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1 Einleitung

In diesem Hauptkapitel wird die Motivation fir die Bearbeitung dieses Themas und die
damit verbundenen Problemstellungen erlautert. Der anschlieBende Teil beschreibt den
strukturellen Aufbau der Arbeit und skizziert den Inhalt der einzelnen Kapitel. Darauf

aufbauend wird die Zielsetzung der Arbeit definiert und es erfolgt eine Abgrenzung.

1.1 Motivation

Das CRM (Customer Relationship Management) hat in den letzten Jahren weitlaufig Einzug
in die Unternehmen gefunden. Der zugrundeliegende Managementansatz beruht auf der
Préamisse, langfristige Beziehungen zu den Kunden aufzubauen, statt auf transaktionale
Geschéftsbeziehungen zu setzen. Neben der Ausrichtung des Unternehmens auf diesen
Ansatz durch das Management kénnen IT-Systeme bei der Umsetzung unterstitzen.

Auf dem Markt bieten zahlreiche Hersteller CRM Systeme an. Die Marktdurchdringung ist in
diesem Bereich hoch und die Software in der Regel ausgereift.

Seitdem CRM Systeme in Unternehmen eingefiuihrt wurden, gab es die Anforderung von
Teilen des Unternehmens, die L6sung auch mobil Nutzen zu kénnen, um die Prozesse des
Unternehmens zu unterstitzen. Erste Lésungen basierten dabei auf Nutzung von Laptops
unter Verwendung von Replikationsmechanismen, da noch nicht geniigend Bandbreite bei
der drahtlosen Datenlbertragung zur Verfligung stand. Durch die fortschreitende
Entwicklung im Feld der mobilen Datenlbertragung sind neue Lésungsoptionen gegeben.
AulRerdem gab es eine rasante Entwicklung im Bereich der mobilen Endgerate. Diese sind
kleiner, leistungsfahiger und zuverldssiger geworden als je zuvor. Endgerate wie das
BlackBerry von RIM haben I&ngst den Einzug in den Unternehmensalltag gehalten.

Daher ist es aus Unternehmenssicht méglich, den technischen Fortschritt in diesen
Bereichen fur sich zu nutzen, und mit Mobile CRM die Prozesse des
Kundenbeziehungsmanagements zu unterstitzen.

Auf der anderen Seite hat es im Bereich der Endkunden ebenfalls Verdnderungen
gegebenen. Das Mobiltelefon ist zu einem Alltagsgegenstand geworden und der Verkauf
von Smartphones wie dem iPhone boomt. Dadurch bekommen Unternehmen die Chance,
die Kunden auf diesen neuen Kanédlen anzusprechen. Auch in diesem Bereich liegen die

Potentiale des mobilen CRMs.

1.2 Aufbau der Arbeit

Nach der Einleitung in Hauptkapitel 1 werden in Hauptkapitel 2 die Grundlagen der Arbeit

gelegt. Das Hauptkapitel unterteilt sich in drei Kapitel, in denen die Grundbegriffe zu den



Bereichen Mobile Computing, CRM und Mobile CRM geklart bzw. definiert werden. Dazu
werden fr das Mobile Computing die mobilen Mehrwertwerte erldutert und neben den
Ubertragungstechniken mobile Endgerédte beschrieben. Fur das CRM wird der
Managementansatz an sich, sowie grundlegende Konzepte erlautert. AnschlieRend werden
die Dimensionen des CRMs beschrieben und verschiedene IT-Systeme vorgestellt und
verglichen. Darauf aufbauend wird der Begriff des Mobile CRM definiert und die Potentiale
fur das Unternehmen aufgezeigt. In Hauptkapitel 3 werden die gewonnen Erkenntnisse auf
konkrete Szenarien angewendet und Lésungsmdglichkeiten vorgestellt, mit denen sich die
in Hauptkapitel 2 beschriebenen Mehrwerte und Potentiale angewendet werden. Eine
zusammenfassende Ubersicht schlieBt dieses Kapitel ab. Im Hauptkapitel 4 werden
ausgewahlte Anforderungen im Rahmen einer Fallstudie in einem CRM System umgesetzt.
Hauptkapitel 5 beschaftigt sich mit den Risiken und geeigneten Gegenmalnahmen,
wahrend in Hauptkapitel 6 ein Ausblick auf die Zukunft gegeben wird. In Hauptkapitel 7 wird

ein Fazit gezogen.

1.3 Zielsetzung

Zielsetzung dieser Ausarbeitung ist es zum einen, die theoretischen Grundlagen des Mobile
CRM darzustellen. Eine Nutzwertanalyse soll einen vergleichenden Uberblick lber drei
CRM Systeme geben. Die erarbeiteten Grundlagen sollen auf praxisnahe Szenarien
angewendet werden, wobei fur die konkreten Lésungen das Potential fir Unternehmen
sowie die mobilen Mehrwerte bestimmt werden sollen. In einer Fallstudie soll die
Umsetzbarkeit des mobilen CRM anhand beispielhafter Anforderungen anhand des CRM
Systems SugarCRM untersucht und anschlieRend bewertet werden. Am Ende der
Ausarbeitung sollen die gewonnen Erkenntnisse in kompakter Form gegentbergestellt

werden.

1.4 Abgrenzung

Diese Ausarbeitung beschéftigt sich mit der Umsetzung des Mobile CRM auf Smartphones
und Tablets. Lésungen fir andere Endgeréte werden nicht betrachtet. Diese Ausarbeitung
bietet lediglich einen groben Uberblick tiber die Themen im Mobile CRM und ist kein
Leitfaden zur Implementierung. Diese Ausarbeitung ist keine technische Beschreibung

einer Mobile CRM Lésung.



2 Grundlagen

Dieses Hauptkapitel beschreibt die Grundlagen im Bereich Mobile Computing, CRM und
Mobile CRM. Es ist die Basis fir die nachfolgenden Kapitel.

2.1 Mobile Computing

Grundlage des mobilen CRM bildet das Mobile Computing. Dieses umfasst in seiner
Auspragung die technologische Komponente wie z.B. diverse Ubertragungstechniken und
die Verwendung mobiler Endgerdte mit unterschiedlichen technischen Eigenschaften.
Zunéchst sollen jedoch nach der Festlegung einiger Definitionen die mobilen Mehrwerte

erlautert werden.

2.1.1 Definition

Der aus dem Englischen stammende Begriff mobile lasst sich im deutschen mit mobil
Ubersetzen, welches sich vom lateinisch mobilitas ableitet und fur Bewegung oder
Beweglichkeit steht.

In der Literatur ist der Begriff Mobile Computing nicht eindeutig definiert. In diesem Bereich
existieren verschiedenste Begrifflichkeiten, die teilweise synonym verwendet werden bzw.
werden ahnliche Bedeutungen unterstellt. Grundséatzlich Idsst sich der Begriff Mobile
Computing als Sammelbegriff fiir verschiedene Bezeichnungen verstehen, die sich in zwei
Gruppen aufteilen lassen. Zum einen die Begriffe, die aus Sicht des Anwenders
anzuwenden sind und zum anderen die Begriffe, welche die Vernetzung der beteiligten
Rechner, unabhangig von einer konkreten Anwendung, beschreiben’.

Die Anwendersicht beinhaltet unter anderem:

Allgegenwartigkeit / Durchdringung

Ubiquitous Computing ist ein SchlUsselbegriff im Umfeld von Mobile Computing. Der
englische Begriff ubiquitous steht dabei fur allgegenwértig bzw. dberall zu finden. Eingefthrt
wurde er 1991 in einem Artikel von Mark Weiser. Weiser unterteilt die Computernutzung in
drei Phasen. Die erste Phase war die der Mainframes, in der die Computer noch teuer und
selten waren. Die zweite Phase, die des Personal Computers war gekennzeichnet durch
ein personlicheres Verhéaltnis von Mensch und Maschine. Die dritte Phase schliel3lich ist
das Ubiquitous Computing, welches gepragt ist durch die weltweit vernetzten Systeme, die
entweder stationdr oder mobil genutzt werden. Damit einhergehend ist auch die

voranschreitende Miniaturisierung der Endgeréte. Auf diese Weise werden Computer Teil

" Vgl. Roth (2005), Seite 5



des alltaglichen Lebens?.

Nomadic Computing

Dieser Begriff unterstreicht den Aspekt der Mobilitdt der Anwender und Endgerate. Hierbei
steht insbesondere die drahtlose Kommunikation der mobilen Clients im Mittelpunkt®.

Personal Computing

Im Bereich der mobilen Endgerate wird der persdnliche Bezug als viel starker betrachtet als
im Kontext von konventionellen Rechnern. Diese Betrachtungsweise ist damit begrindet,
dass auf mobilen Endgeraten verstdrkt Daten mit stdrkerem personlicherem Bezug
gespeichert werden, wie z.B. Adressbiicher oder persdnliche Termine*.

Tragbare Computer

Unter dem Oberbegriff des tragbaren Computers kénnen verschiedene Begriffe, die die
physische Mobilitdt der Endgerate beschreiben, zusammengefasst werden. Unter der
physischen Mobilitédt versteht man in erster Linie die Transportierbarkeit durch den
Menschen, welche sich in den Begriffen Palm bzw. Handheld Computing widerspiegelt.
Dies bedeutet, dass der Computer in der Hand des Benutzers Platz findet®.
Aus Sicht der Netzwerke umfasst das Mobile Computing folgende Aspekte:

Ad-hoc und mobile Vernetzung

Diese Art der Vernetzung folgt der ldee, dass Netze dynamisch und ohne hohen
administrativen Aufwand durch die Benutzer gebildet werden kénnen. Dabei muss nicht
zwangslédufig auf komplexe Infrastruktur zurtckgegriffen werden. In diesem
Zusammenhang findet man in der Literatur die Bezeichnung MANET (Mobile Ad hoc
Networks). Durch die spontane Vernetzung soll ein méglichst problemloser Datenaustausch
zwischen den Teilnehmern gewahrleistet werden®. Streng genommen steht die ad hoc
Vernetzung also fur ein Netzwerk, welches aus mobilen Endgeraten gebildet wird. In der
Praxis ist dieser Begriff jedoch auch gebrauchlich wenn mobile Endgerdte Uber
Infrastrukturkomponenten mit Weiterverkehrsnetzen wie dem Internet verbunden werden
sollen.”.

Mobile Communication

Mobile Communication betont die Bedeutung der mobilen Kommunikation im Rahmen des
Mobile Computing. Grundséatzlich kann der Begriff in die kabelgebundene und kabellose

Kommunikation aufgeteilt werden. Kabellose Kommunikation bezeichnet den

2 Vgl. Weiser (1991), Seite 104 ff

3 Vgl. Mutschler et al. (2004), S. 19
* Vgl. Roth (2005), S. 5

®Vgl. ebd.

®Vgl. Seitz et al. (2006), S. 239
"Vgl. Roth (2005), S. 6



leiterungebundenen Datenaustausch zwischen ortsveranderlichen Kommunikations-
partnern® und wird haufig synonym zu dem Begriff der mobilen Kommunikation verwand.

Die mobile Kommunikation nach verschiedenen Typen unterschieden werden

SaleleEipelelfizle Bezeichnet die rdumliche Beweglichkeit von portablen Endgeréten.
Klassisches Beispiel ist das Mobiltelefon. Damit die Mobilitat
gewabhrleistet bleibt, muss die Funkverbindung zwischen den
Sendestationen weitergereicht werden. Dieser Vorgang wird als
Handover bezeichnet.

SETE g [eleIlfi e Dem Benutzer ist es mdglich, seine Kommunikation auf
verschiedenen Endgeréaten und in verschiedenen Netzen zu
betreiben. Dazu ist jedoch eine Identifizierung des Nutzers notwendig.
Dienstmobilitat Bei diesem Begriff steht die Nutzung von Diensten, unabhangig von
Endgeréate und Netz im Mittelpunkt.

STirAhE eIl EleS Dieser Begriff definiert sich durch die Sitzung als temporéare
Beziehung zwischen verteilten Dienstkomponenten, welche
Ressourcen zweckgebunden bindeln. Unterbrechung und
Reaktivierung von Sitzungen sind dabei entweder zu bestimmten
Synchronisationspunkten oder zu jedem Zeitpunkt méglich

Tabelle 1 Typen der Mobilitat’

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Begriff Mobile Computing ein
Sammelbegriff fir verschiedene Aspekte ist, wie sie sich zum einem dem Benutzer
erschlieBen, zum anderen aus Sicht der Vernetzung Anwendung finden. Dabei sind die
Begriffe der Mobilitdt, also der Beweglichkeit, der Allgegenwartigkeit und der

Kommunikation von entscheidender Bedeutung.

21.2 Mobile Mehrwerte
Der Erfolg eines elektronischen bzw. mobilen Angebots tritt nicht zwangslaufig automatisch
und nur auf Grundlage der Bereitstellung einer Technologie ein. Vielmehr muss fur den
Nutzer ein Mehrwert gegenliber konventionellen Angeboten erkennbar sein. Eine
Grundlegende Bewertungstheorie fir Geschaftsmodelle ist die Theorie der Informationellen
Mehrwerte, welche acht Arten von Mehrwerten umfasst.'®. Elektronische und mobile
Mehrwerte erweitern diesen Ansatz, fihren schlie3lich beim Nutzer aber wieder zum
Informationellen Mehrwert. Die elektronischen Mehrwerte bestehen dabei aus:

= Reduktion zeitlicher und gewisser raumlicher Einschrénkungen

= Multimedialitat und Interaktion

= Gleichartigkeit des Zugangs

= Reduktion technischer Einschradnkungen

8 Vgl. Hackelmann et al. (2000), S. 323

o Vgl. Hess et al. (2008),S. 96 ff und Roth (2005), S.7

191, Mehrwert mit Effizienzsteigerung 2. Mehrwert mit Effektivitatssteigerung 3. Asthetisch-Emotionaler
Mehrwert 4. Flexibler Mehrwert 5. Organisatorischer Mehrwert 6. Innovativer Mehrwert 7. Strategischer
Mehrwert 8. Makro6konomischer Mehrwert, Vgl. Turowski et al. (2004),S. 150



Diese elektronischen Mehrwerte werden durch die mobilen Mehrwerte noch erweitert.
Anzumerken ist, dass ein Angebot nicht darauf abzielen muss, alle mobilen Mehrwerte zu
erreichen, es sollte jedoch zumindest ein mobiler Mehrwert durch das Angebot gestiftet
werden'".

2.1.21 Ubiquitat

Die Allgegenwartigkeit bildet den bedeutendsten der mobilen Mehrwerte. Er umfasst die
Ortsunabhéngigkeit, welche durch den Einsatz mobiler Kommunikationssysteme erreicht
wird. Dabei lasst sich der Mehrwert zwei Profiteuren zuordnen. Aus Sicht des Nutzers
bedeutet es, dass mobile Angebote jederzeit und an jedem Ort verfigbar sind. Dadurch
erhéht sich die Reaktionsgeschwindigkeit flir den Nutzer und es wird eine Steigerung des
Komforts erreicht. Ein Beispiel aus Kundensicht ware das mobile Banking, welches die
rédumliche Beschrankung wie im Falle des Internet Bankings nicht nur reduziert, sondern
dariber hinaus diese Beschrénkung véllig aufhebt.

Der andere Profiteur ist der Anbieter von mobilen Angeboten. Zum einen bedeutet die
Ortsunabhéngigkeit der Nutzer aus seiner Sicht die Erreichbarkeit der Kunden Uber mobile
Endgerate. Die Kunden bilden daher eine Zielgruppe, welche aufgrund der Verbreitung von
Mobilfunkgeraten erreicht werden kann, und zwar voIIsténdig12. Nach Angaben des
Branchenverbandes BITKOM gab es im Jahr 2010 110 Millionen Mobilfunkvertrage in
Deutschland, damit ware jeder Biirger sogar mehrfach erreichbar®.

Zum anderen profitieren die Anbieter von mobilen Angeboten von der Erreichbarkeit des
Einzelnen zu jedem Zeitpunkt. Stédndige Erreichbarkeit gilt in der heutigen Gesellschaft
langst als soziale Anforderung. Dabei sind mobile Endgerate emotional immer noch positiv
besetzt, und rufen Assoziationen wie Modernitét hervor. Aufgrund des Prestigeeffekts ist
der Besitz von mobilen Endgeraten Vorrausetzung fir soziale Akzeptanz innerhalb
gewisser Gruppen™. Ein weiterer Aspekt der Allgegenwartigkeit ist die sofortige
Verfugbarkeit fir den Nutzer. Dies spielt vor allen Dingen in der Praxis eine Rolle und
kommt vor allem bei Mobiltelefonen und Smartphones zum Tragen. In der Regel besteht
eine dauerhafte Verbindung zu Netzwerken und das Gerét ist immer eingeschaltet (always
on). Eine Verzdégerung aufgrund eines Boot Vorgangs, wie z.B. bei PCs oder Notebooks,
entfallt".

21.2.2 Kontextsensitivitat

Die Kontextsensitivitat bezeichnet einen weiteren mobilen Mehrwert ,[...Jund damit die

" vgl. Turowski et al. (2004), S. 149 ff
"2 Vgl. Turowski et al. (2004), S. 158
'3 vgl. Bitkom (2010)

" Vgl. Turowski et al. (2004), S. 158
> vgl. Lehner (2003), S. 13



