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Vorwort

Die Idee zu dieser Arbeit entstand wahrend meines Studienaufenthaltes an der Universitat von
Stockholm im Wintersemester 1999. Damals kannte ich in meinem Freundeskreis kaum jemanden,
der ein Handy hatte und mit dem Besitz eines solchen Gerites verband ich die eher negative
Assoziation eines karriere- und geltungsstichtigen Workaholics. In Schweden musste ich jedoch
feststellen, dass jeder Student Giber mindestens ein Mobiltelefon verfligte, da man ohne nahezu
véllig von elementarer Kommunikation — , Wo treffen wir uns heute?, , Lust auf einen Kaffee in der
Mensa?“, ,Wir haben unsere Feier kurzfristig zu Johan verlegt!“ — abgeschnitten war. Das war
jedoch nicht der einzige Grund, warum ich mich fir Mobilfunkkommunikation zu interessieren
begann. Gleichzeitig war 1999 das Jahr des grofden Internethype, in dem die Aktienkurse
explodierten und die Zeitungen jede Woche neue Jubelgeschichten lber fantastische neue
Technologien veréffentlichten. Einige davon handelten vom mobilen Internet, ermdéglicht durch
WAP, GPRS und UMTS.

Inzwischen ist die Euphorie sowohl an den Bérsen als auch in den Medien und Unternehmen einer
gewissen Erniichterung gewichen. Man beginnt, die Méglichkeiten des Mobile Business realistischer
einzuschéatzen, Vision und Realitdt zu unterscheiden. Genau dies ist auch das Anliegen meiner
Arbeit. Das langfristige Marktpotenzial mobiler Internettechnologien scheint unbestritten. Wo und
wie aber lassen sich diese bereits heute nutzbringend im Geschéaftsumfeld einsetzen? Ich denke,
dass sie vor allem zur Verbesserung der Kundenkommunikation beitragen kénnen, da das
Mobiltelefon inzwischen ein Massenmarktprodukt ist, das allein in Deutschland beinahe 50
Millionen Menschen permanent bei sich tragen und da tiber dieses Gerit ein sehr individueller,
persénlicher Dialog méglich ist. Aus dieser Uberlegung heraus entstand das Erkenntnisinteresse
dieser Arbeit: Welche Anwendungsmaéglichkeiten und Perspektiven ergeben sich fiir das Handy als
Instrument des Customer Relationship Management (CRM)?

Herzlich bedanken méchte ich mich bei einer Reihe von Menschen, die meine Begeisterung fiir
dieses Thema geteilt oder zumindest ertragen haben:

= Romy Kraus fuir die tolle Betreuung, mindestens hundert Mittagessen im Coffee Shop und
eine super lustige Zeit

= Harald Behnke, David Weisberger, Matthias Stausberg, Bjérn Asmussen, Marc Runge und
Silvana Buljan fir wertvolle Tipps, Feedback und Materialien

= Professor Wolfgang Krebs und Dr. Jiirgen Schulz fiir die wissenschaftliche Betreuung
= Allen meinen Interviewpartnern fur ihre Zeit und fiir die spannenden Gespriche

= Christian von Jakusch-Gostomski, Meike Rogacki und Andrea Mdiller fiir ihre selektive
Wahrnehmung beim Durchlesen von Zeitschriften und Online Newslettern sowie fiir
abendfillende Gespriche tber die Formatierung von Fufnoten und Literaturlisten

= Bjorn Larsson fur die grafische Unterstitzung

= Allen, die hier nicht namentlich erwihnt sind, aber trotzdem auf die eine oder andere Weise
zum Gelingen dieser Arbeit beigetragen haben

Von euch und lhnen habe ich im letzten halben Jahr sehr viel gelernt. Vielen Dank daftir und viel
Spafl nun mit dem Ergebnis.
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