktion

Software-
Elemente

Vertrieb/

Hardware/ Service

Software

Inhalte- Inhalte- Inhalte-
(T TG PG [CRET N Distribution

Entbiindelung

Logistik/
Management Vertrieb
(CRM)

Erstellung von
Inhalten und
Dienstleistungen

Aggregation von
Inhalten und
Dienstleistungen

Mehrwert-
leistungen

Ubertragung/
Verbindung

Navigation/
Oberflache

Rekonfiguration via Neubiindelung

Quelle: WIRTZ 2005, S. 684.

Aufgrund des einfachen Transfers bestehender Kernkompetenzen und Leis-
tungssysteme kdonnen Unternehmen sich zunachst im neuen Multimediamarkt
vorteilhaft positionieren. Allerdings fuhrt dies nicht unbedingt zu einer starken
Positionierung in der multimedialen Wertschépfungskette, sondern die Verknlp-
fung mit neuen, tendenziell komplementaren Wertschdopfungsbereichen ver-

' Vgl. WIRTZ 2000, S. 295f, WIRTZ 2001, S. S. 495ff; WIRTZ 2005, S. 684f.
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spricht einen erfolgreichen Rekonfigurationsprozess’ fiir die Unternehmen. Da-
ruber hinaus ist vor allem die Integration von zentralen Wertschopfungsstufen
erfolgsentscheidend.?

Die Aktivitaten der ersten beiden Wertschopfungsstufen gleichen der Darstel-
lung nach ZERDICK 2001 (siehe Abbildung 8), wobei hier Dienste als Bestand-
teil der Stufen explizit genannt werden. Auf der ersten Stufe werden die Inhalte
und Dienste erstellt, welche auf der zweiten aggregiert werden. Letztere wird
erganzend als Schnittstelle zwischen Nutzermarkten, Beschaffungsmarkten und
Werbemarkten dargestellt. Im Anschluss daran werden die Wertschdpfungsstu-
fen in unterschiedlicher Reihenfolge dargestellt und anders abgegrenzt. Aller-
dings decken die Wertschopfungsketten in der Summe die gleichen Aktivitaten
ab. WIRTZ ordnet die ,Mehrwertleistungen® als dritte Wertschopfungsstufe ein
und erst dann finden nach seiner Sicht die ,Ubertragung und Verbindung* statt.
Auf der letzten Stufe werden ,Navigation und Oberflache” zusammengefasst,
die Hard- und Softwarekomponenten enthalt, welche fur den Empfang der In-
halte und Dienste erforderlich sind. Diese letzte Stufe umfasst dementspre-
chend die Aktivitaten, welche ZERDICK getrennt in den Wertschdpfungsstufen
,Navigation“ und ,Endgerate“ dargestellt hat.>

2.2.2.3. Herleitung der aktuellen Mobilfunk-Wertschépfungskette
im ,Walled Garden Modell*

Im Bereich des stationaren Internets ist die Verschmelzung der TIME-Markte
relativ weit fortgeschritten, daher dient die dargestellte Multimedia-Wertschop-
fungskette nach WIRTZ 2005 als Basis fur die Herleitung der aktuellen — schon
im Prozess der Konvergenz befindlichen — Mobilfunk-Wertschopfungskette,
durch die neben Mobilfunkdiensten auch mobile Internetdienste bereitgestellt
werden. Folglich resultiert sie aus der Konvergenz der Mobilfunk- und Internet-
dienste. Diese Mobilfunk-Wertschopfungskette beinhaltet zwar eine Bereitstellung
von mobilen Internetdiensten, ermaoglicht allerdings noch keinen unbeschrank-
ten Zugang zum mobilen Internet. Dementsprechend haben die Netzbetreiber in
dem ,Walled Garden Modell* die Kontrolle Uber die verfugbaren Internetdiens-
te.* Grundsatzlich entspricht die Struktur dieser Wertschépfungskette also der
ursprunglichen Mobilfunk-Wertschopfungskette (siehe Abbildung 7), allerdings
muss sie um einige Funktionen erweitert werden.

Als Grundlage fur die Analyse der Veranderungen in Kapitel 3. werden die ur-
sprungliche Wertschopfungskette (siehe Kapitel 2.2.2.1.) und die Wertschop-
fungskette fur Internetdienste (siehe Kapitel 2.2.2.2.) zu der aktuellen Mobilfunk-

Unter Rekonfiguration wird hier ein Prozess verstanden, bei dem Unternehmen ent-
weder ihre Wertschopfungsaktivitdten in andere Geschéftsfelder Ubertragen oder
eigene Wertschopfungsbereiche mit denen anderer Anbieter zusammenfihren und
so neue Geschaftssysteme hervorbringen. Vgl. WIRTZ 2000, S. 295.

2 Vgl. ebenda, S. 295f.
® Vgl. WIRTZ 2005, S. 685 und ZERDICK 2001, S. 174f.
* Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 493f.
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Wertschopfungskette im ,Walled Garden Modell* zusammengeflgt. Die zusatz-
liche Bereitstellung von mobilen Internetdiensten verandert die Struktur der Mo-
bilfunk-Wertschopfungskette zunachst nur geringfligig. Bei den Mobilfunk-Kommu-
nikationsdiensten und den Zugangsdiensten erfolgt der entscheidende Teil der
Wertschopfung im technischen Bereich, weshalb ihre Produktion und auch ihre
Einflihrung am Markt der Wertschopfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.*
zuzuordnen ist." Dagegen nimmt bei komplexeren mobilen Internetdiensten die
Erstellung der Dienste einen gréReren Teil der Wertschépfung ein.? Also wird
als zusatzliche Wertschdpfungsstufe zunachst die ,Produktion von Diensten®
eingefugt. Die Produktion der mobilen Internetdienste baut auf den Infrastruk-
turelementen® auf, daher ist sie nach der Endgerateherstellung einzuordnen.
Der Produktion nachfolgend findet in vielen Fallen aulRerdem noch eine ,,Aggre-
gation von Diensten® statt, welche als Zwischenstufe im Anschluss an die Pro-
duktion und vor der EinfUhrung der Dienste stattfindet. Die Einfuhrung der je-
weiligen Dienste ist im ,Walled Garden Modell“* an die Wertschopfungsstufe
,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ gebunden, dementsprechend werden beide
Aktivitaten vor den ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ in der Wertschépfungskette
hinzugeflgt. Die weiteren Wertschopfungsaktivitaten der multimedialen Wert-
schopfungskette nach WIRTZ 2005 sind bereits in der urspriinglichen Mobilfunk-
Wertschopfungskette enthalten, daher ist keine weitere Anpassung erforderlich.

Abbildung 10:
Mobilfunk-Wertschopfungskette zur Bereitstellung
von Mobilfunk- und Internetdiensten im ,Walled Garden Modell*

Produktion von Produktion von Produktion von Aggregation von

Netzkomponenten Endgeraten Diensten Diensten

HE—— Rechnungs- Einfiihrung

Ubertragungs- : Einfiihrung von .
(FOI"tS ) leistungen | netzbasierten stellung und von__net_zunab- Marketln_g und
' " H n Kunden- héngigen Vertrieb
i.w.S. H Diensten .
: betreuung Diensten

Management der Mobilfunkkunden

eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 66; BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 5;
MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 489f und WIRTZ 2001, S. 495

Im Vergleich zur Mobilfunk-Wertschopfungskette fur die Bereitstellung von Mo-
bilfunkdiensten (siehe Abbildung 7) werden erstens die Wertschdpfungsstufen
,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ und ,Einflhrung von netzbasierten Diensten*
sowie zweitens die Elemente ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung“ und
,=EinfUhrung von netzunabhangigen Diensten® verknlpft. Die Einfuhrung der

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 6.
2 vgl. TEWES 1997, S. 64.

Die Infrastruktur umfasst die Netze, die mobilen Empfangsgerate und auch die not-
wendige Software fur den Betrieb dieser Infrastruktur. Vgl. BOROWICZ/SCHERM
2000, S. 7.
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jeweiligen Dienste ist eng an die vorherige Wertschopfungsstufe gebunden,
daher ist eine gemeinsame Betrachtung sinnvoll." Es sei an dieser Stelle noch
einmal erwahnt, dass die Reihenfolge der Wertschépfungsstufen nicht unum-
stritten ist und folglich abweichende Darstellungen mdglich sind.? Dennoch wird
die lineare Darstellung beibehalten, da dies die weitere Analyse erleichtert und
die zentrale Position der Netzbetreiber verdeutlicht. In Abbildung 10 wird die
Mobilfunk-Wertschdpfungskette zur Bereitstellung von Mobilfunk- und Internet-
diensten im ,Walled Garden Modell® zusammenfassend dargestellt, um darauf
aufbauend die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten naher zu be-
trachten.

In dieser Mobilfunk-Wertschépfungskette bezeichnen die ,Ubertragungsleistun-
gen i.w.S.“ die zentrale Wertschopfungsstufe. Die Unternehmen der vorgelager-
ten Stufen fungieren allgemein als Zulieferer: Einerseits liefern sie die Basis fur
die gesamte Infrastruktur und andererseits einen Teil der Dienste. Aufgrund der
Beschrankung des mobilen Internetzugangs durch die Netzbetreiber sind alle
Dienste — auch die mobilen Internetdienste, welche i.d.R. Uber die mobilen Por-
tale der Netzbetreiber angeboten werden — den netzbasierten Diensten zuzu-
ordnen. Sofern die Einbindung einer Datenbank oder anderer Elemente in die
Netzinfrastruktur fur die EinfiUhrung eines Dienstes erforderlich ist, handelt es
sich um einen netzbasierten Dienst — im Sinne der in dieser Arbeit verwendeten
Definition (siehe Kapitel 2.2.1.). Daraus folgt, dass im ,Walled Garden Modell*
praktisch alle mobilen Dienste netzbasiert sind und somit von den Netzbetrei-
bern am Markt eingefihrt werden (siehe Abbildung 11).

Abbildung 11:
Klassifikation der Dienste im ,\Walled Garden Modell*

Netzbasierte Dienste

Netzzugang Kommunikation M-Commerce
* Leitungsvermittiong [ [N | Meda |

* GSM = Sprache = Sprache = M-Banking = Content
= HSCSD = Klassische = VolP . M.shopping = Information
= Paketvermittlung Mobiltelefonie = Messaging « M-Payment = Unterhaltung
(IP-Access) = Messaging - Instant = Context
= GPRS = MMS Messaging
= EDGE = SMS = E-Mail
= UMTS = Communities/
= WLAN Chats
= WiMAX

eigene Darstellung basierend auf GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 62f und 126f; PLANK/
FIGGE 2005, S. 9f;, PYRAMID RESEARCH, INC. 2007; PEPPARD/RYLANDER 20086, S. 2

Die Wertschopfungsstufen ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung® — somit
auch die ,Einflhrung von netzunabhangigen Diensten“ — sowie ,Marketing und

' Vgl. ebenda, S. 5ff und TEWES 1997, S. 19ff.
2 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 4.
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Vertrieb” werden haufig zu einer Wertschopfungsstufe zusammengefasst und
vereinfacht als ,Management der Mobilfunkkunden® bezeichnet." Diese Wert-
schopfungsstufe erbringt auch die Mehrwertleistungen nach WIRTZ 2005.

2.2.3. Positionierung der Anbieter in der Wertschopfungskette

Die zentralen Akteure in der Mobilfunk-Wertschdpfungskette sind die Netzbe-
treiber.? Sie fiillen exklusiv die Wertschépfungsstufe ,Ubertragungsleistungen
i.w.S.“ und die damit verbundenen Funktionen aus (siehe Kapitel 2.2.2.1.). Folg-
lich decken sie die Investitions- und die Produktionsfunktion in der Wertschop-
fungskette ab.® Der Aufbau des Mobilfunknetzes wird hauptséachlich bei 3G-
Netzen betrieben. Dagegen ist die Netzabdeckung der 2G-Netze meist so gut,
dass ein weiterer Ausbau deshalb nur vereinzelt notwendig ist.* Haufig findet
noch eine Aufriistung anhand der 2,5G-Technologien statt.” Als Inhaber der
Infrastruktur kdénnen die Netzbetreiber die Basis- und alle netzabhangigen
Dienste exklusiv einfiihren.® Auf dieser Ebene herrscht also lediglich zwischen
den Netzbetreibern innerhalb eines Landes Wettbewerb. Die Zahl der Akteure
wird in den meisten Landern durch die vergebenen Frequenznutzungsrechte
innerhalb eines nationalen Marktes begrenzt, weshalb der Markt der Netz-
betreiber meist einem Oligopol entspricht.’

Die netzunabhangigen Dienste kdnnen hingegen auch von Serviceprovidern am
Markt eingefiihrt werden®, obwohl diese nicht (iber eine eigene Netzinfrastruktur
verfiigen.? Serviceprovider erwerben Netzkapazititen und die entsprechenden
Nutzungsrechte fur netzabhangige Dienste von den Netzbetreibern. Auf Basis
dieser Rechte verkaufen sie die Tarifvertrage der Netzbetreiber weiter oder bie-
ten eigene Tarife an, womit sie zu Vertragspartnern der Endkunden werden. '
Dies hat zur Folge, dass sie Neukunden akquirieren und aul3erdem flur die
Rechnungsstellung sowie den Kundenservice der eigenen Endkunden sor-
gen.” Es handelt sich folglich um eine GroRhandelsbeziehung zwischen Netz-
betreibern und Serviceprovidern.” Auf dem Endkundenmarkt sind die Service-
provider dann jedoch direkte Wettbewerber der Netzbetreiber.”® In der Wert-

' Vgl. ebenda, S. 6.

2 Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 134.

® vgl. TEWES 1997, S. 15ff.

* Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.
® Vgl. LISCHKA/KREMP 2007

® vgl. TEWES 1997, S. 20f.

" Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 134.

& vgl. TEWES 1997, S. 21ff.

° Vgl. BAI/CHOU/YEN/LIN 2005, S. 77.

% Vgl. ebenda, S. 77.

" Vvgl. SABAT 2002, S. 507.

"2 Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491ff.
3 Vgl. ebenda, S. 491.
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schopfungskette Ubernehmen Serviceprovider also vor allem die Rechnungs-
stellungsfunktion und vereinzelt die Produktionsfunktion.

Der Begriff Serviceprovider wird in der Literatur teilweise sehr unterschiedlich
gebraucht. Es ist Ublich, die in Deutschland aktiven Reseller von Diensten und
Tarifen der Netzbetreiber als Serviceprovider zu bezeichnen. Allerdings sind
von den Resellern die Mobile Virtual Network Operators (MVNOs) abzugren-
zen, die ebenfalls zu den Serviceprovidern gezahlt werden kénnen. Daher soll
der Begriff Serviceprovider als Oberbegriff fur Reseller und MVNOs verwendet
werden. Bei den Resellern bleiben die Marken der Netzbetreiber prasent und
meistens werden sogar Vertrage mehrerer Netzbetreiber angeboten.?

Im Unterschied zu den Resellern treten die MVNOs mit eigenem Markennamen
auf und bieten i.d.R. auch nur eigene Tarifvertrage an. Somit nutzen sie ledig-
lich die Netzkapazitaten der Netzbetreiber, wahrend sie auf dem Markt unab-
hangig von ihnen auftreten. Die ursprungliche Definition von MVNOSs beinhaltet,
dass diese Anbieter eine eigene Backbone-Infrastruktur® inklusive Vermittiungs-
einheiten aufbauen und somit auch unabhangig von den Netzbetreibern netzba-
sierte Dienste einflhren kdnnten. Allerdings haben die MVNOs dies in Deutsch-
land bisher nicht unternommen, da hohe Investitionen damit verbunden sind.*
Somit gibt es in Deutschland bisher keine sogenannten ,echten MVNOs mit
eigener Infrastruktur. Dagegen sind neuerdings spezialisierte Akteure in den
Markt eingetreten, die als Mobile Virtual Network Enabler (MVNE) bezeichnet
werden. Ihre Rolle wird in Kapitel 3.4. genauer betrachtet, da es sich hierbei um
aktuelle Veranderungen im Markt handelt.

Der direkte Endkundenkontakt wird haufig auch uber unabhangige Héndler her-
gestellt. Als solche kdnnen vor allem Akteure auftreten, die bereits Uber ein be-
stehendes Distributionsnetz verfugen (z.B. Banken, Supermarkte oder Kredit-
kartengesellschaften). Sie ubernehmen die Vertriebsfunktion in der Wertschop-
fungskette und agieren meistens auf Provisionsbasis. Neben der Kundenakqui-
sition stellen sie den Point of Sale zur Verfigung. AulRerdem kdnnen sie zusatz-
liche Leistungen wie Kundenberatung anbieten, die keinen Netznutzungsvertrag
erfordern.’

Die Netzbetreiber und Serviceprovider ubernehmen in der Praxis nicht nur ihre
beschriebenen Kernfunktionen, sondern integrieren auch die vorgelagerten
Wertschopfungsstufen, allerdings ist es nicht moglich, eine der Grundfunktionen

' Vvgl. TEWES 1997, S. 18.

In Deutschland bieten die wichtigsten Serviceprovider — Debitel/Talkline, Freenet/
Mobilcom, Drillisch und The Phone House — Tarife aller vier Netzbetreiber an. Vgl.
www.debitel.de, www.mobilcom.de, www.drillisch.de und www.thephonehouse.de.

Als Backbone-Infrastruktur werden hier solche Netzkomponenten verstanden, die in
der Netzinfrastruktur an das Ubertragungsnetzwerk ankniipfen, aber nicht Teil der
Mobilfunklizenz sind. Dazu gehdren u.a. die Vermittlungsstellen und Datenbanken
fur Kundendaten. Vgl. SABAT 2002, S. 515ff und TEWES 1997, S. 60ff.

* Vgl. SABAT 2004, S. 15.

® Vgl. TEWES 1997, S. 18ff.
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der Wertschopfungskette zu Uberspringen. Die Netzbetreiber Ubernehmen die
Rechnungsstellungs- und Vertriebsfunktion groftenteils eigenstandig. Die Service-
provider fuhren ihrerseits auch die Vertriebsfunktion aus.” Meist existieren in-
nerhalb eines Unternehmens unterschiedliche Ansatze, die haufig nach Kunden-
segmenten differenziert werden.? Diese Vertriebskonzepte kdnnen sich in der
Konstellation der beteiligten Akteure (Netzbetreiber, Serviceprovider und Hand-
ler) und auch bzgl. der angebotenen Produktbundel unterscheiden.’

Abbildung 12:
Mobilfunk-Wertschdpfungskette und die Positionen der Akteure
im ,Walled Garden Modell*

Produktion von Produktion von Produktion von Aggregation von
Netzkomponenten Endgeraten Diensten Diensten

Netzbetreiber (MNO) III

Mobilfunk-
Akteure

Netzanbieter
EG-Hersteller
Internet- Portalbetreiber
Akteure Dienste-Anbieter

Ubertragungs- ) Rechnungs- Einfiihrung
riragung H ng stellung und von netzunab- Marketing und
(Forts_) leistungen @ netzbasierten Froret] o
iw.S : P Kunden- hangigen Vertrieb
e : betreuung Diensten

|| | Netzbetreiber (MNO)
Serviceprovider / MVNO
Mobitfunk. | Handler

Akteure

Internet-
Akteure

- = Kernposition = weitere Positionen

eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 66ff; BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 5f;
MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S.489f und GEISSELBRECHT/FOTSCHKI 2002, S. 235

' Vgl. ebenda, S. 18f.
2 Vgl. ebenda, S. 19.
3 Vgl. ausfuhrlich ebenda, S. 24ff.
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In Abbildung 12 werden Positionierungsmadglichkeiten aller Akteure im ,Walled
Garden Modell“ dargestellt. Es wird deutlich, dass die Netzbetreiber den grofl3-
ten Teil der Wertschdpfungsstufen abdecken konnen. AuRerdem wird illustriert,
dass die Netzanbieter und die Endgerétehersteller am Anfang der Mobilfunk-
Wertschopfungskette stehen. Die Netzanbieter entwickeln und produzieren die
Netzkomponenten fiir die Mobilfunknetze." Sie fungieren somit als Zulieferer fur
die Netzbetreiber.? Um einen stetigen Absatz zu generieren, treten sie als eine
treibende Kraft im Mobilfunk auf und sorgen fur Innovationen sowie technologi-
sche Weiterentwicklungen. So wurden technische Lésungen fur mobile Daten-
dienste, das mobile Internet oder fiir M-Commerce entwickelt.

Endgeratehersteller (EG-Hersteller) Ubernehmen die Entwicklung und Produkti-
on von mobilen Endgeraten, die fur den Empfang von mobilen Sprach- und Da-
tendiensten geeignet sind. Die technologische Entwicklung von Endgeraten ist
eng verbunden mit der Netztechnologie. Daher treten viele Unternehmen so-
wohl als Anbieter von Netzkomponenten als auch von Endgeraten auf.* Aller-
dings sind diese Funktionen mittlerweile i.d.R. unabhangig voneinander organi-
siert. Endgeratehersteller sind ebenfalls stark von den Netzbetreibern und Service-
providern abhangig.® Im Gegensatz zu den Netzanbietern stehen die Endgera-
tehersteller allerdings nicht in einer reinen Zulieferbeziehung zu den Netzbetrei-
bern, sondern kénnen als Komplementare® angesehen werden. Obwohl die
Netzbetreiber noch gro3en Einfluss auf die Konfiguration der Endgerate haben
und z.B. eigene mobile Portale vorteilhaft platzieren,” gehen auch die Endgera-
tehersteller Partnerschaften mit Dienste-Anbietern ein, um attraktive Anwen-
dungen auf den Endgeréten zu installieren.2 Neben Anwendungen kénnen auch
technische Funktionalitdten, das Design oder einfach die Marke der Endgerate
eine hohe Endkundennachfrage erzeugen.® Netzbetreiber und Serviceprovider
konnen sich daher Uber ihr Angebot an Endgeraten differenzieren, speziell
wenn besonders attraktive Endgerate exklusiv oder gunstiger angeboten wer-

' Vgl. KUO/YU 2006, S. 1349.

2 vgl. SABAT 2002, S. 507+

® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 76.

* Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 492.
® Vgl. ebenda, S. 492.

Komplementare sind Unternehmen, deren Produkte die Zahlungsbereitschaft der
Kunden fur die Dienste des betrachteten Unternehmens erhéhen oder die Kosten
der Lieferanten senken. In jedem Fall wird ein Mehrwert geschaffen. Vgl. GE-
RUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 43.

" Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 77.
® Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 492f.
® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 78.
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den.” Entsprechend bewerben die Endgeratehersteller inre Marken bzw. einzel-
ne Geratemodelle auch eigenstandig und prasentieren der Offentlichkeit damit
auch technologische Innovationen der Industrie.? Dadurch erzeugen sie auch
einen Pull-Effekt bei den Mobilfunk-Anbietern, wenn Kunden eine Marke be-
sonders nachfragen. Aufgrund der standigen Weiterentwicklung der Technolo-
gie sowie dem gleichzeitig steigenden Angebot verschiedener Dienste und den
damit verbundenen unterschiedlichen Anforderungen an die Endgerate wird die
Variantenvielfalt mobiler Endgerate weiter zunehmen.® Weitere Méglichkeiten
der Differenzierung werden dadurch eréffnet. Neben den Herstellern der Endge-
rate-Hardware spielen die Anbieter von Betriebssystemen und Mikrobrowsern
fiir mobile Endgerate eine wichtige Rolle.* Diese Softwarekomponenten werden
fur die Nutzung mobiler Internetdienste bendtigt. Sie dienen der Navigation in
der physischen Infrastruktur bzw. zwischen den verfligbaren Diensten sowohl
auf mobilen Endgeraten als auch im mobilen Internet.® Eine nahere Betrachtung
der Entwicklungen mobiler Endgerate und der Betriebssysteme wird in Kapitel
3.2.2. vorgenommen.

Zu den groften global tatigen Netzanbietern gehdren Ericsson, Motorola, Nokia
Siemens, Alcatel-Lucent und Nortel.® Wahrend die beiden letztgenannten Un-
ternehmen hauptsachlich Netzanbieter sind’, zahlen die ersten drei auch zu
den Endgerateherstellern. Motorola hat die Funktionen in unterschiedlichen Ge-
schéftseinheiten in einem Unternehmen integriert.® Dagegen wurde die Produk-
tion von Endgeraten bei Ericsson ausgegliedert und in einer Kooperation mit
Sony der Endgeratehersteller SonyEricsson im Jahre 2001 gegriindet.® Bei No-
kia ist die Endgerateherstellung das Hauptgeschaft und die Funktion des Netz-
anbieters wird in einer Kooperation mit Siemens ausgeiibt.® Tendenziell sind
die Funktionen des Netzanbieters und des Endgerateherstellers jedoch operativ
voneinander getrennt, auch wenn die beschriebenen Verknlipfungen bestehen.

Das iPhone von Apple liefert ein aktuelles Beispiel hierfir. Apple vertreibt das End-
gerat in jedem regionalen Markt, wo es eingefuhrt wird, nur Uber einen Netzbetrei-
ber, der als exklusiver Partner agiert (sofern dies rechtlich in dem jeweiligen Land
mdglich ist). Aufgrund der groRen Nachfrage nach dem iPhone wird es in Kombina-
tion mit hochpreisigen Tarifen veraullert, die hohe Umsatze fiur die Netzbetreiber
und Apple garantieren. Vgl. LISCHKA/KREMP 2007 und SPEHR 2007.

2 Vgl. KUO/YU 2006, S. 1349.

® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 78.

4 Vgl. KUO/YU 2006, S. 1348f. und TURBAN/KING 2003, S. 340ff.
® Vgl. ZERDICK 2001, S. 174f.

Diese Darstellung gibt den Stand von Oktober 2007 wieder. Angesichts der haufig
Uberraschenden Zusammenschliisse oder Ubernahmen in dieser Branche erscheint
diese Angabe notwendig.

" Vgl. ALCATEL-LUCENT 2007 und NORTEL 2007.
& vgl. MOTOROLA 2007.

® Vgl. ERICSSON 2007 und SONYERICSSON 2007.
1% vgl. NOKIA 2007b.
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Nokia kann als interessantes Beispiel flr ein stark integriertes Unternehmen
dienen.’ Neben den beschriebenen Funktionen des Endgeriteherstellers und
des Netzanbieters fokussiert sich Nokia im Kerngeschaft auch auf Multimedia
Applikationen sowie Geschaftskunden und bietet technologische Plattformen
an. Dariiber hinaus halt Nokia mit 47,9% den groRten Anteil an Symbian ?, dem
filhrenden Hersteller von offenen Betriebssystemen fiir Smartphones.®> Somit
deckt Nokia weitestgehend alle Funktionen ab, die beim Aufbau der Infrastruk-
tur einschliellich der notwendigen Empfangsgerate erforderlich sind.

Aufbauend auf der technischen Infrastruktur werden verschiedene Dienste ent-
wickelt, produziert, fur die mobile Nutzung angepasst und schliel3lich am Markt
eingefuhrt. Je nach Art der Dienste entwickeln und erstellen die Netzbetreiber
diese selbst. Dies gilt vor allem fur Dienste, bei denen die technische Umset-
zung im Vordergrund steht, z.B. die Basisdienste, SMS oder Voice-Mail. Dage-
gen sorgt bei den M-Commerce-Diensten i.d.R. der schopferische Prozess flur
den wesentlichen Teil der Wertschépfung.* Bei der Produktion von solchen
komplexeren Diensten haben Dienste-Anbieter einen Vorteil gegentber den
Netzbetreibern, da sie entsprechende Dienste meist schon im stationaren Inter-
net anbieten. Folglich verfugen sie Uber die notwendigen Ressourcen und ha-
ben evtl. auch schon eine etablierte Marke fur diese Dienste. Die Einflhrung
der Dienste kann allerdings — wie oben beschrieben — bei netzbasierten Diens-
ten nur von den Netzbetreibern und bei netzunabhangigen nur von Netzbetrei-
bern oder Serviceprovidern vorgenommen werden. Daher treten Dienste-
Anbieter als Zulieferer bzw. Komplementare der Mobilfunk-Anbieter auf.

Fiar den Vertrieb dieser Dienste werden verschiedene Vertriebskanale genutzt.
Meistens werden sie Uber Portale der Netzbetreiber angeboten und es wird eine
Beteiligung am Umsatz vereinbart.” Je nach Art der Dienste unterscheiden sich
die zugrunde liegenden Geschaftsmodelle (siehe Kapitel 2.3.2.). Zu den Aufga-
ben der Dienste-Anbieter gehort die Modifikation von Internetdiensten fur die
mobile Nutzung mit den verschiedenen Empfangsgeraten (z.B. E-Mail Server
oder Instant Messaging-Dienste) und auch die Entwicklung von Diensten, die
explizit fir den Mobilfunk geeignet sind (z.B. Location-Based Services).® Insbe-
sondere letztere Dienste mussen in enger Kooperation mit den Netzbetreibern
erstellt werden, da diese Uber die erforderlichen netzbasierten Informationen
verfugen. Fur die Netzbetreiber kann ein spezielles Angebot von M-Commerce-
Diensten eine Differenzierungsstrategie ermaoglichen. Moglicherweise werden
die Endkunden dadurch dazu angeregt, mobile Datendienste verstarkt zu nut-

Das folgende nach ebenda.

Weitere Anteilseigner sind Ericsson (15,6%), SonyEricsson (13,1%), Panasonic
(10,5%), Siemens (8,4%) und Samsung (4,5%).

® Vgl. SYMBIAN 2007.

* Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 6.

® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 77.

® Vgl. SABAT 2002, S. 514f und KUO/YU 2006, S. 1349.
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zen. Folglich ergibt sich die Moglichkeit, so die Umsatze zu steigern.” Da die
Netzbetreiber fur die Entwicklung von vielen M-Commerce-Diensten meist we-
nige Kernkompetenzen besitzen, kooperieren sie mit Dienste-Anbietern oder
nutzen diese als Zulieferer.? Eine andere Maoglichkeit fur die Netzbetreiber be-
steht darin, eigene Kompetenzen aufzubauen, was sie aber gegenulber Dienste-
Anbietern benachteiligt, die bereits {iber diese Ressourcen verfiigen.?

Tabelle 1:
Ubersicht Uber alternative Portalstrategien der Netzbetreiber

Strategie Beschreibung

Zugang zum Portal fir alle Kunden Uber jedes Netzwerk und jedes

Open-in Endgerat moglich.

Zugang zum Portal exklusiv nur fir Kunden des Anbieters mdglich.

Open-Out Diese kénnen ihrerseits auf das Internet unbeschrankt zugreifen.

Zugang zum Portal exklusiv nur fir Kunden des Anbieters mdglich.

Walled Garden Diese konnen allerdings nicht auf den Rest des Internets zugreifen.

Quelle: MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 493f.

Die ,Aggregation von Diensten® war bisher weitestgehend den Netzbetreibern
vorbehalten. |hre Portalstrategie entsprach lange Zeit der des ,Walled Garden
Modells® und erschwerte somit den Zugang zum mobilen Internet aul3erhalb der
Portale der Netzbetreiber (Tabelle 1 gibt einen Uberblick Gber mogliche Portal-
strategien der Netzbetreiber). Daher konnten sie weitestgehend kontrollieren,
auf welche Dienste ihre Kunden Zugriff hatten.* Unabhangige mobile Portale
sind erst in jungerer Zeit entstanden, da der Zugang zu den Endkunden zu-
nehmend erleichtert wird.? Der unbeschrinkte Zugang zum mobilen Internet hat
verschiedene weitere Auswirkungen auf den Mobilfunkmarkt, die in Kapitel 4.
naher betrachtet werden. Neben der Aggregation, Kategorisierung und Distribu-
tion der Dienste bieten Portale i.d.R. weitere nutzliche Funktionen, wie Such-
maschinen, Adressbucher oder Kalenderfunktionen. Die Portale ermdglichen
einen einfachen und strukturierten Zugang zum mobilen Internet. AuRerdem ist
es den Nutzern teilweise moglich, die Portale zu personalisieren und somit die
angebotenen Dienste leichter nutzen zu kénnen.® Diese Eigenschaften sorgen
daflr, dass die Kontrolle GUber mobile Portale zum entscheidenden Erfolgsfaktor

' Vgl. SABAT 2002, S. 514f.

2 vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.
* Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 246.

* Vgl. FUNK 2007, S. 26.

Beispielsweise wurde das Portal von Yahoo (Yahoo! Go) im Marz 2006 und das von
Microsoft (MSN Mobile) erst im Juni 2007 gestartet.

® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 77.
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im mobilen Internet werden kann. Portalbetreiber kbnnen sich innerhalb dieser
Wertschopfungsstufe auch als Komplementare von den Netzbetreibern positio-
nieren, indem sie die Aggregation und evtl. auch den Betrieb der Portale Uber-
nehmen. Tendenziell beschrankt sich die Tatigkeit allerdings auf redaktionelle
Aufgaben und die technische Aufbereitung bestehender Dienste.

2.3. Geschaftsmodelle im Mobilfunk

Das Konzept der Geschaftsmodelle dient dazu, die Positionierungen der einzel-
nen Akteure genauer zu betrachten und den Markt jeweils aus Sicht eines ein-
zelnen Unternehmens zu analysieren bzw. ein Unternehmen als Betrachtungs-
einheit zu wahlen." Jedes Unternehmen kann auch mehrere Geschéftsmodelle
gleichzeitig verfolgen.

2.3.1. Definition von Geschaftsmodellen

In der 6konomischen Literatur finden sich unterschiedliche Definitionen von Ge-
schaftsmodellen. Obwohl es sich um ein weit verbreitetes Forschungsthema
handelt, hat man sich noch nicht auf eine einheitliche Definition geeinigt. Dabei
unterscheiden sich die Definitionen der verschiedenen Quellen erheblich. Im
einfachsten Fall wird ein Geschaftsmodell daruber definiert, wie ein Unterneh-
men seine Umsatze generiert und wie es in der Wertschopfungskette positio-
niert ist.? Vereinfacht kdnnte es also auch als Erlésmodell bezeichnet werden,
wobei eine solche Definition wichtige Aspekte nicht berucksichtigen wirde. Au-
Rerdem wird lediglich das einzelne Unternehmen bericksichtigt, weshalb eine
Betrachtung von Diensten, die unternehmensuibergreifend erzeugt werden, nur
schwer méglich ist.® Da bei der Bereitstellung von Mobilfunkdiensten — vor al-
lem auch bei den fur diese Arbeit relevanten mobilen Internetdiensten — unter-
nehmenstbergreifende Verbindungen von grol3er Bedeutung sind, werden zwei
weitere Definitionen betrachtet, die geeigneter fur die Analysen in dieser Arbeit
sind. Daruber hinaus gibt es viele weitere Definitionen von Geschaftsmodellen,
auf die hier nicht naher eingegangen wird.

FABER u.a. 2003 geben eine umfangreiche Definition. Sie definieren ein Ge-
schaftsmodell als die Art und Weise, wie ein Netzwerk von Unternehmen auf
Basis der technischen M@églichkeiten Wert erschafft und erhalt.* Die Ge-
schaftsmodell-Konzeption setzt sich aus vier interagierenden Elementen zu-
sammen, die sie Designs nennen:®

' Vgl. SCHEER/DEELMANN/LOOS 2003, S. 21.
2 vgl. RAPPA 2007.

® Vgl. FABER u.a. 2003, S. 2.

* Vgl. ebenda, S. 1.

Das Folgende nach ebenda, S. 2f.
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1. Service Design: Beschreibung des Produktangebotes und dessen Wert.

2. Organisationales Design: Beschreibung der Anordnung von Akteuren
und ihrer Rollen, die fir das Angebot bestimmter Produkte erforderlich
sind und wie genau die Unternehmen Wert fur die Endkunden generieren.

3. Technologie Design: Beschreibung des technischen Aufbaus, der fur das
Produktangebot erforderlich ist, wie es im Service Design dargestellt wird.

4. Finanzielles Design: Beschreibt das Erldésmodell eines Produktangebots
und wie die Risiken, Investitionen und Erlése unter den Akteuren der
Wertschopfungskette verteilt werden.

Nach RANNENBERG/FIGGE 2004 und STAHLER 2001 beinhaltet ein Ge-
schaftsmodell zum einen die Value Proposition' des betrachteten Unterneh-
mens, welche den entstehenden Nutzen fur Kunden und Wertschopfungspart-
ner beschreibt. Zweitens wird die Architektur der Wertschépfung genannt, wel-
che beschreibt, wie die einzelnen Akteure in der Wertschopfungskette positio-
niert sind und welche Rollen sie einnehmen. Vervollstandigt wird die Ge-
schaftsmodell-Definition durch das Erlbsmodell, das die Umsatzquellen und
Preismodelle beschreibt.?

Ein Geschaftsmodell wird i.d.R. anhand der beschriebenen Faktoren aus Sicht
eines Unternehmens formuliert. Grundsatzlich kann vor allem in reiferen Branchen
aber auch ein einheitliches Geschaftsmodell der Branche identifiziert werden,
falls sich die Unternehmen innerhalb der Branche nur noch wenig unterschei-
den. An diesen Geschaftsmodellen sind verschiedene Akteure beteiligt, die gemein-
sam einen Nutzen fiir die Endkunden erzeugen.® Im Mobilfunk ist es teilweise
moglich, einheitliche Geschaftsmodelle zu identifizieren, jedoch kdnnen durch die
Konvergenz der Dienste verstarkt unterschiedliche Geschaftsmodelle auftreten.

Fir diese Arbeit wird die Definition nach STAHLER 2001 gewahlt, da die oben
genannten Bestandteile der Geschaftsmodell-Definition sich in den meisten Bei-
tragen zu diesem Thema wieder finden. Daruber hinaus kommt sie auch inhalt-
lich dem Zweck dieser Arbeit am nachsten, da ein besonderer Fokus auf die
Erldsmodelle und die Positionierung der Akteure in der Wertschopfungskette
gelegt wird. Aulerdem erscheint es sinnvoll, den mit den Diensten erzeugten
Nutzen vor allem fur die Endkunden herauszustellen. Im vorherigen Kapitel 2.2.
wurde bereits der Aufbau der Mobilfunk-Wertschopfungskette erlautert. Darauf
aufbauend kann nun die Konstellation der Geschaftsmodelle im Mobilfunk ent-
wickelt werden.

Um die Geschaftsmodelle bestimmter Akteure zu bewerten und zu analysieren,
mussen auch die Ressourcen dieser Unternehmen betrachtet werden. Hierbei
konnen die Wertschopfungskette und die urspringlichen Positionen der Akteure

Der Begriff aus dem Originaltext hat keine unmittelbare deutsche Entsprechung,
daher wird der englische Begriff auch im weiteren Verlauf der Arbeit verwendet.

2 Vgl. RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 4f und STAHLER 2001, S. 41ff
® Vgl. STAHLER 2001, S. 42.
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in der Wertschdpfungskette als Ausgangspunkt dienen. Die ressourcenbasierte
Strategielehre  stellt ein etabliertes Konzept zur Analyse der internen Unterneh-
mensressourcen dar. Wie auch die marktorientierte Strategiesicht*® nach POR-
TER 2004 (siehe Kapitel 2.2.1.) ermoglicht sie, Wettbewerbsvorteile zu erkla-
ren. Darauf aufbauend lassen sich Rickschlisse fur die moglichen Positionie-
rungen innerhalb einer veranderten Wertschopfungskette ziehen. Aus Sicht der
ressourcenbasierten Strategielehre kdnnen durch einzigartige Ressourcen, die
dem Unternehmen zur Verfugung stehen, Wettbewerbsvorteile entstehen.* Um
langfristig einen Wettbewerbsvorteil zu garantieren, missen Ressourcen nach
dieser Theorie die vier Eigenschaften des VRIO-Frameworks® nach BARNEY
1995 erfiillen:®

1. Wert der Ressource: Eine Ressource muss wertvoll (valuable) sein, d.h.
sie ermoglicht die Umsetzung einer Strategie, die zumindest kurzfristig
zu berdurchschnittlichen Ergebnissen des Unternehmens fiihrt.”

2. Seltenheit bzw. Knappheit der Ressource: Die Ressource sollte selten /
knapp (rare / scarce) sein, also den Bedarf aller Akteure des Marktes
nicht decken, so dass moglichst nur ein oder wenige Unternehmen tUber
diese Ressource verfiigen.® Ressourcen miissen wertvoll und selten
sein, um einen kurzfristigen Wettbewerbsvorteil zu erméglichen.®

3. Imitierbarkeit der Ressource: Damit eine Ressource einen langfristigen
Wettbewerbsvorteil ermdglicht, muss sie neben den ersten beiden Krite-
rien aullerdem fur konkurrierende Unternehmen schwer imitierbar sein
(imperfectly imitable). Das heilt, sie darf weder leicht kopierbar noch
durch eine dhnliche Ressource substituierbar sein.°

4. Organisatorische Umsetzbarkeit. Um das Potential einer Ressource fur
einen langfristigen Wettbewerbsvorteil zu nutzen, muss das Unterneh-
men diese Ressource auch organisatorisch nutzen und umsetzen kon-
nen (organized to exploit resources)."

Anhand dieser Kriterien kdnnen die Ressourcen von Unternehmen bewertet
und ihre Positionierung in der Wertschopfungskette sowie in den Geschaftsmo-

' Vgl. BARNEY/HESTERLY 2008, S. 81ff.
2 Vgl. SJURTS 2005, S. 18.
® Vgl. ebenda, S. 18.

* Vgl. WERNERFELT 1984, S. 172ff, BARNEY 1986, S. 1239; GRANT 1991, S.
115ff.; BARNEY/ARIKAN 2001, S. 141ff

Die Abkurzung VRIO ergibt sich aus den Anfangsbuchstaben der vier Kriterien des Fra-
meworks (value, rarity, imitability, organization). Vgl. BARNEY/HESTERLY 2008, S. 76ff.

® Vgl. BARNEY 1995, S. 50ff sowie ausfiihrlich BARNEY/HESTERLY 2008, S. 76ff.
" Vgl. BARNEY/ARIKAN 2001, S. 141ff.

® Vgl. ebenda, S. 144.

°® Vgl. BARNEY 1995, S. 52.

' vgl. ebenda, S. 53ff.

" Vgl. ebenda, S. 56.
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dellen beurteilt werden. In Verbindung mit der Branchenstrukturanalyse nach
PORTER 2004’ lassen sich die Marktposition und die Ressourcenausstattung
der Unternehmen anhand der ressourcenbasierten Theorie analysieren und
mogliche Wettbewerbsvorteile identifizieren.

2.3.2. Uberblick Uiber vorherrschende Geschaftsmodelle

Auf oberster Betrachtungsebene konnen bereits die unterschiedlichen Kernpo-
sitionen der verschiedenen Akteure im Mobilfunk als unterschiedliche Ge-
schaftsmodelle angesehen werden, u.a. Netzbetreiber, Serviceprovider oder
Dienste-Anbieter. Geschaftsmodelle von Unternehmen, die auf derselben Wert-
schopfungsstufe aktiv sind, ahneln sich in den meisten Fallen, kdnnen aber
auch sehr unterschiedlich sein. Allerdings unterscheiden sich die Geschaftsmo-
delle dieser Akteure meist weniger als Geschaftsmodelle von Unternehmen, die
ihre Kernposition in anderen Wertschopfungsstufen haben. Daruber hinaus ver-
folgen einige Unternehmen auch mehrere Geschaftsmodelle, die sich nach
Marktsegmenten unterscheiden kénnen und haufig auch mehrere Wertschop-
fungsstufen abdecken.?

Im Mobilfunk sind die vorherrschenden Geschaftsmodelle darauf ausgerichtet,
den Endkunden die verschiedenen Dienste bereitzustellen. Dabei sind die
Netzbetreiber, wie auch in der Wertschopfungskette, die zentralen Akteure. Da-
her werden zunachst nur die Geschaftsmodelle der Netzbetreiber dargestellt.
Betrachtete Bestandteile der Geschaftsmodelle sind die Value Proposition (siehe
Kapitel 2.3.2.1.), die Architektur der Wertschopfung (siehe Kapitel 2.3.2.2.) und
die Erldsmodelle (siehe Kapitel 2.3.2.3.).%

Auch fur die anderen Akteure im Mobilfunk kdnnen Geschaftsmodelle aufge-
stellt werden, allerdings ist es bei der bestehenden Marktsituation zielfuhrend,
sie aus Sicht der Netzbetreiber darzustellen. Im Prinzip sind alle Akteure stark
von den Geschaftsmodellen der Netzbetreiber abhangig und mussen sich i.d.R.
daran orientieren.

2.3.2.1. Value Proposition

Dem Aspekt der Value Proposition liegt eine Nutzenbetrachtung zugrunde. Sie
beschreibt den Nutzen, der den Endkunden und den Wertschdpfungspartnern
durch das Geschaftsmodell entsteht. Lieferanten und Komplementare werden
durch den entstehenden Nutzen und damit moglichen Umsatzen motiviert, sich
an dem Geschaftsmodell zu beteiligen.* Nach der mikrodkonomischen Theorie
kann die Value Proposition als der Nutzen® aus Endkundensicht bezeichnet

' Vgl. PORTER 2004, S. 4ff.

2 Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 139f.
® Vgl. STAHLER 2001, S. 40ff.

* Vgl. ebenda, S. 42f.

Genauer handelt es sich um den Nettonutzen, der auch als Konsumentenrente be-
zeichnet wird. Vgl. FIGGE 2007, S. 129.
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werden, welcher sich aus der Differenz zwischen dem Bruttonutzen des Ange-
bots der Dienste und den daraus entstehenden Kosten ergibt." Dabei quantifi-
zZiert der Bruttonutzen, in welchem Ausmal} die Bedurfnisse der Endkunden sub-
jektiv befriedigt werden und stellt gleichzeitig die maximale Zahlungsbereitschaft
dar.? Die entstehenden Kosten, die neben dem Preis fiir die Leistung auch Trans-
aktions- und Opportunititskosten enthalten, werden dagegen gerechnet.?

An dieser Stelle werden vor allem die Bedurfnisse der Endkunden betrachtet,
die durch Dienste im Mobilfunk befriedigt werden sollen. Der Nutzen fur Liefe-
ranten und Komplementare wird nur am Rande erwahnt, da er sich implizit aus
den Positionen der Unternehmen in der Architektur der Wertschopfung des je-
weiligen Geschaftsmodells ergibt. Wie in Kapitel 2.2.2. bereits erwahnt, wird der
originare Produktnutzen hauptsachlich durch die angebotenen Dienste erzielt.
Aullerdem ermoglichen Endgerate und die Qualitat der Mobilfunknetze einen
Zusatznutzen.* Aus diesem Sachverhalt leitet sich die erste zentrale Fragestel-
lung fir die Gestaltung des Geschaftsmodells ab, wie die Mobilfunkdienste den
Endkunden zur Verfugung gestellt werden und inwiefern sie deren Erwartungen
erfullen.

Far eine differenzierte Betrachtung der Kundenerwartungen wird an dieser Stelle
erneut zwischen Kommunikationsdiensten sowie den M-Commerce-Diensten
unterschieden (siehe Klassifikation der Dienste in Kapitel 2.1.). Alle diese Dienste
erflllen unterschiedliche Bedurfnisse der Kunden, die in ,personliche Bedurf-
nisse“, ,Anspruche an die Dienste selbst® und ,monetare Bedurfnisse” unterteilt
werden.’

Die bisher uberwiegenden Kundenerwartungen an Mobilfunkdienste beschran-
ken sich auf Sprachtelefonie und einfache Datendienste (vor allem SMS).° So-
mit stehen die Kommunikationsdienste im Mittelpunkt des Interesses, allerdings
wird bei genauerer Betrachtung deutlich, dass andere Bedurfnisse (z.B. Repra-
sentation und Anerkennung) mitunter eine ahnlich hohe Beachtung erfahren.’
Jedoch erflllen die Kommunikationsdienste diejenigen persdnlichen Bedurfnisse,
welche primér erklaren, warum Mobilfunkdienste (iberhaupt genutzt werden.? In
erster Linie ist dies das menschliche Grundbedurfnis nach sozialen Kontakten,
was durch Sprachtelefonie und Messaging-Dienste erfullt wird. Dartber hinaus
bieten diese Dienste u.a. ein erhdhtes Sicherheitsgeflhl, da sie jederzeit an
jedem Ort genutzt werden konnen und somit eine standige Erreichbarkeit er-
maoglicht wird.® GroRe Bedeutung im Zusammenhang mit Mobilfunkdiensten hat

' Vgl. KEENEY 1999, S. 533f und KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 57ff.
2 vgl. FIGGE 2007, S. 129.

® Vgl. GENSLER 2003, S. 11.

* Vgl. SJURTS 2005, S. 8.

® Vgl. EGGERS 2005, S. 128f.

® Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 62f.

" Vgl. ZOBEL 2001, S. 69ff und EGGERS 2005, S. 128.

® Vgl. EGGERS 2005, S. 129.

® Vgl. ZOBEL 2001, S. 69ff und EGGERS 2005, S. 130.
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das Bedurfnis nach Anerkennung. Hierbei spielen vor allem die mobilen Endge-
rate eine Rolle. Ein modernes Endgerat mit vielen Funktionalitaten fungiert als
Statussymbol vor allem in jiingeren Zielgruppen.’

Die Erwartungen von Kunden an die Dienste orientieren sich meistens an be-
kannten Dienstleistungen. Neue Versionen von bestehenden Diensten werden
in ihrer Leistungsfahigkeit mit den vorherigen Angeboten verglichen. Dagegen
kénnen neu entwickelte Dienste von den Konsumenten nur mit dhnlichen An-
geboten verglichen werden, die ihnen bereits bekannt sind.> An die Kommuni-
kationsdienste selbst werden vor allem Qualitdtsanspriiche gestellt. Die Kunden
erwarten, dass die Dienste technisch und inhaltlich gut benutzbar und bedien-
bar sind.? Bezogen auf die Sprachtelefonie steht vor allem der technische Aspekt
im Vordergrund. Eine gute Netzabdeckung, hohe Netzzuverlassigkeit und somit
insgesamt eine gute Qualitat sind die entscheidenden Erwartungen an diese
Dienste.* Bei den Messaging-Diensten sind dariiber hinaus die gute und leichte
Bedienbarkeit héchst relevant.’

Da bei den Kommunikationsdiensten eine qualitativ gute Benutzbarkeit voraus-
gesetzt wird, die alle Anbieter grundsatzlich auch bieten, ist es schwierig durch
diese einen Differenzierungsvorteil zu erzielen.® Eine Méglichkeit stellt eine att-
raktive und vor allem Ubersichtliche Tarifstruktur dar (monetare Bedurfnisse).
Vor allem ist aber der Preis (Kostenvorteil) ein zentraler Faktor bei der Auswahl
eines Mobilfunk-Anbieters.” Hohe Verbindungspreise und uniibersichtliche Tarif-
strukturen sind dagegen haufige Griinde fiir einen Anbieterwechsel.® Grund-
satzlich unterscheiden sich die Anforderungen der Kunden an das Tarifmodell
stark, was die groRe Zahl unterschiedlicher Tarifangebote der Anbieter erklart.’

Wahrend die Netzbetreiber die Kundenbedirfnisse nach sozialen Kontakten
und nach Sicherheit mit den Kommunikationsdiensten weitestgehend erfullen
konnen, bleiben Bedurfnisse wie Unterhaltung und Information durch diese
Dienste weitestgehend unerfullt. Teilweise bieten auch die Netzbetreiber M-Com-
merce-Dienste an, die solche Bedurfnisse ansprechen. Auch an dieser Stelle sei
erwahnt, dass sie nicht die Ressourcen besitzen, um komplexe M-Commerce-
Dienste anbieten zu kdénnen, daher gehen sie Partnerschaften mit Dienste-
Anbietern ein, die solche Dienste erstellen.®

' Vgl. ZOBEL 2001, S. 69ff und EGGERS 2005, S. 129.

2 Vgl. FABER u.a. 2003, S. 6.

® Vgl. EGGERS 2005, S. 132.

* Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 62f.

> Vgl. EGGERS 2005, S. 132.

® Vgl. HOLLAND 20086, S. 7.

" Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 63.

® Vgl. ebenda, S. 63.

Fur eine Ubersicht der verschiedenen Tarifmodelle siehe Kapitel 2.3.2.3.
% Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 246f.



S Winkelmann: Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten 41

M-Commerce-Dienste erflllen in erster Linie die Bedurfnisse nach Unterhaltung
und nach Information. Allerdings treten diese den personlichen Bedurfnissen
zuzuordnenden Erwartungen an Mobilfunkdienste erst mit dem steigenden An-
gebot solcher Dienste verstarkt auf.! Es stellt sich daher die Frage, ob die Er-
wartungen autonom von den Kunden entwickelt oder eher durch die technologi-
schen Weiterentwicklungen bzw. durch das Angebot der Dienste vorangetrie-
ben werden. Die steigende Nachfrage kann als ein Beispiel fir das Saysche
Theorerzn angesehen werden, wonach das Angebot sich seine Nachfrage selbst
schafft.

Wie oben erwahnt, orientieren sich die Erwartungen an neu entwickelte Dienste
an vergleichbaren bekannten Anwendungen.® Im Falle der M-Commerce-Dienste
werden die Erwartungen von den entsprechenden Angeboten im Internet abge-
leitet. Die Dienste sollen zum einen von ihrer Struktur und Bedienung leicht zu
verwenden sein. Zum anderen ist die technische Funktionalitat ausschlagge-
bend fiir die Zufriedenheit der Kunden.* Dafiir relevant sind ein leistungsstarkes
Ubertragungsnetz und die Kompatibilitdt mit moglichst allen mobilen Endgera-
ten, wobei letzteres aufgrund der Vielfalt unterschiedlicher Endgeratetypen®
sowie -hersteller® die groRere Herausforderung darstellt.” Das Bediirfnis nach
hdherer Geschwindigkeit der Dienste wird durch die technologischen Entwick-
lungen von Netzen und Endgeraten immer mehr erfullt und rackt somit verstarkt
in den Hintergrund.®

Die monetaren Bedurfnisse bzgl. der M-Commerce-Dienste sind denen der
Kommunikationsdienste teilweise sehr ahnlich. Vor allem die Tarifstruktur und
die Bepreisung des IP-Access sollten sinnvoll und Ubersichtlich sein. Bisher ist
die grole Verbreitung des mobilen Internetzugangs mit 2,5G-Diensten wie
GPRS noch nicht eingetreten, da die Preise zu hoch sind.® Der mobile Internet-
zugang ist die Grundvoraussetzung, damit M-Commerce-Dienste in groflem
Umfang genutzt werden konnen. Daher hangt die Massenverbreitung dieser
Dienste zum einen von der Verbreitung des IP-Access und zum anderen von
der Attraktivitat der daruber verfugbaren Dienste selbst ab.'® Es kann empirisch
nachgewiesen werden, dass Nutzer Tarifmodelle bevorzugen, deren Kosten im
Sinne einer Flatrate unabhangig von der Nutzungszeit oder dem Nutzungs-

' Vgl. EGGERS 2005, S. 129f.

2 Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 32.
® Vgl. FABER u.a. 2003, S. 6.

* Vgl. EGGERS 2005, S. 132.

Mobile Empfangsgerate umfassen u.a. einfache Mobiltelefone, Smartphones, PDAs
und Laptops.

Die unterschiedlichen Hersteller haben verschiedene Betriebssysteme auf den Emp-
fangsgeraten installiert, so dass die Dienste speziell angepasst werden missen.

" Vgl. EGGERS 2005, S. 132f.

® Vgl. ebenda, S. 133.

°® Vgl. ebenda, S. 130f.

' Vgl. FOSTER 2003, S. 147 und FUNK 2007, S. 26f.
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volumen sind (sogenannter Flatrate Bias').? Alternativ kénnen die Dienste (iber
Werbung finanziert werden, was bei entsprechender Individualisierung der
Werbeinhalte sogar den Nutzen steigern kann.® Die monetiren Erwartungen an
die anderen M-Commerce-Dienste richten sich stark nach der Art der Dienste,
u.a. ist anzunehmen, dass sie sich an den entsprechenden Internetdiensten
orientieren. Bei Diensten, die im Internet kostenlos zur Verfugung gestellt wer-
den (z.B. Informationsdienste), ist davon auszugehen, dass die Mehrheit der
Kunden auch nicht bereit ist, hierfir im mobilen Internet zu bezahlen. Eine Aus-
nahme kdnnten hochstens besonders attraktive Dienste darstellen, die den
Kunden bei mobiler Nutzung einen groRen Mehrwert bieten.* Dies trifft z.B. auf
das im Geschaftskundenbereich sehr erfolgreiche Angebot von Push-E-Mail-
Diensten® zu. Preismodelle fiir kostenpflichtige M-Commerce Dienste werden
sich langfristig vermutlich an den Preismodellen im Internet orientieren, um am
Massenmarkt erfolgreich zu sein. Zur Zeit wird bei einigen mobilen Diensten
(z.B. bei der Mobiltelefonie und bei Klingelton-Downloads) noch ein Preisauf-
schlag im Vergleich zum stationaren Internet realisiert.®

2.3.2.2. Architektur der Wertschdpfung

Nachdem die Value Proposition aus Kundensicht betrachtet wurde, werden nun
— aufbauend auf der Darstellung der Mobilfunk-Wertschdpfungskette in Kapitel
2.2.2. — die Architekturen der Wertschopfung verschiedener Geschaftsmodelle
betrachtet. Dadurch werden auferdem die Value Proposition der Zulieferer und
Komplementare sowie die Rollen der beteiligten Akteure innerhalb der Wert-
schopfungskette verdeutlicht. Die Architektur der Wertschopfung besteht aus
den drei Komponenten’

Der Flatrate Bias wird vor allem auf drei Phanomene zuriickgeflhrt. Zunachst ist
dies der Versicherungseffekt, der darauf zuriickzufihren ist, dass bei nutzungsab-
hangigen Tarifen der Rechnungsbetrag nicht limitiert ist, wodurch mentale Transak-
tionskosten entstehen. Darlber hinaus ist der Taxametereffekt zu nennen, der men-
tale Transaktionskosten bei nutzungsabhangigen Tarifen verursacht, weil die Nutzer
sténdig ihren Verbrauch Uberwachen mussen. SchlieRlich neigen die Nutzer dazu,
ihren Verbrauch zu Uberschatzen und daher eine Flatrate zu bevorzugen (Uber-
schatzungseffekt). Vgl. LAMBRECHT/SKIERA 2006, S. 594ff.

2 vgl. FIGGE 2007, S. 162.
3 Vgl. ebenda, S. 192ff. Siehe auch Kapitel 4.2.2.1.
* Vgl. ebenda, S. 160ff.

Push-E-Mail ist ein Dienst, der samtliche eintreffende E-Mails automatisch auf das
mobile Endgerat Ubertragt. Erfolgreichster Anbieter dieses Dienstes ist das Unter-
nehmen Research in Motion (RIM) mit seinen Blackberry Endgeraten. Vgl. MC-
QUEEN u.a. 2006, S. 302ff.

® KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 21f.
" Das Folgende nach STAHLER 2001, S. 43ff.
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1. Produkt- bzw. Marktentwurf,
2. interne Architektur der Wertschopfung und
3. externe Architektur der Wertschoépfung.

Diese Komponenten sollten so konfiguriert werden, dass der versprochene Nut-
zen moglichst effizient bereitgestellt wird. Dartber hinaus wird auch festgelegt,
inwiefern es sich um eine statische oder dynamische Architektur handelt und wie
langfristig die Beziehungen der Akteure in einem Geschéaftsmodell angelegt sind.”

Der Produkt- bzw. Marktentwurf ist erforderlich, bevor die genaue Architektur
der Wertschopfung festgelegt wird. Vor allem mussen die Unternehmen ent-
scheiden, welche Produkte bzw. welches Produktbundel sie anbieten und auf
welchem Markt sie das Geschaftsmodell umsetzen wollen. Der Markt kann sowohl
geographisch abgegrenzt, als auch nach Kundensegmenten differenziert werden.?

Im Mobilfunk sind die Markte durch starke nationale Unterschiede gepragt, auch
wenn die Netzbetreiber zunehmend global auftreten. Folglich kann man bei den
landerlUbergreifend tatigen Netzbetreibern davon ausgehen, dass ihre Ge-
schaftsmodelle zentral konzipiert, allerdings fur die speziellen Anforderungen in
den jeweiligen nationalen Markten angepasst werden. Dabei sind in den Lan-
dern der Europaischen Union (EU) eher geringe Unterschiede zu beobachten,
wahrend in anderen Kulturrdumen die Nutzungsgewohnheiten der Marktteil-
nehmer deutlich abweichen, wie z.B. in Asien. Auch der US-amerikanische
Markt weist signifikante Unterschiede zum europaischen Markt auf, so dass die
Geschaftsmodelle entsprechend anders gestaltet werden mussen. Auch in die-
sem Abschnitt der Arbeit wird vor allem der deutsche Markt betrachtet, sofern
dies nicht anders erwahnt wird.’

Die Kundensegmente kénnen zunachst in Privat- und Geschaftskunden unter-
schieden werden. Letzteres wird nur am Rande betrachtet, da sich ein grol3er
Teil der M-Commerce-Dienste eher an Privatkunden richtet. Die Privatkunden
konnen ihrerseits wieder nach bestimmten Kriterien differenziert werden, z.B.
anhand ihres Alters, Einkommens oder ihrer Nutzungsgewohnheiten. Darauf
aufbaue‘?d kann die Architektur der Wertschopfung konzipiert und umgesetzt
werden.

Der Produkt- bzw. Marktentwurf wird dann anhand der internen und externen
Architektur der Wertschopfung umgesetzt, um die Value Proposition zu erful-
len.® Dabei baut die Architektur eines Geschéaftsmodells auf der Mobilfunk-Wert-
schopfungskette auf. AuRerdem ergeben sich die mdglichen Aufgaben und Rol-
len der einzelnen Akteure innerhalb eines Geschaftsmodells unmittelbar aus
ihren moglichen Positionierungen in der Mobilfunk-Wertschopfungskette. An

' Vgl. ebenda, S. 43ff.

2 vgl. ebenda, S. 43.

* Vgl. EGGERS 2005, S. 29.
* Vgl. STAHLER 2001, S. 43.
® Vgl. ebenda, S. 43.



44 2. Derzeitige Marktsituation im Mobilfunk Sl

dieser Stelle sei auf Kapitel 2.2. verwiesen, wo die Mobilfunk-Wertschopfungs-
kette sowie die Positionen der Akteure innerhalb der Wertschopfungskette aus-
fuhrlich betrachtet werden. Im Zusammenhang mit den Geschaftsmodellen im
Mobilfunk werden konkrete Konstellationen der Wertschopfungsarchitektur ver-
bunden mit den Erlésmodellen in Kapitel 2.3.2.3. dargestellt.

Bei der Architektur der Wertschépfung mussen die interne und externe Archi-
tektur voneinander abgegrenzt werden. Es wird aktiv entschieden, welche Wert-
schopfungsaktivitaten intern und welche extern vollzogen werden, um die Value
Proposition zu befriedigen. Entschieden wird dies vor allem in Abhangigkeit von
den verfiigbaren internen Ressourcen’ des Unternehmens. Ein weiterer wesent-
licher Bestandteil der Architektur sind die Stufen der Wertschépfung (siehe Ka-
pitel 2.2.2.). Die Positionen und Rollen der Akteure im Wertschopfungsprozess
werden als Teil der internen Architektur genannt. Dieser Aspekt ist aber stark
mit der externen Architektur verbunden, da bestimmte Aktivitaten i.d.R. von
Wertschopfungspartnern erflllt werden. Sowohl in der internen als auch in der
externen Architektur sind Kommunikationskanale und Koordinationsmechanis-
men wichtige Bestandteile, die fur eine effiziente Wertschopfung sorgen. Dar-
uber hinaus ist die Kundenschnittstelle als Bestandteil der externen Architektur
zu nennen, die vor allem Distributionskanale, verflgbare Informationen Uber
den Endkunden und den Preisbildungsmechanismus beinhaltet.?

Aus Sicht der Netzbetreiber missen einige zentrale Entscheidungen getroffen
werden, die sich auf die Architektur der Wertschopfung beziehen. Die Aufgaben
der ersten Wertschopfungsstufe ,,Produktion von Netzkomponenten® werden in
den Geschaftsmodellen der Netzbetreiber i.d.R. extern erfullt und die Akteure
dieser Wertschdpfungsstufe treten als Zulieferer fur den Netzaufbau auf. Be-
zuglich der Wertschopfungsstufe ,Produktion von Endgeraten® ist im ersten
Schritt die Frage zu beantworten, ob die Netzbetreiber die mobilen Endgerate
gekoppelt an Mobilfunkvertrage vertreiben wollen, wovon grundsatzlich auszu-
gehen ist. Sofern sie den Vertrieb fur die Endgerate ibernehmen, missen sie
festlegen, ob die Endgerate durch ihre Laufzeitvertrage quersubventioniert wer-
den. AulRerdem konnen sie in Kooperation mit den Endgerateherstellern die
Konfiguration der Endgerate beeinflussen und evtl. sogar mafR3geblichen Ein-
fluss auf die Gestaltung des User Interface (UI)® nehmen. Dieser Einfluss kann
auch ein Branding* der Endgerate beinhalten. Die Produktion der Endgerate ist
allerdings fur die Netzbetreiber keine Alternative. Zunehmend werden Mobil-

' Zu den internen Ressourcen eines Unternehmens gehodren die Kernkompetenzen

und strategische Vermdgenswerte, also das Wissen und der Besitz des Unterneh-
mens. Vgl. ebenda, S. 44.

2 Vgl. ebenda, S. 44ff.

® Das User Interface (Ul) stellt die graphische Bedienoberfliche auf einem Endgerét
dar, Uber die der Nutzer Zugang zu den verschiedenen Funktionen des Gerates und
vor allem auch zu den verschiedenen Diensten erhalt. Vgl. MCQUEEN u.a. 2006, S.
353 und S. 396.

Ein Branding bedeutet, dass das Logo des Netzbetreibers auf dem mobilen Endge-
rat platziert wird, im Extremfall sogar anstelle des Logos des Endgerateherstellers.
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funkvertrage allerdings auch ohne subventioniertes Endgerat angeboten bzw.
die Endkunden konnen optional fur einen monatlichen Aufpreis uber die Lauf-
zeit des Vertrages ein Endgerat erwerben. Dadurch werden die Preisinformati-
onen zunehmend entkoppelt, so dass Endkunden den Nutzen getrennt abwa-
gen kénnen und die Zahlungsbereitschaft fur Dienste und Endgerate separat
ableiten.

Bei der Produktion und Aggregation der Dienste missen die Netzbetreiber Uber
deutlich komplexere Konstellationen entscheiden. Relevant sind hierbei die ver-
fugbaren Ressourcen der Netzbetreiber, die flr die Produktion und Aggregation
erforderlich sind. Da sie wie gesagt nicht Uber die notwendigen Ressourcen
verfugen, um alle M-Commerce-Dienste selbst zu produzieren, kooperieren sie
entweder mit Dienste-Anbietern und bieten die Dienste in einer Partnerschaft
an, oder die Dienste-Anbieter treten als reine Zulieferer auf. Als weitere Varian-
ten konnen die Netzbetreiber entweder versuchen die eigenen Ressourcen zu
erweitern oder aber Ressourcen uber Akquisitionen einzukaufen und somit die
Dienste selbst produzieren. Beide Alternativen sind allerdings zeit- und kosten-
intensiv." Es besteht auRerdem die Méglichkeit, vollstandig darauf verzichten,
die entsprechenden Dienste anzubieten.

Die ,Aggregation von Diensten“ wird haufig von den Netzbetreibern selbst vor-
genommen, d.h. sie betreiben ihre eigenen mobilen Portale, die i.d.R. als Stan-
dard-Startseite fur die Kunden eingestellt sind. Allerdings kann auch diese
Wertschopfungsstufe extern angesiedelt werden und von Portalbetreibern Uber-
nommen werden. Um die Dienste auf Portalen anzubieten, missen diese zu-
nachst aufbereitet, angereichert und aggregiert werden. Diese Tatigkeiten kon-
nen auch von speziellen Aggregatoren? in Vertretung fiir die Betreiber der Por-
tale Ubernommen werden. Bei Content-Diensten konnen z.B. Verlage, Sender
oder andere Content-Aggregatoren diese bundeln, bevor sie auf den Portalen
der Netzbetreiber den Nutzern angeboten werden.’

Hinsichtlich der Dienste missen die Netzbetreiber folglich vielfaltige Entschei-
dungen treffen. Zunachst stellt sich die Frage, welche Dienste sie Uberhaupt auf
ihren Portalen und dartber hinaus anbieten wollen. SchlieRlich gibt es die Al-
ternativen, die Dienste selbst zu erstellen, Partnerschaften einzugehen oder nur
den Zugang zu erméglichen und evtl. die Abrechnung zu tibernehmen. Ahnlich
mussen sie festlegen, ob sie die ,Aggregation von Diensten vollstandig oder
nur teilweise selbst iibernehmen.*

Die sich anschlieBende Wertschépfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.*
ist der Kernbereich der Netzbetreiber. Dort besitzen sie Kernkompetenzen und
bisher garantiert ihnnen die Kontrolle Uber diese Stufe die zentrale Position in der
Mobilfunk-Wertschopfungskette. Dementsprechend Ubernehmen die Netz-

' Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.

2 Aggregatoren biindeln verschiedene Dienste und bereiten sie fiir die mobilen Porta-
le auf. Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 133.

® Vgl. ebenda, S. 133f.
* Vgl. SADEH 2002, S. 48f.
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betreiber diese Wertschdpfungsstufe und die damit verbundene ,Einfihrung
netzbasierter Dienste® in ihren Geschaftsmodellen exklusiv.

Darlber hinaus umfasst das zentrale Geschaftsmodell auch die daran an-
schlielenden Funktionen der ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung“ und
die wiederum damit verknlpfte ,EinflGhrung von netzunabhangigen Diensten®
sowie ,Marketing und Vertrieb“. Besonders die Vertriebsfunktion kann auch von
externen Handlern Ubernommen werden. Darlber hinaus existieren weitere
Geschaftsmodelle, in denen die Rechnungsstellung von Serviceprovidern bzw.
MVNOs und die Vertriebsfunktion von Handlern oder ebenfalls von Servicepro-
vidern erflllt werden. In diesen Geschéaftsmodellen treten die Netzbetreiber
dann lediglich als Gro3handler auf und verkaufen Netzkapazitaten an die Servi-
ceprovider.’

Abbildung 13:
Mogliche Architekturen der dem Netzbetrieb vorgelagerten
Wertschopfungsstufen aus Sicht der Netzbetreiber

Produktion von Produktion von Produktion von Aggregation von
Netzkomponenten Endgeréten Diensten Diensten

A Netzanbieter Endgerate-
hersteller
. Endgerite- Dienste-
. Endgerite- Dienste-
C MO hersteller Anbieter “’

. En dg erite- Dienste-Anbieter Portalbetreiber
D  Netzanbieter

. Endgerate- Dienste- .
E Netzanbieter hersteller Anbieter Portalbetreiber )))
eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 24ff.

In der Realitat sind fast alle Konstellationen vorzufinden, die im Rahmen der
hier beschriebenen Alternativen denkbar sind. Indem man die dargestellten al-
ternativen Architekturen fiir die den ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ vorgelager-
ten Wertschopfungsstufen (siehe Abbildung 13: Alternativen A - E) mit den Al-
ternativen fur die nachgelagerten Stufen (siehe Abbildung 14: Alternativen 1 - 4)
kombiniert, kdnnen die Architekturen der vorherrschenden Geschaftsmodelle

' Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 135f.
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ermittelt werden (siehe Abbildung 15). Allerdings sind nicht alle Kombinations-
moglichkeiten in der Praxis Ublich. Es werden lediglich die vorherrschenden
Geschaftsmodelle detailliert betrachtet, daher werden die Geschaftsmodelle
eines Netzbetreibers dargestellt, der eine marktfihrende Position einnimmt und
somit bestrebt ist, mdglichst alle verfigbaren Dienste anzubieten.

Abbildung 14:
Madgliche Architekturen der dem Netzbetrieb nachgelagerten
Wertschdpfungsstufen aus Sicht der Netzbetreiber

Ubertragungs- § Einfilhrung von YRR A0
riragung : ng stellung und von netzunab- Marketing und
leistungen : netzbasierten . .
. : . Kunden- hangigen Vertrieb
i.w.S. H Diensten X
g betreuung Diensten

Ry

N

4 )))“ Serviceprovider / MVNO Héndler

eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 24ff.

3

Wie sich die Netzbetreiber in den vorgelagerten Wertschopfungsstufen positio-
nieren, hangt vor allem davon ab, welches Spektrum an Diensten angeboten
werden soll — dies hangt maligeblich von der Value Proposition ab — und inwie-
fern entsprechende Ressourcen fiur die ,Produktion von Diensten“ und ,Aggre-
gation von Diensten“ bei den Netzbetreibern vorhanden sind. Da die meisten
Netzbetreiber nicht Uber Ressourcen flr die Produktion aller Dienste verflgen,
ist Alternative B naheliegend. Einen Teil der Dienste produzieren sie haufig
selbst und auch die Aggregation wird in vielen Fallen selbst GUbernommen. In
extremen Fallen, kdnnen die Netzbetreiber aber auch auf die Kooperation mit
Dienste-Anbietern sowie Portalbetreibern verzichten (Alternative A) oder im an-
deren Extremfall diese Aufgaben vollstandig ausgliedern (Alternative E). Aller-
dings ist in der Praxis eher ein Modell entstanden, in dem sowohl intern als auch
extern die ,Produktion von Diensten® und auch die ,Aggregation von Diensten”
vorgenommen werden (Alternative D).”

Ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal hinsichtlich der Alternativen der nach-
gelagerten Wertschopfungsstufen ist die direkte Vertragspartnerschaft der Ak-

' Vgl. ebenda, S. 134ff und ZOBEL 2001, S. 123ff.



48 2. Derzeitige Marktsituation im Mobilfunk Sl

teure mit den Endkunden.” Die in Abbildung 14 dargestellten Alternativen 1 und
2 sind die vorherrschenden Architekturen im deutschen Mobilfunk wie auch in
vielen anderen Landern. Hier ist der Netzbetreiber selbst Vertragspartner und
unterhalt somit eine direkte Endkundenbeziehung.? Dagegen tritt der Netz-
betreiber bei den Alternativen 3 und 4 lediglich als Grol3handler auf, der Netz-
kapazitaten an Serviceprovider veraulert. In diesen Fallen sind letztere die Ver-
tragspartner der Endkunden.?

Abschlieliend werden nun in Abbildung 15 die Architekturen der vorherrschen-
den Geschaftsmodelle dargestellt. Entscheidend ist dabei, dass nur die Netz-
betreiber und Serviceprovider eine Endkundenbeziehung haben. Die Service-
provider und Netzbetreiber befinden sich in einem engen Abhangigkeitsverhalt-
nis. Letztere sind auf die Serviceprovider angewiesen, um ihre Netze mdglichst
gut auszulasten. Jedoch sind die Serviceprovider ihrerseits auf die Netzkapazi-
taten der Netzbetreiber angewiesen. Insgesamt verfigen die Netzbetreiber tUber
eine starke Position innerhalb der Geschaftsmodelle im Mobilfunk. Die Netz-
betreiber verfigen in den Geschaftsmodellen B-1, D-1 und D-2 Uber eine direkte
Endkundenbeziehung. Als GroRhandler agieren sie in der Alternative A-3, wobei
die Serviceprovider bzw. MVNOs die Vertragspartner der Endkunden sind.

Abbildung 15:
Vorherrschende Architekturen der Wertschdpfung aus Sicht der Netzbetreiber

Ubertra- = Einfilhrung WG LU Eea ST LTI
Produktion von Produktion von Produktion von Aggregation von gungs- & von stellung und von netz- Marketing und
Netzkomponenten Endgeraten Diensten Diensten leistungen = netzbasierten Kunden- unabhéangigen Vertrieb
i.w.S. :  Diensten betreuung Diensten

Content-
&

Endgerite-

hersteller ~ Dienste-
Anbieter

Netzanbieter

Content- &
Endgerate- Dienste-Anbieter

Content- & .
N Endgerite-  Dienste-Anbieter Portalbetreiber Handl D-2
. Endgeréte- . .
Netzanbieter ~ ° 2 Serviceprovider / MVNO A-3

eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 24ff und TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 131f1.*

Die beiden wichtigsten Arten von Geschaftsmodelltypen der Netzbetreiber sind
zum einen das ,Retail-Geschaftsmodell“ (z.B. Alternativen B-1, D-1 und D-2)
und zum anderen das ,Wholesale-Geschaftsmodell“ (z.B. Alternative A-3), die

' Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 52ff.
2 \Vgl. ZOBEL 2001, S. 123ff.
* Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 135f.

In dieser Darstellung wurden die Handler nur exemplarisch in der Alternative D-2
einbezogen, sie kbnnen aber z.B. auch im Rahmen der Alternativen B-1 und A-3 die
Vertriebsfunktion Ubernehmen.
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wiederum jeweils unterschiedlich gestaltet werden kdnnen (siehe Beispiele in
Abbildung 15).

Diese Geschaftsmodelltypen werden nun abschlieRend mit den Produkt- bzw.
Leistungsflissen und den gegenlaufigen Geldflissen dargestellt. In den vor-
herrschenden ,Retail-Geschaftsmodellen® treten die Netzbetreiber selbst als
Vertragspartner der Endkunden fir praktisch alle angebotenen Dienste auf und
{ibernehmen somit die Rechnungsstellungsfunktion.' Folglich biindeln die Netz-
betreiber die verfugbaren Dienste der verschiedenen Anbieter sowie die Endge-
rate und bieten sie den Endkunden an. Die Handler haben zwar als einzige Ak-
teure neben den Netzbetreibern einen direkten Endkundenkontakt, treten aber
lediglich als Vermittler auf und erhalten daflr eine Provision. In Abbildung 16
wird die Architektur der Geschaftsmodell-Alternative D-2 exemplarisch darge-
stellt. Aus dieser Darstellung lassen sich die Architekturen der anderen ,Retail-
Geschéaftsmodelle* weitestgehend ableiten (Alternativen B-1 und D-1), da die
anderen Modelle sich hauptsachlich dadurch unterscheiden, dass die Position
der Netzbetreiber auf weitere Wertschdpfungsstufen ausgedehnt ist.?

Abbildung 16:
,Retail-Geschaftsmodell“ der Netzbetreiber

Ubertra- E SN - Rechnungs- Einfilhrung
Produktion von Produktion von Produktion von Aggregation von gungs- I von stellung und von netz- Marketing und
Netzkomponenten Endgeraten Diensten Diensten leistungen E netzbasierten Kunden- unabhéngigen Vertrieb
iw.S. = Diensten betreuung Diensten
End st Dienste-Anbiet Portalbetreib
A ndgerate- o
Netzanbieter Héndler

<

——————————»

Netzanbieter

<

———————»

Endgerate-
hersteller

<

Dienste-
Anbieter

————>

Portal- ¢

betreiber -_—

= -
—

: =
_—_—_>

eigene Darstellung basierend auf RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 4ff und
TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 131ff.

Handler

— Geldfluss
= == = =P Produkt-/Leistungsfluss

' Vgl. SABAT 2004, S. 7f.
2 vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 135ff.



50 2. Derzeitige Marktsituation im Mobilfunk Sl

Die ,Wholesale-Geschaftsmodelle® sind dadurch gekennzeichnet, dass die
Netzbetreiber keine direkte Endkundenbeziehung unterhalten, sondern Service-
provider bzw. MVNOs Vertragspartner der Endkunden sind. Die Netzbetreiber
sind dennoch fur einen grof3en Teil der Wertschopfung verantwortlich und ha-
ben auch in diesem Geschéaftsmodell eine starke Marktposition." Bis auf die
Endgerate, die die Serviceprovider i.d.R. direkt von den Endgerateherstellern
beziehen, liefern die Netzbetreiber alle Leistungen der Wertschépfungsstufen,
die der ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung“ vorgelagert sind, an die
Serviceprovider. Dem in Abbildung 17 dargestellten Geschaftsmodell ist die
Alternative A-3 zugrunde gelegt, in der die Netzbetreiber alle Dienste selbst
produzieren und aggregieren. Fur andere Geschaftsmodelle kann die Darstel-
lung entsprechend der im Rahmen des ,Retail-Geschaftsmodells® gezeigten
Architektur angepasst werden. In diesem ,Wholesale-Geschaftsmodell“ erwer-
ben die Serviceprovider von den Netzbetreibern alle Dienste und entsprechen-
de Netzkapazitaten, die erforderlich sind, um die Dienste zu nutzen, und ver-
kaufen sie an die Endkunden weiter. Folglich werden die Endkundenerlose zu-
nachst von den Serviceprovidern erhoben und an die anderen Akteure der
Wertschdpfungskette direkt oder indirekt {iber die Netzbetreiber verteilt.?

Abbildung 17:
.Wholesale-Geschaftsmodell* der Netzbetreiber

Ubertra- E SITOLT A Rechnungs- Einfiihrung
Produktion von Produktion von Produktion von Aggregation von gungs- = von stellung und von netz- Marketing und
Netzkomponenten Endgeraten Diensten Diensten leistungen E netzbasierten Kunden- unabhéngigen Vertrieb
[AVACH = Diensten betreuung Diensten
Netzanbieter Enggerate Serviceprovider / MVNO
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<
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Endgerite- < Service-
herstell provider /
eiste el ———————————’ MVNO
—p Geldfluss
= == = =P Produkt-/Leistungsfluss [r— *

eigene Darstellung basierend auf RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 4ff und
TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 131ff.

' Vgl. SABAT 2004, S. 7f.
2 vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 135f.
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2.3.2.3. Erlosmodelle

Ein zentraler Aspekt jedes Geschaftsmodells, ist die Frage, wie und in welcher
Hohe die Geschaftstatigkeit finanziert werden soll. Dabei sind neben der Preis-
politik vor allem die Erldsmodelle fur die unterschiedlichen Produkte zu bestim-
men. Fur ein Geschaftsmodell sind vor allem die Erlésmodelle festzulegen, die
fur die unterschiedlichen Produkte angewendet werden sollen. Darauf aufbau-
end konnen dann genaue Preisstrategien bestimmt werden, wobei die Preise
haufig fur verschiedene Marktsegmente differenziert werden, z.B. anhand der
Zielgruppen (Mobilfunktarife flr Studenten), nach zeitlichen Kriterien (Minuten-
preise zu verschiedenen Tageszeiten) oder nach raumlichen Kriterien (Minu-
tenpreise in einer festgelegten Homezone').? Diese preispolitischen Entschei-
dungen werden nur am Rande betrachtet, da sie auf den Geschaftsmodellen
aufbauen und somit Gber den Rahmen dieser Arbeit hinausgehen.

Die grundsatzlichen Erlosformen im Bereich Medien und Kommunikation kon-
nen zunachst in direkte und indirekte Erldse differenziert werden. Bei den direk-
ten Erlésmodellen werden Einnahmen unmittelbar Uber die Nutzer der Leistun-
gen erzielt, wahrend indirekte Erlése von Dritten (z.B. von werbetreibenden Un-
ternehmen) stammen, die ein Interesse daran haben, dass die Endkunden diese
Leistungen in Anspruch nehmen.?

Auf der nachsten Ebene werden die direkten Erlédsformen in nutzungsabhangi-
ge und nutzungsunabhangige Erlosmodelle unterschieden. Die nutzungsab-
héngigen Modelle werden auch als transaktionsbezogene Erldsmodelle be-
zeichnet, wobei die Einzeltransaktionen entweder nach Leistungsmenge (z.B.
nach Datenmenge bei Zugangsdiensten oder nach Anzahl der SMS) oder nach
Leistungsdauer (z.B. nach Dauer eines Telefongesprachs) abgerechnet werden.*

Die nutzungsunabhéngigen Erlésmodelle werden unterteilt in Modelle mit ein-
maligen und mit regelmaRig wiederkehrenden Erlésen. Einmalige Zahlungen
konnen fir Anschluss- und Lizenzgebuhren sowie spezielle Empfangsgerate
entrichtet werden, die notwendig sind, um die eigentlichen Leistungen zu nut-
zen (z.B. mobile Telefone). Dagegen werden bei Abonnement- und Grundge-
bdhren regelmallige, nutzungsunabhangige Erlose erzielt. Hierbei ist die Hohe
der Gebubhr fixiert, wahrend die Nutzer die Leistungen optional nutzen kdonnen.
Auch Rundfunkgebuhren fallen unabhangig von der konkreten Nutzung an, un-
terscheiden sich von den anderen nutzungsunabhangigen Modellen darin, dass

' Der Begriff Homezone geht auf ein Tarifangebot von 02 zuriick, bei dem der End-

kunde in einem festgelegten Gebiet — i.d.R. durch eine Adresse spezifiziert — zu
niedrigeren Minutenpreisen telefonieren kann als au3erhalb dieses Gebietes und
aullerdem auch Uber eine Festnetznummer auf dem Handy erreichbar ist.

2 Vgl. ZERDICK 2001, S. 24f.

® Die Idee indirekter Erldsmodelle ist, dass die bei Unternehmen und Staat entste-
henden Kosten auf irgendeine Weise wieder auf den Endkunden umgelegt werden
(z. B. durch Steuern oder héhere Produktpreise). Vgl. ebenda, S. 26.

* Vgl. ebenda, S. 26f.
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sie verpflichtend zu entrichten sind." Sowohl einmalige Anschlussgebiihren als
auch einmalige Anschaffungskosten fur mobile Telefone sind im Mobilfunk Ub-
lich. RegelmaRige nutzungsunabhangige Erlése werden vor allem durch
Grundgebuhren erzielt. Zunehmend werden allerdings auch Dienste im Mobil-
funk gegen Abonnementgeblhren angeboten. Zunachst wurde dies z.B. in
Form von Minutenpaketen bei der Sprachtelefonie eingeflhrt und spater auch
bei M-Commerce-Diensten umgesetzt, z.B. Abonnements fur Klingelton-Down-
loads. Mittlerweile sind anbieterubergreifend Mobilfunktarife, die unbegrenzte
Sprechzeiten in bestimmte andere Netze oder sogar in alle deutschen Netze
ermoglichen. Hierfur ist eine sogenannte Flatrate — also ein monatlicher Fixpreis
(Abonnement) — zu entrichten.

Tabelle 2:
Systematik der Erlésformen im Bereich Medien und Kommunikation
Direkt Indirekt
Nutzungs- Nutzungsunabhangig via Unter- .
abhangi nehmen via Staat
g'9 Einmalig RegelmaBig
= Einzeltrans- = Anschlussgebiihren |= Abonnement = Werbung = Subventio-

aktion = Lizenzgebihren * Rundfunkge- = Kommission nierung
*NachLeis- |4 Spezielle Empfangs-| Puhren = Sonstige

tungsmenge | gorste (z.B. mobile |= Sonstige Grund- | Formen
*Nach Leis- Telefone) geblhren

tungsdauer

Quelle: Leicht modifiziert nach ZERDICK 2001, S. 26.

Die indirekten Erlosmodelle werden danach unterschieden, wer fir die Leistun-
gen bezahlt. In diesen Modellen werden die Erlose entweder von anderen Un-
ternehmen oder vom Staat entrichtet. Bei Unternehmen stehen hinter den Er-
|6smodellen ,Werbung“ und ,Kommission® bestimmte Interessen, die entspre-
chenden Leistungen zu finanzieren. Durch Werbung soll die Aufmerksamkeit
der Nutzer auf die Produkte der werbetreibenden Unternehmen gelenkt werden,
folglich ist besonders die Reichweite der Dienste relevant. Unternehmen bieten
manche Dienste fur einen niedrigeren Preis an, damit sie starker genutzt wer-
den und sich somit die Reichweite erhdht. AulRerdem haben Unternehmen ein
besonderes Interesse an Informationen Uber die Nutzer. Sie kdnnen die Daten
ihrer Kunden nutzen, um das eigene Angebot zu optimieren. Eine zweite Mog-
lichkeit, indirekte Erldse von Unternehmen zu generieren, sind Kommissionen,
die gezahlt werden, wenn eine Transaktion Uber einen Dienst direkt vermittelt
wird, z.B. durch ein verlinktes Werbebanner, welches mit dem Dienst verknupft
ist.? Die beschriebenen direkten und indirekten Erldsmodelle werden in Tabelle 2
zusammengefasst.

' Vgl. ebenda, S. 27.
2 vgl. ebenda, S. 27f.
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Diese indirekten Erldsmodelle sind im Mobilfunk bisher kaum verbreitet. Haupt-
sachlich Kommissionen werden — verknupft mit anderen Erldsmodellen — im
Zusammenhang mit M-Commerce-Diensten umgesetzt. Meistens erhalten die
Netzbetreiber einen Anteil am Umsatz oder eine feste Provision, wenn sie die
Dienste von dritten Anbietern auf ihrem Portal anbieten. Werbung im mobilen
Umfeld stellt eine relativ neue Erlosform dar, die in Kapitel 4.2.2. genauer be-
trachtet wird.

Um das passende Erlosmodell oder die passende Kombination verschiedener
Erlésmodelle fur einen Dienst oder ein Angebot zu ermitteln, missen vor allem
zwei Dimensionen berucksichtigt werden. Zum einen ist die Kostenstruktur
wichtig, damit die Aufwendungen entsprechend refinanziert werden konnen;
z.B. bietet sich bei regelmaligen Angeboten eine Abonnementgeblhr oder bei
Produkten mit hohen Entwicklungs- und Produktionskosten eine einmalige Zah-
lung an. Darlber hinaus mussen auf der anderen Seite die Nutzenwahrneh-
mung und das Nutzungsverhalten der Konsumenten bericksichtigt werden. Je
nachdem, wie hoch der direkte Nutzen einer Leistung eingeschatzt wird, ist
auch die Zahlungsbereitschaft hoher und es kann ein direktes nutzungsabhan-
giges Erlosmodell umgesetzt werden. Aul3erdem beruht das Verhalten der Nut-
zer stark auf Gewohnheiten, die bei der Auswahl der Erlésmodelle bertcksich-
tigt werden mussen. Insgesamt sollten sich die Erldsmodelle eher an den Be-
durfnissen der Nutzer orientieren, wobei kurzfristig die Kostenaspekte vernach-
lassigt werden konnen, z.B. in Form von kurzzeitigen kostenlosen Angeboten.
Mittel- bis langfristig missen aber auch diese berucksichtigt werden, damit die
Leistungen gewinnbringend angeboten werden kénnen.

Fir die verschiedenen Dienste im Mobilfunk unterscheiden sich die etablierten
Erldsmodelle teilweise erheblich. Bei den klassischen Kommunikationsdiensten,
Sprachtelefonie und SMS sowie MMS sind nutzungsabhangige Erldsmodelle
am weitesten verbreitet — zeitabhangig bei Sprach- und mengenabhangig bei
den Messaging-Diensten. Haufig werden sie allerdings kombiniert mit nutzung-
sunabhangigen Erldsmodellen, wie Abonnementgebuhren (z.B. fur Freizeichen-
tone?) oder Grundgebiihren. AuRerdem werden bei Abschluss eines Tarifver-
trags meistens einmalige Erlose durch Anschlussgebuhren und den Verkauf
mobiler Endgerate erzielt.

An dieser Stelle wird anhand von allgemeinen Tarifstrukturen, die weitestge-
hend die Tarifvarianten aller Anbieter abdecken, dargestellt, wie die Kommuni-
kationsdienste den Endkunden angeboten werden. Die Tarifstruktur setzt sich
zusammen aus den Erlésen fur die Nutzung des Dienstes (nutzungsabhangige
Erlése oder Abonnementgebuhr), einer eventuellen Grundgebuhr sowie einma-
ligen Erlésen fur das entsprechende Endgerat (einmalige Anschaffung oder im
Tarif enthaltene Subventionierung in Form von regelmaligen Erldsen, wobei

' Vgl. ebenda, S. 29f.

2 Freizeichentone (z.B. Musik) ersetzen das Klingeln, was der Anrufende hért, bis der
Angerufene den Anruf annimmt.
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haufig trotzdem einmalige Erldse bei dem Verkauf des Endgerates erzielt wer-
den) und in Form von Anschlussgebuhren.

Tabelle 3:
Differenzierung zwischen Pre- und Postpaid Tarifen
Tarifstruktur / Vertrags- Zahlungs- Esnudk?\z:ttﬁ'
typische Erlé6smodelle laufzeit weise -
onierung
Relativ einheitlich: .
. . Keine oder
.. |= Nutzungsabhingige Erlése Keine Min- | Guthaben geringe
Prepaid . ) . destver- nach Bedarf .
* Einmalige Anschlussgebiihren tragslaufzeit |aufladen Subventio-
= Einmalige Erldse fiir Endgerite nierung
Stark differenziert:
= Regelmalige nutzungsun-
abhangige Erlése
= Nutzungsabhangige Erlose
e Wird meist
Relativ einheitlich: Im Reqelfall | M lich b
Postpaid : . . m Regelfa onatliche angeboten
» Einmalige Erlése fur Endgerate optional)
= RegelmaRige nutzungsunab-
héangige Erlése fir Endgerate
(entweder als Subvention einge-
rechnet oder optional buchbar)

eigene Analyse von T-MOBILE 2007a, VODAFONE 2007c, E-PLUS 2007b, O2 2007b,
SIMPLY 2007 und CALLMOBILE.DE 2007

Im ersten Schritt werden die Tarife in Prepaid- und Postpaid-Tarife unterschie-
den. Wie in Tabelle 3 deutlich wird, richten sich Prepaid-Tarife eher an Wenig-
nutzer, die Mobilfunkdienste stark schwankend nutzen. Diesen Tarifen liegt
normalerweise ein einfaches nutzungsabhangiges Erldsmodell ohne weitere
Grundgebuhr zugrunde. Bei den Prepaid-Tarifen differenzieren sich die Ange-
bote der Netzbetreiber und der Discount-Anbieter erheblich Uber den Preis der
Leistungen. Wahrend die Netzbetreiber im Vergleich zu ihren Postpaid-Tarifen
relativ hohe Minutenpreise erheben, offerieren die Discount-Anbieter sehr nied-
rige Preise (siehe Tabelle 4).

Daruber hinaus haben einige Netzbetreiber neue Marken eingefuhrt, die unab-
hangig von dem Kerngeschaft eigene Tarife anbieten. Dies kénnen Prepaid-
Tarife sein, die mit den Tarifen der MVNOs konkurrieren kdnnen, Beispiele hier-
fur sind Simyo von E-Plus und neuerdings Congstar von T-Mobile. Allerdings
werden auch Postpaid-Tarife angeboten, die z.B. verschiedene Flatrate-Tarife
anbieten, z.B. BASE von E-Plus und ebenfalls Congstar von T-Mobile.
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Tabelle 4:
Klassifizierung von Prepaid-Mobilfunktarifen in Deutschland

Bt;zuer:;h- Typische Erlosmodelle Minutenpreis Zielgruppe
Charakteristika: » Qualitatsbewusst
MNO_ » Einfaches Tarifmodell ohne besondere Hoch = Wenignutzer
Prepaid | |nyjusivieistungen
Erlésmodelle: :
o I Nutzungsabhangige Erlése " Preisbewusst
MVN- = Einmalige Anschlussgebiihren Niedrig * Wenignutzer
Prepaid 9 ussgebu

» Einmalige Erlése fur Endgerate

eigene Analyse von SIMPLY 2007 und CALLMOBILE.DE 2007

Dagegen bieten die verschiedenen Varianten der Postpaid-Tarife Nutzern mit
einem relativ stabilen Nutzungsverhalten ein finanziell attraktiveres Angebot
und eine gréRere Variantenvielfalt. Tabelle 5 gibt einen Uberblick tiber die wich-
tigsten Tarifstrukturen, die Mobilfunknutzern in Deutschland angeboten werden.
Viele Kunden empfinden das grof3e Angebot unterschiedlicher Tarife als un-
libersichtlich, was zu Unzufriedenheit mit dem eigenen Tarif filhren kann.’

Im Jahr 2006 hatten in Deutschland 52,7% der Mobilfunkkunden einen Prepaid-
und 47,3% einen Postpaid-Tarif. Der durchschnittliche Umsatz pro Monat und
Kunde lag mit 36,03 EUR bei den Postpaid-Kunden deutlich héher als bei den
Prepaid-Kunden (7,23 EUR). Vertragskunden sind fur die Mobilfunk-Anbieter
demzufolge besonders wichtig, da sie i.d.R. die Dienste intensiver nutzen und
somit hdhere Umsatze realisieren. Ferner sind sie vertraglich an die Netzbetrei-
ber gebunden und garantieren einen bestimmten Umsatz fur die Laufzeit des
Vertrages. Deutlich wird dies auch an der Umsatzverteilung zwischen Prepaid-
und Postpaid-Kunden, letztere haben im Jahr 2006 ca. 82% des gesamten Mo-
bilfunkumsatzes in Deutschland generiert.? Aufgrund der hohen Minutenpreise
bei den Prepaid-Angeboten der Netzbetreiber sind diese Kunden allerdings
auch sehr profitabel.

' Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 63.
2 Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
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Tabelle 5:
Klassifizierung von Postpaid-Mobilfunktarifen in Deutschland
Bezeich- Charakteristika / Minutenpreis Zielgruppe
nung typische Erlosmodelle
Charakteristika: = Inklusivminu- |= Stabiles Nut-
» Feste Anzahl Gesprachsminuten inkl. ten: niedrig zungsverhalten
= Nutzung fiir netzinterne Gesprache oder in |* Folgeminu- |= Gesprache in ver-
alle nationalen Netze (je nach Anbieter) ten: mittel bis | schiedene Netze
. |Eresmodelle: hoch (nur bei manchen
Inklusiv- . - Anbietern)
minuten | Monatliche Abonnementgebuhr fur Inklu- Mi A
sivminuten = Mittel- bis Viel-
» Nutzungsabhangige Erlése fir Nutzung nutzer
aufierhalb der Inklusivminuten
» U.U. nutzungsabhangige Erlése fir Ge-
sprache in andere Netze
Charakteristika: = Niedrig bis | Stabiles oder
» Nutzung (Gesprache und SMS) in Hohe hoch schwankendes
des Mindestumsatzes inklusive Nutzungsverhalten
Erlbsmodelle: = Gesprache in ver-
Mindest- |= Nutzungsunabhangige Mindesterldse schiedene Netze
umsatz | (Abonnementgebiihr) (flexible Nutzung)
= Teilweise zusatzliche nutzungsunab- * Mittel- bis Viel-
hangige Grundgebiihr nutzer
» Nutzungsabhangige Erlése fir Nutzung
Uber Mindestumsatz hinaus
Charakteristika: = Abhangig = Schwankendes
= Gesprache in bestimmte Netze inklusive von der Nutzungsverhalten
(meist ins Festnetz und netzintern; mittler- Flatrate = Gesprache v.a.
weile auch Tarife fur Gesprache in alle = Andere Net- netzintern und ins
nationalen Netze verflgbar) ze: mittel bis | Festnetz
Erlésmodelle: hoch = Vielnutzer
Flatrate . .
= Fixe, monatliche Flatrate (Abonnement-
gebdihr)
= Teilweise zusatzliche nutzungs-
unabhangige Grundgebihr
» Nutzungsabhangige Erlése flir bestimmte
Dienste (z.B. Gesprache in andere Netze)
Charakteristika: = Festnetzge- |= Stabiles oder
= Erreichbarkeit auf Festnetznummer in biet: niedrig | schwankendes
Tarife mit | pestimmtem Gebiet = AuRerhalb: Nutzungsverhalten
Festnetz- |. «qstengiinstigere Nutzung in diesem mittel bis = Substitution von
nummer | Ggpiet hoch Festnetzan-
(Home- 1, Haufig als Zusatzoption buchbar schluss; v.a. Nut-
zone- B ] zung von Zuhause
Tarife) |Eriosmodelle: . = Mittel- bis Viel-
» Nutzungsunabhéangige Grundgebuhr nutzer
= Nutzungsabhangige Erlése

eigene Analyse von T-MOBILE 2007a, VODAFONE 2007c, E-PLUS 2007b und O2 2007b

Auch bei den Zugangsdiensten zum Internet sind nutzungsabhangige Erlosmo-
delle noch weit verbreitet, wobei sie i.d.R. datenmengenabhangig abgerechnet
werden. Der mobile IP-Access kann anhand verschiedener Tarifmodelle zur



S Winkelmann: Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten 57

Verfligung gestellt werden. In Deutschland sind folgende Tarifmodelle flr Netz-
zugangsdienste bei den Netzbetreibern und den Serviceprovidern bzw. MVNOs
fur Endkunden verfugbar; i.d.R. kdnnen sie zu einem bestehenden Mobilfunk-
vertrag hinzugebucht werden:’

1. Monatliche Abonnementgebuhr fur die Nutzung von Inklusivminuten so-
wie nutzungsabhangige (zeitbasierte) Erlose fur Nutzung darlber hinaus;

2. Monatliche Abonnementgebuhr fur die Nutzung eines Inklusivdatenpake-
tes und nutzungsabhangige (datenmengenbasierte) Erlose fur Nutzung
daruber hinaus;

3. Zeitbasierte Erldse ohne monatliche nutzungsunabhangige Erlose;

4. Datenmengenbasierte Erldse ohne monatliche nutzungsunabhangige Er-
|0se;

5. Monatliche Abonnementgebuhr fir eine Flatrate, d.h. weder zeit- noch
mengenmaldig begrenzte Nutzung.

Die M-Commerce-Dienste sind im Mobilfunk bisher wenig bedeutsam und somit
auch ihre Erlésmodelle. Daher werden die Erlosmodelle dieser Dienste ausfuhr-
licher in Kapitel 4.2.2. behandelt und an dieser Stelle nur kurz erwahnt. Erlése
werden mit den M-Commerce-Diensten hauptsachlich auf Basis nutzungsab-
hangiger Erldsmodelle (abhangig von der Menge oder der Zeit) oder durch
Abonnementgebuhren erzielt. Indirekte Erlosmodelle werden bisher kaum um-
gesetzt, sind aber grundsatzlich erfolgsversprechend.

Das bisher vorherrschende Geschaftsmodell fir mobile Internetdienste beinhal-
tet ein direktes Erlosmodell. Die Struktur eines solchen Erlésmodells wird in
Abbildung 18 dargestellt.

Abbildung 18:
Bisherige Erlosstruktur im mobilen Internet

é@ MNO
RS
s
X
€
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Endkunde Anbieter
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eigene Darstellung basierend auf RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 4

' Vgl. T-MOBILE 2007b; VODAFONE 2007a; E-PLUS 2007a; O2 2007a; SIMPLY
2007; CALLMOBILE.DE 2007.






3. Absehbare Veranderungen im Mobilfunk
3.1. Veranderungen der Marktlebenszyklen

Das Marktlebenszyklusmodell' ist ein weit verbreitetes Konzept zur Prognose
der Branchen- bzw. Marktentwicklung. Nach diesem Konzept verlauft die Ent-
wicklung eines Marktes in den vier Phasen Einflhrung, Wachstum, Reife und
Ruckgang. Die einzelnen Phasen werden durch die Wendepunkte der Wachs-
tumsrate von Marktumsatzen definiert. Der typische S-férmige Verlauf der
Marktumsatze wird in Abbildung 19 schematisch verdeutlicht.?

Fir die Prognose der weiteren Entwicklung eines bestimmten Marktes muss
also zunachst die aktuelle Lebenszyklusphase bestimmt werden. Da sich aller-
dings in einem Markt verschiedene Teilmarkte in unterschiedlichen Phasen be-
finden kdonnen, muss eine differenzierte Betrachtung des Marktes vorgenom-
men werden. Diese Analyse kann in drei Schritten erfolgen:®

1. Abgrenzung des Marktes und falls erforderlich von Teilmarkten,
2. Auswahl der Indikatoren zur Bestimmung der Marktlebenszyklusphase,

3. Bestimmung der Marktlebenszyklusphase anhand der ausgewahlten
Faktoren unter Punkt 2.

Abbildung 19:
Die Phasen des Marktlebenszyklus
A
[
_..g Einfiihrung Wachstum Reife (Sattigung) Riickgang
‘»
£
=
g
X
[
©
=
Zeit

Quelle: PORTER 1999, S. 220.

' Alternativ wird es auch als Produktlebenszyklusmodell bezeichnet. Vgl. PORTER
1999, S. 215ff.

2 Vgl. ebenda, S. 215f.
* Das Folgende nach AEBERHARD 1996, S. 159f.
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Zunachst soll der Marktlebenszyklus des deutschen Mobilfunkmarktes als Ge-
samtmarkt betrachtet werden. Im Anschluss werden dann flr eine detaillierte
Analyse einzelne Teilmarkte definiert. Fur die Bestimmung der aktuellen Le-
benszyklusphase werden als zentrale Indikatoren die Wachstumsrate und das
Marktvolumen des jeweiligen Marktes hinzugezogen. Als weitere Indikatoren
werden daruber hinaus aus einer Vielzahl an moglichen Alternativen die Markt-
potentiale des Teilmarktes sowie die Marktanteile der Anbieter und die Anzahl
der Konkurrenten innerhalb des Teilmarktes betrachtet.! Tabelle 6 gibt einen
Uberblick (iber die Auspragungen der Indikatoren in den einzelnen Lebenszyk-
lusphasen.

Tabelle 6:

Indikatoren zur Bestimmung der Marktlebenszyklusphase
Indikatoren Einfuhrung Wachstum Reife Riickgang
Wachstums- . . Hoéchstwert des | Stagnation oder

Steigende Hohe steigende .
rate/ Markt- absoluten Um- negative
. Wachstumsrate | Wachstumsrate
umsatze satzes Wachstumsrate
Unsicherheit in Uberschaubar- Begrenztes
. Nicht Uber- der Bestimmung : Marktpotential,
Marktpotential keit des Markt- P
schaubar des Marktpoten- . haufig nur Er-
! potentials
tials satzbedarf
Verstarkung

Marktanteile
(MA) der

Entwicklung der
MA nicht ab-

Konzentration der MA auf wenige

der Konzentra-
tion durch das

Anzahl Konkur-
renten

ohne Produkt-
und /oder Kos-
tenvorteile

Anbieter schatzbar Anbieter Ausscheiden
schwacher
Konkurrenten
Konsolidierung
Eintritt vieler des Wettbe-
. werbs, Aus- Weitere Verrin-
Wettbewerber; )
Anzahl der Gerin Hochstwert der scheiden der gerung der
Konkurrenten 9 Konkurrenten Anzahl Konkur-

renten

Quelle: AEBERHARD 1996, S. 161.

In diesem Kapitel, wie auch in anderen Teilen dieser Arbeit, werden vor allem
die Daten von PYRAMID RESEARCH, INC. 20072 als Basis fiir die Analyse der
aktuellen Lebenszyklusphase der betrachteten Teilmarkte verwendet. Diese
Quelle beinhaltet Daten flr den deutschen Mobilfunkmarkt von 2003 bis 2012, die

' Vgl. ebenda, S. 160f.

2 Es handelt sich hierbei um eine kontinuierlich durchgefiihrte Marktanalyse von PYRAMID
RESEARCH, INC., die auf eigenen Betrachtungen und auf Marktinformationen be-
ruht. Die Ergebnisse der Analyse werden auch fur verschiedene Studien und Berichte
dieses Instituts verwendet.
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bis auf die Ebene der Dienste aufgeschlisselt sind, weshalb sie sich besonders
fur diese Analyse eignen. Hinsichtlich der Prognosen weichen diese und andere
verfugbare Quellen teilweise stark voneinander ab, somit kann fur die zukinfti-
ge Entwicklung nur eine Tendenzaussage getroffen werden.

Fir eine langfristige Betrachtung des Mobilfunkmarktes wird die Entwicklung
der Kunden und der Penetration verwendet, da fur die Umsatze keine Daten fur
die Zeit vor 2002 zur Verfiigung standen.” In Abbildung 20 zeigt sich der typi-
sche S-formige Verlauf, der auch im Marktlebenszyklusmodell angenommen
wird. Anhand der Entwicklung der Teilnehmer kann bis 1998 die Einfuhrungs-
phase und von 1999 bis 2006 die Wachstumsphase mit einem anfangs sehr
starken und ab 2001 rucklaufigen Wachstum identifiziert werden. Die Progno-
sen von 2007 bis 2012 sprechen fur eine Fortsetzung der Wachstumsphase,
die langsam in die Reifephase Ubergeht. Das gesamte Marktpotential ist somit
uberschaubar, was ebenfalls fur diese Entwicklung spricht.

Abbildung 20:
Entwicklung der Kundenzahlen und der Penetration
im deutschen Mobilfunkmarkt
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Quellen: BUNDESNETZAGENTUR 2007f (95-06) und PYRAMID RESEARCH, INC. 2007 (07-12)

Um die Marktlebenszyklusphase eines Marktes zu bestimmen, sind die Markt-
umsatze grundsatzlich aussagekraftiger als die Teilnehmerzahlen. Daher wer-
den die verfugbaren Daten zu den Umsatzen im deutschen Mobilfunkmarkt ab
2002 zusatzlich hinzugezogen. Hier zeigt sich, dass die Wachstumsraten der
Umsatze bis 2004 noch eine ahnliche Entwicklung zeigen wie die Wachstums-
raten der Teilnehmer, was darauf hindeutet, dass obige Verwendung der Teil-

' Vgl. dhnliche Vorgehensweise YU/PAWSEY 2007, S. 3f.
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nehmerentwicklung fur die Analyse des Marktlebenszyklus vor 2002 vertretbar ist.
Jedoch wird an den rucklaufigen Wachstumsraten der Umsatze deutlich, dass
der Mobilfunkmarkt bereits nach 2005 in die Reifephase iibergeht." In Abbil-
dung 21 werden die Entwicklungen von den Teilnehmerzahlen und den Umsat-
zen direkt gegenubergestellt, um die Unterschiede zu verdeutlichen. Aus dieser
Abbildung geht ebenfalls deutlich hervor, dass das Marktpotential weitestge-
hend ausgeschopft zu sein scheint und ab dem Jahr 2005 Uberschaubar ist.
Dies spricht ebenfalls dafur, dass sich der Markt bereits am Anfang der Reife-
phase befindet. Hinsichtlich der Marktanteile der Anbieter befindet sich der Mo-
bilfunkmarkt im Ubergang von der Wachstumsphase in die Reifephase. Der
Marktanteil konzentriert sich zu 75,7% auf die vier Netzbetreiber in Deutsch-
land.? Dariiber hinaus treten sehr viele kleine Wettbewerber — vor allem Dis-
count-MVNOs — in den Markt ein und die Anzahl Konkurrenten durfte sich auf
einen Hochstwert hinbewegen, was also auf die Wachstumsphase hindeutet.’

Abbildung 21:
Gegenuberstellung der Entwicklung von Kundenzahlen und Umsatzen
im deutschen Mobilfunkmarkt
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Quellen: BUNDESNETZAGENTUR 2007f und PYRAMID RESEARCH, INC. 2007

Die Kombination dieser Erkenntnisse ergibt folgendes Bild: Insgesamt befindet
sich der Mobilfunkmarkt aktuell also im Ubergang von der Wachstums- in die
Reifephase und es kann von einer Stagnation des Mobilfunkmarktes nach 2005

' Vgl. hierzu auch ebenda, S. 3ff.
2 Vgl. BUNDESNETZAGENTUR 2007b.

Mittlerweile sind Gber 15 Serviceprovider (Reseller und MVNOs) auf dem deutschen
Markt aktiv. Vgl. YU/PAWSEY 2007, S. 10. Die in dieser Quelle genannte Anzahl
Anbieter durfte mittlerweile Uberschritten sein, da immer neue Anbieter in den Markt
eintreten.
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gesprochen werden, was sich auch in den Prognosen von PYRAMID RESEARCH,
INC. 2007 widerspiegelt.

Basierend auf der Kategorisierung der Dienste in Kapitel 2.1. werden sechs
Teilmarkte differenziert, die separat hinsichtlich des Marktlebenszyklus betrach-
tet werden:

1. IP-Access,

Mobilfunk-Sprachdienste (klassische Mobiltelefonie),
Mobilfunk-Messaging-Dienste (SMS und MMS),
Internet-Sprachdienste (VolP),

Internet-Messaging-Dienste (E-Mail und andere Messaging-Dienste) und

2R

M-Commerce-Dienste.

Fir eine differenziertere Betrachtung des Mobilfunkmarktes bedarf es einer Ana-
lyse der oben unterschiedenen Teilmarkte, die sich in unterschiedlichen Le-
benszyklusphasen befinden. Bisher sind mobile VolP-Dienste eher die Aus-
nahme, daher stehen fir diesen Teilmarkt keine Daten zur Verfugung. Fur die
anderen Teilmarkte wurde die Analyse auf Basis der Daten von PYRAMID
RESEARCH, INC. 2007 durchgefuhrt. Die Ergebnisse fur die einzelnen Teil-
markte werden in Tabelle 7 zusammenfassend dargestellt. Als Grundlage fur
die Betrachtung wurden die Wachstumsraten sowie die tatsachlichen und die
prognostizierten Umsatzentwicklungen verwendet. Diese Kriterien werden im
Anhang dieser Arbeit fur die einzelnen Teilmarkte graphisch dargestellt.

Als Ergebnis der Analyse kann zusammengefasst werden, dass sich sowohl die
klassischen Sprachdienste als auch die Mobilfunk-Messaging-Dienste im Uber-
gang von der Wachstums- zur Reifephase befinden und somit eine zunehmen-
de Sattigung des Marktes erreicht ist. Somit wird der Marktumsatz dieser Teil-
markte nur noch geringflgig ansteigen und es ist vor allem ein starker Preis-
wettbewerb zu erwarten." Dagegen befinden sich die Teilmérkte fiir Internet-
Messaging-Dienste, M-Commerce-Dienste sowie den IP-Access eindeutig in
der Wachstumsphase. Die hohen Wachstumsraten in den beiden letztgenann-
ten Teilmarkten deuten sogar darauf hin, dass sie sich noch am Anfang dieser
Phase befinden. Folglich haben diese Markte ein groRes Wachstumspotential,
was allerdings nicht mit Sicherheit prognostiziert werden kann.? Die mobilen
VolP-Dienste befinden sich noch in der Einfihrungsphase, weshalb Prognosen
uber die Marktentwicklung nur schwer zu treffen sind. Jedoch bergen sie das
Potential, die klassischen Sprachdienste zu substituieren. Somit kdnnen die
Nutzerzahlen potentiell stark wachsen.®> Wahrend also das Kerngeschaft der
Netzbetreiber zunehmend stagniert, bieten die mobilen Internetdienste neue
Wachstumspotentiale.

' Vgl. PORTER 1999, S. 219 und HOLLAND 2006, S. 6ff.
2 Vgl. JESTY/ALBRIGHT/SALZ 2006, S. 2ff.
* Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 165ff.
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Tabelle 7:
Analyse der Teilmarkte im deutschen Mobilfunkmarkt
hinsichtlich der aktuellen Marktlebenszyklusphase im Jahr 2006
Marktanteile
Teilmarkt Wachstums__rate/ Marktpotential (MA) der Anzahl der
Marktumsatze Anbieter Konkurrenten
Sehr hohe Wachs- | Unsicherheit in Hauptsachlich Viele MVNOs
tumsraten; stark | der Bestimmung; |Konzentration auf |treten ein und
IP-Access steigende Umsat- |grolles Wachs- die vier Netz- bieten Netzzu-
ze tumspotential betreiber gang an
Ubergang zur
Wachstumsphase Wachstumsphase | Wachstumsphase | Wachstumsphase
. e e Uberschaubares -
Mobilfunk- |Rucklaufige | Marktpotential, Hauptsachl_lch Viele MVNOs
Sprach- Wachstumsraten; : Konzentration auf ,
: ; keine grofl3en S treten ein und
dienste tendenziell stag- . die vier Netz- . .
. ; b Steigerungen . bieten Dienst an
(klassische |nierende Umsatze mehr erwartet betreiber
Mobiltelefo- | -
nie) Ubergang zur Reifephase Wachstums-/ Rei- |y chstumsphase
Reifephase p fephase P
. . Nicht Uberschau-
Keine Informatio- bar, allerdings
Internet- nen zur Wachs- |y 0 tisch groRes , , :
Sprach- tumsrate; bisher Potential als Sub- Entwicklung nicht | Gering, aber an-
dienste nur vereinzeltes stitut fiir klassi- abschatzbar steigend
(mobile Angebot, daher | Mopiltelefo-
VolP) kaum Umsatze nie
Einfiihrungsphase | Einflihrungsphase | Einfiihrungsphase | Einfiihrungsphase
. e e Uberschaubares -
Rilcklaufige . | Marktpotential, Hauptsachl_lch Viele MVNOs
. Wachstumsraten; . Konzentration auf .
Mobilfunk- ; keine grofden = treten ein und
M . tendenziell stag- Steigerunaen die vier Netz- bieten Dienst an
D;snssatgmg' nierende Umsatze mehgr erwgrtet betreiber
Ubergang zur . Wachstums-/ Rei-
Reifephase Reifephase fephase Wachstumsphase
. o MA teilweise
Mittlere Wachs- g:fggsetfgerﬁdﬂ . |schwer abschatz- Vermehrt treten
Internet- tumsraten; stei- mittleres Wachg-’ bar, teilweise aber Wettbewerber ein
Messaging- |gende Umsétze . auch schon Kon-
. tumspotential ;
Dienste zentration
Ubergang zur Ubergang zur
Wachstumsphase | Wachstumsphase Wachstumsphase | Wachstumsphase
Hohe Wachstums- | Unsicherheit in MA teilweise N Wettbewerber
raten; deutlich der Bestimmung schwer abschatz- treten ein;
M-Com- steigende Umséat- | grofRes Wachs- bar, teilweise aber Hochstwert noch
merce- ; auch schon Kon- . :
. ze tumspotential ; nicht erreicht
Dienste zentration
Ubergang zur Anfang Wachs-
Wachstumsphase | Wachstumsphase Wachstumsphase |tumsphase

eigene Darstellung basierend auf PYRAMID RESEARCH, INC. 2007
und KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007
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Die Marktlebenszyklusanalyse kann einige Erkenntnisse Uber die aktuelle Situa-
tion eines Marktes und seine zukunftige Entwicklung liefern. Allerdings wurde auch
vermehrt Kritik an diesem Konzept geubt. Zu den Kritikpunkten gehdrt, dass die
Dauer der einzelnen Phasen stark zwischen verschiedenen Markten schwan-
ken kann und dass das Marktwachstum nicht immer dem S-férmigen Verlauf
entsprechen muss. Phasen konnen Ubersprungen werden oder nach einem
Ruckgang kénnen sich Markte u.U. auch wieder erholen. Daruber hinaus kon-
nen Unternehmen durchaus Einfluss auf die Entwicklung eines Marktes neh-
men und mussen den vorgegebenen Verlauf nicht einfach hinnehmen. Auch die
Wettbewerbsintensitat in den einzelnen Phasen kann sich zwischen verschie-
denen Markten stark unterscheiden und lasst sich somit nicht eindeutig ableiten.
Das Marktlebenszykluskonzept bildet reale Marktentwicklungen dennoch haufig
erstaunlich gut ab. Daher wird es trotz vorhandener Kritik haufig verwendet.’

3.2. Veranderungen durch Technologie,
Wettbewerb und Regulierung sowie Nachfrage

Verschiedene Entwicklungen auf den unterschiedlichen Wertschopfungsstufen
ermdglichen und unterstiutzen die zunehmende Konvergenz von Mobilfunk- und
Internetdiensten. Die wichtigsten Treiber der Konvergenz lassen sich in drei
Gruppen unterteilen:?

1. technologische Treiber (z.B. die Digitalisierung),
2. Regulierung und Wettbewerb sowie
3. nachfrageorientierte Treiber.

Im Folgenden werden die Wertschopfungsstufen separat hinsichtlich dieser
Treiber betrachtet. Die Wertschopfungsstufen ,Rechnungsstellung und Kun-
denbetreuung“ sowie ,Marketing und Vertrieb® werden als aggregierte Wert-
schopfungsstufe ,Management der Mobilfunkkunden® gemeinsam betrachtet,
da sie eng miteinander verknipft sind.®> Dariiber hinaus werden die Verinde-
rungen in der Wertschépfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ in Kapitel
3.4. behandelt. Die Netzbetreiber sind als zentrale Akteure der Mobilfunk-
Wertschopfungskette in besonderem Malle von den Veranderungen betroffen,
weshalb die Einflisse auf ihre Position Uber mehrere Wertschopfungsstufen
hinweg im Zusammenhang betrachtet werden.

' Vgl. PORTER 1999, S. 216ff.
2 Das folgende nach WIRTZ 2001, S. 491ff.
® Siehe auch Abbildung 10 (Kapitel 2.2.2.3.).
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3.2.1. Produktion von Netzkomponenten

Bei der Betrachtung von drahtlosen Netzen sind zum einen die Reichweite und
zum anderen die Ubertragungsrate des Netzwerktypus wichtige Leistungskrite-
rien. Nach aufsteigender Reichweite werden die folgenden vier Netzwerktypen
unterschieden:’

1. Wireless Personal Area Networks (WPAN),

2. Wireless Local Area Networks (WLAN),

3. Wireless Metropolitan Area Networks (WMAN) und
4. Wireless Wide Area Networks (WWAN).

Far direkte Datenubertragung zwischen mehreren Endgeraten (z.B. Synchroni-
sation zwischen PC und Handy) eignen sich die Wireless Personal Area Net-
works (WPAN). Sie zeichnen sich durch eine sehr geringe Reichweite und mitt-
lere Ubertragungsraten aus. Als Ersatz fiir drahtgebundene meist geschlossene
Netzwerke in Gebauden oder Gebaudekomplexen werden Wireless Local Area
Networks (WLAN) eingesetzt. Diese Netze haben eine geringe Reichweite und
hohe Ubertragungsraten. Fir den Mobilfunk werden WLAN-Netze zunehmend
relevant, da die Technik mittlerweile ausgereift und preislich sogar fur Privatan-
wender interessant ist.? AuRerdem erméglichen &ffentliche WLAN-Netze durch
die hohen Ubertragungsraten (z.B. sog. Hotspots in Flughafen, Restaurants
oder Hotels) eine komfortable Nutzung des mobilen Internets, sofern die mobi-
len Endgerate (iber WLAN-Karten verfiigen.® Eine mittlere Reichweite und sehr
hohe Ubertragungsraten erreichen Wireless Metropolitan Area Networks
(WMAN). Der technologische Standard heilt Worldwide Interoperability for Mic-
rowave Access (WiIMAX); er konnte die Grundlage fur die nachste Entwicklungs-
stufe der Mobilfunktechnologie darstellen.* Mobilfunknetze im engeren Sinne ge-
horen zu den Wireless Wide Area Networks (WWAN)S, welche eine hohe Reich-
wiete, aber vergleichsweise niedrige Ubertragungsraten haben. Uber Basissta-
tionen werden Funkzellen versorgt, die ein bestimmtes Gebiet abdecken. Die
WWAN-Netze ermdglichen eine Geratemobilitdt ohne Abbruch der Verbindung
(iber verschiedene Zellen (Handover) und Netzwerke (Roaming) hinweg.® Auf-
grund dieser Eigenschaften eignen sich die WWAN-Netze besonders fur eine
grol¥flachige Versorgung mit mobilen Netzkapazitaten, weshalb dieser Netztyp
im Mobilfunk hauptsachlich eingesetzt wird.

Das folgende nach DORING/DIETMAR 2005, 5471f.

Vgl. ROTH 2005, S. 79.

Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 550.

Vgl. DEKLEVA/SHIM/VARSHNEY/KNOERZER 2007, S. 42f.

Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die WWAN-Netze als Mobilfunknetze be-
zeichnet.

® Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 548.

A WN -



S Winkelmann: Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten 67

In der bisherigen Entwicklung des zellularen Mobilfunks werden drei Generatio-
nen von Mobilfunknetzen unterschieden, die sich vor allem durch verschiedene
Ubertragungsgeschwindigkeiten auszeichnen." Die erste Generation (1G) um-
fasste analoge Netzstandards (z.B. die A-, B- und C-Netze in Deutschland) und
war bis in die 1990er Jahre im Betrieb. Auf eine Betrachtung dieser Netztechno-
logie wird in dieser Arbeit verzichtet. Seit 1992 wurden die ersten digitalen Net-
ze der zweiten Generation (2G) mit dem GSM Standard eingefuhrt, die eine
schmalbandige Datenubertragung ermdglichten (z.B. die D- und E-Netze in
Deutschland). Bis heute dienen die 2G-Netze der Ubertragung von Sprach- und
einfachen Datendiensten.? Aufbauend auf dem GSM-Standard wurde die Netz-
technologie weiterentwickelt und verschiedene Standards (HSCSD®, GPRS,
EDGE) entstanden seit 1999. Diese als 2,5G bezeichneten Ubertragungstech-
nologien erméglichten héhere schmalbandige Ubertragungsraten, die teilweise
schon vergleichbar mit der Leistung der ersten UMTS-Netze waren. Erst die dritte
Generation der Mobilfunknetze (3G), zu der der UMTS-Standard gehort, ermég-
licht eine breitbandige Datenubertragung. In Deutschland sind UMTS-Netze seit
2003 kommerziell in Betrieb. Allerdings erreichen sie erst nach und nach eine
zufriedenstellende Netzabdeckung. Daruber hinaus wurde mit HSPA ein weite-
res Verfahren entwickelt, um die Ubertragungsraten der UMTS-Netze weiter zu
erhohen — diese und andere Technologien kdnnen auch als 3,5G bezeichnet
werden. Eine Ubersicht tiber die unterschiedlichen Netzwerktypen, die dominie-
renden Standards in Europa sowie deren Reichweiten und Ubertragungsraten
gibt Tabelle 8.

Die technologische Entwicklung der Mobilfunknetze stellt eine wichtige Voraus-
setzung fiir das mobile Angebot von M-Commerce-Diensten* und folglich auch
fur die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten dar. Zu den wichtigsten
Faktoren zahlt die Moglichkeit der Ubertragung von Datenpaketen mit dem In-
ternet Protocol (IP) Uber die Mobilfunknetze. Das Internet arbeitet mit der
TCP/IP-Protokollsuite (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) und
vernetzt weltweit verschiedene Endgerate.’> Somit wird u.a. liber UMTS-Netze
der mobile Zugang zum Internet erméglicht.® Die paketvermittelte Dateniiber-
tragung ermoglicht aulerdem die Einsparung von Netzkapazitaten, weshalb
sich die Effizienz der Netze erhéht.”

Fir die Verbreitung von M-Commerce-Diensten (iber mobile Netze ist die Uber-
tragungsrate ein entscheidender Faktor. Daher waren die Weiterentwicklungen
der Netztechnologie im Mobilfunk der letzten Jahre von besonderer Relevanz.

Das folgende nach ebenda, 548ff
2 Vgl. DEKLEVA/SHIM/VARSHNEY/KNOERZER 2007, S. 40.

* High Speed Circuit Switched Data (HSCSD) ist ein Standard fiir Mobilfunknetze, der
auf der GSM-Technologie aufbaut.

* Vgl. KLIMSA/KROMKER 2005, S. 541.
> Vgl. ROTH 2005, S. 21.

¢ Vgl. WALLBAUM/PILS 2002, S. 51.

" Vgl. SABAT 2002, S. 527f.
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Erst die Breitbandtechnologie der 3G- und 3,5G-Netze ermdglicht das Angebot
der vielseitigen M-Commerce-Dienste, wie Location-Based Services, mobile
Unterhaltungsangebote oder mobile Finanzdienste. Auch die weitere Entwick-
lung des Angebotes héngt stark von der Netztechnologie ab."

Neben der Ubertragungsrate ist die Netzabdeckung ein entscheidender Faktor
fur die Akzeptanz von Mobilfunk- und Internetdiensten durch die Nutzer. Wah-
rend das GSM-Netz in Deutschland flachendeckend ausgebaut ist, sind die
schnelleren UMTS-Netze hauptsachlich in Ballungsraumen verfugbar. Der Aus-
bau der breitbandigen Netze (z.B. auch HSDPA) wird zwar von den Netzbetrei-
bern vorangetrieben, wird sich aber noch in die Lénge ziehen.? Diese unvoll-
standige Netzabdeckung kann dazu flhren, dass der Absatz von M-Commerce-
Diensten weiterhin nur langsam ansteigt.

Tabelle 8:
Ubersicht Gber Netztypen klassifiziert nach ihrer Reichweite
yp
Netzwerktyp Standard Reichweite Ubertragungsraten
Bluetooth Sehr gering Mittel (1-3 MBit/s)
WPAN (ca. 10 m)
(Wireless Personal
Area Network) Sehr gering Gering bis mittel
Infrarot
(ca. 1 m) (9,6 kBit/s - 16 MBit/s)
WLAN - .
. Wi-Fi bzw. Gering .
(X‘gg'ﬁzstv';grﬁg' IEEE 802.11 (ca. 100 m) Hoch (11-54 MBit/s)
(Wirelg;’;‘"@;m o | WIMAX bzw. Mittel Sehr hoch
tan Area Netwoprk) IEEE 802.16 (ca. 2-3 km) (bis zu 268 MBit/s)
GSM (2G) Gering (9,6-14,4 kBit/s)
HSCSD (2,5G) Gering (14,4-57,6 kBit/s)
GPRS (2,5G) Gering (14,4-115,2 kBit/s)
WWAN Hoch
(Wireless Wide EDGE (2,5G) (ca. 5 km) Gering (14,4-384 kBit/s)
Area Network) '
Gering bis mittel
UMTS (3G) (144 KBit's - 2 MBit/s)
HSDPA / HSUPA® Mittel (bis zu 14,4 /5,8
(3,5G) MBit/s im Labor)

Quellen: DORING/DIETMAR 2005, S. 547ff, ROTH 2005, S. 45ff, 81ff, 109ff und DEKLE-
VA/SHIM/VARSHNEY/KNOERZER 2007, S. 40f.

' Vgl. DEKLEVA/SHIM/VARSHNEY/KNOERZER 2007, S. 38f.
2 Vgl. LISCHKA/KREMP 2007.
* Vgl. ROTH 2005, S. 72.
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Neben dem Ausbau der Netze wiirde eine weitere Steigerung der Ubertragungs-
raten eine hohere Qualitat und Vielfalt der Dienste ermoglichen und somit das
mobile Internet attraktiver machen. Von den Netzbetreibern werden bereits Mo-
bilfunknetze der vierten Generation (4G) entwickelt, die Ubertragungsraten von
10-100 MBit/s ermdglichen sollen — WiMAX konnte ein Standard flr die nachste
Entwicklungsstufe der Mobilfunknetze sein." Dariiber hinaus sollen diese Netze
eine erhdhte Interoperabilitdt mit nahtlosem Wechsel zwischen verschiedenen
Netztypen (Seamless Roaming?) erméglichen und somit die Netzabdeckung
und auch die Benutzerfreundlichkeit erhdhen. Diese Netzstruktur aus
verschiedenen Technologien wird als Next Generation Network (NGN) bezeich-
net. Die NGNs stehen fur verknlpfte IP-Netze, die eine nahtlose Nutzung von
Kommunikationsdiensten sowie M-Commerce-Diensten Uber ein gemeinsames
Netz ermdglichen.® Auch Kommunikationsdienste (inkl. Sprachtelefonie) kénnen
im Zuge der Digitalisierung als Datenpakete Uber |IP-Netze Ubertragen werden,
was durch die Konvergenz von Mobilfunk und Internet ermdglicht wird.* Der
besondere Vorteil des Internets besteht darin, dass es auf einem offenen Stan-
dard basiert (IP-Protokoll) und somit im Prinzip fur jeden zuganglich ist.
Dagegen sind proprietare Kommunikationsprotokolle in der Vergangenheit
mehrfach gescheitert.’

Bei entsprechender technologischer Weiterentwicklung der Wi-Fi- und WiMAX-
Netze konnten diese in alternativen Szenarien fur den Zugang zum mobilen
Internet eingesetzt werden. Zum einen konnen sie in den oben beschriebenen
NGNs mit unterschiedlichen Technologien integriert und erganzend genutzt
werden. Andererseits konnten sie die bestehenden Mobilfunknetze auch substi-
tuieren und somit in Konkurrenz zu UMTS-Netzen treten. Dies ermoglicht Un-
ternehmen ohne Frequenznutzungsrechte fur UMTS ein eigenes mobiles Breit-
bandnetz aufzubauen® und die Position der Netzbetreiber in ihrem Kerngeschaft
anzugreifen.’

Die technologischen Entwicklungen der Netzkomponenten haben einen ent-
scheidenden Einfluss auf die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten.
Zum einen ermoglicht die Weiterentwicklung der Netztechnologie breitbandige
Datenubertragung; und der zunehmende Ausbau der 3G-Netzinfrastruktur sorgt
fur eine bessere Verfugbarkeit dieser Kapazitaten. Darlber hinaus werden die
Daten mittlerweile vermehrt auf Basis des IP-Protokolls Ubertragen. Damit ist

' Vgl. DEKLEVA/SHIM/VARSHNEY/KNOERZER 2007, S. 39ff und DORING/DIETMAR
2005, S. 549.

2 Vgl. ebenda 2005, S. 550f.

* Vgl. KORMENTZAS/MAGEDANZ 2007, S. 4596 und FOSTER 2003, S. 146.
* Vgl. FOSTER 2003, S. 145.

® Vgl. WALLBAUM/PILS 2002, S. 61.

Im Januar werden in den USA Lizenzen fir Mobilfunkfrequenzen versteigert, die
sich u.a. fur WiIMAX eignen. Vor allem Google hat angekiindigt bei dieser Auktion
mitbieten zu wollen. Vgl. SHANNON 2007.

" Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 550f.
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der mobile Zugang zum Internet immer universeller nutzbar. Infolgedessen sind
Internetdienste Uber mobile Endgerate verfugbar. Die technischen Grundlagen
des stationaren und des mobilen Internets nahern sich somit an, was eine wich-
tige Voraussetzung fur die Konvergenz der Dienste darstellt.

3.2.2. Produktion von Endgeraten

Eng verbunden mit der technologischen Weiterentwicklung der Mobilfunk-
Infrastruktur ist die Entwicklung der mobilen Endgerate. Nur mit entsprechen-
den Empfangsgeraten, die zum einen mit den Netzen kompatibel sind und zum
anderen die Nutzung der Ubertragenen Dienste ermdglichen, kdnnen die Mdg-
lichkeiten der 3G-Netze genutzt werden. Somit ist auch die Entwicklung der
Endgerate eine wichtige Voraussetzung flir die Konvergenz von Mobilfunk- und
Internetdiensten.”

Die mobilen Endgerate lassen sich in drei Klassen einteilen, wobei die Uber-
gange zwischen den Klassen nicht immer eindeutig sind. Nach ihren Kernfunk-
tionen grob unterschieden werden nach DORING/DIETMAR 2005:2

1. tragbare Computer,
2. elektronische Notizbicher bzw. Personal Digital Assistants (PDA) und
3. mobile Telefone.

Jede dieser Klassen beinhaltet verschiedene Unterkategorien sowie vielfaltige
Modelle. Von den tragbaren Computern bis hin zu mobilen Telefonen nimmt die
Portabilitdt und somit die Mobilitat der Endgerate zu. Innerhalb der Gerateklas-
sen ist eine zunehmende Divergenz zu beobachten. In mobile Telefone werden
z.B. unterschiedliche Funktionen integriert, wie Kameras, Navigationssysteme
oder Radios. Dagegen findet zwischen den Klassen eher eine Konvergenz der
Gerate statt. Mobile Telefone Ubernehmen beispielsweise zunehmend Funktio-
nen der anderen Gerateklassen.?

In dieser Arbeit stehen die mobilen Telefone und ihre Bedeutung fur die Kon-
vergenz im Mittelpunkt der Betrachtung. Daher werden die anderen beiden Ge-
rateklassen hier nicht naher dargestellt. Unter mobilen Telefonen werden einfa-
che Handys verstanden, die lediglich fur Telefongesprache und fur den Versand
von SMS geeignet sind, aber auch Handys mit umfangreicheren Funktionen
(teilweise als Feature-Phones bezeichnet), die z.B. eine Kamera oder einen
MP3-Player integriert haben und die Nutzung von M-Commerce-Diensten er-
méglichen.” Dariiber hinaus gehdren Smartphones zu den mobilen Telefonen,
welche die Funktionen von Handys und PDAs (z.B. Termin- und Adressverwal-
tung) verkniipfen.®

" Vgl. KLIMSA/KROMKER 2005, S. 541.

2 Das Folgende nach DORING/DIETMAR 2005, S. 546f.

® Vgl. ebenda, S. 547.

* Vgl. EGGERS 2005, S. 88ff.

® Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 184 und EGGERS 2005, S. 90f.
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Mobile Telefone sind die einzigen mobilen Endgerate, mit denen sowohl die
Kommunikations- als auch die M-Commerce-Dienste genutzt werden kdnnen
und die eine eindeutige Identifizierung der Nutzer Uber die SIM-Karten ermogli-
chen." Zu den wichtigsten Eigenschaften gehéren ein geringes Gewicht, eine
geringe GroRe und die Funktionalitit im Batteriebetrieb.? In der Vergangenheit
wurden hauptsachlich immer kleinere und leichtere Endgerate entwickelt, die
immer mehr Funktionen in einem Gerét vereinen und mittlerweile ubiquitar sind.®

Aus den Eigenschaften der mobilen Endgerate ergeben sich im Vergleich zu
herkdbmmlichen PCs auch gewisse Nachteile fur die Nutzung von M-Commerce-
Diensten, z.B. durch kleinere Displays und langsamere Prozessoren. Allerdings
werden diese Defizite zunehmend verringert, wodurch die Konvergenz von Mo-
bilfunk- und Internetdiensten vorangetrieben wird.*

Zum einen sind dies technologische Aspekte, die stark mit der Netzinfrastruktur
zusammenhangen. Die Bandbreite fur die Datenubertragung ist vergleichsweise
gering, konnte aber durch die Einflhrung der 3G-Netze entscheidend erhoht
werden (siehe Kapitel 3.2.1.). In Zukunft werden die Leistungsunterschiede zwi-
schen mobilem und stationarem Internet durch Bandbreitendifferenzen weiter
abnehmen.® Dariiber hinaus ist die Zuverléssigkeit der Verbindung ein wichtiger
Faktor. Durch einen zunehmenden Ausbau der Netzinfrastruktur und die Ent-
wicklung von Next Generation Networks wird dieses Problem weiter in den Hin-
tergrund treten, da Dienste durch die IP-Technologie unabhangig von bestimm-
ten Netztypen genutzt werden kénnen.® Zum anderen folgen aus der Portabilitat
einige technologische Einschrankungen der Leistungsfahigkeit und der Bedien-
barkeit der Endgerate. Vor allem die begrenzte Rechenleistung, die begrenzten
Arbeits- und Datenspeicher sowie die kurze Akkuleistung haben lange eine
starke Einschrankung dargestellt. Allerdings werden diese Leistungen immer
wieter verbessert und in absehbarer Zeit voraussichtlich keine gravierenden
Nachteile mehr darstellen.” Entscheidende Einschréankungen werden dagegen
durch kleine Displays und beschrdnkte Eingabemdglichkeiten verursacht. Zwar
wurde die Darstellung durch eine hohere Auflosung und Farbdisplays schon
stark verbessert, dennoch stellt die Grolke der Displays noch eine starke Re-
striktion bei der Nutzung von M-Commerce-Diensten dar. Die beschrankte Tasta-
tur erschwert auerdem langere Texteingaben und die Navigation im Internet.®

Die zuletzt beschriebenen Beschrankungen werden auch in Zukunft nur bedingt
zu beheben sein, da eine hinreichende Portabilitat lediglich gegeben ist, wenn
die mobilen Endgerate klein und leicht bleiben. Allerdings bestehen auch flr

' Vgl. LEHNER 2002, S. 19ff.

2 Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 546.

* Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 185 und SABAT 2002, S. 515.
* Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 184.

® Vgl. SHI 2004, S. 253.

® Vgl. BUNDESNETZAGENTUR 2007c, S. 13.

" Vgl. EGGERS 2005, S. 88ff.

® Vgl. SHI 2004, S. 252.
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diese Problematik verschiedene Losungsansatze. Eine entscheidende Entwick-
lung stellt die zunehmende Verbreitung von Smartphones dar. Sie verfugen im
Gegensatz zu herkdmmlichen Handys uUber grof3ere Displays und meist auch
uber eine vollwertige Tastatur oder entsprechende Eingabemdoglichkeiten Uber
das Display.? AuBerdem konnen die User Interfaces einfacher gestaltet und
somit kann die mangelnde Grolle der Displays kompensiert werden. Ein User
Interface mit einfacher Menufuhrung ist erforderlich, da man bei der Nutzung
unterwegs i.d.R. nicht so viel Zeit fur Transaktionen aufwenden kann. Daruber
hinaus sollten Datenverluste durch Konnektivitatsprobleme verhindert werden,
indem entsprechende Zwischenspeicherungen vom Browser vorgenommen
werden.’

Daruber hinaus ermdglichen einheitliche Komponenten und Schnittstellen bei
Hard- und Software enorme Kosteneinsparungen. Bei den Endgerateherstellern
ist eine zunehmende Spezialisierung zu beobachten. Sie fokussieren sich auf
die Endmontage der Endgerate sowie Marketing- und Vertriebsfunktionen. Da-
gegen werden weitere Funktionen wie die Erstellung von Betriebssystemen und
anderer Software sowie von verschiedenen Hardware-Komponenten vermehrt
ausgegliedert. Die Standardisierung und Modularisierung vereinfacht den Markt-
eintritt fiir neue Unternehmen, wodurch der Wettbewerb erhéht wird.*

Die unterschiedlichen Hersteller verwenden allerdings teilweise bis heute ver-
schiedene Technologien und Standards, was die Kompatibilitdt der Dienste mit
unterschiedlichen Endgeraten beeintrachtigt.” Die Entwicklung und Erstellung
von Diensten wird dadurch also erschwert, weil keine einheitliche Version fur
alle Geratetypen erstellt werden kann. Durch den besagten Prozess der Stan-
dardisierung werden diese Probleme zunehmend adressiert. Diese Entwicklung
wurde verursacht durch verstarkte Moglichkeiten, Gewinne durch Spezialisie-
rung zu erzielen.®

Durch die Spezialisierung und verstarkte Modularisierung des Produktionspro-
zesses wird die Entwicklung fokussierter vorgenommen und somit beschleunigt.
In der Folge sinken die Markteintrittsbarrieren und der Wettbewerb steigt. Da-
durch erhdhen die Akteure sukzessive die Effizienz der Wertschopfungsketten
und versuchen sich aul’erdem zu differenzieren. Fur den Markt relevant sind
die sinkenden Kosten in der Erzeugung der Endgerate und die Weiterentwick-
lung der Technologie. Sinkende Preise fur immer leistungsfahigere Endgerate
sorgen fur eine starkere Verbreitung von Smartphones, welche wiederum auf-

' Nach MCQUEEN u.a. 2006, S. 20 wird eine Steigerung der weltweiten Verkaufe von
Smartphones um tber 500% von 2005 bis 2011 prognostiziert.

2 Vgl. EGGERS 2005, S. 90f.

® Vgl. SHI 2004, S. 253.

* Vgl. ANDERSON/JONSSON 2006.
> Vgl. SHI 2004, S. 252.

® Vgl. ANDERSON/JONSSON 20086.
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grund verbesserter Funktionalitat und Leistungsfahigkeit den Zugang zu Diens-
ten uneingeschrankt und komfortabel ermdglichen.’

Aber nicht nur sinkende Kosten in der Erstellung von Smartphones, sondern
auch das zunehmende Angebot attraktiver Dienste, die mit Smartphones ge-
nutzt werden kdnnen, fihren zu dieser Entwicklung. Férderlich sind aul3erdem
die zunehmend offenen Betriebssysteme, die eine Installation von beliebigen
kompatiblen Anwendungen und somit die individuelle Konfiguration der Gerate
durch den Endkunden ermdglichen. Zur Zeit ist ein groRer Teil der Endgerate
noch mit Betriebssystemen ausgestattet, die keinen offenen Standard unter-
stutzen, d.h. es kdonnen vom Nutzer nur speziell fur das jeweilige Endgerat ge-
eignete Applikationen von Drittanbietern auf dem Endgerat installiert werden.
Die Netzbetreiber konnen i.d.R. beeinflussen, welche Programme auf den Ge-
raten, die sie Uber ihren Vertrieb verkaufen, vorinstalliert werden,? und haben
somit Einfluss auf die Zugriffsmdglichkeiten des Nutzers.® Auch wenn sich die
Entwicklungen der Endgerate und der Dienste teilweise gegenseitig bedingen,
kann insgesamt gefolgert werden, dass die Weiterentwicklungen der Endgerate
eine wichtige Grundlage fur die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiens-
ten darstellen, da sie die Empfangsplattform fir den Endkunden bieten. Trotz
massiver Fortschritte in vielen Bereichen stellen die GrofRe des Displays und die
Eingabemaodglichkeiten noch gewisse Einschrankungen dar, die den Konver-
genzprozess u.U. verlangsamen kdnnen.

Wie zuvor angedeutet, spezialisieren sich die Akteure der Wertschopfungsstufe
,Produktion von Endgeraten“ zunehmend.* Andererseits versuchen einige End-
geratehersteller, sich durch die Platzierung von Diensten auf ihren Endgeraten
bzw. durch eigene mobile Portale zu differenzieren. Zum einen bieten sie eige-
ne Dienste an und weiten somit ihre Position innerhalb der Wertschopfungsket-
te aus. Zum anderen gehen sie direkte Partnerschaften mit Dienste-Anbietern
ein. Marktfihrer Nokia verfolgt diese Strategie mit einer separaten Multimedia-
Geschéftseinheit besonders offensiv.> Das Unternehmen bietet ein groRes An-
gebot eigener Dienste und unterhalt u.a. Partnerschaften mit Yahoo und
Google.® Unter der Marke ,Ovi“ fasst Nokia seine mobilen Internetdienste zu-
sammen (z.B. Musik und Spiele). Damit treten sie in Konkurrenz zu den Netz-
betreibern, die bisher Uber einen relativ exklusiven Zugang zu den Endkunden
verfiigen.” Dariiber hinaus erhoht sich der Wettbewerb durch neue Akteure u.a.
aus der Unterhaltungselektronik. Beispielsweise gehort SonyEricsson bereits zu
den funf groRten Endgerateherstellern weltweit, dessen Miteigentimer Sony

Vgl. ebenda.

Normalerweise legen die MNOs die Konfiguration der Endgerate fest und die End-
geratehersteller liefern diese entsprechend aus.

® vgl. NOAM 2003, S. 31f.

* Vgl. ANDERSON/JONSSON 2006, S. 22f.
> Vgl. NOKIA 2007b.

® vgl. NOKIA 2007a.

" Vgl. KRODER 2007, S. 3.



74 3. Absehbare Veranderungen im Mobilfunk Sl

aus der Unterhaltungsindustrie stammt." Andere Anbieter konzentrieren sich
mehr auf Smartphones, wie z.B. Palm, die vornehmlich PDAs anbieten, und in
diesem Jahr Apple mit dem iPhone.

3.2.3. Produktion von Diensten

Die Entwicklung der Dienste ist eng mit den Weiterentwicklungen der Mobil-
funknetze und Endgeratetechnologien verbunden.? Durch 3G-Netze und immer
leistungsfahigere Endgerate kénnen Dienste auf bessere Ressourcen zurtick-
greifen und somit attraktiver gestaltet werden. Dadurch wird das Angebot von
Diensten immer umfangreicher und differenzierter. Allerdings sind einige Unter-
schiede im Vergleich zum stationaren Internet zu berucksichtigen. Einerseits
mussen die Dienste fur Netze und Endgerate mit weniger Ressourcen konzi-
piert sein, was eine Anpassung der Dienste aus dem stationaren Internet erfor-
dert. Andererseits werden durch Mobilitats-Charakteristika neue Dienste ermdg-
licht, die im stationaren Internet nicht umzusetzen sind.®

REICHWALD/MEIER/FREMUTH 2002 unterscheiden basierend auf einer um-
fangreichen Literaturanalyse acht Charakteristika mobiler Dienste, die wieder-
um in zwei Gruppen unterteilt werden. Dies sind zum einen die Internet-
Spezifika und zum anderen die Mobilitits-Spezifika.* Die Internet-Spezifika tref-
fen auf Dienste des stationaren wie mobilen Internets gleichermal3en zu. Als
wichtige Grundlage ist die Digitalisierung zu nennen, die ermoglicht, dass
Dienste in digitaler Form erzeugt, gespeichert und tUbertragen werden. Dadurch
wird auch eine hohe Zeitflexibilitdt bei der Nutzung der Dienste ermdglicht, die
also zu jedem Zeitpunkt verfligbar sind. Die starke Vernetzung der Kommunika-
tionspartner ermdglicht eine hohe Interaktivitdt auch zwischen Nachfrager und
Anbieter. Aullerdem kann durch die automatische Identifizierung der Nutzer
bzw. ihrer Endgerate eine Individualisierung der Dienste erfolgen, indem die
Nutzer ihre Leistungsvorstellungen angeben bzw. entsprechende Konfiguratio-
nen vornehmen. Mobile und stationare Dienste konnen auf ahnliche Weise indi-
vidualisiert werden, wobei anhand der SIM-Karten die Nutzer identifiziert wer-
den konnen und die Netzbetreiber dadurch schon Uber gewisse Informationen
verfugen, die im stationaren Internet von den entsprechenden Anbietern erst
eingeholt werden miissen.’

Die Mobilitats-Spezifika bezeichnen spezielle Eigenschaften des mobilen Inter-
nets, die eine Abgrenzung zum stationaren Internet erm('jglichen.6 Vorrangig ist
die Ortsflexibilitdt mobiler Dienste zu nennen, da sie durch mobile Datenlber-
tragung im Prinzip an jedem Ort verfugbar sind. Dadurch konnen auf3erdem

' Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007c.

2 Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 553f.

® Vgl. ebenda, S. 556.

* Das Folgende nach REICHWALD/MEIER/FREMUTH 2002, S. 9ff.
® Siehe dazu auch LEHNER 2002, S. 19ff.

® Das Folgende nach REICHWALD/MEIER/FREMUTH 2002, S. 10ff.
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Dienste, die auf ortsbezogenen Informationen bzw. Gegebenheiten beruhen
(sog. Location-Based Services), realisiert werden. Allerdings muss in der Praxis
die Netzabdeckung berucksichtigt werden, die noch eine gewisse Einschran-
kung darstellt. Im Gegensatz zum PC oder Festnetztelefon, die haufig von meh-
reren Personen benutzt werden, handelt es sich bei mobilen Endgeraten meist
um personliche Gerate, die der Nutzer fast immer nah bei sich tragt. Somit ge-
héren mobile Endgerate zur Privatsphédre. Weitere Gegenstande, die sich in
dieser personlichen Sphare befinden, sind z.B. die Geldbdrse, Schlussel oder
Ausweispapiere. Ein weiterer Vorteil ist die standige Konnektivitdt, wodurch die
Einwahl ins Netz nicht erforderlich ist und die Nutzer somit immer erreichbar
sind." Die geographische Ortung mobiler Endgerate in Verbindung mit Zeitin-
formationen ermdoglicht die Erfassung und Auswertung von Umfeldinformatio-
nen des Nutzers, was als Kontextsensitivitdt bezeichnet wird. Es werden vier
Alternativen unterschieden, wie Kontextinformationen fur mobile Dienste ge-
nutzt werden konnen: lokaler Kontext (Information Uber Aufenthaltsort wird fur
Dienste genutzt, z.B. Navigationsdienste), aktionsbezogener Kontext (Standort
des Nutzers wird mit Umgebungsinformationen verknUpft und ermdglicht Diens-
te, wie den Hinweis auf Rabatte an einer Tankstelle oder in einem Restaurant in
der Nahe), zeitspezifischer Kontext (Ort des Nutzers wird mit aktuellen Daten
verbunden, um z.B. Morgennachrichten oder Abendveranstaltungen anzubie-
ten) und interessenspezifische Kontexte (Angebote kénnen anhand von ortli-
chen, zeitlichen und aktionsbezogenen Daten sowie den Kundenpraferenzen
individuell auf den Nutzer abgestimmt werden, z.B. indem Nachrichten oder
Musik den Praferenzen entsprechend ubertragen werden).

Alle vorgenannten Charakteristika ermdglichen die fortschreitende Konvergenz
von Mobilfunk- und Internetdiensten. Durch die zunehmende Verbreitung der
3G-Netze respektive der mobilen breitbandigen IP-Netze und der Verfligbarkeit
der entsprechenden Endgerate wurden die vorhandenen Dienste weiterentwi-
ckelt und neue Angebote sind entstanden. Bei den Kommunikationsdiensten
werden die Einflisse auf Sprach- und Messaging-Dienste betrachtet.

Fur die Sprachtelefonie ist bisher noch kaum Konkurrenz durch IP-Dienste ent-
standen. Zwar sind mittlerweile theoretisch auch mobile VolP-Dienste mdglich,
aber sie sind in der Praxis aufgrund zu niedriger Bandbreite und geringer La-
tenzzeit meist von schlechter Qualitat oder konnen nur uber WLAN-Netze ge-
nutzt werden, die wiederum nur eine sehr geringe Netzabdeckung bieten. Bis-
her sind auch nur wenige mobile Endgerate fur den Zugang zu WLAN-Netzen
ausgestattet. Bisher verfiigbare VolP-Dienste werden von Drittanbietern offe-
riert, da die Netzbetreiber die qualitativ bessere klassische Sprachtelefonie be-
vorzugen. Beispielsweise stellen Dienste-Anbieter Programme zur Nutzung ih-
res VolP-Dienstes zum Download zur Verfugung. Zur Installation solcher Pro-
gramme sind ausschlieBlich mobile Endgerate mit offenen Betriebssystemen

' Durch die zunehmende Verbreitung von Breitbandzugingen in Verbindung mit

Flatrates beim stationdren Internet ist auch an stationdaren Computern nur ein ein-
maliger Einwahlvorgang notwendig. Allerdings bleiben sie naturlich ortsgebunden.

2 vgl. TISSLER 2007.
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geeignet, also Smartphones oder Pocket PCs. Die Anwendung von VolP-
Diensten ist meist komplizierter als die klassische Mobiltelefonie und es mangelt
bisher an der nétigen Interkonnektivitdt zwischen Diensten verschiedener An-
bieter, d.h. es kdnnen nur Nutzer untereinander telefonieren, die Uber den
Dienst des gleichen Anbieters verfligen. Mittel- bis langfristig kann diese Form
der Sprachtelefonie die Konkurrenzsituation und damit den Preiskampf — zu-
satzlich zu dem derzeitigen brancheninternen Preiskampf — verscharfen, da zu
erwarten ist, dass diese Nachteile zunehmend behoben werden.

Die Konvergenz der Messaging-Dienste ist dagegen schon weiter vorange-
schritten. Zwar ist noch kein eindeutiger Einbruch der Nutzungszahlen von
SMS-Diensten zu beobachten, allerdings stagniert der Markt zunehmend." Die-
se Entwicklung ist teilweise auf die hohe Penetration in Deutschland zurlckzu-
fuhren. Daruber hinaus steigt das Angebot verschiedener Instant Messaging-
Dienste (IM-Dienste) stetig an. Vor allem die Anbieter mit hohen Nutzerzahlen
im stationaren Internet haben ihr Angebot auf den Mobilfunk ausgeweitet, z.B.
MSN, Yahoo, ICQ. Bei mobilen IM-Diensten konnen die Eigenschaften des mo-
bilen Internets ,Konnektivitat* und ,Kontextsensitivitat® genutzt werden. Wie bei
stationaren IM-Diensten kann uber die ,Konnektivitat” standig eine Kontaktliste
die Prasenz von personlichen Kontakten anzeigen. Dies stellt einen Mehrwert
im Vergleich zu SMS- und MMS-Diensten dar. Daruber hinaus ist es madglich,
durch ortsbezogene Informationen (Kontextsensitivitat) anzuzeigen, wo sich die
personlichen Kontakte gerade aufhalten.? Nachteilig ist vor allem — wie bei den
VolP-Diensten — die fehlende Interkonnektivitat zwischen den IM-Diensten ver-
schiedener Dienste-Anbieter.® Hier versuchen vor allem die Dienste-Anbieter
eine starke Position zu erreichen, indem sie den Zugang zu ihrem Netzwerk
beschranken. Bei den IM-Diensten sind sowohl einige Netzbetreiber als auch
Endgeratehersteller bereits Partnerschaften mit Dienste-Anbietern eingegan-
gen, die eine Integration des IM-Dienstes in das Portal des Netzbetreibers bzw.
eine Vorinstallation auf den Endgeraten des Herstellers beinhalten. Auflerdem
ermoglichen diese Partnerschaften teilweise auch die Kommunikation zwischen
mobilen Endgeriten und stationdren PC.* Im Gegensatz zur kostenlosen Nut-
zung von IM-Diensten Uber das stationare Internet, ist die mobile Nutzung hau-
fig gebuhrenpflichtig. Noch weiter entwickelt als bei den IM-Diensten ist die
Konvergenz von E-Mail-Diensten. Push-E-Mail-Dienste sind vor allem fur Ge-
schaftskunden sehr attraktiv, weil die Erreichbarkeit erhdht wird und z.B. Reise-
zeiten effektiver genutzt werden konnen. Aufgrund der erheblichen zusatzlichen

' In Deutschland ist die Zahl versendeter SMS im Zeitraum von 2005 bis 2007 jahrlich
nur noch um durchschnittlich 0,2% gestiegen (Berechnung basierend auf den erwar-
teten Zahlen fir 2007). Vgl. BUNDESNETZAGENTUR 2007a. Siehe dazu auch HI-
LAVUO 2005, S. 18f.

2 Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 561.

® Vgl. HILAVUO 2005, S. 23.

Vodafone hat im Februar 2007 Pressemitteilungen zu Partnerschaften mit Microsoft

und Yahoo veroffentlicht, die genau das Angebot solcher Dienste beinhalten. Vgl.
VODAFONE 2007b und VODAFONE 2007d.
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Kosten fur die Push-Technologie, nutzen Privatkunden eher einfache E-Mail-
Dienste, die aktiv abgerufen werden mussen oder eine Benachrichtigung per
SMS beinhalten.”

Fir eine erfolgreiche Positionierung von VolP- und IM-Diensten ist es erforder-
lich, dass eine ausreichend grof3e Zahl an Nutzern ein Netzwerk bildet und Uber
diesen Dienst kommunizieren kann, d.h. entweder den Dienst eines bestimmten
Anbieters nutzen oder einen kompatiblen Dienst. Aufgrund mangelnder Inter-
konnektivitat zwischen den Diensten verschiedener Anbieter sind die Nutzer-
zahlen haufig zu niedrig, als dass sich die Dienste durchsetzen. Der Wert des
Netzwerks hangt in diesem Fall stark von der Zahl seiner Nutzer ab, daher
kommt es zu direkten Netzwerkeffekten.? Diese Netzwerkeffekte machen den
Wert eines solchen Dienstes aus und werden voraussichtlich einen grof3en Ein-
fluss auf die weitere Entwicklung des Mobilfunkmarktes, speziell auf die Kom-
munikationsdienste haben.? Anbieter von VolP- und IM-Diensten miissen folg-
lich entweder ihre Nutzerzahlen erhéhen oder die Interkonnektivitat mit anderen
Anbietern steigern, so dass moglichst viele Nutzer miteinander kommunizieren
kdnnen.

Aufgrund der stagnierenden Markte von Mobiltelefonie und Kurzmitteilungs-
diensten (SMS, MMS) versuchen die Netzbetreiber, neue Umsatzquellen zu er-
schlieRen.* Die hohen Investitionen in 3G-Netze sind vor allem vor diesem Hin-
tergrund getatigt worden — bisher konnten diese Hoffnungen allerdings kaum
erfiillt werden.® Einerseits zeichnet sich ab, dass mobile Datendienste verstérkt
genutzt werden und somit auch das Umsatzpotential zunimmt. Fir die Netz-
betreiber ergeben sich vor allem durch Netzzugangsdienste attraktive Umsatz-
potentiale. Andererseits erwartet die Netzbetreiber langfristig nicht nur eine par-
tielle Substitution ihrer wichtigsten Umsatzquellen (Mobiltelefonie und Kurzmit-
teilungsdienste) durch IP-Kommunikationsdienste, sondern auch starke Konkur-
renz bei den M-Commerce-Diensten. Die Netzbetreiber verfigen teilweise nicht
uber die nétigen Ressourcen, um diese Dienste zu entwickeln und haben somit
einen Nachteil gegeniiber den Dienste-Anbietern.® AuRerdem wird die Verhand-
lungsposition der Netzbetreiber durch die zunehmende Offnung des mobilen
Internetzugangs zunehmend geschwacht. Folglich werden sie eine hohe Um-
satzbeteiligung am Absatz der M-Commerce-Dienste Uber ihre eigenen Portale
zukunftig nur noch schwer realisieren konnen. Darlber hinaus werden voraus-
sichtlich zunehmend Umsatze unabhangig von den Netzbetreibern Uber das
mobile Internet generiert, so dass auch die Kontrolle Uber das Angebot ab-

' Vgl. HILAVUO 2005, S. 22f.

Netzwerkeffekte sind externe Effekte, die durch eine steigende Zahl von Nutzern in
realen und virtuellen Netzwerken entstehen. Vgl. WIRTZ 2005, S. 34.

® Vgl. HILAVUO 2005, S. 23.

* Vgl. ebenda, S. 18f.

® Vgl. LEHNER 2002, S. 25ff.

® Vgl. GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 246f.
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nimmt." Die Folge ist also voraussichtlich ein sinkender Marktanteil der Netz-
betreiber an den Umsatzen mit M-Commerce-Diensten. Obwohl sich die Positi-
on der Netzbetreiber verandern wird, kbnnen sie von dem Marktwachstum mo-
biler Internetdienste profitieren. Mit steigender Nutzung des mobilen Internets
werden sie ihre Umsatze mit Netzzugangsdiensten deutlich ausbauen kénnen.
Aulerdem werden sie ihre Umsatze mit M-Commerce-Diensten aufgrund des
insgesamt starken Marktwachstums trotz eines sinkenden Marktanteils bei die-
sen Diensten steigern konnen.

Die Zugangsdienste fur die 3G-Netze werden vorerst eine relativ sichere Um-
satzquelle fur die Netzbetreiber bleiben, da der Netzzugang Voraussetzung fur
die Nutzung des mobilen Internets und somit der M-Commerce-Dienste ist. Au-
Rerdem ist der Betrieb der UMTS-Netze an die Lizenzen gebunden, welche von
den Netzbetreibern erworben wurden. Allerdings sinken die Preise fur den Zu-
gang zunehmend und langfristig werden sich Flatrate-Tarife, wie im stationaren
Internet, durchsetzen.? Weitaus groRere Umsatzpotentiale werden fiir die M-
Commerce-Dienste vorhergesagt. Commerce-Dienste i.e.S. bieten den beson-
deren Vorteil der orts- und zeitunabhangigen Verfligbarkeit. Fir Finanzgeschaf-
te (z.B. M-Banking, M-Brokerage oder M-Auctions) kann dies von zentralem
Vorteil sein, wenn haufig zeitkritische Transaktionen getatigt werden mussen.
Daruber hinaus kdnnen Nutzer zunehmend mobil einkaufen (M-Shopping), be-
zahlen (M-Payment) und Reservierungen sowie Buchungen (M-Ticketing) vor-
nehmen. Besonders die erhohte Datensicherheit durch Verschlisselung ist bei
diesen Diensten von grol3er Bedeutung. In diesem Bereich nutzen immer mehr
Unternehmen das mobile Internet als zusatzlichen Vertriebskanal oder auch fur
einen verbesserten Service (z.B. hohere Bequemlichkeit und Schnelligkeit
durch mobile Bankdienste).?

Fir den M-Commerce insgesamt ist die Entwicklung von M-Payment-Diensten
ein gewichtiger Faktor. Mobile Erldsmodelle erfordern einfache und sichere Be-
zahlverfahren, um eine grolde Akzeptanz durch die Nutzer zu erlangen. Bisher
werden M-Commerce-Dienste weitestgehend uber die Telefonrechnung und
damit von den Netzbetreibern abgerechnet, wodurch der Markt fir M-Commerce-
Dienste liberhaupt erst entstehen konnte.* Dadurch haben sie den strategisch
wichtigen Kundenkontakt und nutzen ihre Marktposition, um eine Umsatzbetei-
ligung zu erhalten. Fur die Netzbetreiber stellen neue M-Payment-Dienste, die
eine Abrechnung unabhangig von ihren Angeboten ermoglichen, eine Konkur-
renz dar.® Fiir Dienste-Anbieter wird durch den wachsenden Markt fir mobile
Internetdienste und alternative M-Payment-Anbieter die Entwicklung mobiler
Dienste attraktiver, da eine geringere Abhangigkeit von den Netzbetreibern be-
steht. Folglich wird die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten durch

' Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 37ff und FUNK 2007, S. 26.
2 vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 497.

* Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 567.

* Vgl. FUNK 2007, S. 15f.

® Vgl. POUSTTCHI/WIEDEMANN 2006, S. 367ff.
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unabhangige M-Payment-Dienste verstarkt und der Wettbewerb erhdht. Aller-
dings ist das Angebot unabhangiger M-Payment-Dienste bisher sehr gering. Dies
ist vor allem auch darauf zurickzuflhren, dass die Angebote der Netzbetreiber
preislich und qualitativ konkurrenzfahig sind.

Wie in Kapitel 2.1. beschrieben, umfassen Media-Dienste Content-Angebote —
die wiederum in Informations- und Unterhaltungsdienste unterschieden werden
— und Context-Dienste. Grundsatzlich kdnnen diese Dienste nach der Form der
Ubertragung unterschieden werden. Content-Dienste koénnen durch Push-
Verfahren auf die Endgerate Ubertragen werden oder die Nutzer greifen im Pull-
Verfahren auf die Dienste zu. Push-Dienste kbnnen sowohl leitungsvermittelt
(z.B. per SMS) als auch paketvermittelt (z.B. Uber das UMTS-Netz) realisiert
werden. Beispiele hierfur sind Borseninformationsdienste, die der Endkunde zu
vorher festgelegten Zeitpunkten oder bei bestimmten Ereignissen per SMS zu-
geschickt bekommt, oder Push-E-Mail-Dienste, die automatisch erhaltene E-
Mails auf das mobile Endgerat weiterleiten. Die E-Mails kdnnen bei diesen
Diensten sowohl leitungs- als auch paketvermittelt Ubertragen werden. Pull-
Dienste werden dagegen aktiv von den Nutzern aufgerufen oder heruntergeladen.
Auch diese Dienste konnen entweder leitungsvermittelt gestaltet werden (z.B.
kann per SMS ein Klingelton bestellt werden, der dann wiederum per SMS oder
MMS zugeschickt wird) oder paketvermittelt (z.B. Uber mobile Portale bzw. mobile
Browser Dienste aktiv abrufen). Context-Dienste unterstitzen die Suche nach
Angeboten im mobilen Internet und werden somit vom Endkunden aktiv genutzt."

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Angebot von Media-Diensten
in letzter Zeit merklich gestiegen ist. Als Ursachen sind einerseits die technolo-
gische Entwicklung von Netzinfrastruktur und mobilen Endgeraten und anderer-
seits das veranderte Angebotsmodell des mobilen Internets zu nennen. Die
Veranderungen des Angebotsmodells umfassen zum einen niedrigere Verbin-
dungspreise fur den Zugang zum mobilen Internet und zum anderen bieten die
Netzbetreiber vermehrt das ,Open Internet Modell* mit unbeschranktem Zugang
zum Internet an (Open-In oder Open-Out Portalstrategie der Netzbetreiber)?.

Im Bereich der Content-Dienste ist zudem eine verstarkte Konvergenz der Mo-
bilfunk- und Internetdienste zu beobachten. Vor allem das Angebot von Infor-
mationsdiensten gleicht immer mehr dem Angebot im stationaren Internet. Au-
Rerdem wird das Angebot von Multimedia-Diensten ausgeweitet, z.B. Musik,
Spiele, Videos oder TV zum Download oder als Streaming® bzw. Onlinedienst.
Bezeichnend ist die Entwicklung der Musikangebote. Wahrend lange Zeit ver-
kirzte Versionen von Musiktiteln als Klingeltone verkauft wurden, wollen Sony
BMG und Universal jetzt in den USA ganze Musiktitel kombiniert mit dem ent-
sprechenden Klingelton zum Download anbieten.*

' Vgl. DORING/DIETMAR 2005, S. 561ff.
2 Siehe Kapitel 2.2.3. (Tabelle 1).

® Beim Streaming werden die Daten kontinuierlich {ibertragen und kénnen wahrend-
dessen schon genutzt werden (z.B. Videos).

* Vgl. KOESCH/MAGDANZ/STADLER 2007b.
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3.2.4. Aggregation von Diensten

Die Aggregation von Diensten beinhaltet vor allem die Selektion, Zusammen-
fassung und technische Aufbereitung, so dass den Nutzern ein strukturiertes
Angebot zur Verfugung gestellt werden kann. Aul3erdem werden die Funktionen
der zusammen angebotenen Dienste verknupft, um ein hochwertigeres Angebot
und einen hoheren Komfort zu ermoglichen (z.B. einheitliches Adressbuch fur
verschiedene Dienste oder Single-Log-On)'. Fiir mobile Internetdienste werden
mobile Portale als Plattform genutzt. Dieses Prinzip von Portalen ist bereits aus
dem stationaren Internet bekannt. Noch mehr als im stationaren Internet wer-
den sie als Einstiegsseiten fiir die Nutzung des mobilen Internets eingesetzt.?
Fir die Nutzer sind Portale attraktiv, weil sie es dem Kunden ermdglichen, viele
verschiedene Angebote Uber einen Anbieter zu nutzen. Dies entspricht dem
Wunsch der Kunden, zu mdglichst wenig Unternehmen eine Kundenbeziehung
aufbauen zu missen.’ Die direkte Kundenbeziehung stellt fiir die Portalbetrei-
ber einen strategischen Vorteil dar, den sie nutzen kdnnen, um eine Machtposi-
tion aufzubauen. Erstens verschafft der direkte Kundenkontakt ihnen eine star-
ke Verhandlungsposition gegenlber Anbietern, die ihre Dienste auf den Porta-
len platzieren. Zweitens konnen sie Uber die Strukturierung des Portals den Er-
folg bestimmter Dienste bis zu einem gewissen Mal} steuern.

Die Netzbetreiber als Anbieter von mobilen Portalen treten als Intermediare im
mobilen Internet auf. Diese Rolle beruht vor allem auf den Endkundenbezie-
hungen und ihren mobilen Portalen. Intermediare erfillen im Allgemeinen vier
Aufgaben, die eine Senkung der Transaktionskosten ermdglichen:*

1. Aggregation von Angebot und Nachfrage,

2. Zusammenflhrung von Angebot und Nachfrage,

3. Vertrauensfunktion fur die Marktteilnehmer und

4. Unterstutzungsleistungen fur die Transaktionsabwicklung.

Zu den wichtigen Aufgaben als Intermediar gehort also zunachst die Aggregati-
on von Angebot und Nachfrage, wodurch die Anbahnungs- und Suchkosten der
Marktteilnehmer gesenkt werden. Auch die Zusammenfihrung von Angebot
und Nachfrage wird durch mobile Portale erfiillt, die z.B. durch Suchmaschinen
oder Kataloge die Anbahnungs- und Suchkosten einer Transaktion reduzieren.
Als langfristige Vertragspartner ihrer Endkunden haben sie ein Interesse an ei-
ner Sicherung der Qualitat der Transaktionen, was auch die Anbieter mit einbe-
zieht. Die Marktteilnehmer haben also bereits Vertrauen aufgebaut, wodurch
sich die Vereinbarungs- und Kontrollkosten der Marktteilnehmer reduzieren.
SchlieRlich unterstitzen sie auch die Abwicklung der Transaktionen, z.B. indem

' Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 35.
2 vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 6.

® Vgl. ebenda, S. 18f.

* Das Folgende nach FIGGE 2007, S. 164f.
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sie die Zahlung abwickeln und die Distribution iibernehmen." Andere Akteure,
wie Portalbetreiber oder bestimmte Dienste-Anbieter, konnen die Rolle als In-
termediar ebenfalls Gbernehmen.

Entscheidend fur den Erfolg von Portalen ist die Treue der Kunden (Customer
Loyalty), denn Portale generieren ihre Umsatze zum einen durch die Platzie-
rung von Werbung und zum anderen durch das Angebot von M-Commerce-
Diensten.? Im Mobilfunk sind werbefinanzierte Geschaftsmodelle bisher wenig
verbreitet. Allerdings ermdglichen solche Erlésmodelle neue Umsatzpotentiale.®
Um fur die werbetreibenden Unternehmen interessant zu sein, ist es wichtig,
uber eine kritische Masse an regelmafligen Nutzern zu verfugen. Die Kunden-
bindung kann signifikant erhoht werden, wenn ein Portal Dienste anbietet, die
den Nutzern einen Wechsel des Anbieters erschweren. Solche Dienste sind
u.a. E-Mail, Adressblicher, Kalender oder individualisierte Informationsdienste.*

Die Netzbetreiber haben nach wie vor gro3en Einfluss auf die Positionierung
von mobilen Portalen. Da sie den Netzzugang zur Verfugung stellen, kdnnen
sie entweder nur einen begrenzten Zugang zum mobilen Internet zur Verfugung
stellen, der sich auf das eigene Portal beschrankt (,Walled Garden Modell®),
oder sie ermoglichen ihren Nutzern auch den unbeschrankten Zugang zum In-
ternet (,Open Internet Modell“). Auf jeden Fall kdnnen sie aufgrund der verbrei-
teten Subventionierung von mobilen Endgeraten uber Mobilfunktarife grofden
Einfluss auf die Konfiguration der Endgerate austben und ihr Portal beispiels-
weise als Einstiegsseite beim Zugang zum mobilen Internet definieren.’ Den-
noch nutzen andere Anbieter, wie Internet-Portalbetreiber und Dienste-Anbieter,
zunehmend die Moglichkeit, eigene mobile Portale zu etablieren. Dartber hin-
aus treten Endgeratehersteller ebenfalls vermehrt als Aggregatoren von Diens-
ten auf, z.B. Nokia® und Apple’.

Grundsatzlich lassen sich Portale anhand von drei Dimensionen differenzieren,
die je nach strategischer Ausrichtung des Portals gestaltet werden konnen. Zu-
nachst ist der Fokussierungsgrad relevant fur die Gestaltung des Portals. Dar-
uber hinaus sind der Grad der Anpassung an den Kontext eines Nutzers und
der Grad der Unabhéngigkeit des Portals wichtige Faktoren.®

Hinsichtlich des Fokussierungsgrades lassen sich wiederum horizontale und
vertikale Portale unterscheiden. Wahrend horizontale Portale den Massenmarkt

' Vgl. ebenda, S. 164.
2 Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 179.

In Kapitel 4.2.2. werden mogliche werbefinanzierte Geschaftsmodelle ausfihrlich
dargestellt.

4 Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 58ff.

® Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 6.

® Vgl. KRODER 2007.

" Vgl. RIEDL 2007b.

& Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 16ff und PAAVILAINEN 2002, S. 179ff.
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ansprechen und folglich ein breites Spektrum an unterschiedlichen Diensten
anbieten, fokussieren sich vertikale Portale i.d.R. auf ein Marktsegment.”

AuBerdem kénnen Portale den Kontext eines Kunden unterschiedlich in das
Angebot der Dienste einbeziehen. Im extremen Fall werden die Angebote gar
nicht auf die individuellen Bedurfnisse und den Aufenthaltsort der Nutzer ausgerich-
tet, sondern eine allgemeine Auswahl zur Verfugung gestellt. Allerdings bietet
sich bei mobilen Portalen eine Kontextualisierung besonders an, da die Lokali-
sierungs- und Identifizierungsmoglichkeiten im Mobilfunk sich besonders dazu
eignen, das Angebot moglichst gut an die einzelnen Interessen der Nutzer und
ihre Umgebung anzupassen. Die Nutzer konnen zum einen selbst individuelle
Einstellungen vornehmen und zum anderen kénnen ortsabhangige Dienste an-
geboten sowie eine gezielte Platzierung von Werbeinhalten vorgenommen werden.?

Der Unabhéngigkeitsgrad ist von der Offenheit der Portale und von der Zahl
und Intensitat der Kooperationen abhangig. Geschlossene Portale beschranken
die Nutzung des mobilen Internets auf die Angebote auf dem Portal. Sie haben
den Vorteil, dass die Betreiber die angebotenen Dienste kontrollieren kénnen,
die dann meistens vornehmlich selbst erstellt werden. Angebote von externen
Dienste-Anbietern werden nur einbezogen, wenn die Portalbetreiber eine Um-
satzbeteiligung erhalten. Diese Portalstrategie eines ,Walled Garden® wurde
von den meisten Netzbetreibern verfolgt, allerdings haben die Kunden das be-
schrankte Angebot nicht gut angenommen. Vermehrt haben Kunden nun die
Madglichkeit, einen freien Zugang auf das mobile Internet tUber offene Portale zu
erhalten. Offene Portale ermoglichen auch einen relativ einfachen Zugang zu
Angeboten von anderen Anbietern. Wie in Tabelle 1 (siehe Kapitel 2.2.3.) dar-
gestellt, konnen bei offenen Portalen die Open-in- und Open-out-Strategie un-
terschieden werden. Letztere ermdglicht den Zugang zu Angeboten Diritter, al-
lerdings ist es fur Kunden anderer Anbieter nicht zuganglich, somit stellen sol-
che Portale ein exklusives Angebot an eine bestimmte Nutzergruppe dar (z.B.
die Kunden eines bestimmten Netzbetreibers). Dagegen ist bei der erstgenann-
ten Strategie der Zugang zum Portal allen Nutzern moglich, die das mobile In-
ternet frei nutzen konnen. Fur mobile Portale sind Kooperationen mit verschie-
denen Akteuren wichtig fir den Markterfolg. Es werden sowohl technische
Kompetenzen fur den Betrieb des Portals und die Umwandlung einiger Dienste
bendtigt, als auch attraktive Dienste, die auf dem Portal zur Verfligung gestellt
werden. Hierfur sind Kooperationen mit Dienste-Anbietern vorteilhaft, die attrak-
tive Angebote erstellen und mdglichst auch (iber etablierte Marken verfiigen.®
AulBerdem ist fur die erfolgreiche Positionierung von Portalen Marketing-
Kompetenz erforderlich. Besonders wertvoll sind darlber hinaus Kooperationen

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 16ff und PAAVILAINEN 2002, S. 179ff.
2 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 16ff und PAAVILAINEN 2002, S. 179ff.
* Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111.
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mit Endgerateherstellern, um die Portale als Startseiten auf den Endgeraten
einzurichten.”

Die zunehmende Verbreitung offener Portale der Netzbetreiber erleichtert ande-
ren Anbietern den Zugang zu einer steigenden Zahl von Nutzern mit mobilem
Internetzugang und eréffnet somit die Mdglichkeit eine breite Kundenbasis auf-
zubauen, um die Attraktivitat des Portals fur Werbekunden und Kooperations-
partner zu erhdhen.? Dariiber hinaus werden aufgrund der wachsenden Nut-
zung des mobilen Internets steigende Umsatzpotentiale fur mobile Werbung
und M-Commerce prognostiziert. Wahrend sich 2006 die Umsatze mit mobiler
Werbung noch auf weltweit ca. 583 Mio. EUR (Westeuropa: 107 Mio. EUR) be-
liefen, werden fur 2010 Umsatze in Hohe von 10,9 Mrd. EUR (Westeuropa: 2,6
Mrd. EUR) prognostiziert.3 Auch die Umsatze mit M-Commerce werden signifi-
kant steigen. Laut PYRAMID RESEARCH, INC. werden die Umsatze in Deutsch-
land von 680 Mio. EUR (2006) auf 1,0 Mrd. EUR im Jahr 2010 ansteigen.* Fiir
die gesamten Datendienste wird angenommen, dass die Umsatze weltweit von
83 Mrd. EUR in 2006 (Westeuropa: 27 Mrd. EUR) auf 131 Mrd. EUR in 2010
(Westeuropa: 38 Mrd. EUR) anwachsen werden.® Folglich steigt die Attraktivi-
tat, mobile Portale aufzubauen und am Markt zu etablieren. Besonders Internet-
Portalbetreiber von etablierten Portalen im stationaren Internet weiten ihr Ange-
bot zunehmend auf das mobile Internet aus, um Werbeerlose im Mobilfunk und
Umsatze mit M-Commerce-Diensten zu generieren. Zu nennen sind vor allem
Yahoo mit seiner Plattform Yahoo Go®°, Microsoft mit dem mobilen MSN Portal
und AOL. Google positioniert sich ebenfalls zunehmend im Mobilfunkmarkt, vor
allem durch Partnerschaften mit Netzbetreibern, die z.B. die Google Suchma-
schine auf mobilen Endgeraten vorinstallieren oder sie in ihre Portale integrie-
ren.” Dariiber hinaus hat Google angekiindigt, ein eigenes Betriebssystem fiir
mobile Endgerate anzubieten, welches Dienste wie Suche, E-Mail, Landkarten
oder Kalender enthélt und fiir die Platzierung mobiler Werbung optimiert wird.®

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 16ff und PAAVILAINEN 2002, S. 179ff.
2 vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 18.

® Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007a.

* Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

® Vgl. OVUM 2006.

® Vgl. KOESCH/MAGDANZ/STADLER 2007a

" Vgl. RIEDL 2007a.

Das Betriebssystem heifl3t Android und ist ein Open-Source-Programm. Google hat
bereits eine Allianz mit Gber 30 Mitgliedern gebildet, die Netzbetreiber, Endgerate-
hersteller und andere wichtige Akteure aus dem Mobilfunk umfasst. Die Mitglieder
wollen Dienste fiir das Betriebssystem entwickeln und es in ihre Angebote aufneh-
men (z. B. Endgerate mit dem System anbieten) Vgl. HELFT/MARKOFF 2007a und
HELFT/MARKOFF 2007b.
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3.2.5. Management der Mobilfunkkunden

Durch den direkten Kontakt zum Kunden Uber die Rechnungsstellungs- und die
Vertriebsfunktion verfigen die Unternehmen in dieser Wertschopfungsstufe
uber wichtige Kundendaten. Diese Daten kdnnen fur die Optimierung des eige-
nen Produktangebotes oder die gezielte Platzierung von Werbung genutzt wer-
den. Sofern dies rechtlich toleriert wird, konnen diese Daten aul’erdem auch an
Dritte weiterverauRert werden." Das Endkundenmanagement offenbart also
einige zentrale Vorteile, weshalb auf dieser Wertschopfungsstufe besonders
starker Wettbewerb herrscht.

Diesem Interesse der Unternehmen steht allerdings der Wunsch der Endkun-
den entgegen, moglichst wenigen Unternehmen seine Daten mitzuteilen und
viele Rechnungsbeziehungen zu vermeiden. Somit haben die Mobilfunk-
Anbieter, also Netzbetreiber und Serviceprovider, in dieser Wertschdpfungsstu-
fe einen strategischen Vorteil, da sie bereits Uber eine bestehende Kundenbasis
verfugen und der Netzzugang zwingende Voraussetzung flir die Nutzung mobi-
ler Datendienste ist.?

Hinsichtlich der Basisdienste werden die Mobilfunk-Anbieter voraussichtlich die
Rechnungsstellungs- und Vertriebsfunktion weiterhin weitgehend beibehalten.
Allerdings zeichnen sich aufgrund der Veranderungen in den vorgelagerten
Wertschopfungsstufen ,Produktion von Diensten® sowie ,Aggregation von
Diensten“ Entwicklungen ab, dass zunehmend auch die Internetdienste-
Anbieter, also Potalbetreiber sowie Dienste-Anbieter, diese Funktionen Uber-
nehmen werden. Zwei Kriterien ermdglichen den Akteuren eine erfolgreiche
Positionierung innerhalb dieser Wertschopfungsstufe: eine groRe Kundenbasis
und eine hohe Reputation des Unternehmens. Wie bereits erwahnt verfligen die
Mobilfunk-Anbieter Uber eine gro3e Kundenbasis im Mobilfunk. Einige etablierte
Internet-Portalbetreiber und Dienste-Anbieter haben eine grol3e Kundenbasis
im stationaren Internet aufgebaut. Sie konnen diese nutzen, um eine Nachfrage
fur ihre Angebote im Mobilfunk zu erzeugen und sich in der Wertschdpfungsstu-
fe ,Management der Mobilfunkkunden® zu positionieren.>

Daruber hinaus spielt die Reputation eines Unternehmens eine zentrale Rolle,
da eine etablierte Marke Vertrauen vermittelt und der Kunde eher bereit ist, sei-
ne sensiblen Daten zur Verfligung zu stellen. Weiterhin ist eine sinkende Flexi-
bilitat der Kunden bei der Nutzung von Diensten im Internet zu beobachten.*
Somit haben Anbieter mit groRen Nutzerzahlen im stationaren Internet eine gu-
te Ausgangsposition, um ihre Angebote auch im mobilen Internet zu etablieren.
Auf der Basis von starken Marken im stationaren Internet, haben Internetdiens-
te-Anbieter die Moglichkeit ihre Aktivitaten in der Wertschopfungskette sogar
noch auszuweiten, um hinsichtlich ihrer Dienste auch vollstandig die Rech-

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 18 und LI/WHALLEY 2002, S. 452.
2 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 19.

® Vgl. ebenda, S. 19.

* Vgl. SUURTS 2005, S. 387f.



S Winkelmann: Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten 85

nungsstellungs- und Vertriebsfunktion zu iibernehmen.! Fiir alle Anbieter gilt,
dass sie eine hohe Datensicherheit und Datenanonymitét garantieren miissen.?

3.2.6. Anforderungen der Endkunden

Grundsatzlich kann die Frage gestellt werden, ob die Entwicklungen im Mobil-
funk, die zu der Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten fuhren, eher
durch die Bedurfnisse der Endkunden vorangetrieben werden oder ob sie eher
angebotsseitig zu erklaren sind. Die bisherige Entwicklung zeigt, dass beson-
ders drei Faktoren den Erfolg von M-Commerce-Diensten im Mobilfunk ent-
scheidend beeinflussen. Diese Faktoren umfassen die Kosten fur die M-Com-
merce- und die Zugangsdienste, die Benutzerfreundlichkeit und die Vermark-
tung der Dienste.’

Zwar gelten die drei genannten Faktoren bei der Etablierung von Diensten im
Internet gleichermalden, allerdings sind generelle Unterschiede zwischen der
mobilen und der stationaren Anwendung von Diensten zu berlcksichtigen. Hin-
sichtlich der Kundenmotivation findet der Zugriff auf das mobile Internet eher
spontan statt und somit sollte der Zugang zu gewunschten Diensten moglichst
einfach und schnell mdglich sein.* Dariiber hinaus sind die Umstinde der Nut-
zung und die damit verbundenen besonderen Kundenbedurfnisse zu beruck-
sichtigen. Vor allem die kurzere Nutzungszeit in Verbindung mit der einge-
schrankten technischen Leistungsfahigkeit erfordert einen unmittelbaren Zugriff,
eine einfache Navigation und einen einfachen Mehrwert des Angebotes, wo-
durch unmittelbar ein Wert fiir den Nutzer geschaffen wird.’

Zunachst mussen die Endkunden erhebliche Investitionen tatigen, um die mobi-
len M-Commerce-Dienste Uberhaupt nutzen zu kdnnen, indem sie mobile End-
gerate erwerben, die mit den Technologien kompatibel sind und bestimmte Sys-
temvoraussetzungen erfullen. Dartber hinaus fallen fur den Zugang zum mobi-
len Internet erhebliche Kosten an. Generell wollen Kunden aber moglichst ge-
ringe Kosten fiir die Nutzung von Medien im Allgemeinen aufwenden.® Daher
erwarten die Kunden zunehmend, dass sie in Verbindung mit Tarifvertragen
leistungsfahige mobile Endgerate beziehen kdnnen, oder sie erwerben die End-
gerate unabhangig von dem Tarifvertrag und erwarten eine entsprechende Re-
duzierung der Tarifkosten. Wie in Kapitel 2.3.2.1. dargestellt orientieren sich die
Nutzer bezuglich ihrer Erwartungen an die Angebote im stationaren Internet.
Somit werden Flatrates fur den Zugang zum mobilen Internet bevorzugt und
mdglichst viele M-Commerce-Dienste sollten kostenlos zur Verfligung gestellt
werden. Falls die mobilen Angebote explizite Mehrwerte erzeugen, die einen

" Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 37ff.

2 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 19.

® Vgl. HILAVUO 2005, S. 29ff.

* Vgl. PICARD 2002, S. 105f und LEHNER 2002, S. 21.
® Vgl. ZOBEL 2001, S. 116.

® Vgl. PICARD 2002, S. 106.
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Zugang zu Diensten Uber andere Kanale in bestimmten Situationen oder sogar
allgemein erschweren, sind Nutzer durchaus bereit eine Pramie fur die mobile
Nutzung zu zahlen." Dies zeigt sich dadurch, dass sich die Mobiltelefonie trotz
héherer Preise gegeniiber dem Festnetz stark verbreitet hat.?

Die Benutzerfreundlichkeit und der leichte Zugang zu mobilen Diensten stellt
eine Grundvoraussetzung fur den Erfolg mobiler Internetdienste dar. Im Zu-
sammenhang mit den Kommunikationsdiensten wird mittlerweile eine hohe
Qualitat, leichte Anwendung und maglichst lickenlose Verfugbarkeit vorausge-
setzt, weshalb eine hohe Netzabdeckung und leichte Bedienbarkeit notwendig
ist. Auch fur Commerce- und Mobile-Dienste gilt, dass sie moglichst ohne Vor-
einstellungen verfiigbar und leicht zu bedienen sein sollten.?

Der Aspekt der Vermarktung der Dienste deutet darauf hin, dass die neuen
Dienste zu einem grof3en Teil vorrangig durch die Angebotsseite forciert werden
und durch eine erfolgreiche Vermarktung die Nachfrage erzeugen (Saysches
Theorem).* In der Telekommunikationsbranche sind die Markenbildung, die Po-
sitionierung von Marken und der Aufbau von Markenbekanntheit zentrale Bau-
steine des Marketings.® Nutzer vertrauen auf die Reputation von Unternehmen,
welche stark von der Marke abhangt. Folglich bevorzugen die Endkunden ten-
denziell Angebote von Anbietern, die ihnen bereits aus dem stationaren Internet
bekannt sind und die sich bewahrt haben. Andererseits haben die Netzbetreiber
wie erwahnt im Mobilfunk eine hohe Reputation und kénnen diese nutzen, um
ihre eigenen Dienste anzubieten.

Insgesamt sind die Anforderungen der Kunden an die Qualitat und die Leis-
tungsfahigkeit der Dienste sowie den Umfang des Angebots gestiegen. Auler-
dem sind die Anforderungen an die Benutzerfreundlichkeit hoch, d. h. es sollten
moglichst viele Dienste Uber einen Nutzeraccount zuganglich sein und die
Dienste sollten weitestgehend individualisierbar sein.®

3.2.7. Auswirkungen auf die gesamte Wettbewerbssituation

Die oben beschriebenen Veranderungen deuten auf einen verstarkten Wettbe-
werb auf praktisch allen Wertschopfungsstufen hin. Vor allem ist zu beobach-
ten, dass viele neue Akteure in den Markt eintreten und einige Akteure ihre Ak-
tivitaten auf andere Wertschopfungsstufen ausweiten. Somit erhohen sich so-
wohl der horizontale als auch der vertikale Wettbewerb in der Mobilfunk-Wert-
schopfungskette. Fur die Netzbetreiber hat dies zur Folge, dass sie hinsichtlich
der netzunabhangigen Dienste ihre zentrale Position innerhalb der Mobilfunk-

' Vgl. HILAVUO 2005, S. 30f.

2 Vgl. BIELER 2007, S. 10.

* Vgl. HILAVUO 2005, S. 31.

* Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 32.
® Vgl. HILAVUO 2005, S. 31f.

¢ Vgl. KOIVUKOSKI/RAISANEN 2005, S. 207f.
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Wertschopfungskette langfristig wahrscheinlich nicht behaupten kénnen." Zwar
haben sie aufgrund ihrer Kundenbasis, einer Infrastruktur zur Rechnungsstel-
lung, einer etablierten Marke im Mobilfunk, dem Zugang zu Nutzerinformationen
wie dem Aufenthaltsort, ihrer etablierten Distributionskanale und der Netzinfra-
struktur eine starke Ausgangsposition, die sie teilweise wahrscheinlich auch
behaupten kdonnen. Jedoch werden andere Akteure auf verschiedenen Wert-
schopfungsstufen den Wettbewerb signifikant erhéhen. Auch hier ist der Hin-
weis notwendig, dass den Netzbetreibern die Ressourcen fehlen, um gewisse
M-Commerce-Dienste selbst zu entwickeln, die teilweise grolde Wachstumspo-
tentiale bieten.?

Besonders starker horizontaler Wettbewerb findet auf den Wertschopfungsstu-
fen ,Produktion von Diensten®, ,Aggregation von Diensten® sowie ,Management
der Mobilfunkkunden® statt. Auf der erstgenannten Ebene sind viele kleine An-
bieter aktiv, aber auch Anbieter mit etablierten Marken im stationaren Internet,
die ihr Angebot auf den Mobilfunk ausweiten. Die Aggregation von Diensten ist
besonders attraktiv, da die Nutzer im mobilen Internet noch starker als im stati-
onaren Internet auf Portale als Einstiegsseite zurickgreifen. Somit ermdglichen
Portale Umsatze mit Werbung und M-Commerce. Portale bendtigen eine kriti-
sche Masse an Nutzern, um sich erfolgreich zu positionieren, deshalb ist zu
erwarten, dass sich nur eine begrenzte Zahl an Portalen behaupten kann.® Eine
strategisch wichtige Funktion kommt dem Endkundenmanagement durch den
direkten Kontakt zum Kunden zu. Der vertikale Wettbewerb wird vor allem
durch eine sich abzeichnende Umverteilung der Umsatze innerhalb der Wert-
schopfungskette verursacht, d. h. einige Akteure versuchen ihre Aktivitaten auf
weitere Wertschdpfungsstufen auszuweiten.* Eine genauere Betrachtung der
Umverteilung wird in Kapitel 4.1.1. vorgenommen. Es ist zu erwarten, dass die
Aktivitadten aus oben genannten Grinden besonders in Richtung der drei Wert-
schopfungsstufen, ,Produktion von Diensten®, ,Aggregation von Diensten® so-
wie ,Management der Mobilfunkkunden®, ausgeweitet werden.

3.3. Veranderungen des Mobilfunks durch IP-Technologie

Aufgrund des besonderen Einflusses der IP-Technologie auf den Mobilfunk wird
diesem Thema ein eigenes Kapitel gewidmet. Die IP-Technologie beeinflusst
samtliche Wertschopfungsstufen der Mobilfunk-Wertschdpfungskette direkt o-
der indirekt. Daruber hinaus stellt sie als einheitliche Schnittstelle fur die Daten-
Ubertragung zwischen stationaren und mobilen Netzen, die zentrale Vorausset-
zung fiir die Konvergenz von Internet- und Mobilfunkdiensten dar.’

' vgl. BIELER 2007, S. 1ff.

2 vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.
® Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 21.

* Vgl. ebenda, S. 20.

®  Siehe detaillierter Kapitel 3.2.1.
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3.3.1. Uberblick Uber die wichtigsten Veranderungen

Die wichtigste Grundlage fur das Zusammenwachsen von Internet und Mobil-
funk sowie Medien allgemein in Form von verschiedenen Diensten stellt die Di-
gitalisierung dar. Durch die gemeinsame technologische Basis wird die Konver-
genz der Industrien und somit ein integriertes Angebot von Diensten erst er-
moglicht. Darlber hinaus treiben der Ausbau mobiler IP-Netze mit steigenden
Bandbreiten im Mobilfunk und gesteigerte Speicher- und Rechenkapazitaten im
IT-Sektor die Konvergenz voran.’

Durch das Internet Protocol (IP) wurde eine standardisierte und offene Schnitt-
stelle geschaffen. Uber das Internet kann also mit entsprechender Technologie
jeder mit jedem kommunizieren, Daten austauschen oder Dienste anbieten
bzw. in Anspruch nehmen.?

Unmittelbar aus der Einflhrung der IP-Technologie ergeben sich einige zentrale
Veranderungen, die grofRtenteils bereits detailliert in Kapitel 3.2. betrachtet wur-
den, an dieser Stelle jedoch noch einmal im Speziellen untersucht werden. Da-
bei dient die Fragestellung, ob es sich bei der IP-Technologie um eine disrupti-
ve Technologie fur den Mobilfunk handelt, als Leitfaden.

Der Begriff der disruptiven Technologie wird im Bereich radikaler Innovationen
u.a. von BOWER/CHRISTENSEN 1995 und CHRISTENSEN 2003 verwendet
und wie folgt definiert:

,Disruptive technology: Brings a different value proposition to the market;
the market development starts from a niche-market but rapidly moves to
mainstream markets transforming them and typically destroying the com-
petences of incumbent industry players.”

Um die Bedeutung einer Technologie fur die Wertschopfungskette und die Ge-
schaftsmodelle zu beurteilen, muss neben dem disruptiven Potential auch die
strategische Bedeutung beriicksichtigt werden.* Hierfiir verwendet SAINIO
2004 folgende Pramissen:®

1. Wenn die Technologie Veranderungen an Produkteigenschaften und am
Mehrwert fur die Kunden ermdglicht, ist sie potentiell disruptiv.

2. Wenn eine hohe Unsicherheit in Bezug auf Markte und Technologie
herrscht, ist die Technologie potentiell disruptiv.

3. Wenn die Technologie Veranderungen in den Produkt-Markt-Posi-tionie-
rungen ermoglicht oder sogar vorantreibt, ist sie potentiell disruptiv und
auch strategisch wichtig fir Unternehmen.

' Vgl. ZERDICK 2001, S. 140f.

2 vgl. WALLBAUM/PILS 2002, S. 61f.

® SAINIO 2004, S. 256.

* Vgl. BOWER/CHRISTENSEN 1995, S. 49f.

° Das Folgende nach SAINIO 2004, S. 264 und fiir die Argumentation BOWER/
CHRISTENSEN 1995, S. 49ff und SAINIO 2004, S. 265ff.
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4. Wenn die Technologie daflir sorgt, dass bestehende Kompetenzen an
Wert verlieren, ist sie potentiell disruptiv und auch strategisch wichtig fur
Unternehmen.

5. Wenn die Technologie Veranderungen in der Positionierung von Akteu-
ren in der Wertschdpfungskette vorantreibt oder ermdglicht, ist sie stra-
tegisch wichtig fur Unternehmen.

6. Je hdher das disruptive Potential und die strategische Tragweite der
Technologie sind, desto radikaler werden sich die Veranderungen fur die
Wertschopfungskette und die Geschaftsmodelle gestalten.

Ad. 1: Zu den wichtigsten Veranderungen durch die IP-Technologie gehort das
erweiterte Produktangebot. Die M-Commerce-Dienste bieten eine andere Value
Proposition als die Kommunikationsdienste und erweitern somit die Value Pro-
position der Geschéftsmodelle im Mobilfunk.” Auch der Mehrwert fiir die Kun-
den verandert sich durch ein groReres Produktangebot. Potentiell kbnnen auch
die Kommunikationsdienste Veranderungen unterliegen. Es zeichnet sich ab,
dass die mobile Kommunikation — ahnlich wie es im stationaren Internet zu be-
obachten ist — eine neue Ebene erreicht. Die bisher weitestgehend individuelle
und private Kommunikation wird um die Gruppenkommunikation in Communi-
ties erweitert.

Ad. 2: Eine grol3e technologische Unsicherheit ergibt sich aus der mangelnden
Interkonnektivitat zwischen den IP-basierten Kommunikationsdiensten (mobile
IM-Dienste und mobile VolP-Dienste).? Dariiber hinaus gibt es groRe Unsicher-
heiten hinsichtlich der Marktentwicklung von M-Commerce-Diensten und IP-
basierten Kommunikationsdiensten Die Umsatze mit diesen Diensten sind bis-
her noch vergleichsweise niedrig®> und die Prognosen fiir die zukiinftige Ent-
wicklung variieren stark.

Ad. 3: Durch die M-Commerce-Dienste ist ein neuer Markt entstanden, dessen
Entwicklung von der IP-Technologie begunstigt wurde. Aul3erdem kann durch
diese Technologie auch Sprache in Datenpaketen tbermittelt werden, was zum
einen dazu fuhrt, dass theoretisch nur noch eine Netztechnologie bendtigt wird
und zum anderen eine Kannibalisierung der klassischen Mobiltelefonie durch
mobile VolP-Dienste ermoglicht. Wichtig fur die Geschaftsmodelle der Akteure
ist auch die Erweiterung um mogliche werbefinanzierte Erldsmodelle fur ver-
schiedene Dienste.*

Ad. 4: Die Kernkompetenzen der Netzbetreiber umfassen vor allem die Berei-
che Marketing und Vertrieb, Netzbetrieb und Ubertragung der Dienste sowie die
Kundenbetreuung. Daruber hinaus sind vor allem fur die M-Commerce-Dienste
teilweise andere Kompetenzen notwendig. Dadurch konnen sich Dienste-

' Siehe hierzu ausfiihrlich Kapitel 2.3.2.1.
2 Vgl. HILAVUO 2005, S. 23.

% In Deutschland beliefen sich die Umsatze mit diesen Diensten 2006 auf 1,3% des
gesamten Umsatzes im Mobilfunkmarkt. Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

* Vgl. TROIANO 20086, S. 1f.
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Anbieter und Portalbetreiber immer besser im Mobilfunk positionieren.” Die be-
stehenden Kompetenzen verlieren an Relevanz, weil sich die Umsatze zuneh-
mend in Richtung der M-Commerce-Dienste verschieben.

Ad. 5: Die IP-Technologie sorgt fur eine Verschiebung der Machtpositionen in-
nerhalb der Wertschopfungskette. Aulerdem verandern sich teilweise die Posi-
tionierungen der Akteure innerhalb der Wertschopfungskette. Diese Verande-
rungen werden in Kapitel 4.1. ausfuhrlich behandelt und es zeigt sich, dass vie-
le neue Akteure in den Markt eingetreten sind und weiter eintreten, da ihre
Kompetenzen fur die Entwicklung und die Bereitstellung einiger Dienste erfor-
derlich sind.?

Ad. 6: Das disruptive Potential der IP-Technologie flir den Mobilfunk kann auf-
grund der Ausfuhrungen zu den ersten funf Pramissen als relativ hoch einge-
schatzt werden. Auch die strategische Relevanz fur die Akteure im Mobilfunk ist
relativ hoch. Somit sind radikale Veranderungen an den bestehenden Ge-
schaftsmodellen zu erwarten, auf die sich vor allem die Netzbetreiber einstellen
mussen.

3.3.2. Bedrohungspotential fur Mobilfunk-Anbieter

Die grofdte potentielle Bedrohung durch die IP-Technologie fur die etablierten
Mobilfunk-Anbieter, also vor allem die Netzbetreiber und Serviceprovider, ent-
steht durch die Madglichkeit, netzbasierte Kommunikationsdienste durch IP-
Kommunikationsdienste zu ersetzen. Auch Sprache kann uber IP-Netze in Da-
tenpaketen Ubertragen werden. Folglich werden die beiden umsatzstarksten
Dienste im Mobilfunk (Mobiltelefonie und SMS)® durch Substitutionsprodukte
bedroht. Dies sind zum einen mobile VolP-Dienste von Anbietern wie Skype
und zum anderen mobile Instant Messaging-Dienste, die schon weiter verbreitet
sind und u.a. von MSN, Yahoo oder Google angeboten werden.* Auch in der
aktuellen Presse wird dieses Thema vermehrt aufgegriffen. So versucht unter
den Anbietern von VolP-Diensten vor allem Skype, in den Mobilfunk einzutre-
ten.’> Mobile Instant Messaging-Dienste werden bereits in gréRerem Umfang
angeboten und es bestehen bereits einige Partnerschaften von Internetdienste-
Anbietern mit Netzbetreibern, z.B. zwischen Vodafone und Microsoft®.

Neben der direkten Bedrohung der Kerngeschafte im Mobilfunk durch Substitu-
te droht auch eine Verlagerung der Umsatze von den traditionellen Kommunika-
tionsdiensten zu M-Commerce-Diensten. In diesen Bereichen besitzen die Mo-

' vgl. BIELER 2007, S. 1ff.

2 Vgl. ebenda, S. 1ff.

* Siehe Kapitel 2.1.

4 Vgl. HOLLAND 20086, S. 16ff.
® Vgl. DAMBECK 2007.

® Vgl. VODAFONE 2007b.
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bilfunk-Anbieter nicht die nétigen Kernkompetenzen, um ihre Machtposition ver-
teidigen zu kénnen.

FUr das Angebot von Internet-Kommunikationsdiensten sowie M-Commerce-
Diensten werden vor allem die mobilen Portale eine grof3e Rolle spielen, da sie
die Nutzung des mobilen Internets stark vereinfachen.? Somit stellen die im sta-
tionaren Internet etablierten Portalbetreiber eine besondere Konkurrenz fur die
Position der Netzbetreiber dar. Folglich befinden sich die Netzbetreiber in einer
schwierigen Situation, da sie einerseits ihre Position gefahrdet sehen und ande-
rerseits die etablierten Marken der Portalbetreiber sowie verschiedener Dienste-
Anbieter die Akzeptanz des mobilen Internets steigern konnen. Fir die Refinan-
zierung der hohen Kosten fur 3G-Lizenzen und den Aufbau der 3G-Netze ist es
erforderlich, mit dem mobilen Internet einen Massenmarkt zu erreichen. Part-
nerschaften mit Akteuren wie Google, Yahoo und Microsoft kdnnen die Verbrei-
tung des mobilen Internets erhohen, weshalb sie fur die Netzbetreiber eine
wichtige Grundlage fur die Steigerung ihrer Umsatze mit mobilen Internetdiens-
ten darstellen konnen. Ein wachsender Markt ermoglicht den Netzbetreibern
ihre Umsatze mit Netzzugangsdiensten signifikant zu steigern. AuRerdem kon-
nen auch eigene Dienste entwickelt werden, die sich dann allerdings dem Wett-
bewerb mit den Angeboten der Akteure aus dem Internet stellen miissen.> Trotz
des zunehmenden Wettbewerbs um M-Commerce-Dienste und damit verbun-
denen sinkenden Marktanteilen der Netzbetreiber, kdnnen sie ihre absoluten
Umsatze voraussichtlich weiter erhdhen. Insgesamt profitieren die Netzbetrei-
ber also von der steigenden Verbreitung des mobilen Internets, obwohl der
Wettbewerb insgesamt zunimmt. Eine genauere Betrachtung der mdoglichen
Positionierungen von Mobilfunk- und Internetdienste-Anbietern wird in Kapitel
4.3. vorgenommen.

3.4. Zentrale Veranderungen fiir die Netzbetreiber

AbschlieRend werden nun die wichtigen Veranderungen durch die Konvergenz
der Dienste fUr die Netzbetreiber separat betrachtet. Zwar haben sie in der
Wertschdpfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ inre Kernposition, jedoch
erstreckt sich ihr Einfluss auf einen groRen Teil der gesamten Mobilfunk-
Wertschopfungskette. Daher werden die Veranderungen fur die Netzbetreiber
uber mehrere Wertschopfungsstufen hinweg betrachtet. Wie in Kapitel 2.2.2.
dargestellt, umfasst die Wertschépfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.*
Netzbereitstellung und -betrieb, die Bereitstellung des Netzzugangs sowie die
Durchfiihrung von Ubertragungsdienstleistungen. Der Prozess der Ubertragung
und Vermittlung von Sprach- und Datendiensten steht im Mittelpunkt dieser
Wertschopfungsstufe. Aullerdem konnen ausschlielBlich die Akteure dieser
Wertschopfungsstufe die netzbasierten Dienste am Markt einfihren (siehe Ka-
pitel 2.2.2.).

' vgl. BIELER 2007, S. 1ff.
2 Siehe hierzu Kapitel 3.2.4.
® Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007b.
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Alle Aufgaben dieser Wertschopfungsstufe werden von den Netzbetreibern kon-
trolliert, was ihnen bisher auch eine starke Machtposition in der gesamten
Wertschopfungskette garantiert hat. Diese herausragende Machtposition der
Netzbetreiber nimmt mehr und mehr ab, was zum einen auf die Entwicklungen
in den einzelnen Wertschopfungsstufen zurlckzufihren ist. Zum anderen finden
aber auch entscheidende Veranderungen statt, die den Kernbereich der Netz-
betreiber — also die ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ — betreffen.! Die zentralen
Einflussfaktoren, die zu den Veranderungen fuhren, werden anhand von Porters
Branchenstrukturanalyse betrachtet, welche folgende funf Faktoren umfasst
(Five Forces):?

1. brancheninterner Wettbewerb,
Bedrohung durch neue Anbieter,
Bedrohung durch Substitutionsprodukte,

Verhandlungsmacht der Zulieferer und

o & 0D

Verhandlungsmacht der Abnehmer.

Der brancheninterne Wettbewerb in dieser Wertschopfungsstufe nimmt seit ei-
niger Zeit immer mehr zu. Als wichtigste Faktoren sind das verlangsamte
Wachstum des Mobilfunkmarktes, die steigende Zahl der Anbieter von Mobil-
funkdiensten und eine geringere Produktdifferenzierung von Basisdiensten zu
nennen. Fur den deutschen Markt prognostiziert PYRAMID RESEARCH, INC.
von 2004 bis 2008 ein durchschnittliches jahrliches Umsatzwachstum von 0,8%
fur klassische Sprachdienste und 1,5% fur SMS. Das durchschnittliche Wachs-
tum far den Mobilfunkmarkt insgesamt wird immerhin noch mit 2,1% prognosti-
ziert.> Wie in Kapitel 3.1. dargestellt, befinden sich die Produktlebenszyklen fur
Sprachtelefonie und SMS bereits am Ende der Wachstumsphase bzw. am Uber-
gang zur Reifephase.* Diese Entwicklung wird hauptsachlich von zwei Faktoren
verursacht. Zum einen ist der Markt zunehmend gesattigt, was die hohe Penet-
ration des Marktes in Héhe von 111% im zweiten Quartal 2007 verdeutlicht.®
Die Folgen der hohen Sattigung sind ein stark rtcklaufiges Wachstum der Neu-
kundenzahlen und des Branchenwachstums. Somit kann der Umsatz nur noch
signifikant gesteigert werden, indem ein Unternehmen die Marktanteile erhoht.
Zum anderen sorgen das rucklaufige Kundenwachstum und die geringen Diffe-
renzierungsmaglichkeiten der Mobilfunkdienste flr einen zunehmenden Preis-
wettbewerb, der fur sinkende Preise sorgt und somit das Umsatzwachstum zu-
satzlich verlangsamt.®

' Vgl. BIELER 2007, S. 1ff.

2 Das Folgende nach PORTER 2004, S. 4ff.

® Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

* Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2006, S. 3 und FIGGE 2007, S. 23.

Mit der Penetration ist das Verhaltnis zwischen der Anzahl Vertragsverhaltnisse und
der Gesamtbevolkerung gemeint. Dabei kann ein Nutzer mehrere Vertragsverhalt-
nisse unterhalten. Vgl. BUNDESNETZAGENTUR 2007f.

® Vgl. BIELER 2007, S. 8f und FIGGE 2007, S. 23.
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Neben der Mobiltelefonie gehdrt auch der IP-Access bei den 3G-Netzen, also
der Zugang zu mobilen Datennetzen, zu den Basisdiensten. Fur die Netzbetrei-
ber stellt dieser Dienst eine neue Umsatzquelle dar. Allerdings stiftet der Netz-
zugang an sich keinen Nutzen, sondern stellt die Basis fur mobile Datendienste
dar. Es sind folglich attraktive Dienste erforderlich, damit die Nachfrage nach
Zugangsdiensten steigt." Daher ist die Entwicklung der Zugangsdienste eng mit
der Akzeptanz und Verbreitung von M-Commerce-Diensten verbunden. Es deu-
tet sich schon eine dhnliche Entwicklung wie im stationédren Internet an.? Die
Preise flir den mobilen Internetzugang sinken und es werden Flatrates angebo-
ten, z.B. von E-Plus unter der Marke BASE?®.

Flatrates ermoglichen eine hdhere Transparenz der Kosten flr einen bestimm-
ten Dienst, da fur die Datenubertragung bei der Nutzung eines Dienstes keine
zusatzlichen Kosten entstehen. Rechnen die Anbieter abhangig von der Nut-
zungszeit oder der Datenmenge ab, sind die genauen Kosten fur den Dienst
schwer abzuschatzen. Vor allem bei Diensten, wo auch der Nutzen im Vorhin-
ein nicht eindeutig zu ermitteln ist, ist die Nachfrage geringer. Dies ist ein wich-
tiger Grund, warum bisher nur Dienste, die einen direkten und offensichtlichen
Nutzen bieten, akzeptiert wurden (z.B. Klingeltone und Logos).4 Es ist zu erwar-
ten, dass die Preise auch fur Flatrates weiter sinken werden, was zum einen auf
den steigenden brancheninternen Wettbewerb zurtckzufuhren ist, und zum an-
deren auf den bisher geringen Erfolg mobiler Internetdienste. Endkunden be-
vorzugen Flatrates, weil sie diese mittlerweile aus dem stationaren Internet ge-
wohnt sind und die Kosten einfach kontrollieren kdnnen (Flatrate Bias, siehe
Kapitel 2.3.2.1.).°

Zwar ist die Zahl der Mobilfunklizenzen innerhalb eines nationalen Marktes und
damit auch die Zahl der Netzbetreiber durch den Staat begrenzt,’ dennoch sind
auf dem deutschen Markt viele Anbieter von Mobilfunkdiensten aktiv, die den
Wettbewerb intensivieren. Die Lizenzen werden fur jede Technologie-Genera-
tion neu vergeben, weshalb in Deutschland bei den Versteigerungen der
UMTS-Lizenzen (3G) sechs Unternehmen’ eine Lizenz erwerben konnten, wo-
gegen es nur vier Netzbetreiber mit Lizenzen fir das GSM-Netz (2G) gibt. Mitt-
lerweile hat Mobilcom seine UMTS-Lizenz allerdings aufgrund finanzieller Prob-
leme zuriickgegeben® und Quam wurde sie entzogen." Beide Unternehmen

' Vgl. RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 4.

2 Vgl. BIELER 2007, S. 10f.

® vgl. BASE 2007.

* Vgl. RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 4f.

® Vgl. COURSARIS/HASSANEIN/HEAD 2004, S. 143.
® Vgl. SABAT 2002, S. 508.

" Die sechs erwerbenden Unternehmen waren die vier etablierten Netzbetreiber T-
Mobile, Vodafone, E-Plus und O2 sowie Quam und Mobilcom. Vgl. BUNDESNETZ-
AGENTUR 2000.

Vgl. ebenda.
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sind letztendlich daran gescheitert, dass sie ihre Marktanteile in Deutschland
nicht entsprechend steigern konnten, um ein eigenes Mobilfunknetz zu finanzie-
ren. Folglich betreiben momentan nur die vier etablierten Netzbetreiber UMTS-
Netze in Deutschland.

Durch intelligente Netzstrukturen (IN)? kdnnen Ubertragung und Vermittiung ge-
trennt werden. Dies ermdglicht nicht nur eine lokale Trennung der Komponen-
ten, sondern auch eine dkonomische. Die Ubertragungswege sind den Inha-
bern der Lizenzen vorbehalten, aber Vermittlungseinrichtungen kdénnen auch
von Serviceprovidern oder anderen Unternehmen errichtet und betrieben wer-
den. Dadurch haben auch andere Akteure als die Lizenzinhaber die theoreti-
sche Mdglichkeit, netzbasierte Dienste einzufilhren.® Allerdings ist auf dem
deutschen Markt mit Vistream seit 2005 erst ein sogenannter Mobile Virtual
Network Enabler (MVNE) mit eigener Backbone-Infrastruktur auf dem Markt
tatig.* Darliber hinaus ist 2006 Moconta als zweiter MVNE in den Markt einge-
treten. Dieses Unternehmen verflgt jedoch nicht Gber eine eigene Infrastruktur,
sondern verwendet die von Vodafone.’ Beide Unternehmen treten nicht als
Serviceprovider auf dem Endkundenmarkt auf, sondern bieten MVNOs die
technische Plattform fur Sprach- und Datendienste. Aul3erdem kdnnen sie die
Rechnungsstellungsfunktion vollstandig tibernehmen.®

Mit dem Aufbau eigener Infrastruktur sind hohe Investitionskosten verbunden,
die bei der starken Sattigung des deutschen Mobilfunkmarktes besonders ris-
kant sind. Daher erwerben die Serviceprovider und MVNOs die Nutzungsrechte
fur die Netze und Basisdienste von den Netzbetreibern, ohne in eine eigene
Infrastruktur zu investieren. Somit ist die Konzentration der Akteure mit eigener
Infrastruktur relativ hoch, was ihnen eine ausgepragte Machtposition bewahrt.
Allerdings erfordert die Kostenstruktur im Mobilfunk mit sehr hohen Fixkosten
und sehr geringen variablen Kosten eine mdglichst hohe Auslastung der Netze.
Durch den Aufbau der UMTS-Netze entstehen zusatzliche Kapazitaten. Um die
Infrastruktur mdglichst optimal auszulasten, verkaufen die Netzbetreiber Kapa-

' Der Erwerb der UMTS-Lizenz beinhaltete die Verpflichtung bis 31.12.2003 ein Netz
aufzubauen, was 25% der Bevolkerung versorgt. Quam hatte seine gesamten Akti-
vitdten auf dem deutschen Markt jedoch bereits 2002 eingestellt. Vgl. BUNDES-
NETZAGENTUR 2007d und TRAUTMANN 2007.

Unter intelligenten Netzstrukturen werden Netze verstanden, die vollautomatisch
den Sprach- und Datenverkehr vermitteln und Gbertragen. Auch die Mobilfunksys-
teme GSM und UMTS entsprechen diesem Netzkonzept. Vgl. TEWES 1997, S. 60ff.

® Vgl. ebenda, S. 60ff.

Vistream verfligt iber ein eigenes GSM Backbone-Netzwerk und Uber eigene Ser-
ver sowie einen eigenen Rufnummernbereich. Diesen erhalten sie im Rahmen einer
Nutzungsvereinbahrung mit E-Plus, welche aullerdem die Nutzung der Basisstatio-
nen und der Mobilfunklizenz beinhaltet. Vgl. VISTREAM 2007.

Moconta ist ein Joint Venture gegrundet von Vodafone und Arvato, dem Tochterun-
ternehmen von Bertelsmann. Das Unternehmen bezeichnet sich selbst als Mobile
White Label Service Provider, also als Anbieter der nicht mit eigener Marke auf dem
Markt prasent ist. Vgl. MOCONTA 2007.

® Vgl. VISTREAM 2007 und MOCONTA 2007.
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zitaten an Serviceprovider in einem ,Wholesale-Modell“ weiter und erhdéhen so
die Economies of Scale (siehe Abbildung 22)." Somit sind Serviceprovider und
MVNOs sowohl Kunden der Netzbetreiber als auch ihre Konkurrenten auf dem
Endkundenmarkt.?

Abbildung 22:
Economies of Scale durch hohe Fixkosten fur den Netzbetrieb

Durchschnitts-
kosten

Fixkosten

fiir Netz- Wholesale
betrieb

»
»

Anzahl Nutzer

Nutzer der MNOs Nutzer der Nutzer der MVNOs
Serviceprovider

eigene Darstellung basierend auf WIRTZ 2005, S. 33

Obwohl die Serviceprovider und MVNOs Uber keine eigene Infrastruktur verfu-
gen, erhdhen sie die Wettbewerbsintensitat signifikant. Besonders sogenannte
no-frills oder Discount-MVNOs?®, die i.d.R. einfache Prepaid-Tarife ausschliel-
lich Uber das Internet anbieten und durch ihre schmale Unternehmensstruktur
niedrige Preise fur Gesprachsminuten und SMS realisieren kdnnen, erhéhen
den Preiskampf im Mobilfunk. In Deutschland sind die Preise fur Mobiltelefonie
von uber 0,40 EUR pro Minute Ende 2004 auf mittlerweile ca. 0,10 EUR bei den
gunstigsten Anbietern gefallen. Au3erdem wird der zunehmende Preiskampf
durch sinkende Umsétze pro Nutzer deutlich.* Der Average Revenue per User
(ARPU) lag 2004 noch bei monatlich 24,87 EUR und ist bis 2006 bereits auf
21,03 EUR gefallen (Ruckgang i.H.v. 15,4%). Fur 2008 wird diese Kennzahl nur
noch auf 19,31 EUR geschatzt (weiterer Riickgang um 8,2%).° Zusétzlich wur-

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 13f und SABAT 2004, S. 12f.
2 Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.

® Der Begriff ,no-frills“ kann in etwa mit ,kein Schnickschnack® (ibersetzt werden und
ist vor allem im Zusammenhang mit Billigfluglinien bekannt, die im Gegensatz zu
traditionellen Fluglinien glinstigere Flige anbieten, aber dafir weniger Service bie-
ten. No-frills MVNOs werden teilweise auch als ,Mobilfunk-Discounter bezeichnet.

* Vgl. BIELER 2007, S. 3 und S. 8.
® Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
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den im November die Terminierungsentgelte’ in Deutschland um 16% gesenkt,
wodurch die Minutenpreise fiir Mobiltelefonie weiter reduziert werden konnten.?
Aulerdem hat die Europaische Union (EU) im Juni 2007 eine Obergrenze flr
Endkundenpreise der Roaming-Gebiihren® innerhalb der EU-Lander beschlos-
sen.* Sowohl Terminierungsentgelte als auch Roaming-Gebiihren garantieren
den Mobilfunk-Anbietern einen signifikanten Anteil ihrer Umsatze und Gewinne.
Durch die Senkungen werden diese Mdglichkeiten zunehmend eingeschrénkt.”

Nach PORTER 2004 fuhrt eine geringe Produktdifferenzierung zu hoherer Wett-
bewerbsintensitat.® Besonders bei den Basisdiensten gibt es kaum noch Diffe-
renzierungsmoglichkeiten, hochstens noch marginal Uber die Netzabdeckung
und die Sprachqualitat. Allerdings unterscheiden sich diese Faktoren mittlerwei-
le kaum noch zwischen den verschiedenen Netzbetreibern. Lediglich die Leis-
tungsfahigkeit der Netze von T-Mobile und Vodafone stellen in Verbindung mit
einem besseren Kundenservice eine gewisse Differenzierung gegenuber den
anderen Anbietern dar.” Da die Serviceprovider und MVNOs die Infrastruktur
der Netzbetreiber verwenden, bestehen zwischen den Angeboten auch keine
gravierenden Unterschiede. Lange Zeit wurde eine Differenzierung Uber ver-
schiedene Tarifstrukturen erzielt. Allerdings nivellieren sich auch diese Unter-
schiede zunehmend. Es ist ein deutlicher Trend zu bestimmten Tarifvarianten
zu beobachten. Wie bereits in Kapitel 2.3.2. dargestellt, bieten die Netzbetreiber
zunehmend ahnliche Tarifmodelle an, z.B. Minutenpakete fur einen festen Preis
oder sogenannte Homezone-Tarife. Eine Differenzierung wird daher zuneh-
mend {iber M-Commerce-Dienste angestrebt.?

Wie bereits angedeutet nimmt die Bedrohung durch neue Anbieter im Mobilfunk
zu. Die neuen Mobilfunk-Anbieter (z.B. MVNOs) stellen vor allem eine Bedro-
hung im Bereich des Endkundenmanagements dar. In den vergangenen Jahren
sind die Zugangsbarrieren flr neue Anbieter kontinuierlich gesunken. Das ,Whole-
sale-Geschaftsmodell” der Netzbetreiber ermoglicht einen Markteinstieg ohne
signifikante Investitionen in die Netzinfrastruktur und in die Produktion von
Diensten.? Die MVNOs sorgen somit einerseits fiir eine bessere Ausnutzung
der Economies of Scale bei den MNOs (siehe Abbildung 22) und andererseits

Terminierungsentgelte fallen bei der Vermittlung von Gesprachen in fremde Netze
an und werden von den Anbietern in die Endkundenpreise eingerechnet.

2 Vgl. BUNDESNETZAGENTUR 2006.

Roaming bezeichnet allgemein die Moéglichkeit, Mobilfunkdienste auch in andern
Netzen als in dem des eigenen Netzbetreibers zu nutzen. Relevant ist dies vor allem
bei der Nutzung im Ausland, wo das Heimnetzwerk nicht zur Verfigung steht. Dort
fallen fur die Nutzung von Mobiltelefonie Roaming-Gebuhren an.

4 Vgl. EUROPAISCHE UNION 2007 und BUNDESNETZAGENTUR 2007e.
® Vgl. BIELER 2007, S. 9.

® Vgl. PORTER 2004, S. 4ff.

" Vgl. LISCHKA/KREMP 2007.

® Vgl. KUO/YU 2006, S. 1352.

® Vgl. SABAT 2004, S. 6ff.
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stellen die hohen Fixkosten keine groRe Markteintrittsbarriere mehr dar. Auch
der Zugang zu Vertriebskanalen fallt zunehmend als Eintrittsbarriere weg, da
sich das Internet als Vertriebskanal fir MVNOs etabliert hat. AuRerdem verur-
sacht der Aufbau einer Vertriebsplattform im Internet keine grof3en Kosten und
garantiert trotzdem eine grol3e Reichweite. Neue Anbieter nutzen diesen Weg,
um mit schlanken Organisationsstrukturen eine Kostenfuhrerschaftsstrategie zu
verfolgen. Darlber hinaus nutzen vermehrt Handelsunternehmen oder andere
Akteure, die bereits Uber ein grofflachiges Filialnetz verfugen, die aktuelle
Marktlage, um als MVNO Mobilfunkdienste anzubieten und somit ihr Leistungs-
angebot zu differenzieren, z.B. Tchibo, ALDI oder Springer mit BILD Mobil. Bei-
de Gruppen MVNOs erhdhen den Wettbewerb in den klassischen Mobilfunk-
diensten signifikant."

Eine groRe Bedrohung fur die Netzbetreiber geht von Substitutionsprodukten fur
die Basisdienste aus. Bisher existieren noch keine alternativen Dienste, die ei-
nen gleichwertigen Ersatz fir die traditionelle Mobiltelefonie darstellt, jedoch
konnen mobile VolP-Dienste langfristig u.U. eine ernstzunehmende Konkurrenz
darstellen.? Vor allem kdnnen durch die IP-basierte Ubermittlung von Sprache
deutlich niedrigere Preise realisiert werden. Bisher scheitert ein konkurrenzfahi-
ges Angebot allerdings an mangelnder Interkonnektivitat zwischen verschiede-
nen Anbietern, schlechter Konnektivitat aufgrund lickenhafter Netzabdeckung
und schwankender Qualitat durch instabile Bandbreiten. Somit entstehen den
Nutzern relativ hohe Wechselkosten bei der Nutzung dieser alternativen Diens-
te, auch weil sie i.d.R. eine vorherige Installation einer Software auf dem mobi-
len Endgerat erfordern. Eine genauere Betrachtung der Veranderungen im Be-
reich der Dienste wird in Kapitel 3.2.3. vorgenommen. Auch die Basisdienste
werden dort ausfuhrlicher betrachtet, um die Entwicklungen im Gesamtzusam-
menhang darzustellen.

Aus den beschriebenen Veranderungen folgert teilweise die zunehmende
Macht einiger Zulieferer der Netzbetreiber. Als Zulieferer im Sinne des Konzep-
tes von Porter werden in diesem Falle die Netzanbieter, die Endgeratehersteller
und die Dienste-Anbieter verstanden. Die Netzanbieter sind weiterhin stark von
den Netzbetreibern abhangig; sie konnten ihre Macht kaum ausbauen, vor al-
lem weil sie weder Uber endkundenrelevante Marken verfligen noch entschei-
dend zur Differenzierung der Endprodukte beitragen. Dagegen nimmt die Macht
von Endgerateherstellern und Dienste-Anbietern immer mehr zu. Besonders die
zunehmende Relevanz der Endgerate und Dienste fur die Endkunden und der
zunehmende Einfluss auf die Differenzierung der Netzbetreiber starkt die Posi-
tion dieser Akteure. Daruber hinaus verfugen einige Endgeratehersteller (z.B.
Marktfihrer Nokia und Apple mit dem iPhone) und einige Dienste-Anbieter (z.B.
Spiegel Online, BILD, Google, Skype) Uber starke Marken, die ihre Verhand-
lungsposition gegenuber den Netzbetreibern mit zunehmender Relevanz der M-
Commerce-Dienste verbessert. Diese Akteure haben aullerdem die Moglich-

' Vgl. FIGGE 2007, S. 22.
2 Vgl. ebenda, S. 22.
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keit, im ,Open Internet Modell“ eine direkte Kundenbeziehung aufzubauen und
somit unabhangig von den Netzbetreibern zu agieren.1

Die Macht der Abnehmer stellt sich sehr unterschiedlich dar. Auf der einen Sei-
te verfugen Endkunden uber eine geringe Verhandlungsmacht gegenuber den
Netzbetreibern, da sie ein geringes Einkaufsvolumen realisieren. Allerdings
werden auf der anderen Seite die Wechselkosten durch verschiedene Mecha-
nismen zunehmend reduziert, z.B. durch die Rufnummernmitnahme bei einem
Wechsel des Mobilfunk-Anbieters.? Serviceprovider kénnen durch eine hdhere
Konzentration und ein mittleres bis hohes Einkaufsvolumen eine gewisse Macht
ausuben. Daruber hinaus konnten sie theoretisch mit einer Ruckwartsintegrati-
on drohen, was allerdings in der Praxis unwahrscheinlich ist.

' Vgl. ebenda, S. 22f.
2 Vgl. ebenda, S. 21.



4. Auswirkungen der Konvergenz
von Mobilfunk- und Internetdiensten

Die in Kapitel 3.2. beschriebenen Veranderungen auf den einzelnen Stufen der
Mobilfunk-Wertschopfungskette ermoglichen ein stark erweitertes Angebot von
Diensten, die Uber mobile Endgerate genutzt werden kénnen. Durch das erwei-
terte Angebot steigt die Komplexitat in der Wertschopfungskette und neue Um-
satzpotentiale entstehen, so dass sich die Positionierungen der Akteure inner-
halb der Wertschopfungskette wandeln und langfristig sogar grundsatzliche
Veranderungen an der Wertschopfungskette auftreten werden. DarUber hinaus
entstehen neue Geschaftsmodelle, die auf den Veranderungen in der Wert-
schopfungskette aufbauen.

In Kapitel 3. wurden die Veranderungen im Mobilfunk ausfuhrlich betrachtet. Als
zentrale Faktoren fir die zunehmende Konvergenz der Mobilfunk- und Internet-
dienste sind demzufolge zwei Entwicklungen herauszustellen. Zum einen ver-
einfachen die Netzbetreiber den unbeschrankten mobilen Zugang zum Internet,
wodurch es fur dritte Anbieter moglich wird, unabhangig von den Netzbetreibern
Dienste anzubieten. Dadurch werden die Anreize fur Dienste-Anbieter erhoht,
mobile Dienste zu entwickeln. Das gesamte Angebot an mobilen Diensten
nimmt entsprechend zu. Zum anderen sind die technologischen Fortschritte
unabdingbare Voraussetzung fur den moglichen Erfolg des mobilen Internets.
Breitbandige Netze und leistungsfahige Endgerate mit hochauflésenden Dis-
plays ermoglichen ein deutlich groReres Spektrum mobiler Dienste. Au3erdem
ermdglicht die Technologie, die Dienste entsprechend der spezifischen Anfor-
derungen in der mobilen Nutzungssituation anzupassen.

4.1. Auswirkungen auf die Mobilfunk-Wertschopfungskette

Die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten hat zunachst zu einer Er-
weiterung der Mobilfunk-Wertschdpfungskette geflhrt, wie es in Kapitel 2.2.2.
dargestellt wurde. Allerdings hat sich durch diese Entwicklung an den Positio-
nierungen der Akteure innerhalb der Wertschopfungskette wenig geandert. Zu-
satzlich zu den etablierten Kommunikationsdiensten sind verschiedene M-Com-
merce-Dienste in das Angebots-Portfolio aufgenommen worden. Letztendlich
kontrollieren aber auch bei diesen Diensten die Mobilfunk-Anbieter die Endkun-
denbeziehung, auch wenn sie die Dienste nicht selbst erzeugen. Die Kontrolle
Uber das Mobilfunknetz und die Ubertragung verursacht bisher die gréRte Wert-
schopfung innerhalb der Mobilfunk-Wertschépfungskette, wodurch die starke
Position der Netzbetreiber erklart werden kann. Durch die Konvergenz der
Dienste und die zunehmende Relevanz der M-Commerce-Dienste ruckt die
Kontrolle Gber die Infrastruktur und die Ubertragung allerdings immer mehr in
den Hintergrund. Im ,Open Internet Modell* kénnen die meisten M-Commerce-
Dienste auch von Akteuren ohne eigene Infrastruktur am Markt eingefuhrt wer-
den. In einem ersten Schritt verandert sich dementsprechend zunachst die
Struktur der Wertschopfungskette. Dies ermdglicht wiederum, dass die Akteure
ohne eigene Infrastruktur ihre Positionierungen innerhalb der Mobilfunk-Wert-
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schopfungskette ausweiten und einen Endkundenkontakt aufbauen konnen.
Durch diese Entwicklungen konnen sich die Machtpositionen innerhalb der
Wertschopfungskette erheblich verschieben.

4.1.1. Verteilung der Umsatze auf die Wertschopfungsstufen

Bei der Betrachtung der Umsatzverteilung innerhalb der Wertschépfungskette
mussen zwei Ebenen berucksichtigt werden. Dabei wird im ersten Schritt die
Verteilung der Endkundenumsatze auf die einzelnen Dienste betrachtet, um die
Erlésquellen darzustellen. Im zweiten Schritt wird dann betrachtet, welche Un-
ternehmen von diesen Umsatzen profitieren bzw. in welchem Ausmal} sie daran
beteiligt werden. Die Betrachtung wird auf das ,Retail-Geschaftsmodell* der
Netzbetreiber beschrankt, also werden die Geldstrome zwischen Netzbetreibern
und Serviceprovidern sowie Handlern an dieser Stelle vernachlassigt.

Die Endkundenumsatze im Mobilfunk werden mit den in Kapitel 2.1. dargestell-
ten Diensten und mit dem Verkauf mobiler Endgerate generiert. Im Jahr 2006
wurden in Deutschland mit mobilen Diensten 20,8 Mrd. EUR" und mit dem Ver-
kauf von mobilen Endgeraten 4,1 Mrd. EUR ? umgesetzt. Fiir den groRten Teil
dieser Dienste und auch fur die Endgerate Gbernehmen die Mobilfunk-Anbieter
den Vertrieb und die Abrechnung, sie Ubernehmen also auch die Verteilung der
Umsatze auf die Akteure in der Wertschdpfungskette.® Durch ihre zentrale Posi-
tion sichern sich die Netzbetreiber hohe Umsatzbeteiligungen an den Diensten
und Endgeréten.? Bei vielen Diensten belduft sich der Anteil der Netzbetreiber
auf ca. 50% des Umsatzes — die genauen Beteiligungen schwanken erheblich
bei den unterschiedlichen Diensten.® Allerdings hat sich gezeigt, dass wegen
der tendenziell geringen Umsatzbeteiligung der Dienste-Anbieter der Anreiz fur
diese relativ gering ist, spezielle Angebote fur das mobile Internet zu entwickeln.
Durch das geringe Angebot an M-Commerce-Diensten sind die Netzzugangs-
dienste fur die Nutzer relativ unattraktiv. Dies ist ein wesentlicher Grund, warum
der Erfolg des mobilen Internets bisher in Europa und den USA ausgeblieben
ist, wahrend in Japan die Nutzung deutlich héher ist. Dort werden die Dienste-
Anbieter mit bis zu 80% an den Umsétzen beteiligt.®

Es zeichnet sich bereits ab, dass die Netzbetreiber einen unbeschrankten Zu-
gang zum mobilen Internet auch tber ihre Portale erm('jglichen7 und somit Dienste-
Anbieter ihre Angebote direkt an den Kunden richten und auch dritte Portal-

' Der Umsatz mit mobilen Diensten wird zu 95,4% mit Mobilfunkdiensten und zu 4,6%

mit mobilen Internetdiensten erzielt (siehe auch Kapitel 2.1.2.). Vgl. PYRAMID
RESEARCH, INC. 2007.

2 Vgl. BITKOM 2007, S. 3.

® Vgl. KUO/YU 2006, S. 1351.

* Vgl. BIELER 2007, S. 1ff.

® Vgl. FUNK 2007, S. 26 und STRATEGY ANALYTICS 2006, S. 31f.
® Vgl. FUNK 2007, S. 26.

In Deutschland bietet z. B. T-Mobile mit web’n’walk einen unbeschrankten Zugang
ins mobile Internet Gber mobile Telefone an. Vgl. T-MOBILE 2007b.
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betreiber sich verstarkt positionieren kénnen." Folglich wird die Verhandlungs-
position der Netzbetreiber gegenuber Dienste-Anbietern aus zweierlei Grinden
zunehmend geschwacht. Erstens steigt die Relevanz der M-Commerce-Dienste
im Produkt-Portfolio der Netzbetreiber zunehmend, weshalb ihre Abhangigkeit
von Dienste-Anbietern steigt. Zweitens kdnnen die Dienste-Anbieter ihre Pro-
dukte auf unabhéngigen Portalen oder dem Endkunden direkt anbieten.? In der
Folge dieser Entwicklungen werden die Anteile der Netzbetreiber an den Um-
satzen mit M-Commerce-Diensten deutlich sinken, z.B. wird angenommen,
dass der Anteil in 2010 nur noch 20% betragen wird.® Dennoch ist dieses Sze-
nario auch fur die Netzbetreiber erstrebenswert, weil die Umsatze insgesamt stei-
gen konnten. Darlber hinaus kann in Folge interessanter Angebote der mobile
Datenverkehr zunehmen, wodurch die Netzbetreiber ihre Umsatze mit Netzzu-
gangsdiensten steigern kénnten.*

Auch von Seiten der Endgeratehersteller erhoht sich der Druck auf die Netz-
betreiber. Sie weiten ihre Aktivitdten zunehmend auf die ,Produktion von Diens-
ten® aus. Beispiele hierfur sind Nokia, die wie in Kapitel 3.2.2. beschrieben, eine
eigene Multimedia-Division aufgebaut haben, und RIM, die in Kombination mit
ihren Blackberry Smartphones einen Push-E-Mail-Service Uber die Netzbetrei-
ber anbieten.® Ein aktuell ausgiebig diskutiertes Beispiel ist aullerdem Apples
iPhone, welches seit November 2007 in Deutschland und einigen anderen euro-
paischen Landern ausschlieRlich in Kombination mit einem hochpreisigen Tarif-
vertrag verkauft wird. Apple hatte bei den Verhandlungen mit den Netzbetrei-
bern um die exklusiven Verkaufsrechte eine starke Position, die Apple laut Presse-
berichten eine hohe Beteiligung von ca. einem Drittel an den Umsatzen garan-
tiert, welche Uber den Tarifvertrag erzielt werden.®

Insgesamt werden sich die Umsatze dementsprechend mehr und mehr verla-
gern. Wahrend bisher der grofte Anteil durch Mobilfunkdienste generiert und
auch die Umsatze mit M-Commerce-Diensten grofdtenteils von den Netzbetrei-
ber kontrolliert wurden, erhdhen sich einerseits die Umsatzanteile der
M-Commerce-Dienste und andererseits werden die Anbieter von Diensten und
Endgeraten vermehrt eine direkte Kundenbeziehung aufbauen. Folglich wird
einerseits ein Teil der Erlose gar nicht mehr Uber die Netzbetreiber generiert
und andererseits sinken die Umsatzanteile der Netzbetreiber bei den von ihnen
angebotenen Diensten dritter Anbieter. Allerdings konnen die Netzbetreiber ih-
rerseits Kompetenzen aufbauen, um eigene Dienste zu entwickeln und mit die-
sen Angeboten ihre Umsatze zu erhdhen.

' FUNK 2007, S. 27.

2 Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 132f.
® Vgl. STRATEGY ANALYTICS 20086, S. 33.

4 Vgl. KUO/YU 2006, S. 1351.

® Vgl. BIELER 2007, S. 2.

® Vgl. SPIEGEL ONLINE 2007.
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4.1.2. Desintegration von Netzzugang und Angebot von Diensten

Generell spezialisieren sich die Akteure in der Wertschopfungskette vermehrt
auf einzelne Wertschopfungsstufen. Dies bedeutet fur die Mobilfunk-Anbieter,
dass Aufgaben von Drittanbietern Ubernommen werden, die bisher von ihnen
ausgefuhrt wurden. Dadurch lassen sich Spezialisierungseffekte und somit Kos-
teneinsparungen realisieren. Allerdings bedeutet es auf der anderen Seite, dass
die Mobilfunk-Anbieter die direkte Kontrolle Uber diese Aufgaben teilweise abge-
ben. Mit dieser Intermediation werden die Wertschépfungsketten aufgebrochen.’

Es existieren horizontale wie vertikale Integrationsvarianten bei der Intermedia-
tion. Bei der horizontalen Integration ubernehmen spezialisierte Unternehmen
die Aufgaben einer bestimmten Wertschdpfungsstufe flir mehrere Wertschop-
fungsketten. Somit konnen diese Aufgaben effektiver ausgefuhrt und Einspa-
rungen erzielt werden. Die vertikale Integration beinhaltet, dass ein Unterneh-
men auf verschiedenen Wertschopfungsstufen agiert. Typischerweise werden
die Angebote mehrerer Unternehmen so gebindelt und auf einem Portal (verti-
kaler Marktplatz) gemeinsam angeboten. Der vertikale Integrator Ubernimmt
Aufgaben wie Marketing, Distribution und Kundendienst. Dafur erhalten sie je
nach Geschaftsmodell Transaktionsprovisionen, Gebuhren oder sie generieren
Umsatze durch Werbung (z.B. Banner).?

Diese Entwicklung zeichnet sich fur die M-Commerce-Dienste zunehmend ab.
Aulerdem werden diese Dienste bereits grofltenteils von spezialisierten Akteu-
ren erstellt, die Uber entsprechende Kernkompetenzen verfugen. Auch mobile
Portale werden vermehrt von Portalbetreibern unterhalten, auf denen die Diens-
te also unabhangig von den Netzbetreibern angeboten werden. Viele Dienste
werden allerdings in den meisten Fallen weiterhin Uber die Mobilfunkrechnung
und somit {iber die Mobilfunk-Anbieter abgerechnet.’

Besonders wichtig flr die Akteure in der Wertschopfungskette ist der direkte
Endkundenkontakt. Dieser wiederum ist nur den Akteuren mdglich, welche die
Dienste am Markt einfUhren kdnnen. Wer welche Dienste einflhren kann, ist
also eine zentrale Fragestellung fur die weitere Betrachtung. Vor allem auch die
Desintegration von Netzzugang und dem Angebot der Dienste hangt stark da-
von ab. Durch den unbeschrankten Internetzugang kann ein grof3er Teil der
Dienste netzunabhangig angeboten werden, sofern es sich um [P-basierte
Dienste handelt. Die Anbieter mussen lediglich eine eigene Endkundenbezie-
hung aufbauen, sofern diese noch nicht existiert. Abbildung 23 ist zu entneh-
men, dass sowohl manche Kommunikationsdienste als auch die M-Commerce-
Dienste netzunabhangig angeboten werden koénnen. Folglich haben Dienste-
Anbieter und Portalbetreiber die Moglichkeit, ihre Angebote selbst einzufuhren
und sind somit auch in der Lage, eine eigene Kundenbeziehung aufzubauen.
Daraus resultiert, dass Endkunden unterschiedliche Anbieter fur den Netzzu-

' Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 24ff
2 Vgl. ebenda, S. 24ff.
* Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 35f.
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gang und fur die netzunabhangigen Dienste wahlen kénnen. Zu der Abbildung
23 sei erganzend erwahnt, dass M-Commerce-Dienste auch weiterhin als netz-
abhangige Dienste angeboten werden kénnen. Einzelne Ausnahmen, wie z.B.
LBS - sofern sie auf Informationen aus dem Mobilfunknetz beruhen — sind auch
weiterhin zu den netzabhangigen Diensten zu zahlen." Die Abbildung unter-
scheidet sich im Vergleich zu Kapitel 2.1.1. dadurch, dass die Kommunikations-
dienste in die zwei Kategorien ,Mobilfunk® und ,Internet® untergliedert wurden,
da im ,Open Internet Modell“ alle mobilen Internetdienste netzunabhangig ein-
gefuhrt werden kdnnen.

Abbildung 23:
Klassifikation der Dienste im ,Open Internet Modell*

Netzbasierte Dienste Netzunabhangige Dienste

Netzzugang Kommunikation M-Commerce
* Leitungsvermittiong L [N | Meda |

* GSM = Sprache = Sprache = M-Banking = Content
= HSCSD = Klassische = VolP . M.shopping = Information
= Paketvermittlung Mobiltelefonie = Messaging « M-Payment = Unterhaltung
(IP-Access) = Messaging - Instant = Context
= GPRS = MMS Messaging
= EDGE = SMS = E-Mail
= UMTS = Communities/
= WLAN Chats
= WiMAX

eigene Darstellung basierend auf GERUM/SJURTS/STIEGLITZ 2005, S. 62f und 126f; PLANK/
FIGGE 2005, S. 9f;, PYRAMID RESEARCH, INC. 2007; PEPPARD/RYLANDER 2006, S. 2

Die Kommunikationsdienste sind von dieser Entwicklung bisher wenig betroffen,
da selbst die Substitutionsangebote, wie hauptsachlich mobile IM-Dienste, in
den meisten Fallen in Kooperationen zwischen den Netzbetreibern und Dienste-
Anbietern offeriert werden, z.B. haben Vodafone und Microsoft einen mobilen
Instant Messaging-Dienst angekundigt, der auch die Kommunikation zwischen
PC und mobilen Endgeriten ermdglicht.? Hierbei werden Umsatzbeteiligungen
zwischen den Kooperationspartnern vereinbart. Jedoch ist langfristig aus Sicht
der Netzbetreiber auch ein ,Worst-Case-Szenario® denkbar, in dem eine voll-
standige Trennung zwischen dem Netzzugang und dem Angebot der Dienste
das Ergebnis ware. Die Endkunden wirden von einem Anbieter lediglich den
Zugang zum Internet erwerben — dies gilt gleichermalien fur das Festnetz und
den Mobilfunk, wobei das Szenario im Mobilfunk noch nicht absehbar scheint,
wahrend es im Festnetz teilweise schon Realitat geworden ist. Alle Dienste
wlrden dann Uber spezielle Seiten der Dienste-Anbieter bezogen, z.B. VolP
von Skype, IM von Yahoo, Suchmaschinen-Dienste von Google oder Shopping-
Angebote von Amazon. Grol3e Internet-Unternehmen wie Google, Yahoo oder
Microsoft konnten Sprachdienste (VolP) im Rahmen ihrer bestehenden Ange-

' BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 6.
2 Vgl. VODAFONE 2007b
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bote als zusétzlichen Dienst integrieren.” Dieses Szenario wiirde Netzbetreiber
zu reinen Anbietern von mobilen Internetzugangen degradieren, die einen
Wettbewerb Uber den Preis fiihren wiirden.? In Kapitel 4.1.5. werden die Aus-
wirkungen der Desintegration von Netzzugang und Diensten auf die Mobilfunk-
Wertschopfungskette dargestelit.

4 .1.3. Horizontaler Wettbewerb

Der horizontale Wettbewerb, also der Wettbewerb innerhalb der einzelnen
Wertschopfungsstufen, nimmt im Mobilfunk, wie in Kapitel 3.2. detailliert be-
schrieben, auf den meisten Stufen der Mobilfunk-Wertschopfungskette stark zu.
Insbesondere entsteht auch ein horizontaler Wettbewerb zwischen den etablier-
ten Produkten im Mobilfunk und den mobilen Internetdiensten. Ein anschauli-
ches Beispiel sind Informationsdienste: Die Netzbetreiber haben diese u.a. bis-
her als kostenpflichtige SMS-Push-Dienste angeboten. Mittlerweile kdnnen In-
formationsdienste nun auch — bis auf die Kosten fur den Datenverkehr — kosten-
los als Pull-Dienste Uber das mobile Internet abgerufen werden. Somit konkur-
rieren die Anbieter von etablierten und die von neuen Produkten miteinander
um die Marktanteile innerhalb einer Wertschépfungsstufe.® Die Netzbetreiber
nutzen ihre bestehende Kundenbeziehung, um auch diese neuen Dienste an-
bieten zu kénnen und somit neue Umsatzpotentiale auszuschopfen. Dadurch
werden die ursprunglichen Dienste zunehmend ersetzt; allerdings werden auf-
grund des unbeschrankten Zugangs zum mobilen Internet andere Anbieter den
horizontalen Wettbewerb weiter erhdhen.

Auf der Ebene der Netzanbieter wird der Wettbewerb zunehmend auf Basis von
Kostenvorteilen und qualitativen Differenzierungsvorteilen gefuhrt. Da der Inter-
Standard-Wettbewerb im Bereich der mobilen breitbandigen Ubertragungstech-
nologie bereits mit der Einigung auf den UMTS-Standard entschieden wurde,
findet vorerst nur noch ein Intra-Standard-Wettbewerb statt.* Der Wettbewerb
beschrankt sich auf die Auseinandersetzung zwischen den verschiedenen
Netzanbietern.

Auch fur die Empfangsgerate ist dementsprechend der Netzstandard festgelegt,
da sie mit der Netzinfrastruktur kompatibel sein mussen. Allerdings sind die ein-
zelnen Komponenten der mobilen Endgerate, wie Displays, Tastaturen oder
AnschlUsse, noch relativ geringflgig standardisiert, was sich jedoch zunehmend
andert.’> AuRerdem ist die Schnittstelle zwischen Endgeraten und Produkten
bisher nicht vereinheitlicht. Mobile Endgerate ermdglichen einen direkten Kun-
denumsatz, aullerdem ist vor allem die Konfiguration der Endgeratesoftware
von strategischer Relevanz. Uber Links auf dem Ul kénnen Dienste leichter zu-
ganglich gemacht werden, was den Erfolg dieser Dienste maligeblich beein-

! Vgl. INFORMA 2006, S. 3.

2 Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491f.
3 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 3.

* Vgl. ebenda, S. 9f.

° Vgl. ANDERSON/JONSSON 2006, S. 23f.
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flussen kann. Offene Betriebssysteme gewinnen an Relevanz, da Smartphones
immer starker verbreitet werden. Dementsprechend wird der Inter-Standard-
Wettbewerb zwischen unterschiedlichen Anbietern von Betriebssystemen flr
mobile Telefone fortgesetzt.! Im Gegensatz zu den Netzstandards, wo die
Standardisierung in Gremien stattfindet, werden bei den Betriebssystemen die
Auseinandersetzungen um Standards auf dem Markt ausgetragen.?

Der Wettbewerb um die ,Produktion von Endgeraten® wird durch Anbieter aus
anderen Markten, z.B. Apple aus der Computerbranche, erhoht. Das Interesse
der Unternehmen konzentriert sich einerseits auf die Erlése mit der Hardware
und der Software, allerdings tritt die Kontrolle Gber die Konfiguration der mobi-
len Endgerate immer mehr in den Vordergrund, weil damit das Nutzungsverhal-
ten der Endkunden beeinflusst werden kann. Dieser Aspekt wird unter der
Wertschopfungsstufe ,Aggregation von Diensten“ weiter unten betrachtet, die
zum einen uber die Endgerate kontrolliert werden kann und zum anderen uber
mobile Portale.

Eine signifikante Verscharfung des horizontalen Wettbewerbs auf Ebene der
mobilen Betriebssysteme, aber auch hinsichtlich der ,Aggregation von Diens-
ten® und der Positionierung von mobiler Werbung, geht von der Ankundigung
der ,Open Handset Alliance“ durch Google aus. Sie wollen ein kostenloses
open-source® Betriebssystem fiir mobile Telefone zur Verfiigung stellen. Auf
Basis dieser Software kdnnen neue Dienste entwickelt werden. AulRerdem steht
sie den Endgerateherstellern kostenlos zur Verfugung. und die Netzbetreiber
konnen das Betriebssystem weitestgehend selbst konfigurieren. Die besagte
Allianz umfasst bereits Unternehmen mit unterschiedlichen Funktionen inner-
halb der Mobilfunk-Wertschdpfungskette. Sowohl einige der grof3ten Netz-
betreiber wie T-Mobile, Sprint, China Mobile und NTT DoCoMo, Hersteller von
mobilen Prozessoren und auch Endgeratehersteller, z.B. Motorola, Samsung
und HTC, gehoren zu der Allianz von Google. Fur Google besteht das mittelfris-
tige Ziel darin, mit der Einflhrung der Software ihre Dienste im mobilen Markt-
umfeld zu verbreiten und damit Werbeumsétze generieren zu kénnen.*

Der starkste horizontale Wettbewerb findet auf den nachsten Wertschépfungs-
stufen statt. Insbesondere auf der Ebene der ,Produktion von Diensten® und
»+Aggregation von Diensten“ sowie dem ,Management der Mobilfunkkunden*
findet ein intensiver Wettbewerb statt, der voraussichtlich weiter ansteigt.5 Vor
allem die EinfUhrung der verschiedenen Dienste ist sehr attraktiv, weil dariber
der Endkundenkontakt ermoglicht wird. Allerdings konnen nur die netzun-
abhangigen Dienste ohne Kontrolle Uber die Infrastruktur am Markt eingefihrt

' Vgl. MCQUEEN u.a. 2006, S. 353ff.
2 Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 10.

Open-source bedeutet, dass das Betriebssystem von den Endgerateherstellern kos-
tenlos auf den mobilen Telefonen installiert wird und auRerdem in den Funktionen
erweitert werden kann. Vgl. HELFT/MARKOFF 2007a.

* Vgl. HELFT/MARKOFF 2007b und HELFT/MARKOFF 2007a.
® Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 8ff.
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werden. lhre dominante Position werden die Netzbetreiber bei den netzbasier-
ten Diensten somit behalten. Sie haben durch die Kontrolle Uber die Netzinfra-
struktur Zugang zu Informationen, die z.B. Location-Based-Services (LBS) er-
moglichen. Auch die Mobilfunk-Kommunikationsdienste — vor allem Sprachtele-
fonie, SMS und MMS - werden weiterhin fast ausschliellich von den Netz-
betreibern bereitgestellt. Uber die IP-Netze kdnnen aber auch andere Anbieter
Dienste einflUhren, welche die gleichen Leistungen erbringen wie die netzbasier-
ten Dienste. Wie oben bereits beschrieben, kdnnen mobile VolP-, mobile IM-
und mobile E-Mail-Dienste die Mobilfunk-Kommunikationsdienste zunehmend
substituieren. Somit wird der Wettbewerb um die Erstellung und vor allem um
die EinfUhrung von Kommunikationsdiensten im Allgemeinen stark ansteigen.
Als Konkurrenten fur die Netzbetreiber treten auf dieser Ebene vor allem
MVNEs, Dienste-Anbieter und Portalbetreiber auf. Auf dieser Ebene haben die
Netzbetreiber solange einen strategischen Vorteil, wie |P-basierte Dienste sich
noch nicht durchgesetzt haben. Allerdings sollten auch sie entsprechende L6-
sungen entwickeln, um sie im entsprechenden Fall ihren Kunden zur Verfugung
stellen zu kénnen.

Dagegen besitzen die Netzbetreiber, wie schon mehrfach erwahnt, fur einige M-
Commerce-Dienste, die durch den unbeschrankten Zugang zum mobilen Inter-
net weitestgehend den netzunabhangigen Diensten zuzuordnen sind, nicht die
notwendigen Kernkompetenzen, um diese Dienste selbst zu erstellen. Daher
werden hier die Dienste-Anbieter und die Portalbetreiber voraussichtlich ihre
Positionen zunehmend verbessern. Fir die Netzbetreiber kann es in vielen Fal-
len erfolgsversprechender sein, mit etablierten Anbietern Partnerschaften ein-
zugehen, um die Popularitat der bestehenden Produkte auszunutzen.?

Die Aggregation der Dienste wird vor allem online auf mobilen Portalen oder
direkt auf den mobilen Endgeraten vollzogen. Auch hier haben die Netzbetrei-
ber lange von ihrer dominanten Position profitiert, die sie dazu genutzt haben,
einerseits die Konfiguration der Endgerate vorzuschreiben und andererseits
durch einen beschrankten Zugang zum mobilen Internet Uber ihre Portale im
Sinne eines ,Walled Garden® auch die ,Aggregation von Diensten“ kontrollieren
zu kénnen. Im ,Open Internet Modell® Gbernehmen Dienste-Anbieter und vor
allem Portalbetreiber zunehmend die ,Aggregation von Diensten® auf mobilen
Portalen. Auch die Endgeratehersteller weiten ihren Einfluss auf diese Wert-
schopfungsstufe aus, indem sie Dienste in Kombination mit den entsprechen-
den Hardware-Komponenten auf ihren Endgeraten platzieren, z.B. MP3-Player
und Musik-Download-Plattformen oder RIMs Push-E-Mail-Service in Kombinati-
on mit BIackberry—Endgeréten.3 Apples iPhone integriert eine breite Palette an
Diensten. Vorinstalliert sind sowohl Dienste von Apple selbst, wie die vom iPod
bekannte Software, mit der Musik verwaltet und abgespielt werden kann.* Dar-

' Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 94ff.

2 Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491 und STRATEGY ANALYTICS
2007b.

® Vgl. BIELER 2007, S. 2.
* Vgl. APPLE 2007b.
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Uber hinaus sind in dem Gerat aber auch Internetdienste von anderen Anbietern
enthalten, wie Google Maps oder YouTube — beides Dienste vom Internetunter-
nehmen Google." Dieses Beispiel verdeutlicht die Méglichkeiten von Endgera-
teherstellern, ihren Einfluss auszuweiten.

Auf der Wertschépfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.“ erhéht sich der
horizontale Wettbewerb hauptsachlich aufgrund der Sattigung des Marktes. Die
neu in den Markt eingetretenen MVNEs sind relativ unbedeutend fir die gesam-
te Wettbewerbssituation, da sie bisher nur eine sehr geringe Kundenbasis auf-
gebaut haben und somit zu vernachlassigen sind. Eine grofl3e Zahl neuer Anbie-
ter, die eigene Infrastrukturelemente aufbauen, ist aufgrund der hohen Investiti-
onskosten nicht zu erwarten (siehe Kapitel 3.4.).

Das Endkundenmanagement ist fur die Akteure in der Mobilfunkwertschop-
fungskette von hoher Relevanz. Es ermdglicht den in Kapitel 4.3.1. noch zu be-
trachtenden Customer Ownership?, also die direkte Kundenbeziehung als Ver-
tragspartner, und Zugang zu wichtigen kundenspezifischen Informationen. Fir
die Platzierung von Werbung und zur Verbesserung der Produkte sind die Kun-
deninformationen von hohem Wert, daher wird sich der Wettbewerb um das
,Management der Mobilfunkkunden® weiter steigern.® Vor allem die Position der
rechnungsstellenden Unternehmen ist innerhalb der Mobilfunk-Wertschépfungs-
kette besonders stark, weil sie haufig auch eine Beteiligung am Umsatz durch
Dienste von Drittanbietern erzielen kdnnen. Insofern ist zu erwarten, dass auf
der Wertschopfungsstufe ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung® neben
den Mobilfunk-Anbietern auch Portalbetreiber, Dienste-Anbieter und Endgera-
tehersteller zunehmend aktiv werden.*

Daruber hinaus wird der Wettbewerb auf dem ,Retail-Markt* der Mobilfunk-
dienste erhoht, so dass sich ein regelrechter Preiskampf um die Gebuhren far
Gesprachsminuten und SMS entwickelt hat.®> Dies geschieht vor allem durch
Netzbetreiber mit geringen Marktanteilen, die durch eine Kostenfuhrerschafts-
strategie wachsen wollen. Sie verauf3ern ihre Netzkapazitaten u.a. auch an vie-
le neue MVNOs, die mit den Netzbetreibern auf den letzten Ebenen der Wert-
schopfungskette um das Management der Mobilfunkkunden konkurrieren. Um
die Tarifgestaltung, Rechnungsstellung und Kundenbetreuung konkurrieren die
Netzbetreiber mit den Serviceprovidern bzw. MVNOs. Die Abhangigkeit dieser
Akteure von den Netzbetreibern ist relativ hoch, da sie die Netzkapazitaten von
ihnen beziehen.®

' Vvgl. APPLE 2007a.

2 Siehe ausfiihrlich Kapitel 4.3.1.1.

* Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 18f.
* Vgl. ebenda, S. 8f.

®> Vgl. BIELER 2007, S. 8.

¢ Siehe Kapitel 3.4.
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4 .1.4. Vertikaler Wettbewerb

Die Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten hat im ,Walled Garden
Modell“ zu einer Veranderung der Mobilfunk-Wertschopfungskette gefihrt, in
der die Mobilfunk-Anbieter ihre Funktionen geringfugig ausgedehnt haben und
die neuen Akteure im Mobilfunkmarkt eher als Zulieferer fur die Mobilfunk-
Anbieter aufgetreten sind. In dieser Phase der Konvergenz waren die Netzinfra-
struktur und die Ubertragung der Sprach- und Datendienste die wichtigsten
Funktionen innerhalb der Wertschopfungskette. Die Bedeutung der Dienste
verschiebt sich zusehends in Richtung der M-Commerce-Dienste, weshalb die
Wertschopfungsstufen ,Aggregation von Diensten” sowie das ,Management der
Mobilfunkkunden“ an Relevanz gewinnen." Mobile Portale ermdglichen den
Endkunden ein Konsumerlebnis im Sinne eines ,One-Stop-Shop*, d. h. sie kon-
nen unterschiedliche Angebote (iber eine Plattform erreichen.? Eine Aggregati-
on der Dienste kann, wie oben beschrieben, aulRerdem auch direkt auf den
Endgeraten stattfinden, indem die Dienste auf dem Gerat installiert oder zumin-
dest auf dem Ul verlinkt werden. Eine einfache Struktur des Ul und die Moglich-
keit der individuellen Anpassung durch den Nutzer ermdglichen einen leichten
Zugang zu den verfugbaren Diensten. Daher spielt die Gestaltung des Ul eine
zentrale Rolle in der Entwicklung des Marktes fir M-Commerce-Dienste im mobi-
len Internet.?

Der vertikale Wettbewerb, also der Wettbewerb Uber mehrere Wertschépfungs-
stufen hinweg, zeigt sich dadurch, dass sich die Machtverhaltnisse zwischen
den einzelnen Stufen verandern und somit auch die Akteure ihre Aktivitaten
ausdehnen. Es ist eine verstarkte Tendenz zu einem direkten Kundenkontakt
der einzelnen Akteure zu beobachten. Besonders solche Akteure, die ein etab-
liertes Produkt mit hoher Nachfrage anbieten, haben die Moglichkeit einen di-
rekten Kundenkontakt aufzubauen und evtl. sogar die Rolle eines Aggregators
einzunehmen. Apple hat es mit dem iPhone erreicht, viele Dienste zu aggregie-
ren und zumindest gro3en Einfluss auf das Angebot des Produktbindels, be-
stehend aus dem mobilen Endgerat, Mobilfunkdiensten, verschiedenen M-
Commerce-Diensten und einem Mobilfunkvertrag inklusive IP-Access, zu neh-
men (siehe Kapitel 4.1.1.).

Im verbreiteten Geschaftsmodell zahlen die Endkunden fir die Nutzung eines
Dienstes, an dessen Erzeugung verschiedene Akteure der Wertschopfungsket-
te mitgewirkt haben. Folglich konkurrieren die Akteure in der Wertschopfungs-
kette um die Umsatze, die mit den Diensten erwirtschaftet werden. Insgesamt
konzentriert sich der vertikale Wettbewerb tendenziell auf die kritischen Wert-
schopfungsstufen, also die Stufen, welche aufgrund ihrer gro3en Bedeutung
innerhalb der Mobilfunk-Wertschopfungskette, einen hohen Anteil an den Um-

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 21.
2 Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 27f.

® Vgl. MCQUEEN u.a. 2006, S. 353f.

* Vgl. SPEHR 2007 und O.V. 2007.



S Winkelmann: Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten 109

satzen erhalten.! Allerdings befinden sich die kritischen Wertschépfungsstufen
in einem starken Wandel und dementsprechend streben auch die Akteure nach
besseren Positionierungen, weshalb der vertikale Wettbewerb ein besonders
hohes Niveau erreicht. Der erhohte vertikale Wettbewerb wird im folgenden Ka-
pitel 4.1.5. verdeutlicht. Die Akteure weiten ihre Aktivitaten innerhalb der Mobilfunk-
Wertschopfungskette aus und greifen die starke Position der Netzbetreiber an.

4.1.5. Mobilfunk-Wertschdpfungskette im ,Open Internet Modell®

AbschlieRend werden nun die beschriebenen Veranderungen auf die Wert-
schopfungskette Ubertragen. Zunachst verandert sich die Struktur der Wert-
schopfungskette, da im ,Open Internet Modell” die mobilen Internetdienste zu
den netzunabhangigen Diensten gehoéren (siehe Kapitel 4.1.2.) und somit die
Einflihrung dieser Dienste nicht mehr von der Wertschépfungsstufe ,Ubertra-
gungsleistungen i.w.S.“ abhangt. Dementsprechend sind die Wertschopfungs-
stufen ,Produktion von Diensten” und ,Aggregation von Diensten® vor der
.Rechnungsstellung und Kundenbetreuung“ einzuordnen. Diese Darstellung
wird gewahlt, um den Wandel im Mobilfunkmarkt zu verdeutlichen, der den
Dienste-Anbietern und Portalbetreibern ermoglicht, eine direkte Endkundenbe-
ziehung aufbauen zu konnen. Die abgewandelte Mobilfunk-Wertschopfungs-
kette wird in Abbildung 24 dargestellt.

Abbildung 24:
Mobilfunk-Wertschdpfungskette im ,Open Internet Modell®

Produktion von Produktion von Ube_rtragungs- E|nfuhrupg von Produktion von
s leistungen @ netzbasierten .
Netzkomponenten Endgeraten . : . Diensten
i.w.S. : Diensten
Rechnungs- Einfithrung
FOI"tS Aggregation von stellung und von netzunab- Marketing und
( . ) Diensten Kunden- hangigen Vertrieb
betreuung Diensten

eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 66; BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 5;
MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 489f und WIRTZ 2001, S. 495

Abbildung 25 zeigt, inwiefern die Akteure ihre Positionen in dieser Wertschop-
fungskette ausweiten konnen. Aulerdem ist dieser Abbildung auch zu entneh-
men, wie sich die Wettbewerbssituationen in den einzelnen Wertschopfungsstu-
fen verandern werden. Besonders hoch wird der horizontale Wettbewerb auf
den Wertschoépfungsstufen der ,Produktion von Diensten® und auch der ,Aggre-
gation von Diensten“ sowie um die ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung®
sein. Durch den Endkundenkontakt und die Rechnungsstellung haben die Ak-
teure Zugang zu wichtigen Kundeninformationen. Durch mobile Portale kann
vor allem auch die Kundenbindung erhoht werden. Mobile Portale bieten neben
einem breiten Angebot an Diensten auch Funktionen wie Adressbucher oder

' Vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 20f.
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Kalender und dienen als Kommunikationsplattform. Je starker die Portale von
dem einzelnen Nutzer individuell gestaltet werden kdnnen, desto attraktiver wird
das Angebot.”

Abbildung 25:
Mobilfunk-Wertschopfungskette und Positionen der Akteure
im ,Open Internet Modell®

Produktion von Produktion von Ube_rtragungs- Emehrng von Produktion von
Netzkomponenten Endgeraten AT (R Diensten
P g i.w.S. H Diensten
Netzbetreiber (MNO) |

SP / MVNO

Mobilfunk-
Akteure MVNE

Netzanbieter
EG-Hersteller EG-Hersteller

Internet- Portalbetreiber Portalbetreiber I II

Akteure Dienste-Anbieter Dienste-Anbieter

Rechnungs- Einfiihrung
F rt Aggregation von stellung und von netzunab- Marketing und
( o S') Diensten Kunden- hangigen Vertrieb
betreuung Diensten

| Netzbetreiber (MNO)

Serviceprovider / MVNO |
Mobilfunk | Handler |

Akteure MVNE

Endgerite-Hersteller

Internet- III

Akteure Dienste-Anbieter

- = Kernposition = Ausweitung der Pos. I:I = Schwichung der Pos.

eigene Darstellung basierend auf TEWES 1997, S. 66 und
GEISSELBRECHT/FOTSCHKI 2002, S. 235

Inwiefern sich die Mobilfunk-Wertschopfungskette im Zuge der weiter zuneh-
menden Konvergenz der Dienste und auch der Branchen genau verandern
wird, ist nur schwer zu prognostizieren. Es liegt jedoch nahe, eine ahnliche
Entwicklung, wie sie auch im Festnetz zu beobachten ist, anzunehmen. Bisher
sind die Wertschdpfungsaktivitaten und somit auch die Akteure in der Wert-
schopfungskette stark von der mobilen Infrastruktur und den Netzbetreibern

' Vgl. TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 182ff.
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abhangig. Diese sorgen fur den groften Teil der Wertschdpfung und erhalten
auch einen erheblichen Anteil der Erlose.

Langfristig kdnnen sich die eng verknlpften Wertschdpfungsstufen zunehmend
emanzipieren, sodass die Akteure sich unabhangig voneinander positionieren
konnen. Einerseits konnen sich also spezialisierte Akteure auf eine bestimmte
Wertschopfungsstufe konzentrieren und andererseits konnen Akteure uber
mehrere Stufen hinweg tatig sein. Auch der Kontakt zu den Endkunden wird
nicht mehr exklusiv den Mobilfunk-Anbietern vorbehalten sein. Es sind ver-
schiedene Szenarien denkbar, wie die Wertschdpfungskette sich verandern wird.
An dieser Stelle wird auf die bereits in Kapitel 2.2.2. dargestellten multimediale
Wertschopfungsketten nach ZERDICK 2001 und WIRTZ 2001 verwiesen. Darin
werden Funktionen verschiedener Markte vereinigt und deren Akteure positio-
nieren sich darin teilweise neu. Da der Netzzugang und die Ubertragungsdienst-
leistungen zunehmend unbedeutender werden, mussen die Netzbetreiber ihre
Kompetenzen ausweiten, um langfristig auch andere Wertschdpfungsstufen
besetzen zu kdnnen. Anderenfalls werden sie, sofern sich VolP und MIM durch-
setzen, nur noch einen IP-Access anbieten. Im Extremfall verlieren sie ihren
Kundenkontakt sogar vollstandig, wenn z.B. Dienste-Anbieter oder Portalbetrei-
ber den Netzzugang Uber ihre Dienste quersubventionieren. Dieses Szenario ist
heute noch nicht absehbar, lasst sich allerdings theoretisch nicht ausschliel3en.

4.2. Auswirkungen auf die Geschaftsmodelle im Mobilfunk

Die Konvergenz der Mobilfunk- und Internetdienste verandert die Geschaftsmo-
delle im Mobilfunk malfgeblich. Viele verschiedene Akteure konkurrieren um
vorteilhafte Positionen in der Wertschopfungskette, damit sie ihre Geschafts-
modelle erfolgreich umsetzen kénnen. M-Commerce-Dienste bereitzustellen,
erfordert Partnerschaften mit den verschiedenen spezialisierten Akteuren der
Wertschopfungskette. Ein zentraler Erfolgsfaktor ist der Kontakt zu den End-
kunden und der Zugang zu Informationen uber sie. Wichtige Endkundeninfor-
mationen sind der Aufenthaltsort, individuelle Praferenzen sowie Informationen
zur Abrechnung. Anhand dieser Informationen kdnnen den Endkunden attrakti-
ve individualisierte Dienste angeboten werden, was der Schllssel zur Steige-
rung von Akzeptanz und Umsatzen ist.'! Dementsprechend versuchen die ver-
schiedenen Akteure eine Endkundenbeziehung aufzubauen, wodurch sich der
Wettbewerb fur die Netzbetreiber erhoht. Aullerdem kann eine groflde Zahl neu-
er Geschaftsmodelle entstehen.

4.2.1. Auswirkungen auf die Geschaftsmodelle der verschiedenen Dienste

Die verschiedenen Produktangebote werden von den Veranderungen im Mobil-
funk, die zur Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiensten flihren, unter-
schiedlich beeinflusst. Dabei sind die Zugangsdienste und die M-Commerce-
Dienste zusammen zu betrachten, da sie stark voneinander abhangen. Inwie-
fern sich die Veranderungen auf die Kommunikationsdienste und ihre Ge-

' Vgl. SADEH 2002, S. 25f.
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schaftsmodelle auswirken, wird separat betrachtet. Allerdings gibt es auch sig-
nifikante Interdependenzen zwischen den Kommunikationsdiensten und den M-
Commerce-Diensten, weshalb die Veranderungen sich haufig gegenseitig be-
dingen. Daruber hinaus werden die Geschaftsmodelle der einzelnen Akteure
unterschiedlich beeinflusst, was in den jeweiligen Kapiteln berlcksichtigt wird.

Es ist eine gewisse zeitliche Reihenfolge zu beobachten, in der sich die Kon-
vergenz auf die Geschaftsmodelle auswirkt. Zunachst ermdglichen die Netz-
betreiber den Internetdienste-Anbietern durch das ,Open Internet Modell“ einen
direkten Zugang zu den Endkunden. Folglich andert sich dadurch die Architek-
tur der Wertschopfung einiger Geschaftsmodelle. Vorrangig werden aber zu-
nachst bestehende Dienste verstarkt angeboten. Des Weiteren werden neue
Dienste, wie z.B. IP-basierte Kommunikationsdienste eingefuhrt, welche die
Value Proposition verandern kdnnen. Darlber hinaus werden neue Erlésmodel-
le entwickelt, weil die neuen Akteure im Mobilfunk die ihnen aus dem Internet
bekannten Modelle auf den Mobilfunk Gbertragen, was vor allem zu werbefinan-
zierten Geschéftsmodellen fiir die verschiedenen Dienste fiihren kann.' Zum
einen werden also bestehende Geschaftsmodelle verandert und zum anderen
entstehen neue Geschaftsmodelle.

4.2.1.1. Zugangsdienste sowie M-Commerce-Dienste

Die Geschaftsmodelle der M-Commerce-Dienste sind im Vergleich zu den Mo-
dellen der Kommunikationsdienste weniger etabliert. Dies zeigt sich vor allem
an dem ausbleibenden Erfolg der M-Commerce-Dienste sowie Zugangsdienste
zum mobilen Internet. Mehrere Grinde veranlassen die Netzbetreiber ihre Ge-
schaftsmodelle zu verandern und auch neue Geschaftsmodelle anderer Anbie-
ter zuzulassen. Zum einen haben sie hohe Anfangsinvestitionen flr die Mobil-
funkinfrastruktur der 3G-Netze und die Lizenzen getatigt, die sie refinanzieren
wollen. AulRerdem steigt der Druck auf die Profitabilitat der Netzbetreiber, da die
Markte fur Kommunikationsdienste zunehmend gesattigt sind und der Preis-
kampf zunimmt. Kurzfristig werden die Geschaftsmodelle der Kommunikations-
dienste weniger betroffen sein, jedoch zeichnen sich bei den Zugangsdiensten
sowie den M-Commerce-Diensten entscheidende Veranderungen ab.?

Die M-Commerce-Dienste werden bisher grofdtenteils von den Mobilfunk-
Anbietern angeboten, da sie den Endkundenkontakt kontrollieren. Zum einen
geraten die relativ teuren SMS- oder MMS-basierten Push- und Pull-Dienste,
wie z.B. abonnierte Boérseninformationsdienste oder Klingelton-Abonnements,
zunehmend durch IP-basierte Push- und Pull-Dienste unter Preisdruck. Letztere
sind i.d.R. preiswerter und fir die Endkunden auch teilweise komfortabler zu
nutzen. Vor allem Informationsdienste werden zum anderen haufig sogar kos-
tenlos angeboten und die Preise fir Downloads von Musiktiteln oder Handy-
spielen orientieren sich zunehmend an den Angeboten aus dem Internet, die
vergleichsweise kostenglinstig verfligbar sind. Uber mobile Portale kdnnen

' Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111.
2 Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 31.
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Dienste deutlich komfortabler abgerufen werden, da sie aus entsprechenden
Ubersichten unmittelbar ausgewahlt werden kénnen. Somit ist zu erwarten,
dass die leitungsvermittelten M-Commerce-Dienste zunehmend an Relevanz
verlieren.

Die meisten Netzbetreiber bieten bereits seit einiger Zeit M-Commerce-Dienste
auf ihren mobilen Portalen an. Den mobilen Portalen lag das ,Walled Garden
Modell“ zugrunde, wie es in Kapitel 2.3.2. dargestellt wurde. Da die Kunden in
diesem Modell aber nur Zugriff auf ein sehr begrenztes Angebot an Diensten
haben, ist der Erfolg bisher weitestgehend ausgeblieben. Eine Angebotssituati-
on wie im stationaren Internet wird vermutlich die Attraktivitat eines mobilen In-
ternetzugangs erhohen.” Die Preismodelle fiir die Zugangsdienste sind ein wei-
terer Ansatzpunkt, um den mafigen Erfolg der hier betrachteten Dienste zu be-
schreiben. Zentral fur die Nachfrage nach Mobilfunkdiensten ist der erwartete
Nutzen fur die Endkunden. Bei vielen M-Commerce-Diensten kann dieser Nut-
zen u.U. nicht beurteilt werden, bevor die Endkunden ihn tatsachlich genutzt
haben. Da in den bisherigen Preismodellen die Kosten fur den Netzzugang hau-
fig nutzungsabhangig anfallen und somit mit den M-Commerce-Diensten ver-
bunden sind, werden aus Endkundensicht der Bruttonutzen und die Kosten ge-
danklich voneinander entkoppelt. Die Endkunden nehmen durch die nutzungs-
abhangigen Kosten fur den Datenverkehr mentale Transaktionskosten wahr.
Ein erster Schritt dieses Problem zu beheben, sind Flatrates oder Pakete mit
hohen Inklusivvolumina, die dafur sorgen, dass die Kosten fur die Dienste von
den Kosten der Dateniibertragung entkoppelt werden.? Allerdings sind die Kos-
ten fur solche nutzungsunabhangigen Zugangsdienste, im Vergleich zu den
Budgets der Endkunden fiir Mobilfunkdienste, noch relativ hoch.®> Um die Ak-
zeptanz und somit die Nachfrage nach mobilen Internetdiensten zu erhdhen,
haben die Netzbetreiber zunachst ,Open Internet Modelle® fir ihre mobilen Por-
tale eingefuhrt und auch die Preise fur die Zugangsdienste bzw. die einbegriffe-
nen Datenmengen werden erhoht.

An dieser Stelle wird nun zunachst betrachtet, inwiefern sich das ,Open Internet
Modell* der Netzbetreiber auf die bestehenden Geschaftsmodelle der Netz-
betreiber auswirkt. Aul3erdem konnen andere Akteure, wie Dienste-Anbieter
und Portalbetreiber, neue Geschaftsmodelle entwickeln, da ein eigener End-
kundenkontakt moglich ist. Der Wettbewerb auf dem Markt fur M-Commerce-
Dienste erhoht sich folglich signifikant. Obwohl fur die Netzbetreiber einige Ge-
fahren daraus resultieren, haben sie zunachst weiterhin eine starke Position.
Sie verflgen uber die Infrastruktur zur Rechnungsstellung und sie haben eine
grol3e Kundenbasis. Neue Anbieter im Mobilfunk haben also aus verschiedenen
Grinden ein grolRes Interesse an Kooperationen mit den Netzbetreibern. M-
Commerce-Dienste Uber die Telefonrechnung abzurechnen ist zum einen nut-

' Vgl. ebenda, S. 38.

Die Praferenz fir Flatrate-Tarife gegeniber nutzungsabhangigen Tarifen wird auch
als Flatrate Bias bezeichnet (siehe Kapitel 2.3.2.1.). Vgl. FIGGE 2007, S. 162.

® Vgl. ebenda, S. 161ff.
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zerfreundlich und zum anderen kann das Vertrauensverhaltnis zwischen End-
kunden und Netzbetreibern genutzt werden. Aulderdem konnen die Netzbetrei-
ber durch einen erhéhten Datenverkehr, der ihnen Uber die Zugangsdienste
Umsétze garantiert, indirekt profitieren.”

Das ,Open Internet Modell“ verandert also zunachst die Value Proposition. Die
Endkunden konnen im mobilen Internet zwischen verschiedenen Anbietern
wahlen und die Auswahl verschiedener Dienste wird ansteigen.? Fiir die Anbie-
ter von Diensten entstehen hohere Umsatzpotentiale, da sie ihre Produkte den
Kunden direkt anbieten kdnnen. Aulderdem ist es denkbar, dass die Netzbetrei-
ber aufgrund eines erhdohten Wettbewerbs ihren Wertschopfungspartnern zu-
nehmend gréRere Umsatzanteile an den Uber die Portale der Netzbetreiber ab-
gesetzten Diensten gewahren, sofern es sich um differenzierte Dienste mit gro-
Rer Nachfrage handelt. Anderenfalls haben die Anbieter kein Interesse an einer
Kooperation und bieten die Dienste den Endkunden direkt an.?

Die Architektur der Wertschopfung in den ,Retail-Geschaftsmodellen® der Netz-
betreiber andert sich also zunachst nur hinsichtlich der M-Commerce-Dienste.
Dagegen bleiben die Architekturen fur die Kommunikationsdienste und den
Netzzugang zunachst weitestgehend unberuhrt. Wie bereits beschrieben andert
sich bei den Zugangsdiensten lediglich das Erldsmodell geringfligig. Den Netz-
zugang konnen nur die Netzbetreiber bereitstellen, da sie Uber die Infrastruktur
verfugen.

Das ,Open Internet Modell“ kann in verschiedener Weise realisiert werden. Die
Netzbetreiber kdnnen weiterhin ein eigenes Portal betreiben, auf dem sie eige-
ne und fremde Dienste anbieten. Im Gegensatz zum ,Walled Garden Modell*
konnen die Endkunden der Netzbetreiber aber auch auf Portale anderer Anbie-
ter, z.B. von MSN oder Yahoo, und auf direkte Angebote von Dienste-Anbietern
zugreifen. Wie in Kapitel 2.2.3. dargestellt, kdbnnen die Netzbetreiber entweder
einen Open-In- oder einen Open-Out-Ansatz wahlen. Bei dem erstgenannten
Ansatz ist die potentielle Reichweite hoher, wahrend bei letzterem ein exklusi-
ves Angebot nur fur die eigenen Endkunden gestaltet werden kann, was eine
Differenzierung gegenuber anderen Mobilfunk-Anbietern ermdglichen kdnnte.
Fir beide Alternativen ist die Architektur der Wertschopfung sehr ahnlich. Ne-
ben den Netzbetreibern bieten nun auch die Anbieter von Diensten sowie die
Portalbetreiber ihre Dienste den Endkunden direkt an. Aul3erdem kdonnen End-
geratehersteller ebenfalls M-Commerce-Dienste anbieten, wodurch sie sowohl
zu Dienste-Anbietern als auch zu Portalbetreibern werden. Somit wird die Ver-
triebsfunktion flr bestimmte M-Commerce-Dienste auch von diesen verschie-
denen Anbietern ausgefuhrt. Die Zahlungsabwicklung wird entweder weiterhin
von den Netzbetreibern Uber die Mobilfunkrechnung vorgenommen, die Inter-

' Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 38.
2 Vgl. ebenda, S. 37f.
® Vgl. FUNK 2007, S. 26.
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netdienste-Anbieter Gbernehmen diese Funktion selbststandig oder sie beauf-
tragen einen dritten Finanzdienstleister."

Alternativ kdénnen die Netzbetreiber sich darauf beschranken, lediglich Zu-
gangsdienste anzubieten und auf das Angebot von M-Commerce-Diensten zu
verzichten. Die Kunden interagieren dann direkt mit den Dienste-Anbietern —
oder auch mit Endgerateherstellern, die als solche auftreten — sowie Portal-
betreibern. Diese Konstellation entspricht mehr oder weniger der Situation im
stationaren Internet, wo die Kunden einen Breitbandzugang von Telekommuni-
kationsunternehmen erwerben und sonstige Dienste direkt von unabhangigen
Anbietern beziehen, z.B. von Google oder Amazon. Dennoch behalten die
Netzbetreiber eine zentrale Rolle in diesem Geschaftsmodell, da sie den Ver-
bindungsweg zwischen den Endkunden und den Anbietern kontrollieren. Aller-
dings werden sie dann zu reinen Anbietern von Zugangsdiensten, sodass sie
keine Umsatze mehr mit M-Commerce-Diensten generieren kdnnen. Somit ent-
spricht ihre Rolle in diesem Geschaftsmodell einer sogenannten ,Bitpipe“ (siehe
Kapitel 4.3.2.2.), da sie keine Kontrolle mehr Uber die Rechnungsstellungsfunk-
tion haben.? Allerdings sind diese Geschéaftsmodelle bisher eher eine Seltenheit
und die Netzbetreiber betreiben mobile Portale, auf denen sie u.a. auch ihre
eigenen Dienste anbieten.

Abbildung 26:
Architekturen der Geschaftsmodelle fir M-Commerce-Dienste
im ,Open Internet Modell“ aus Sicht der Netzbetreiber

Ubertra- E Einfilhrung Rechnungs- Einfiihrung
Produktion von Produktion von gungs- ! von Produktion von CCLIEGEHELRT L stellung und von netz- Marketing und
Netzkomponenten Endgeraten leistungen E netzbasierten Diensten Diensten Kunden- unabhangigen Vertrieb
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eigene Darstellung basierend auf VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 34ff.

In beiden dargestellten Alternativen werden die Zugangsdienste von den Netz-
betreibern direkt an die Endkunden vertrieben, daher kdnnen diese Dienste in
den lllustrationen vernachlassigt werden. Zusatzlich zu den dargestellten Archi-
tekturen besteht somit eine Endkundenbeziehung zwischen Netzbetreibern und
Endkunden, die als Basis fur die Nutzung von mobilen Internetdiensten die er-

" Vgl. VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 37f.
2 vgl. ebenda, S. 37f.
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forderlichen Zugangsdienste beinhaltet. In Abbildung 26 werden die moglichen
Architekturen der Geschaftsmodelle im ,Open Internet Modell“ aus Sicht der
Netzbetreiber dargestellt. Sofern die Netzbetreiber Alternative F realisieren,
handelt es sich um die erste oben dargestellte Alternative. In dieser Marktsitua-
tion konkurrieren die vier dargestellten Geschaftsmodelle direkt miteinander um
das Angebot von M-Commerce-Diensten. Somit konkurrieren die Netzbetreiber
zunehmend nicht mehr nur um die Produktion und Aggregation der Dienste mit
den Dienste-Anbietern sowie den Portalbetreibern, sondern auch um die End-
kundenbeziehung und somit auch um die Einfuhrung der netzunabhangigen
Dienste. Falls jedoch nur die Alternativen G bis | realisiert werden, treten die
Netzbetreiber nur noch als Bitpipe auf und die Portalbetreiber, Dienste-Anbieter
sowie Endgeratehersteller konkurrieren um die Endkundennachfrage nach
M-Commerce-Diensten.

Die hier aus der Sicht der Netzbetreiber dargestellten Architekturen der Ge-
schaftsmodelle fur M-Commerce-Dienste bilden implizit auch die Strukturen der
Geschaftsmodelle der Internetdienste-Anbieter ab. Somit kann auf eine zusatz-
liche Darstellung dieser Architekturen verzichtet werden. Durch die Konvergenz
der Dienste etablieren Internetdienste-Anbieter verstarkt neue Geschaftsmodel-
le, die in Kapitel 4.2.2. genauer betrachtet werden.

4.2.1.2. Kommunikationsdienste

Die Kommunikationsdienste werden unterschieden in die etablierten Mobilfunk-
Kommunikationsdienste, also Mobiltelefonie, SMS und MMS, sowie relativ neue
Kommunikationsdienste, die entweder |P-basiert (vor allem webbasierte E-Mail,
MIM und VolIP) oder Konvergenzprodukte sind (vor allem Push-E-Mail). Die
Geschaftsmodelle der etablierten Dienste werden in verschiedener Hinsicht von
der Konvergenz der Mobilfunk- und Internetdienste beeinflusst. Es ist vor allem
zu erwarten, dass die M-Commerce-Dienste an Relevanz gewinnen. Auch
wenn die Kommunikation weiterhin im Mittelpunkt stehen wird, verschieben sich
die Umsatze voraussichtlich zunehmend. Besonders die Mobiltelefonie, aber
auch die Messaging-Dienste, entwickeln sich zunehmend zu ,Commodity-
Produkten®: Sie werden flr den Massenmarkt produziert, lassen sich anhand
von Produkteigenschaften zunehmend weniger differenzieren und der Preis
entwickelt sich immer mehr zu dem wichtigsten Kaufkriterium." Dagegen erfiil-
len die M-Commerce-Dienste Bedurfnisse nach Unterhaltung und Information,
somit erweitern die Netzbetreiber ihre Value Proposition zusehends in diese
Richtung, um sich dadurch von anderen Anbietern differenzieren zu kénnen.?

Momentan werden mit der Mobiltelefonie und SMS nach wie vor die grofiten
Umsatze generiert. Daher sind die Geschaftsmodelle der Kommunikations-
dienste weiterhin die Wichtigsten fur die Netzbetreiber und fir den gesamten
Mobilfunkmarkt. Da der Preis mittlerweile das wichtigste Kriterium bei der Aus-
wahl von Kommunikationsdiensten ist, sind die Anbieter gezwungen, die Kosten

' Vgl. HOLLAND 20086, S. 6ff und SABAT 2004, S. 9..
2 Vgl. ZOBEL 2001, S. 81ff.
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zu senken, um im Preiswettbewerb zu bestehen. Die Netzbetreiber sind also
bestrebt, ihre Mobilfunknetze optimal auszulasten' und verstarkt verschiedene
»Wholesale-Geschaftsmodelle® zu etablieren. Fir neue Anbieter ist es somit
relativ leicht, Netzkapazitaten zu erwerben und Kommunikationsdienste am
Markt weiterzuverkaufen. Diese Entwicklung zeigt sich in einer verstarkten Pra-
senz von Discount-MVNOs im deutschen Mobilfunkmarkt, z.B. Simyo, Callmobile
oder Simply. Allerdings haben diese Anbieter keine grundsatzlich neuen Ge-
schaftsmodelle entwickelt. Lediglich die Value Proposition ist eine andere als
bei den Netzbetreibern und den Resellern. Discount-MVNOs verfolgen i.d.R.
eine Value Proposition, die weniger auf gute Kundenbetreuung bedacht ist,
sondern sich eher darauf konzentriert, Kommunikationsdienste sowie den Zu-
gang zum mobilen Internet preisgiinstig anzubieten.? Im Aligemeinen nutzen sie
einfache nutzungsabhangige Erldésmodelle. Die Geschaftsmodelle der Discount-
MVNOs haben eine ahnliche Architektur wie die Geschaftsmodelle der Reseller.

Ein neues Geschaftsmodell unter den Mobilfunk-Anbietern in Deutschland ver-
folgen die MVNEs Vistream und Moconta. Letzteres Unternehmen Ubernimmt
im Prinzip die Aufgaben eines Serviceproviders, mit der Ausnahme, dass sie
nicht Vertragspartner der Endkunden sind. Sie treten fur MVNOs als
Dienstleister im Hintergrund auf, so dass die MVNOs nur noch Marketing und
Vertrieb selbst abwickeln miissen.® Dagegen verfiigt Vistream zusétzlich tiber
ein eigenes Backbone-Netz und deckt somit auch Teile der Wertschopfungsstu-
fe ,Ubertragungsdienstleistungen i.w.S.“ ab. Somit kdnnen sie gewisse netzba-
sierte Dienste selbst einfilhren.* Die Geschéaftsmodelle beider Unternehmen
haben eine andere Architektur als die bestehenden Geschaftsmodelle und ba-
sieren beide auf dem ,Wholesale-Geschaftsmodell“ der Netzbetreiber.

Fiar die bestehenden ,Retail-Geschaftsmodelle” der Netzbetreiber erhdht sich
durch diese Veranderungen in erster Linie der Wettbewerbsdruck. Somit wer-
den die etablierten Geschaftsmodelle nur indirekt verandert. Die Netzbetreiber
mussen ihre Value Proposition erweitern, indem sie ein breiteres Angebot an M-
Commerce-Diensten ermdglichen, um trotz hoherer Verbindungspreise fur Mo-
biltelefonie und SMS konkurrenzfahig zu sein. Damit die veranderte Value Pro-
position erfullt werden kann, mussen auch die Architektur der Wertschopfung
und die Erldsmodelle angepasst werden.

Eine weitere Moglichkeit fur die Netzbetreiber, langfristig ihre Kosten zu senken,
besteht darin, auch die Kommunikationsdienste Uber IP-Netze anzubieten und
somit nur noch ein Netz zu betreiben.® Allerdings kénnen diese Dienste auch
von netzunabhangigen Akteuren im Rahmen neuer Geschaftsmodelle angebo-
ten werden. Daher wird das Geschaftsmodell der Netzbetreiber fur Kommunika-

' Siehe Abbildung 22 in Kapitel 3.4.

2 vgl. YU/IPAWSEY 2007, S. 10 und ANDERSON/WILLIAMS 2004, S. 54.
® vgl. MOCONTA 2007.

* vgl. VISTREAM 2007.

> Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 19.
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tionsdienste durch diese Substitutionsprodukte bedroht.” Dies sind in erster Li-
nie mobile VolP- (z.B. von Skype) und mobile IM-Dienste (z.B. von MSN).?2 Mo-
bile E-Mail-Dienste sind zwar ebenfalls zu den Internet-Kommunikationsdiensten
zu zahlen, aber sie bedrohen die Umsatze der Netzbetreiber nur geringfugig.
Mit Push-E-Mail-Diensten kann ein sehr attraktiver E-Mail-Dienst® angeboten
werden, wodurch neue Umsatzpotentiale entstehen.

Dagegen bedrohen mobile IM-Dienste die Umsatze mit SMS und mobile VolP-
Dienste die Umsatze mit klassischer Mobiltelefonie. Die Netzbetreiber konnen
diese Dienste selbst oder in Kooperation mit Dienste-Anbietern offerieren, den-
noch werden die umsatzstarken klassischen Kommunikationsdienste teilweise
kannibalisiert. Dariber hinaus konkurrieren sie mit den neuen Geschaftsmodel-
len der netzunabhangigen Dienste-Anbieter.

Die etablierten Geschaftsmodelle der Netzanbieter werden also im ersten
Schritt durch diese Kommunikationsdienste verandert. Sie beeinflussen die Va-
lue Proposition, die Architektur der Wertschdpfung und langfristig auch die Er-
Id6smodelle. Durch eine bessere Integration der IP-Kommunikationsdienste mit
anderen Datendiensten, speziell auch M-Commerce-Diensten, kann ein hdherer
Nutzen geboten werden (Value Proposition).* Auf die Architektur der Wert-
schopfung ist der Einfluss gering, wenn die Netzbetreiber ihre eigenen Dienste
entwickeln und anbieten. Allerdings kdnnen sie auch IP-Kommunikationsdienste
in Kooperation mit Akteuren, wie Google, Microsoft oder Yahoo, anbieten und
deren Markenprasenz nutzen, um neue Kunden zu akquirieren. In diesem Fall
wird das Geschaftsmodell also um diese Dienste-Anbieter erweitert.’

Den neuen Geschaftsmodellen der Dienste-Anbieter von mobilen IM- und VolP-
Diensten liegen andere Architekturen zugrunde, als den bestehenden Ge-
schaftsmodellen der Netzbetreiber. Sie nutzen den standardisierten Netzzu-
gang, um unabhangig vom Netzbetrieb ihre Dienste anzubieten. Auch die Value
Proposition unterscheidet sich signifikant vom urspringlichen Angebot der
Kommunikationsdienste. Anbieter von IP-Kommunikationsdiensten haben diese
stark in ein gesamtes Angebot verschiedener M-Commerce-Dienste auf Porta-
len eingebunden. Somit kdnnen die Nutzer komfortabel verschiedene Dienste
verknupfen, z.B. Kalender, Adressbucher und die verschiedenen IP-Kommuni-
kationsdienste.® Den Netzzugang beziehen die Endkunden weiterhin direkt von
den Netzbetreibern. Da einige Anbieter dieser Dienste (z.B. Google, Microsoft
und Yahoo) grundsatzlich andere Erldésmodelle in ihren Geschaftsmodellen ver-
ankert haben, werden im zweiten Schritt auch werbefinanzierte Erlosmodelle fur

' Vgl. ebenda, S. 94f.
2 Vgl. INFORMA 20086, S. 3.

Push-E-Mail-Dienste sind vor allem fiir Geschaftskunden sehr attraktiv und werden
auch intensiv nachgefragt.

4 Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 95.
> Vgl. ebenda, S. 111.
® Vgl. BAI/CHOU/YENI/LIN 2005, S. 77.
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Kommunikationsdienste eingefiihrt." Verschiedene werbefinanzierte Geschafts-
modelle werden in Kapitel 4.2.2. dargestellt. Trotz teilweise werbefinanzierter
Angebote sind die mobilen IM- und VolP-Angebote in den seltensten Fallen tat-
sachlich kostenlos. Zunachst entstehen Kosten fiir die Ubertragung der Daten, die
abhangig von den Tarifen flr den Netzzugang sind.

Eine Ubersicht der Architekturen der dargestellten Geschaftsmodelle gibt Abbil-
dung 27. Der Einfluss der Netzbetreiber ist bei Alternative J, bei der die Netz-
betreiber ihre eigenen IP-Kommunikationsdienste erstellen und anbieten, am
grofliten. Dagegen konnen diese Dienste auch von Dienste-Anbietern angebo-
ten werden (Alternative K) und zusatzlich die ,Aggregation von Diensten® von
Portalbetreibern tbernommen werden (Alternativen L). Die Alternativen M bis O
zeigen die neuen mdglichen Geschéaftsmodelle der Dienste-Anbieter und
Portalbetreiber, bei denen die Netzbetreiber nur noch den Netzzugang bereit-
stellen.

Abbildung 27:
Architekturen der Geschéaftsmodelle fur IP-Kommunikationsdienste
im ,Open Internet Modell“ aus Sicht der Netzbetreiber
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eigene Darstellung basierend auf KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 94ff
und VAN BOSSUYT/VAN HOVE 2007, S. 36ff.

4.2.2. Werbefinanzierte Geschaftsmodelle und neue Umsatzpotentiale

Werbefinanzierte Geschaftsmodelle sind im Mobilfunk relativ neu. Sie ermdgli-
chen, die oben beschriebenen Akzeptanzprobleme des mobilen Internets, teil-
weise zu beheben. AuRerdem kdnnen vor allem die Netzbetreiber ihre Marktpo-
sition nutzen, um durch Werbung neue Umsatzpotentiale zu erschlieen. Sie

' Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111.
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verfugen Uber eine groRe Kundenbasis und kdnnen somit werbetreibenden Un-
ternehmen eine attraktive Plattform bieten. Aul3erdem treten sie fur viele Diens-
te als Intermediar zwischen den Anbietern und den Endkunden auf. Dadurch
wird ihnen ermoglicht, ihre Geschaftsmodelle parallel zu den etablierten Erlos-
formen durch Werbung zu finanzieren.”

Zentrale Erfolgsfaktoren, um werbefinanzierte Geschaftsmodelle zu etablieren,
sind bekanntlich zum einen eine gro3e Kundenbasis und zum anderen detail-
lierte Informationen Uber die Endkunden. Anhand dieser Faktoren kann eine
grol3e Reichweite erzielt werden und aulerdem ist es mdglich, Werbeinhalte
speziell an die Bedurfnisse der Rezipienten anzupassen und somit die Streu-
verluste im Vergleich zu klassischen Medien deutlich zu verringern. Auch die
Akzeptanz von Werbung durch die Nutzer wird erhoht, weil sie sich eher ange-
sprochen fiihlen.? Somit verfiigen vor allem die Netzbetreiber tiber die nétigen
Kompetenzen, werbefinanzierte Geschaftsmodelle zu realisieren. Sie haben
eine groRe Kundenbasis und Uber die Netze verfugen sie Uber die Moglichkeit,
die Nutzer zu identifizieren. Informationen wie der Aufenthaltsort werden eben-
falls iber das Mobilfunknetz ermittelt.®> Etablierte Internet-Anbieter, wie Google,
Microsoft oder Yahoo verfugen zwar teilweise auch Uber eine grolRe Kundenba-
sis, allerdings vorrangig im stationaren Internet. Diese Anbieter bemihen sich
zunehmend, ihre Dienste auch mobil anzubieten und einen Vorteil aus ihrer
Kundenbasis und ihrer Markenprasenz zu ziehen.*

An dieser Stelle sollen nun drei mogliche werbefinanzierte Geschaftsmodelle
dargestellt werden, die sich dadurch unterscheiden, welche Dienste durch Wer-
bung finanziert werden. Zunachst wird das Modell betrachtet, das aus dem sta-
tionaren Internet bekannt ist, in dem Dienste kostenlos angeboten und durch
gekoppelte Werbung Umsatze generiert werden.® Als zweites Modell wird ein
Sponsoring der Zugangsdienste durch Werbung nach RANNENBERG/FIGGE
2004 vorgestellt. Abschliellend wird ein Modell aufgezeigt, in dem Kommunika-
tionsdienste werbefinanziert angeboten werden.®

Alle drei Modelle bauen auf der grundsatzlichen Dreiecksbeziehung werbefi-
nanzierter Medien auf. In dieser Dreieckskonstellation sind die Bedurfnisse der
Nutzer Ausgangspunkt der Geschaftsmodelle. Die Bedurfnisse nach Unterhal-
tung, Information oder Kommunikation werden von den jeweiligen Anbietern
befriedigt. In werbefinanzierten Geschaftsmodellen werden die Dienste kosten-
los oder vergunstigt angeboten. Dadurch erhdéhen die Anbieter ihre Reichweite
und erweitern evil. ihre Zielgruppen. Um die Dienste zu finanzieren, wird diese
Reichweite und die potentielle Aufmerksamkeit der Nutzer Werbetreibenden
angeboten. Diese dritten Unternehmen zahlen also fur die Mdglichkeit, ihre

' Vgl. FIGGE 2007, S. 163f.

2 Vgl. ebenda, S. 190f.

* Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.

4 Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007b und KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111.
> Vgl. SADEH 2002, S. 44ff.

® Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111.
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Produkte im Zusammenhang mit den Diensten der Anbieter zu bewerben. Das
Ziel der Werbetreibenden besteht schliel3lich darin, ihre Produkte an die Nutzer
als potentielle Kunden zu verkaufen und so Umsatze zu generieren. Mit stei-
gender Reichweite eines Dienstes, erhdhen sich auch die Umsatze der Anbieter
durch Werbung." Folglich sind die zentralen Erldsquellen der werbefinanzierten
Geschaftsmodelle, der Kontakt zu den Nutzern und die Nutzerinformationen zur
gezielten Ansprache.?

Das Potential werbefinanzierter Geschaftsmodelle im mobilen Internet verdeut-
lichen die Prognosen fur die Umsatze mit mobiler Werbung. Mit weltweiten Um-
satzen von ca. 1,5 Mrd. EUR im Jahr 2007 (Westeuropa ca. 250 Mio. EUR)? ist
der mobile Werbemarkt bisher noch relativ klein. Dennoch entwickelt sich ein
massiver Wettbewerb um die mobilen Werbeumsatze, der auf die stagnieren-
den Markte der klassischen Mobilfunkdienste und die optimistischen Prognosen
fiir die Umsétze mit mobiler Werbung zuriickzufiihren ist.* Es werden Umsétze
von weltweit ca. 14,5 Mrd. EUR (Westeuropa ca. 3,5 Mrd. EUR) im Jahr 2011
prognostiziert.®

4.2.2.1. Werbefinanziertes Geschaftsmodell fir M-Commerce-Dienste

Im ,Open Internet Modell“ verfugen verschiedene Akteure Uber den direkten
Endkundenkontakt und somit auch Uber die relevanten Informationen, um Wer-
bung vorteilhaft zu platzieren. Vor allem die Betreiber von mobilen Portalen,
also Netzbetreiber und Portalbetreiber, konnen ihre bestehende Kundenbasis
nutzen, um die Kundenkontakte zu monetarisieren. DarUber hinaus kdnnen aber
auch Dienste-Anbieter werbefinanzierte Geschaftsmodelle realisieren, sofern
sie uber einen direkten Endkundenkontakt verfigen.

Werbefinanzierte Geschaftsmodelle, in denen die M-Commerce-Dienste den
Endkunden kostenlos angeboten werden, sind aus dem stationaren Internet
bekannt. Im Vergleich zu den endkundenfinanzierten Geschaftsmodellen im
Mobilfunk mussen die Komponenten der Modelle allerdings umgestaltet wer-
den. Zunachst andert sich die Architektur der Wertschopfung. Zusatzlich zu den
bisherigen Akteuren werden werbetreibende Unternehmen in das Geschafts-
modell aufgenommen, z.B. eignen sich hierflr Einzelhandels- und Konsumgu-
terunternehmen.® Sie finanzieren das kostenlose Angebot der M-Commerce-
Dienste, demzufolge muss eine Zahlungsbeziehung zwischen den Anbietern
und den Werbetreibenden hergestellt werden. Dagegen ist fur die entsprechen-
den Dienste keine Rechnungsstellung gegentber den Endkunden erforderlich.

' Vgl. ZERDICK 2001, S. 50f und FIGGE 2007, S. 42f.
2 Vgl. FIGGE 2007, S. 153.

® Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007a.

* Vgl. PFANNER 2007.

® Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007a.

® Vgl. FIGGE 2007, S. 171ff.
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Grundsatzlich sind also die in Kapitel 2.3.2.2. dargestellten Architekturen der
Wertschopfung auch fur dieses werbefinanzierte Geschaftsmodell denkbar.

Wie oben bereits erwahnt, kdnnen verschiedene Akteure als Intermediare zwi-
schen den Leistungsanbietern, den Werbetreibenden und den Endkunden auf-
treten (siehe Kapitel 3.2.4.). Sie reduzieren in dieser Funktion die Transaktions-
kosten der anderen Marktteilnehmer. Speziell mobile Portale eignen sich, um
die Rolle als Intermediar zu implementieren. Sie aggregieren die Dienste ver-
schiedener Anbieter und ermdglichen den Endkunden einen zentralen Zugriff
auf diese unterschiedlichen Dienste. Anhand geeigneter Kategorien wird das
Angebot auf den Portalen strukturiert und die Kunden konnen aus diesem An-
gebot wahlen und artikulieren somit ihren Bedarf (Zusammenfihrung von An-
gebot und Nachfrage). Auch eine Vertrauensfunktion wird erfullt, indem die
Qualitat der Dienste und die Zahlungsfahigkeit der Kunden garantiert werden.
Die Transaktionen werden von den Portalen dahingehend unterstutzt, dass sie
fur die Dienste-Anbieter die Zahlung abwickeln kdnnen und den Kunden eine
akzeptierte Zahlungsmethode bieten, z.B. iiber die Mobilfunkrechnung.”

Daruber hinaus andert sich die Value Proposition in diesem Geschaftsmodell
gegenuber endkundenfinanzierten Modellen. Sie wird erweitert, indem werbe-
treibenden Unternehmen ein Nutzen entsteht. Der mobile Kontext ermoglicht
eine zeit- und ortsunabhangige Ansprache der Kunden, die somit in konsumbe-
zogenen Situationen stattfinden kann. Dadurch kann die Effektivitat der werbli-
chen Kommunikation maRgeblich erhdht werden.? AuRerdem kdnnen mobile
Nutzer eindeutig identifiziert und lokalisiert werden und somit Qualitatsunsi-
cherheiten fur die Werbetreibenden, also die Streuverluste, reduziert werden.
Dies erhoht die Effizienz der Werbung signifikant gegentber anderen Werbe-
tragern.® Die Werbebotschaften kénnen im mobilen Umfeld auf verschiedene
Weise Ubermittelt werden. Um die Werbeinhalte zu Ubertragen, stehen vor al-
lem vier Instrumente zur Verfiigung (u.a. bereits in Japan angewendet):*

1. Mobiles Push- und Database-Marketing: Basierend auf Kundendaten
wird eine Direktmarketing-Kampagne durchgefuhrt, die per Messaging-
Dienste (vor allem SMS oder MMS) versendet wird.

2. Mobiles Pull- und Cross-Media-Marketing: Uber einen nicht-mobilen Ka-
nal werden die Endkunden angesprochen, die dann Uber einen mobilen
Kommunikationskanal, i.d.R. SMS, reagieren.

3. Dedicated Sites: Auf dem mobilen Portal wird eine eigene Kategorie ein-
gerichtet, wo Werbepartner ihre Kampagnen prasentieren, die von den
Nutzern aktiv eingesehen werden kdnnen.

' Vgl. ebenda, S. 177ff.
2 \gl. ebenda, S. 185ff.
® Vgl. ebenda, S. 190ff.
*  Auch das Folgende nach D2 COMMUNICATIONS 2007.
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4. Mobile Banner: Wie aus dem stationaren Internet bekannt, kbnnen auch
auf mobilen Portalen oder mobilen Webseiten Banner mit Werbeinhalten
platziert werden.

FIGGE 2007 prasentiert zwei theoretische Ansatze, die erklaren, warum und
unter welchen Bedingungen Werbung im mobilen Umfeld von den Nutzern ak-
zeptiert werden kann." Das Technology Acceptance Model (TAM) verfolgt einen
verhaltenswissenschaftlichen Ansatz. Nach diesem Modell ziehen Nutzer mit
geringerem Einkommen einen erhohten Nutzen aus werbefinanzierten Informa-
tions- und Unterhaltungsangeboten, z.B. auch durch Promotions. Dartber hin-
aus werden Werbeinhalte als weniger storend empfunden, wenn sie hinrei-
chend an die individuellen Interessen und Situationen angepasst sind. Als zwei-
ten Ansatz betrachtet er ein mikrookonomisches Werbeakzeptanzmodell. Das
Modell erklart, inwiefern sich die Kosten-/Nutzensituation fur die Platzierung von
Werbeinhalten in werbefinanzierten Geschaftsmodellen verbessert. Der Infor-
mationsnutzen kann durch identitats- und kontextabhangige Werbeinhalte er-
hoht werden, z.B. durch LBS, die einen konkreten ortsbezogenen Hinweis auf
ein bestimmtes Angebot liefern. Dennoch steht dem Nutzen ein gewisser Auf-
wand gegenuber. Es entstehen Opportunitatskosten fur die Aufmerksamkeit,
die der Nutzer aufbringen muss. Fur den Netzzugang entstehen aul3erdem pa-
gatorische Kosten, die dem Nutzer je nach Tarifvertrag entstehen, wenn er z.B.
auf ein mobiles Portal zugreift. Schliel3lich muss der Nutzer fir identitats- und
kontextbezogene Werbung gewisse Informationen preisgeben, was fur ihn ein
gewisses Risiko darstellt.? AuRerdem kdnnen die Opportunitatskosten des Nut-
zers reduziert werden, indem die Werbebotschaft mit niedrigem Zeitaufwand
aufzunehmen und der Inhalt auf die individuelle Situation angepasst ist. Dies
kann durch effiziente Navigation und zielgerichtete Werbung erreicht werden.
Aul3erdem entfallen bei fur die Endkunden kostenlosen M-Commerce-Diensten
die pagatorischen Kosten. Insgesamt werden in dem Modell durch diese Einflus-
se die Grenznutzen- und die Grenzkostenkurve der Nutzer so verschoben, dass
sich theoretisch eine héhere Nachfrage nach werbefinanzierten Diensten ergibt.’

Als Erlésquelle in diesem werbefinanzierten Geschaftsmodell fur M-Commerce-
Dienste dienen der Kontakt zu den Endkunden und entsprechende Endkunden-
informationen. Somit ist eine groRe Reichweite vorteilhaft und mdglichst viele
Informationen Uber die Interessen der Nutzer und ihren Aufenthaltsort sollten
verfugbar sein. Im Mobilfunk haben somit vor allem die Netzbetreiber eine sehr
gute Ausgangsposition, um solche Geschaftsmodelle zu realisieren. Sie verfu-
gen Uber eine hohe Anzahl an Kunden und haben Zugriff auf individuelle Daten.
Generell mussen bei der Verwendung von Kundeninformationen Datenschutz-
richtlinien berlcksichtigt werden. Aulderdem kénnen sie Uber das Mobilfunknetz
den Standort lokalisieren.* Wie bereits erwdhnt kdnnen aber auch Portalbetrei-

' Das Folgende nach FIGGE 2007, S. 192f.
2 Vgl. ebenda, S. 192ff.

® vgl. KAAS 1990, S. 495.

* Vgl. FIGGE 2007, S. 206.
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ber oder Dienste-Anbieter, sofern sie Uber eine gro3e Reichweite verfligen, die-
se Geschéftsmodelle umsetzen.” Eine Lokalisierung kann z.B. auch {iber GPS
(Global Positioning System) erfolgen, was immer haufiger in mobile Endgerate
integriert wird. Die Erl0spartner fur die Anbieter sind werbetreibende Unterneh-
men, die ihre Werbebotschaften auf Portalen oder in anderer Weise im Umfeld
der Dienste platzieren.?

In Abbildung 28 wird die Erlosstruktur des werbefinanzierten Geschaftsmodells
fur M-Commerce-Dienste vereinfacht dargestellt. Die Kommunikationsdienste
werden in dieser Darstellung vernachlassigt, weil sie von einem solchen Ge-
schaftsmodell zunachst nicht beeinflusst werden. Im Zentrum der Architektur
steht die Dreiecksbeziehung werbefinanzierter Medien zwischen Werbetreiben-
den, Betreibern von Portalen und Endkunden. Mobile Portale konnen aul3er von
Netzbetreibern auch von Portalbetreibern sowie von Dienste-Anbietern betrie-
ben werden, was in der Graphik angedeutet wird. Grundsatzlich wird der Netz-
zugang bendtigt, um auf das mobile Internet und somit auch auf mobile Portale
zugreifen zu konnen. Fur die Zugangsdienste entstehen den Endkunden somit
in diesem Modell Kosten. Dagegen kdnnen sie die werbefinanzierten Dienste
kostenlos nutzen.

Abbildung 28:
Erlosstruktur des Geschaftsmodells fur werbefinanzierte M-Commerce-Dienste

Endkunde

Dienste-

|

|

I Anbieter betreiber
|

eigene Darstellung basierend auf ZERDICK 2001, S. 50f.

Fur die Netzbetreiber stellt sich grundsatzlich die Frage, ob ihr bestehendes
endkundenfinanziertes Geschaftsmodell durch die werbefinanzierte Erl6sform
kannibalisiert wird. Allerdings kann diese Gefahr hinsichtlich der M-Commerce-
Dienste aufgrund der relativ niedrigen Umsatze mit diesen Diensten vernach-

' Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111.
2 Vgl. FIGGE 2007, S. 206ff.
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lassigt werden.! Somit kann dieses Geschaftsmodell genutzt werden, um zu-
satzliche Umsatzerlose zu erzielen und die Akzeptanz des mobilen Internets zu
erhohen.

Im Allgemeinen konnen auf mobilen Portalen sowohl kostenlose als auch kos-
tenpflichtige Dienste angeboten werden. Also werden endkunden- und werbefi-
nanzierte Geschaftsmodelle kombiniert. FUr Dienste, deren Nutzen vor der
Transaktion schwer abzuschatzen ist, bietet sich ein werbefinanziertes Modell
an. Dagegen ist bei hochwertigen Diensten mit hohem Nutzen ein endkundenfi-
nanziertes Modell womdglich erfolgsversprechender.?

4.2.2.2. Geschaftsmodell des Datenzugangs-Sponsorings

Ein weiteres werbefinanziertes Geschaftsmodell wird von RANNENBERG/
FIGGE 2004 vorgeschlagen. Es adressiert die Problematik, dass u.a. durch die
hohen Kosten flir den Zugang zum mobilen Internet der Erfolg von M-
Commerce-Diensten bisher ausgeblieben ist. Auf Basis der verfugbaren Infor-
mationen uber einen Nutzer und seine Interessen, seinen Aufenthaltsort sowie
die entsprechende Tageszeit, kann dieses Geschaftsmodell aufgebaut werden.?

Die Netzbetreiber stellen einen Kontakt zwischen Endkunden und Dienste-
Anbietern her. Fur Nutzer, die der Zielgruppe der jeweiligen Anbieter entspre-
chen, Ubernehmen diese die Kosten flr den Netzzugang und bieten ihre Diens-
te somit kostenlos oder verglnstigt an. Das Ziel der Dienste-Anbieter besteht
darin, lukrative Kundenbeziehungen aufzubauen, die sich langfristig monetari-
sieren lassen. Zum einen konnen sie mit ihren Diensten zuklnftig direkte End-
kundenumsatze generieren oder zum anderen die Reichweite zusatzlich nut-
zen, um Werbung von Dritten zu platzieren.4 Im letzteren Fall wirde dieses Ge-
schaftsmodell mit dem zuvor dargestellten, werbefinanzierten Geschaftsmodell
fur M-Commerce-Dienste kombiniert werden.

' Vgl. ebenda, S. 207f.

2 \gl. ebenda, S. 179ff.

® Vgl. RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 7f,
* Vgl. ebenda, S. 8.



126 4. Auswirkungen der Konvergenz Sl

Abbildung 29:
Erlésstruktur des Geschaftsmodells fur Datenzugangs-Sponsoring
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Quelle: RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 8.

Das Geschaftsmodell des Datenzugangs-Sponsorings erweitert die Value Pro-
position fur die Dienste-Anbieter, die eine Kundenbindung erzeugen konnen,
indem sie ihre Dienste unabhangig von den Kosten flr den Netzzugang anbie-
ten.! Fir die Endkunden verandert sich die Value Proposition entsprechend. Sie
koénnen ihr Bedurfnis nach Information und Unterhaltung umfangreicher erfillen,
da sie mit ihrem vorhandenen Budget mehr Dienste nutzen konnen. Die Archi-
tektur der Wertschépfung andert sich in der Hinsicht, dass der Netzzugang indi-
rekt durch die Dienste-Anbieter finanziert wird. Zunachst erhalten sich die Netz-
betreiber den Endkundenkontakt, da sie die Dienste-Anbieter mit Informationen
uber die Endkunden versorgen. Die Erlosstruktur dieses Geschaftsmodells wird
in Abbildung 29 vereinfacht dargestellt.

Langfristig konnte dieses Geschaftsmodell weiterentwickelt werden und der
Netzzugang von den Dienste-Anbietern vollstandig gesponsert werden. Bei-
spielsweise konnten die Dienste-Anbieter Netzkapazitaten von den Netzbetrei-
bern erwerben und somit als Serviceprovider auftreten, die einen kostenlosen
Netzzugang anbieten. In diesem Fall hatten die Dienste-Anbieter einen direkten
Endkundenkontakt.

Dieses Geschaftsmodell eroffnet den Netzbetreibern das Potential hdhere Um-
satze mit Zugangsdiensten zu generieren, da die Endkunden das mobile Inter-
net kostengunstiger nutzen konnen. Allerdings besteht eine gewisse Gefahr
darin, dass sie den Endkundenkontakt zunehmend verlieren kdonnten und die
Dienste-Anbieter die Nutzer verstarkt an sich binden.

4.2.2.3. Werbefinanzierte Geschaftsmodelle fir Kommunikationsdienste

Ein werbefinanziertes Geschaftsmodell fur Kommunikationsdienste kann grund-
satzlich ahnlich aufgebaut werden, wie das in Kapitel 4.2.2.1. betrachtete wer-
befinanzierte Geschaftsmodell fur M-Commerce-Dienste. Allerdings muss zu-
nachst zwischen werbefinanzierten Geschaftsmodellen fur Mobilfunk-Kommuni-
kationsdienste und fur Internet-Kommunikationsdienste unterschieden werden.

' Vgl. ebenda, S. 8.
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Bei den Internet-Kommunikationsdiensten mussen wiederum direkte Kommuni-
kationsdienste, wie z.B. VolP und IM, von eher 6ffentlichen Diensten, wie z.B.
Communities oder Chats, abgegrenzt werden.

Allen Geschaftsmodellen liegt zugrunde, dass die Kommunikationsdienste teil-
weise oder vollstandig durch Werbung finanziert werden. Allerdings unterschei-
den sich die Maoglichkeiten, inwiefern die Werbeinhalte den Nutzern prasentiert
werden kénnen. Anhand von je einem Beispiel werden nun die mdglichen Ge-
schaftsmodelle verdeutlicht.

Bei Mobilfunk-Kommunikationsdiensten sind nur die nachrichtenbasierten Push-
Kampagnen sinnvoll einzusetzen, da ansonsten nur schwer ein Bezug zu den
Diensten hergestellt werden kann. In GroRbritannien ist mit Blyk ein Anbieter in
den Markt eingetreten, der genau dieses werbefinanzierte Geschaftsmodell
umsetzt. Dieser Anbieter hat sich auf die Zielgruppe der 16- bis 24-jahrigen
spezialisiert. Die Kunden von Blyk erhalten kostenlose Pakete fur Mobiltelefonie
und SMS." Dafiir miissen sie zustimmen, dass ihnen Werbebotschaften in ver-
schiedenen Formaten Ubermittelt werden, z.B. per SMS, MMS oder als Ansage.
Uber die Inklusivpakete hinaus miissen die Dienste auf nutzungsabhangiger
Basis bezahlt werden.? Somit wird in diesem Geschaftmodell die Value Proposi-
tion der Nutzer erweitert, indem sie kostenlose Dienste erhalten. Daruber hin-
aus wird den Werbetreibenden der Zugang zu einer bestimmten Zielgruppe er-
mdglicht. Die Architektur der Wertschépfung wird um die werbetreibenden Un-
ternehmen erganzt und das Erlosmodell ist eine Kombination aus direkten nut-
zungsabhangigen Endkundenumsatzen und indirekten Erlésen in Form von
Werbeumsatzen.

Dagegen werden Internetkommunikationsdienste in mobile Portale integriert,
wodurch auch die anderen in Kapitel 4.2.2.1. dargestellten Werbeformen denk-
bar sind. Ein Beispiel flr einen mobilen VolP-Anbieter ist Skype, der als netzun-
abhangiger Dienste-Anbieter auftritt. Die Skype-Software wird als kostenloser
Download angeboten, und kann von den Nutzern auf mobilen Endgeraten mit
offenen Betriebssystemen selbststandig installiert werden. Diese Software bie-
tet vor allem mobile VolP- und IM-Dienste an, mit denen Nutzer der Skype-
Software kostenlos untereinander telefonieren bzw. sich gegenseitig Nachrich-
ten schicken kénnen. AulRerdem zeigt die Software an, welche Kontakte aus
dem Adressbuch eines Nutzers aktuell online sind. Skype hat im stationaren
Internet bereits Uber 100 Mio. Nutzer weltweit. Diese grof3e Reichweite nutzen
sie fur ihr werbefinanziertes Geschaftsmodell. Eine hohe Kundenbindung errei-
chen sie zum einen durch die Netzwerkeffekte ihrer grolRen Kundenbasis und
zum anderen durch ein proprietares Protokoll, das nicht mit anderen VolP- oder
IM-Diensten kompatibel ist.®> Ahnlich wie in dem werbefinanzierten Geschéfts-
modell fur M-Commerce-Dienste kann der Nettonutzen fur die Endkunden er-
hoht werden. Einerseits kdnnen VolP-Dienste potentiell den Nutzen erhdéhen,

' Blyk bietet seinen Nutzern 43 Inklusivminuten und 217 SMS pro Monat. Vgl. BLYK 2007.
2 Vgl. ebenda.
® Vgl. HOLLAND 2006, S. 25f und DAMBECK 2007.
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indem der Dienst eng mit den M-Commerce-Diensten verknUpft wird und so ein
Mehrwert geschaffen wird. Da VolP-Dienste teilweise kostengunstiger genutzt
werden konnen als die klassische Mobiltelefonie, werden au3erdem die Kosten
der Endkunden potentiell gesenkt. Allerdings sind die VolP-Dienste in den sel-
tensten Fallen tatsachlich kostenlos, da fiir den Netzzugang Kosten anfallen.’

Im Vergleich zu endkundenfinanzierten VolP-Diensten wird die Architektur der
Geschaftsmodelle nur geringflgig verandert, da die werbetreibenden Unter-
nehmen hinzukommen. Dagegen unterscheidet sich die Architektur dieser Ge-
schaftsmodelle mal3geblich von den aktuell vorherrschenden Geschaftsmodel-
len der Netzbetreiber, die hauptsachlich Kommunikationsdienste anbieten. Die
Netzbetreiber liefern in diesen Geschaftsmodellen der Drittanbieter nur noch
den Zugang zum mobilen Internet.? Allerdings ist vorerst nicht zu erwarten,
dass diese Geschaftsmodelle die klassischen Kommunikationsdienste in gro-
Rem Umfang ersetzen. Vor allem hemmt die fehlende Interoperabilitat ver-
schiedener VolP- und IM-Dienste den Erfolg.?

Fir die Netzbetreiber stellt sich daruber hinaus die Frage, ob sie zusatzlich zu
den Mobilfunk-Kommunikationsdiensten auch IP-basierte Kommunikationsdienste
anbieten. Grundsatzlich besteht die grol3e Gefahr, dass sie damit ihre wichtigs-
ten Umsatztreiber kannibalisieren. Auf der anderen Seite erscheint es fur sie
sinnvoll, sich parallel auf den elektronischen Markt auszurichten, da sich diese
Dienste voraussichtlich langfristig durchsetzen werden.* Mittelfristig miissen die
Netzbetreiber verhindern, dass durch den Ubergang zu IP-Kommunikations-
diensten die durchschnittichen Umsatze pro Nutzer (ARPU) einbrechen. Fur
die Netzbetreiber ist es eine sinnvolle Strategie, parallel neue Umsatzquellen —
vor allem durch M-Commerce-Dienste — zu erschlieBen. Daruber hinaus ist es
fur sie erstrebenswert, die Kontrolle Uber den Zugang zu mobilen Netzen zu
erhalten, d.h. sie sollten auch fir neue Netztechnologien oder erweiterte Spekt-
ren Lizenzen erwerben. SchlielRlich mussen sie damit umgehen, dass die Kon-
vergenz der Dienste zunimmt und dadurch neue, teilweise starke Akteure in
den Markt eintreten, z.B. Google, Microsoft oder eBay. Bestenfalls gehen sie
Partnerschaften mit diesen Akteuren ein und nutzen deren Bekanntheit, um die
Umsétze mit M-Commerce-Diensten zu steigern.®

Langfristig missen die Netzbetreiber sich auf einen Wandel des Marktes ein-
stellen, der in diesem und im vorherigen Kapitel anhand von Veranderungen
der Mobilfunk-Wertschopfungskette und der Geschaftsmodelle angedeutet wird.
Einen besonderen Mehrwert bieten integrierte Sprach- und Datendienste mit
zusatzlichen Mehrwertdiensten. Flr eine solche Integration sind VolP-Dienste
notwendig, da leitungsvermittelte Sprachdienste nur schwer mit IP-basierten
Datendiensten zu verknupfen sind. Es ist zu erwarten, dass sich die flihrenden

' Vgl. TISSLER 2007.

2 vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 113.
® Vgl. ebenda, S. 41f.

* Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 14f,

® Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 108ff.
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Netzbetreiber Uber ein entsprechendes Angebot differenzieren wollen und somit
einen Preisverfall zu verhindern. Dagegen besteht fur unabhangige VolP-
Anbieter nicht die Gefahr, eigene Umsatze zu kannibalisieren, da sie bisher im
Mobilfunk praktisch nicht vertreten sind und auf’erdem werbefinanzierte Ge-
schaftsmodelle verfolgen. Im ungunstigsten Fall flr die Netzbetreiber liefern sie
den Endkunden nur noch einen mobilen Breitbandzugang und alle anderen
Dienste werden von dritten Anbietern bezogen. Insgesamt wird allerdings eher
ein stetiger Ruckgang der Preise fur Sprachtelefonie und Textnachrichten er-
wartet, als ein plotzlicher Preisverfall.’

4.3. Auswirkungen auf die Positionen der Anbieter
in der Mobilfunk-Wertschopfungskette

In den vorherigen Kapiteln wurden die Auswirkungen der Konvergenz von Mo-
bilfunk- und Internetdiensten auf die Mobilfunk-Wertschépfungskette und die
Geschaftsmodelle im Mobilfunk dargestellt. Nun stellt sich abschlieRend die
Frage, wie sich die verschiedenen Akteure in dieser dynamischen Umwelt posi-
tionieren kdnnen und welche Positionen fur sie vorteilhaft sind. Besonderes Au-
genmerk wird hierbei auf die Netzbetreiber gerichtet, da sie bisher die dominan-
ten Akteure im Mobilfunk sind. Daruber hinaus werden Internetdienste-Anbieter
betrachtet, die zunehmend mobile Dienste anbieten und in Konkurrenz zu den
bisher dominanten Netzbetreibern treten.?

Es werden zwei Anhaltspunkte fur die alternativen Positionen der Akteure be-
trachtet. Die strategische Kontrolle eines Unternehmens in der Wertschop-
fungskette bzw. in einem Geschaftsmodell ermoglicht, Wettbewerbsvorteile zu
erhalten oder zu erlangen und somit langfristig Unternehmensgewinne zu si-
chern.® AuRerdem sind bestimmte Kernkompetenzen bzw. interne Ressourcen
erforderlich, um eine bestimmte Funktion in der Wertschopfungskette zu erful-
len. Daher werden die Ressourcen der Anbieter anhand des ressourcenbasier-
ten Ansatzes betrachtet, um die Moglichkeiten herauszustellen, ob und in wel-
cher Weise sich die Anbieter an den strategischen Kontrollpunkten positionieren
konnen und wieweit sie Uber Wettbewerbsvorteile gegenuber ihren Konkurren-
ten verfugen.*

4.3.1. Strategische Kontrolle in der Wertschopfungskette

Unter strategischer Kontrolle werden solche Aspekte verstanden, die einem
Unternehmen ermoglichen, seine dominante Position zu behaupten, seine
Wettbewerbsvorteile zu konservieren und somit langfristig profitabel zu sein.
Aulerdem konnen Unternehmen, die Uber die strategische Kontrolle in der

' Vgl. ebenda, S. 112ff.

2 vgl. JESTY/ALBRIGHT/SALZ 2008, S. 4f.
% vVgl. BOVET/MARTHA 2000, S. 30f.

* Vgl. BARNEY/HESTERLY 2008
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Wertschopfungskette verfligen, die Kunden an sich binden und sich gegenuber
Konkurrenten behaupten.”

4.3.1.1. Gegenstand der strategischen Kontrolle

Unternehmen konnen verschiedene Mechanismen entwickeln, um die strategi-
sche Kontrolle innerhalb der Wertschopfungskette zu erlangen. Im Mobilfunk
und auch in vielen anderen Branchen ist eine direkte Endkundenbeziehung
(auch: Customer Ownership)? ein zentraler Aspekt, der die strategische Kontrol-
le ermdglicht. Jedes Unternehmen versucht sich moglichst nah zu den Endkun-
den zu positionieren. Allerdings reicht der einfache Kontakt zu den Kunden
meist nicht aus, um langfristig einen Wettbewerbsvorteil zu garantieren. Hierfur
bedarf es Mechanismen, die eine langfristige Kundenbindung erméglichen.’

Nach BOVET/MARTHA 2000 kann die strategische Kontrolle erlangt werden,
indem ein Anbieter mdglichst mehrere der folgenden Bedingungen erfiillt:*

1. eine starke, etablierte Marke bzw. eine starke Reputation,

2. Mechanismen, um die Kunden fest an das Unternehmen zu binden (z.B.
vertragliche Bindung oder einzigartiger Kundenservice),

3. eine gefestigte Architektur der Wertschopfung,
4. attraktive Dienste und
5. niedrige Preise.

Vor allem die Marke und eine starke Kundenbindung erhalten den Customer
Ownership eines Unternehmens langfristig, da sie schwer zu kopieren sind.
Dagegen sind die anderen Mechanismen auch grundlegend, kdnnen aber leich-
ter von anderen Unternehmen imitiert werden.® Die strategische Kontrolle eines
Unternehmens unterscheidet sich je nach Auspragung der einzelnen Bedingun-
gen und dem daraus folgenden Grad des Customer Ownerships.

Unternehmen mit Customer Ownership haben einen direkten Zugang auf wich-
tige Kundeninformationen, die flr werbefinanzierte Geschaftsmodelle oder zur
Optimierung der eigenen Dienste genutzt werden konnen. Aulierdem verfugen

' Vgl. BOVET/MARTHA 2000, S. 30f.

2 BALLON 2007 differenziert unterschiedliche Grade der Endkundenbeziehung, die er
als Customer Ownership bezeichnet. Diese Sichtweise wird fir diese Arbeit Gber-
nommen. Unter Customer Ownership in seiner starksten Auspragung wird eine in-
tensive Bindung des Kunden an das entsprechende Unternehmen verstanden, die
auf der Marke, Vertrauen, vertraglichen oder anderen Bindungen beruht. Unterneh-
men mit Customer Ownership haben u.a. Zugang auf wichtige Kundeninformationen
und dbernehmen i.d.R. die Rechnungsstellungsfunktion. Vgl. BALLON 2007, S. 10ff
und PAAVILAINEN 2002, S. 58.

® Vgl. BOVET/MARTHA 2000, S. 157f und BALLON 2007, S. 12.
4 Das Folgende nach BOVET/MARTHA 2000, S. 157f.
® Vgl. ebenda, S. 158.
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sie i.d.R. Uiber eine Abrechnungsbeziehung zu ihren Kunden." Umgekehrt kon-
nen Unternehmen, die Uber Systeme zur Speicherung von Kundendaten und
uber eine Abrechnungsinfrastruktur — z.B. Akteure aus dem Internet, die in den
Mobilfunk eintreten — verfiigen, eine Endkundenbeziehung aufbauen.? Vor al-
lem eine groRe bestehende Kundenbasis ist also eine vorteilhafte Ausgangspo-
sition, um die strategische Kontrolle zu erhalten bzw. zu erlangen. Grundsatz-
lich kbnnen sowohl Intermediare zwischen den Dienste-Anbietern und Endkun-
den als auch die Anbieter selbst {iber den Customer Ownership verfiigen.?

4.3.1.2. Strategische Kontrollpunkte in der Mobilfunk-Wertschdpfungskette

Im vorherigen Abschnitt wurde herausgestellt, dass der Customer Ownership
ein zentraler Faktor fUr die strategische Kontrolle in der Mobilfunk-Wertschop-
fungskette ist. Die zentralen Wertschopfungsstufen sind also solche, die es er-
mdglichen die Endkunden zu identifizieren, zu lokalisieren und Zugang zu den
personlichen Informationen der Endkunden zu erhalten.* Vor allem die rech-
nungsstellenden Unternehmen verfligen i.d.R. Uber detaillierte Informationen
(iber die Endkunden.® Daher werden die Akteure versuchen sich méglichst nah
zum Endkunden zu positionieren.®

Auf dieser Basis lasst sich die Wertschopfungsstufe ,Management der Mobil-
funkkunden® als die zentrale Wertschdpfungsstufe in der Mobilfunk-Wertschop-
fungskette identifizieren, die eng mit dem Customer Ownership verbunden ist.
Im Mobilfunk werden die Funktionen dieser Wertschopfungsstufe fur die meis-
ten Dienste bisher von den Mobilfunk-Anbietern ausgeubt. Im Zuge der Konver-
genz der Dienste bemuhen sich zunehmend mehr Akteure um den direkten
Endkundenkontakt. Gegenstand dieses Kapitels ist es zu untersuchen, welche
Akteure die Mdglichkeiten haben, den Customer Ownership und somit die stra-
tegische Kontrolle zu erlangen.

Die Kundeninformationen werden unterschieden in Informationen, die Uber das
Mobilfunknetz generiert werden (z.B. ldentifikation, Lokalisierung und Informati-
onen uber die Ortszeit) und die personlichen Informationen, die der Kunde aktiv
bereitstellt (z.B. personliche Interessen und Kontaktinformationen). Daraus
folgt, dass zum einen die Wertschépfungsstufe ,Ubertragungsleistungen i.w.S.*
einen zentralen Kontrollpunkt darstellt, da sie exklusiv den Zugang zu netzab-
hangigen Informationen ermoglicht. Dariber hinaus werden die netzabhangigen
Dienste von den Akteuren dieser Wertschopfungsstufe — hauptsachlich die
Netzbetreiber — am Markt eingefuhrt. Durch die Dienste wird der Endkunden-
kontakt hergestellt, wodurch die Akteure den Customer Ownership erlangen.

' Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 58.

2 Vgl. ebenda, S. 54f.

® Vgl. BALLON 2007, S. 12.

4 Vgl. RANNENBERG/FIGGE 2004, S. 7.
® Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 55.

® Vgl. BALLON 2007, S. 12.
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Grundsatzlich kann der Customer Ownership von den Produzenten der Dienste
oder von Unternehmen, die als Intermediare zwischen den Dienste-Anbietern
und den Endkunden positioniert sind, erlangt werden.! Somit kénnen auch
Dienste-Anbieter von netzunabhangigen Diensten eine direkte Endkundenbe-
ziehung aufbauen, weshalb auch die Wertschépfungsstufe ,Produktion von
Diensten® strategisch relevant ist. Allerdings werden die Dienste im mobilen
Internet haufig auf mobilen Portalen angeboten, da dies die Navigation erheb-
lich vereinfacht. Die Betreiber dieser Portale treten als Intermediare auf. Daher
ist die Wertschopfungsstufe ,Aggregation von Diensten“ ein weiterer zentraler
Kontrollpunkt in der Mobilfunk-Wertschopfungskette. Portalbetreiber verfigen
uber Informationen zu dem Nutzungsverhalten ihrer Kunden innerhalb des Por-
tals. AuRerdem konnen sie durch Funktionen wie Adressbucher, Kalender oder
Messaging-Dienste weitere personliche Informationen sammeln.

In Kapitel 4.1. wurde bereits dargestellt, dass der Wettbewerb in den Wert-
schopfungsstufen ,Produktion von Diensten®, ,Aggregation von Diensten® sowie
,Management der Mobilfunkkunden® besonders hoch ist, was mit der Argumen-
tation in diesem Kapitel ibereinstimmt.? Auf der Wertschdpfungsstufe ,Ubertra-
gungsleistungen i.w.S.“ findet der Wettbewerb fast ausschliel3lich zwischen den
vier Netzbetreibern statt. Dies ist darauf zurickzufuhren, dass hohe Investitions-
kosten erforderlich sind, um eine eigene Netzinfrastruktur aufzubauen. In dem
saturierten Mobilfunkmarkt rentieren sich solche Investitionen kaum, daher kon-
zentriert sich der Wettbewerb starker auf die nachgelagerten Wertschopfungs-
stufen (siehe Kapitel 3.4.).> Im weiteren Verlauf dieses Kapitels wird analysiert,
inwiefern die Mobilfunk-Anbieter und die Internetdienste-Anbieter sich auf diesen
Wertschopfungsstufen positionieren kénnen. Vor allem wird untersucht, welche
Akteure die Moglichkeit haben, entscheidende Wettbewerbsvorteile zu erlangen.

4.3.2. Position der Mobilfunk-Anbieter

Die Netzbetreiber sind bisher die dominanten Akteure innerhalb der Mobilfunk-
Wertschopfungskette. Flr einen grof3en Teil der Mobilfunkkunden halten sie
den Customer Ownership und somit auch die strategische Kontrolle. Daher
werden sie bestrebt sein, ihre Position zu verteidigen, um sich diesen Wettbe-
werbsvorteil zu erhalten.?

4.3.2.1. Ressourcen der Mobilfunk-Anbieter

Die zentralen Ressourcen der Netzbetreiber erfullen einen grof3en Teil der ge-
nannten Bedingungen, die erforderlich sind, um die strategische Kontrolle zu
erlangen. Zu den wichtigsten Vorteilen gehéren:®

' Vgl. ebenda, S. 12.

2 vgl. BOROWICZ/SCHERM 2000, S. 8.

® Vgl. GRATZ 2006, S. 85ff.

4 Vgl. PAAVILAINEN 2002, S. 58f.

® Das Folgenden nach MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.
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1. etablierte Marke im Mobilfunk,
2. groRe Endkundenbasis (davon ein grofder Teil mit vertraglicher Bindung),

3. bestehende Netzinfrastruktur, womit sie die Moglichkeit haben die Nutzer
zu identifizieren und zu lokalisieren,

4. Infrastruktur zur Abrechnung und
5. etabliertes Vertriebsnetz.

Mit diesen Faktoren erfullen die Netzbetreiber die ersten drei Bedingungen zur
Erlangung der strategischen Kontrolle (siehe Kapitel 4.3.1.1.). Aul3erdem er-
mdglicht die Netzinfrastruktur den Zugang zu exklusiven Kundeninformationen,
uber die Akteure ohne Netzinfrastruktur nicht verfugen. Allerdings fehlen ihnen
die Ressourcen um ein vollstandiges Angebot attraktiver M-Commerce-Dienste
selbst zu erstellen. Daher sind Partnerschaften mit Dienste-Anbietern fur die
Netzbetreiber eine wichtige Grundlage, um ihre mobilen Portale erfolgreich zu
positionieren.”

Nun werden die ersten drei der genannten Ressourcen exemplarisch anhand
des VRIO-Frameworks von BARNEY 1995 bewertet (siehe Kapitel 2.3.1.):

Die vier Netzbetreiber verflgen Uber starke, etablierte Marken im Mobilfunk.
Diese Marken erfullen die Kriterien des VRIO-Schemas nach Barney. Zunachst
sind sie wertvoll fur die Netzbetreiber, da die Endkunden sich ihrem Anbieter
verbunden fuhlen und sie fir Kompetenzen im Mobilfunk stehen. Auf3erdem
sind sie selten im Sinne des VRIO-Frameworks, da eine Marke immer einzigar-
tig ist. Somit konnen sie nicht imitiert werden und sind auch schwer zu substitu-
ieren, da die Zahl der Netzbetreiber in Deutschland auf vier beschrankt ist. Or-
ganisatorisch umgesetzt werden die Marken dadurch, dass sie z.B. in der Wer-
bung eingesetzt werden, um neue Kunden zu akquirieren. Insgesamt ermogli-
chen sie also einen langfristigen Wettbewerbsvorteil gegenuber anderen Akteu-
ren im Mobilfunk.

Die Endkundenbasis der Netzbetreiber umfasste 2006 zwischen ca. 11 Mio.
Kunden bei O2 und iiber 31 Mio. bei T-Mobile.? Sie stellt jeweils einen groRen
Wert fur die Netzbetreiber dar, weil die Endkunden fur die Erlose sorgen. Au-
Rerdem gibt es wenige Branchen, in denen Unternehmen Uber eine so grolRe
Kundenbasis verfugen. Im Mobilfunk verteilen sich die Kunden zu 75,7% auf die
vier Netzbetreiber. Somit ist diese Ressource auch als selten anzusehen. Sie
zu imitieren ist relativ schwierig, da der Markt schon stark gesattigt ist und der
Anteil der jahrlichen Kindigungen von Mobilfunkvertragen (auch: ,Churn Rate)
mit durchschnittlich ca. 20% ° nicht so hoch ist, so dass mittelfristig ein neuer
Anbieter eine solche Kundenbasis aufbauen konnte. Allerdings bezieht sich
diese Kundenbasis in erster Linie auf die Mobilfunk-Kommunikationsdienste.
Daher ist es durchaus denkbar, dass Internet-Unternehmen ihre Kundenbasis

' Vgl. ebenda, S. 491f.
2 Vgl. PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.
® Vgl. ebenda.
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nutzen, um sich im mobilen Internet zu positionieren und mobile Internetdienste
anzubieten (siehe Kapitel 4.3.3.). Die Endkundenbasis wird insofern organisato-
risch umgesetzt, dass die Netzbetreiber ihre mobilen Portale auf den von ihnen
subventionierten Endgeraten vorteilhaft platzieren. Hinsichtlich der Kommunika-
tionsdienste ist zumindest mittelfristig zu erwarten, dass die Netzbetreiber ihren
Wettbewerbsvorteil behaupten kdnnen, da eine Substitution durch IP-Kommuni-
kation zumindest nicht ohne Beteiligung der Netzbetreiber abzusehen ist. Aller-
dings konnen Internetdienste-Anbieter mit einer groRen Kundenbasis im statio-
naren Internet durchaus mit den Netzbetreibern konkurrieren. Daher ist hier e-
her nur von einem kurzfristigen Wettbewerbsvorteil zu sprechen.’

Eine der wichtigsten Ressourcen fur die Netzbetreiber stellt grundsatzlich ihre
Netzinfrastruktur dar. Sie ist die Basis fur ihre Geschaftsmodelle und ist somit
wertvoll. AulRerdem handelt es sich um eine seltene Ressource, da nur vier
Mobilfunklizenzen in Deutschland vergeben werden. Zwar kann die Netzinfra-
struktur nicht direkt imitiert oder substituiert werden, aber es ist im ,Open Inter-
net Modell* durchaus madglich, mobile Internetdienste unabhangig von der Netz-
infrastruktur am Markt einzufihren (siehe Kapitel 4.1.). Die Netzinfrastruktur
wird erfolgreich organisatorisch umgesetzt. Wie auch bei der Kundenbasis ist
festzuhalten, dass die Netzbetreiber hinsichtlich der Mobilfunk-Kommunikations-
dienste voraussichtlich ihren Wettbewerbsvorteil mittelfristig erhalten konnen.
Allerdings verflgen sie bei der Einfuhrung mobiler Internetdienste nur noch be-
grenzt uber einen Wettbewerbsvorteil, der sich eher auf die bestehende Ab-
rechnungsbeziehung mit den Kunden bezieht, als auf die Netzinfrastruktur.

4.3.2.2. Handlungsalternativen der Mobilfunk-Anbieter

Nach den Ressourcen der Netzbetreiber werden nun ihre Handlungsalternati-
ven aufgezeigt. Als Inhaber der Mobilfunklizenzen sind sie verpflichtet die Ba-
sisdienste (Mobiltelefonie und Netzzugangsdienste) anzubieten. Daher bilden
diese die Grundlage ihres Angebotes.

Fir die mobilen Internetdienste gibt es funf Funktionen, von denen die Netz-
betreiber entweder nur die erste ausflllen oder auch mehrere der anderen
Funktionen:?

' Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 108ff.
2 Das Folgende nach SADEH 2002, S. 48f.
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1. Anbieter von Zugangsdiensten zum mobilen Internet,
2. Hersteller von eigenen mobilen Internetdiensten,

3. Betreiber eines mobilen Portals,
4

. Anbieter von Positionsinformationen als Basis fur Partnerschaften mit In-
ternetdienste-Anbietern und

5. Anbieter von Abrechnungsdienstleistungen (Rechnungsstellungsfunktion
fur Internetdienste-Anbieter Ubernehmen).

Die Netzbetreiber unterscheiden sich durch ihre genaue Marktposition, ihr Pro-
duktportfolio und ihre Strategie. Jeder Netzbetreiber sollte also seine genaue
Situation bewerten und sich entsprechend seiner Kompetenzen positionieren.
Eine Positionierung Uber alle Wertschopfungsstufen hinweg ist fur die meisten
Netzbetreiber langfristig mit gewissen Risiken verbunden, da sie jeweils mit
spezialisierten Akteuren konkurrieren. Daher konnte es eine effektive Strategie
fur die Netzbetreiber sein, sich auf die strategisch wichtigen Wertschépfungs-
stufen zu fokussieren. Fir manche Netzbetreiber kann es z.B. durchaus sinnvoll
sein, die Netzinfrastruktur auszugliedern.1 Auch eine sogenannte ,Bitpipe-Stra-
tegie“ ist fir manche Netzbetreiber zweckmalig. Es konnte ein einfaches, relativ
sicheres Geschaftsmodell bei einer Kostenfilhrerschaftsstrategie darstellen.?

4.3.2.3. Bewertung der Handlungsalternativen

Die Mobilfunk-Anbieter verfolgen unterschiedliche Value Propositions und somit
auch unterschiedliche Geschaftsmodelle. Daher ist es fur jedes Unternehmen
sinnvoll, seine speziellen Ressourcen und seine spezifische Situation zu bewer-
ten, um die Funktionen festzulegen, die sie in der Mobilfunk-Wertschépfungs-
kette ausfiillen wollen.® An dieser Stelle wird eine allgemeine Bewertung der
Handlungsalternativen anhand der in Kapitel 4.3.2.1. betrachteten Ressourcen
vorgenommen.

Grundsatzlich verfigen die Netzbetreiber Uber die Ressourcen, Partnerschaften
auf Basis von Positionsinformationen einzugehen. Auf3erdem konnen sie gene-
rell die Abrechnung als Dienstleister fur unabhangige Internetdienste-Anbieter
ubernehmen, wobei sie dadurch noch nicht den Customer Ownership erlangen.
Durch diese Funktionen kdnnen sie zusatzlich zu den Kernfunktionen Umsatze
generieren. Allerdings ermdglichen diese Funktionen keine strategische Kon-
trolle.

Dagegen ermoglichen die eigene Produktion von Diensten und ein eigenes mo-
biles Portal den Customer Ownership. Bei der Produktion mobiler Internetdiens-
te eignen sich die wichtigsten Ressourcen der Mobilfunk-Anbieter hauptsachlich

' Vgl. BIELER 2007, S. 14f

2 Bei einer ,Bitpipe-Strategie” bietet der Netzbetreiber lediglich die Basisdienste fiir
den mobilen Internetzugang an. Die Mobilfunk-Kommunikationsdienste werden auch
weiterhin offeriert. Vgl. MAITLAND/BAUER/WESTERVELD 2002, S. 491.

® Vgl. allgemein BOVET/MARTHA 2000, S. 83.
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fur netzbasierte Dienste. Aulerdem kodnnen sie flir einige Dienste ihre Marke
und die grole Kundenbasis nutzen. Darauf aufbauend kdnnen sie Kompeten-
zen entwickeln, um entsprechende Dienste anzubieten. Fur eine detaillierte
Bewertung der einzelnen Dienste ist die genaue Angebotssituation im Mobil-
funkmarkt zu bertcksichtigen.

FUr den Betrieb eigener Portale haben die Netzbetreiber bereits Ressourcen
aufgebaut. AuBerdem koénnen sie ihre Marken und vor allem die Kundenbasis
nutzen, um diese Portale auch weiterhin erfolgreich zu positionieren. Viele
Netzbetreiber verfolgen bereits die Strategie, auf ihren eigenen Portalen auch
viele Angebote von Internetdienste-Anbietern zu integrieren. Es konnte eine
erfolgsversprechende Strategie fur die Mobilfunk-Anbieter sein, sich auf die
Funktionen eines Aggregators zu konzentrieren, also ihre Portale moglichst att-
raktiv fur die Nutzer zu gestalten. Durch die Portale lassen sich auch — zusatz-
lich zu den etablierten Geschaftsmodellen — neue Geschaftsmodelle realisieren,
wie z.B. werbefinanzierte Geschaftsmodelle (siehe Kapitel 4.2.2.). Aul3erdem
ermoglichen sie potentiell die Erhaltung der strategischen Kontrolle.

Die Netzbetreiber bringen insgesamt gute Voraussetzungen mit, die strategi-
sche Kontrolle zu erhalten. lhre Ressourcen erfullen wichtige Bedingungen, die
erforderlich sind, um dieses Ziel zu erreichen. Allerdings scheint es erforderlich,
z.B. ihre Marke weiterzuentwickeln und sich mdglichst Uber bestimmte Dienste
zu differenzieren. Insgesamt wird erwartet, dass die Potentiale aus Kooperatio-
nen mit Internetdienste-Anbietern zu profitieren die Risiken iibersteigen.’

4.3.3. Position der Internetdienste-Anbieter

Entgegen den Mobilfunk-Anbietern mussen sich die Internetdienste-Anbieter
erstmal im Mobilfunk positionieren. Grolde Internet-Unternehmen haben zwar
eine starke Position im stationaren Internet, haben aber erst in jungerer Zeit
begonnen auch mobile Internetdienste verstarkt zu entwickeln und anzubieten.

4.3.3.1. Ressourcen der Internetdienste-Anbieter

Wahrend die Mobilfunk-Anbieter Uber relativ einheitliche Ressourcen verflgen,
unterscheiden sich die Ressourcen der Internetdienste-Anbieter teilweise er-
heblich. In dieser Arbeit werden die wichtigsten Ressourcen grofder Dienste-
Anbieter und Portalbetreiber (z.B. Google, Microsoft und Yahoo) herausgestellt,
die fiir ihren Eintritt in den Mobilfunkmarkt relevant erscheinen:?

' Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007b.

2 Das Folgende nach KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111 und STRATEGY
ANALYTICS 2007b.
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1. starke Marke im Internet — meist bezogen auf bestimmte Dienste bzw.
auf das Portal — und auch mit grof3er Prasenz in den Medien,

2. Ressourcen fur die Produktion der jeweiligen Internetdienste,
3. grolRe Kundenbasis mit unterschiedlich starker Bindung und
4. Erfahrung mit werbefinanzierten Geschaftsmodellen.

Die ersten beiden Ressourcen werden nun ebenfalls anhand des VRIO-Frame-
works bewertet. Sie missen hinsichtlich ihrer Bedeutung fur den Einstieg in den
Mobilfunk und die Positionierung der Akteure in der Mobilfunk-Wertschopfungs-
kette analysiert werden.

FUr ihre Position im stationaren Internet erfullen die Marken die Kriterien ahnlich
wie auch bei den Netzbetreibern fir den Mobilfunk. Da die Marken der grof3en
Internetdienste-Anbieter in den Medien sehr prasent sind und die Nutzer mit
ihren Diensten im stationaren Internet haufig schon vertraut sind, sind die Mar-
ken sehr wertvoll fur den Einstieg im Mobilfunk. Die Marken sind als selten an-
zusehen und aufRerdem auch schwer zu imitieren. Substituieren kdnnen sie
hochstens Anbieter, die den gleichen Dienst offerieren und Uber eine ahnlich
starke Marke verfuigen. Da sie auch organisatorisch umsetzbar sind, kdnnen die
Internetdienste-Anbieter auch im Mobilfunk potentiell einen Wettbewerbsvorteil,
hinsichtlich der von ihnen angebotenen Dienste, durch ihre Marken erreichen.
FUr mobile Internetdienste konnten ihre Marken eine grof3ere Nachfrage erzeu-
gen, als die Marken der Netzbetreiber, die eher mit Mobilfunk-Kommunikations-
diensten in Verbindung gebracht werden.

Die Internetdienste-Anbieter, welche durch ihre starken Marken bekannt sind,
haben sich i.d.R. gegen andere Konkurrenten im stationaren Internet durchge-
setzt, da ihr Dienst von den Kunden am besten angenommen wurde. Somit
kann davon ausgegangen werden, dass ihre Ressourcen zur Produktion der
Dienste wertvoll und selten sind. Es ist u.U. mdglich, diese Ressource zu imitie-
ren, indem ein Unternehmen sie selbst aufbaut oder durch eine Akquisition er-
wirbt. Diese Ressourcen sind organisatorisch umsetzbar. Insgesamt stellt diese
Ressource einen wichtigen Wettbewerbsvorteil dar. Inwiefern sie tatsachlich
substituiert werden kann, muss sich noch herausstellen. Bisher ist der Erfolg
mobiler Internetdienste insgesamt noch zu gering, um dies beurteilen zu kon-
nen. Jedoch weisen die vielen Partnerschaften der Netzbetreiber mit Internet-
dienste-Anbietern darauf hin, dass sie auf die Dienste angewiesen sind, um
ihren Kunden ein attraktives Angebot zu ermdglichen.

4.3.3.2. Handlungsalternativen der Internetdienste-Anbieter

Die Internetdienste-Anbieter haben verschiedene Mdglichkeiten, sich im Mobil-
funk zu positionieren. In erster Linie betrifft dies die Wertschopfungsstufen
»Produktion von Diensten“ und ,Aggregation von Diensten®. Sofern sie ein eige-
nes Abrechnungssystem aufbauen, kdnnen sie auch die Funktionen der Wert-
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schopfungsstufe ,Rechnungsstellung und Kundenbetreuung® ausuben. Als
grundsétzliche Alternativen werden die Folgenden genannt:’

1. Betrieb eines eigenen mobilen Portals bzw. eigenes Angebot der eige-
nen Dienste, jeweils mit eigener Markenprasenz.

2. Betrieb eines mobilen Portals bzw. Angebot der eigenen Dienste in Ko-
operation mit einem Netzbetreiber, wobei beide Marken prasent sind.

3. Betrieb eines mobilen Portals fur einen Netzbetreiber bzw. Angebot der
eigenen Dienste unter der Marke des Netzbetreibers.

4. Zulieferer fir mobile Portale der Netzbetreiber.

Neben diesen Alternativen fur die Internetdienste-Anbieter, ihre Produkte auf
den Mobilfunk zu Ubertragen bzw. mit den Netzbetreibern gemeinsam anzubie-
ten, konnen sie ihre Aktivitaten auch auf andere Wertschopfungsstufen auswei-
ten. Dieser Aspekt geht Uber die Betrachtung in dieser Arbeit hinaus, daher
werden diese Alternativen nicht detaillierter betrachtet. Es sei lediglich Google
als Beispiel genannt, die zum einen das bereits genannte Betriebssystem
Android fur mobile Endgerate angekundigt haben und zum anderen planen Mo-
bilfunklizenzen in den USA zu ersteigern.

4.3.3.3. Bewertung der Handlungsalternativen

Die Ressourcen der Internetdienste-Anbieter deuten darauf hin, dass sie sich
auf der Wertschopfungsstufe ,Produktion von Diensten® sehr gut positionieren
konnen. Sie kdnnen ihre bestehenden Dienste nutzen und diese fur das mobile
Internet umwandeln. Wie nah sie sich zu den Endkunden positionieren konnen,
hangt erheblich von der Reputation bzw. der Marke des Unternehmens ab und
wie stark die Nachfrage nach den Produkten des jeweiligen Anbieters ist. Ten-
denziell zeigt die Praxis, dass zunachst eine Kooperation mit den Netzbetrei-
bern eine erfolgsversprechende Strategie scheint, um die Angebote auch im
mobilen Internet zu positionieren.? Letztendlich kdnnen die Mobilfunk-Anbieter
und die Internetdienste-Anbieter ihre unterschiedlichen Ressourcen voraussicht-
lich am effektivsten nutzen, indem sie kooperieren und sich somit erganzen.

Damit die Internetdienste-Anbieter die strategische Kontrolle erlangen konnen,
mussen sie ihre Marke im Mobilfunk positionieren und eine Kundenbindung er-
zeugen. Dies wird am ehesten uber mobile Portale, aber auch durch das direkte
Angebot von Diensten erreicht. Vor allem Portale bieten die Moglichkeit, viele
verschiedene Dienste aus einer Hand anzubieten und somit den Kunden star-
ker an das Unternehmen zu binden.?

AulRerdem konnen die Internetdienste-Anbieter von ihren werbefinanzierten Ge-
schaftsmodellen profitieren, wenn sie diese erfolgreich auf den Mobilfunk Gber-
tragen. Fur die Nutzer sind die hohen Kosten fur mobile Internetdienste eine

" Vgl. KINDGEN 2002, S. 171f und TUROWSKI/POUSTTCHI 2004, S. 132ff.
2 Vgl. STRATEGY ANALYTICS 2007b.
* Vgl. MEIER/STORMER 2005, S. 27f
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entscheidende Hurde. Darlber hinaus ermdglichen solche Geschaftsmodelle
lukrative Erldspotentiale.’

4.3.4. Vergleich der Positionierungsmaoglichkeiten
der Mobilfunk- und der Internetdienste-Anbieter

Wahrend bei der Produktion und auch bei den Marken mobiler Internetdienste
die Internetdienste-Anbieter einen Vorteil haben, kdnnen die Mobilfunk-Anbieter
mobile Portale mit umfangreicheren Funktionen anbieten. AuRerdem sind es die
Mobilfunkkunden gewohnt, mobile Dienste Uber ihre Telefonrechnung zu be-
zahlen, weshalb die Mobilfunk-Anbieter Uber einen Wettbewerbsvorteil verfl-
gen. Insgesamt scheint jedoch eine lukrative Strategie fur die verschiedenen
Akteure, ihre unterschiedlichen Ressourcen gemeinsam zu nutzen. Fir Dienste,
die im stationaren Internet bereits etabliert sind, kdnnen vermutlich die Marken
der Internetdienste-Anbieter eine hdhere Nachfrage erzeugen, wahrend vor al-
lem fur neue Dienste die Reputation der Netzbetreiber einen entscheidenden
Vorteil darstellen kdnnte. Insgesamt wird sich voraussichtlich ein Wettbewerb
zwischen den verschiedenen Akteuren entwickeln, der auf einem Markt mit ver-
schiedenen Geschaftsmodellen und Positionierungen der Akteure stattfindet.

Die Netzbetreiber werden von einer zunehmenden Verbreitung des mobilen
Internets vor allem durch steigende Umsatze mit den Zugangsdiensten profitie-
ren. Somit kann u.U. sogar eine einfache ,Bitpipe-Strategie“ zu signifikanten
Umsatzsteigerungen fuhren. Dartber hinaus kdénnen vor allem die Netzbetrei-
ber mit den hochsten Marktanteilen ihre Umsatze mit M-Commerce-Diensten
voraussichtlich ausbauen. Zwar werden sie zunehmend Marktanteile im Bereich
der M-Commerce-Dienste an Internetdienste-Anbieter verlieren, jedoch werden
sie in dem stark wachsenden Marktsegment weiter eine wichtige Rolle einneh-
men und somit absolut ihre Umsatze steigern. Besonders wichtig erscheint in
diesem Zusammenhang, dass sie die Endkundenbeziehung durch das Angebot
der Basisdienste auch weiterhin behalten werden.

Fir Internetdienste-Anbieter stellt das mobile Internet eine grole Wachstums-
chance dar. Sie kdnnen mit ihren bestehenden Diensten zusatzliche Umsatzpo-
tentiale realisieren und dartber hinaus auch noch in einen neuen Markt eintre-
ten. Daraus resultiert fur sie ein grol3es Interesse mit den Netzbetreibern Part-
nerschaften einzugehen, um mdglichst viele Nutzer zu erreichen. Insgesamt
entsteht somit eine Situation, in der sowohl Netzbetreiber als auch Internet-
dienste-Anbieter vom Wachstum des mobilen Internets profitieren konnen.

' Vgl. KAMAL-SAADI/SHERRINGTON 2007, S. 111f.






5. Fazit und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurden durch eine differenzierte Analyse und Dar-
stellung von Wertschopfungsketten und Geschaftsmodellen zunachst die Dy-
namik und das Veranderungspotential des Mobilfunkmarktes verdeutlicht. Die
Arbeit zeigt des Weiteren Optionen flur die Zukunft und die darin liegenden Her-
ausforderungen fur die Unternehmen des Marktes auf. Als zentrale Entwicklung
wurde die Konvergenz der Mobilfunk- und Internetdienste hervorgehoben, die
in vielen Bereichen neue Anforderungen an die Akteure des Marktes stellt.
Aulierdem wurden die Faktoren herausgearbeitet, welche unter sich gravierend
verandernden Bedingungen eine optimale Positionierung eines Unternehmens
im Markt ermoglichen.

Die Konvergenz der Dienste zeigt sich in erster Linie in einer zunehmenden
Verbreitung mobiler Internetdienste. Verschiedene Barrieren haben den Erfolg
dieser Dienste bisher stark eingeschrankt. Als grundlegende Treiber fiur die Uber-
windung dieser Hurden sind zunachst technologische Entwicklungen anzuse-
hen. Vor allem der Ausbau mobiler Breitbandnetze und leistungsfahige Endge-
rate stellen die Grundvoraussetzung flur ein breites Angebot mobiler Internet-
dienste dar. DarUber hinaus haben die Netzbetreiber ihre Portalstrategien ver-
andert und bieten den Nutzern einen uneingeschrankten Zugang zum mobilen
Internet (,Open Internet Modell). AuRerdem sinken die Preise fur den mobilen
Internetzugang zunehmend. Diese Entwicklungen flhren zu einer erweiterten
Value Proposition fur die Endkunden, wodurch das Interesse an mobilen Inter-
netdiensten und somit auch die Nachfrage danach ansteigen. Dies fuhrt dazu,
dass der Markt auch fur Dienste-Anbieter und Portalbetreiber zunehmend att-
raktiver wird.

Als wichtigste Auswirkungen der Konvergenz von Mobilfunk- und Internetdiens-
ten auf die Mobilfunk-Wertschopfungskette wurden zunachst Veranderungen an
der Wertschopfungskette selbst identifiziert. Das ,,Open Internet Modell erleich-
tert Dienste-Anbietern und Portalbetreibern den direkten Kontakt zu den End-
kunden erheblich und erhdht somit den Wettbewerb um das Endkundenmana-
gement fur mobile Internetdienste. Obwohl grof3e Internetdienste-Anbieter (z.B.
Google) eine gewisse Bedrohung fur die Position der Netzbetreiber darstellen,
eroffnet die Konvergenz der Dienste in erster Linie neue Umsatzpotentiale flr
alle Akteure. Neue Geschaftsmodelle kdnnen vor allem fur neue Dienste umge-
setzt werden. AuBerdem ermdglichen indirekte Erlésformen alternative Ge-
schaftsmodelle, die zusatzlich die Barrieren fir den Erfolg mobiler Internet-
dienste verringern, z.B. durch ein Sponsoring des mobilen Internetzugangs uber
die Dienste-Anbieter oder dritte werbetreibende Unternehmen.

Um die strategisch wichtigen Positionen konkurrieren in Zukunft nicht nur die
etablierten Mobilfunk-Anbieter — insbesondere die Netzbetreiber — sondern
auch neue Internetdienste-Anbieter, teilweise sogar die Endgeratehersteller.
Wie in vielen Markten ist auch im Mobilfunk der direkte Endkundenkontakt als
der zentrale Faktor zu bewerten, der die strategische Kontrolle in der Wert-
schopfungskette bzw. in den verschiedenen Geschaftsmodellen ermoglicht.
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Somit geht es fur die Akteure vor allem darum, sich vorteilhaft in den strategisch
wichtigen Wertschopfungsstufen zu positionieren. Als strategisch wichtige
Wertschopfungsstufe wurde das ,Management der Mobilfunkkunden® identifi-
ziert. Um sich in dieser Stufe vorteilhaft zu positionieren, ist allerdings eine star-
ke Position vor allem in den Wertschépfungsstufen ,Ubertragungsleistungen
i.w.S.“ und ,Aggregation von Diensten® erforderlich, wobei letztere insbesonde-
re fur die mobilen Internetdienste relevant ist. Hierbei ware es fur die Akteure
von Vorteil, sich vor allem auf ihre Ressourcen zu konzentrieren und Kompe-
tenzen ausbauen, um langfristig Wettbewerbsvorteile erhalten zu kénnen.

Die Netzbetreiber sollten sich folglich auf Kommunikations- und Netzzugangs-
dienste fokussieren und ihre Position als Betreiber von mobilen Portalen be-
haupten. Um ihre Portale erfolgreich zu positionieren, bendtigen sie wertvolle
Kooperationen mit Dienste-Anbietern, die hochwertige mobile Internetdienste
produzieren konnen, z.B. Google oder Yahoo. Die Produktion eigener mobiler
Internetdienste sollte sich auf solche Dienste beschranken, die sie mit ihren
Ressourcen erstellen kdnnen. Gegenuber etablierten Internetdienste-Anbietern
haben sie ansonsten einen entscheidenden Nachteil.

FUr Internetdienste-Anbieter bietet es sich entsprechend ihrer Ressourcen
hauptsachlich an, Dienste zu produzieren. Abhangig von der eigenen Populari-
tat konnen sie diese in Kooperation mit den Netzbetreibern anbieten oder einen
eigenen Endkundenkontakt aufbauen. Grundsatzlich erscheinen Partnerschaf-
ten mit den Netzbetreibern sinnvoll, da diese im Mobilfunk bereits Uber eine fes-
te Kundenbasis verfigen. Dies zeigen auch die aktuellen Entwicklungen in der
Praxis, wo bereits verschiedene Partnerschaften entstehen. Dennoch kann es
fur Anbieter mit einer hohen Kundenbindung im stationaren Internet, z.B. Betrei-
ber von gro3en Portalen, E-Mail- und IM-Anbieter, erfolgsversprechend sein, ein
eigenes mobiles Portal aufzubauen und die Kundenbasis in den Mobilfunk zu
ubertragen. Auf diesem Weg konnen sie das Ziel verfolgen, die strategische Kon-
trolle zu erlangen. Damit werden auch Voraussetzungen, Kriterien und Perspekti-
ven unternehmerischen Handelns thematisiert.

Aus der vorliegenden Arbeit ergeben sich weitere Forschungsthemen, die auf-
bauend behandelt werden konnten. Zunachst lieRen sich die Potentiale be-
stimmter mobiler Internetdienste, z.B. Videodienste oder mobiler Communities,
naher untersuchen und entsprechende Geschaftsmodelle entwickeln. Daruber
hinaus kénnten die einzelnen Akteure und ihre Positionierungsmadglichkeiten
genauer betrachtet und detaillierte Strategien entwickelt werden. Schliel3lich
waren weitergehende Analysen der verschiedenen Geschaftsmodelle und ihrer
Erfolgspotentiale moglich, die durch die Konvergenz der Mobilfunk- und Inter-
netdienste entstehen.

Fiar die Zukunft kann insgesamt bedingt durch die neuen Potentiale erwartet
werden, dass sowohl Netzbetreiber als auch Internetdienste-Anbieter von den
Kooperationen profitieren, da die Marktumsatze voraussichtlich insgesamt an-
steigen. Voraussetzung hierfur ist allerdings, dass die Barrieren fur den Erfolg
mobiler Internetdienste weiter gesenkt werden. Bei der Vermarktung ihrer mobi-
len Portale ziehen die Netzbetreiber einen Vorteil aus den Marken der Internet-
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dienste-Anbieter und werbefinanzierte Geschaftsmodelle lassen sich so besser
realisieren. Fur Internetdienste-Anbieter ermoglicht das mobile Internet eine
Erhéhung ihrer Reichweite und eine standige Erreichbarkeit ihrer Nutzer. Somit
ist eine Umsatzsteigerung fur die verschiedenen Akteure maoglich.






Anhang

Graphiken zur Analyse der Marktlebenszyklusphasen von den Teilmarkten
im deutschen Mobilfunkmarkt:

Abbildung A-1:
Darstellung der Marktentwicklungen des Gesamtmarktes und der Teilmarkte
fur klassische Mobiltelefonie und Mobilfunk-Messaging-Dienste
anhand eines Indexes (2003=100)
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Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Abbildung A-2:
Darstellung der Marktentwicklungen der Teilmarkte fir
Internet-Messaging-Dienste sowie M-Commerce-Dienste
anhand eines Indexes (2003=100)
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Abbildung A-3:
Darstellung der Marktentwicklung des Teilmarktes IP-Access
anhand eines Indexes (2003=100)
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Abbildung A-4:
Entwicklung der Wachstumsraten und des Umsatzindexes
der klassischen Mobiltelefonie
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Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Abbildung A-5:
Entwicklung der Anteile am Gesamtmarkt und der Umsatze
der klassischen Mobiltelefonie
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Abbildung A-6:
Entwicklung der Wachstumsraten und des Umsatzindexes
der Mobilfunk-Messaging-Dienste (SMS und MMS)
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Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Abbildung A-7:
Entwicklung der Anteile am Gesamtmarkt und der Umsatze
der Mobilfunk-Messaging-Dienste (SMS und MMS)
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Abbildung A-8:
Entwicklung der Wachstumsraten und des Umsatzindexes der Internet-
Messaging-Dienste (E-Mail und andere Messaging-Dienste)
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Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Abbildung A-9:
Entwicklung der Anteile am Gesamtmarkt und der Umsatze der Internet-
Messaging-Dienste (E-Mail und andere Messaging-Dienste)
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Abbildung A-10:
Entwicklung der Wachstumsraten und des Umsatzindexes
der M-Commerce-Dienste
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Quelle: PYRAMID RESEARCH, INC. 2007.

Abbildung A-11:
Entwicklung der Anteile am Gesamtmarkt und der Umsatze
der M-Commerce-Dienste
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Abbildung A-12:
Entwicklung der Wachstumsraten und des Umsatzindexes des |IP-Access
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Abbildung A-13:
Entwicklung der Anteile am Gesamtmarkt und der Umsatze des IP-Access
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