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ANDROID, IPAD & CO. - ERFOLGREICHE
ANWENDUNGEN FUR UNTERNEHMEN

UND IHRE KUNDEN

Smartphones, Netbooks und Internet-Tablets — die mobile Mediennutzung ist dank der leistungsféhigen Geréte ein
fester Bestandteil im Alltag geworden. Diese Entwicklung wird begiinstigt durch schnellere Handynetze, attrakti-
vere Tarifangebote und vor allem durch die Entwicklung benutzerfreundlicher und leistungsfahiger Smartphones.
Demzufolge stieg die Menge an Musik-, Video- oder &hnlichen mobil {ibertragenen Inhalten in den vergangenen zwei
Jahren weltweit jahrlich um 280 Prozent (Mobile Marketing Watch, 2010). Momentan besitzen rund 11 Prozent der
Deutschen ein Smartphone, im Jahr 2012 wird sich der Anteil verdoppeln (GO-SMART-Studie, 2010).

Es zeichnet sich ab, dass mobile Gerate kiinftig die Kommu-
nikations- und Steuerungszentrale flr die Anwender darstel-
len. Dank der Orts- und Zeitunabhangigkeit sind sie in der
Lage, vernetzt in allen digitalen Kanalen zu kommunizieren.
Das mobile Medium ist dabei das einzige, welches immer
mitgenommen wird und eingeschaltet bleibt. 75 Prozent der
Handybesitzer gehen nicht ohne das Gerat aus dem Haus,
etwa die Halfte haben es immer in Reichweite, sogar nachts
(Synovite, 2009).

Wer also mdglichst nah an seine Zielgruppe heranriicken
mochte, sollte die mobile Kommunikation in seine Kommu-
nikationsstrategie sinnvoll einbinden.

der Handybesitzer gehen nicht
ohne das Gerat aus dem Haus

Vorteile der Mobilen Kommunikation

+ Zeitliche und ortliche Flexibilitat
Die Anwender kénnen zu jeder Zeit und von Uberall aus
agieren. Da mobile Engerate meist dauerhaft eingeschal-
tet sind, findet eine Kommunikation in Echtzeit statt.

+ Vernetzung
Uber das mobile Endgerat kénnen die Anwender ihre
unterschiedlichen Aktivitaten zentral steuern und
bleiben stets auf dem aktuellen Stand.

+ Individuelle Kommunikation
Mobile Gerate sind meist 1:1 mit einem Anwender
verkniipft. Daher ist eine zuverlassige gezielte An-
sprache maglich.

+ Kontextbezug
Der Anwendungskontext (zeitlich, értlich) kann fir
individuelle und situativ angepasste Angebote genutzt
werden.

+ Hohe Treffsicherheit
Mobil Gbermittelte Handlungen kénnen durch die
eingesetzte Technologie zweifelsfrei einer real existie-
renden Person zugeordnet werden.
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Mobilitat verdndert Unternehmen

Die Nutzung mobiler Endgerate und mobiler Datendienste
ist nicht nur fir Privatkunden interessant, sondern kann
ebenfalls in Unternehmen gewinnbringend eingesetzt wer-
den. Eine wachsende Zahl der Unternehmen weltweit — ganz
gleich aus welcher Branche — haben ihre Ablaufe umgestellt,
um in wachsendem MaBe Beschaffung, Vertrieb, Service und
interne Organisation online zu erledigen. Mobile Business
ermoglicht es ihnen, die umfassende, digitale Abwicklung
von Geschaftsprozessen mit ihren Partnern, Kunden und
Lieferanten iber mobile, drahtlose Endgerate zu erledigen,
diese damit zu optimieren und Prozesskosten zu sparen.

Hieraus entstehen folgende Fragen:

+ Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich
fir Unternehmen?

+ Wie kénnen die mobilen Dienste in bestehende
Marketingstrategien integriert werden?

SMS/MMS
KAMPAGNEN

MOBILE
ADVERTISING

MOBILE
GAMES

WERKZEUGE DER MOBILEN KOMMUNIKATION

Mehr als nur Apps

Bereits heute lasst sich mit mobilen Services ein neues MaB
an zeitlicher und persénlicher Kundennahe realisieren, von
der beide Seiten profitieren. Die Bandbreite reicht dabei von
starker kampagnenorientierten Pull- sowie Push-Marketing-
Aktionen bis hin zu mobilem Customer Relationship Ma-
nagement, das einen regelméaBigen und individuellen Dialog
iber Tools wie mobile Websites, mobile Social Media-Diens-
te oder mobile Apps aufbaut.

Strategisch denken statt
experimentell handeln

Teilweise wird das Mobile Marketing immer noch vor allem
als taktisches Instrument verstanden. Mit Hilfe zeitlich be-
grenzter Kampagnen wird es haufig genutzt, um kurzfris-
tig den Absatz zu steigern oder die positive Imagewirkung
durch das Angebot einer App fir sich zu reklamieren. Dabei
werden die Aktivitdten immer noch viel zu selten langfristig
angelegt oder gar vernetzt mit anderen Kommunikations-
maBnahmen geplant.
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Erfolgreiches Marketing umfasst
eine wirksame mobile Strategie

In vielen B2B-Unternehmen ist die Offenheit gegeniiber
mobilem Marketing in den vergangenen ein bis zwei Jahren
stark angewachsen. Jedoch erweist sich die Entscheidung
Uber den Einstieg und die Ausrichtung des neuen Kommu-
nikations- und Marketingkanals bisher als zu stark technik-
und trendgetrieben. Viel wichtiger ist es, sich zunachst die
strategische Frage zu stellen: Ist es eigentlich das richtige
Werkzeug flr das, was ich erreichen will? Dazu sollten in
einem ersten Schritt die bestehenden Marketingaktivitaten
und -inhalte analysiert werden: Was habe ich grundsatzlich
anzubieten und was tue ich bisher, um meine Kunden opti-
mal zu bedienen?

Ausgehend davon werden dann sinnvolle Erweiterungen ge-
plant, Mdglichkeiten fiir die Ubertragung bestehender Akti-
vitaten und Inhalte in den mobilen Kanal entwickelt. Hierflr
missen strategisch die Bediirfnisse der mobilen Zielgruppe
in den Blick gerlickt und analysiert werden: Mit welchen
Herausforderungen sieht sich diese in ihrem beruflichen All-
tag bzw. im speziellen Anwendungsfall konfrontiert? Welche
mobilen Plattformen nutzt sie bereits? Welche Tools werden
von ihr als hilfreich empfunden?

Einzigartigen Nutzen klar
herausarbeiten

In einem dritten Schritt sollte man den Wettbewerb naher
unter die Lupe nehmen, um zu sehen, in welcher Hinsicht

man sich im mobilen Bereich mit besonders intelligenten
Serviceleistungen klar von der Konkurrenz differenzieren

Zielgruppenstatus

kann. Aus den bisher gewonnenen Informationen muss nun
deutlich der einzigartige Nutzen, den man als Unternehmen
anbieten kann, sowie die Zielsetzung herausgearbeitet wer-
den: Mdchte ich als Unternehmen einfach nur Informatio-
nen vermitteln, in den Dialog kommen oder Prozesse opti-
mieren?

Erst jetzt macht es Sinn zu entscheiden, welche mobilen
Tools fir die jeweilige Aufgabe die passenden sind. Danach
gilt es noch die Realisierung zu planen und die Einflihrung
und Etablierung des neuen Kanals bei potenziellen Nutzern
strategisch zu begleiten. Am Ende des Prozesses steht ob-
ligatorisch die Erfolgskontrolle und ein permanentes Moni-
toring: Es muss einerseits Gberprift werden, inwiefern die
Tools das mobile Mehrwertversprechen aus Kundensicht
einldsen. Andererseits kdnnen so die mobilen Marketing-
angebote fortlaufend den sich verandernden Bedirfnissen
der Zielgruppe angepasst werden.

Passende mobile Angebote férdern
die Loyalitat der Kunden

Eine starkere Einbindung des Mobile Marketings in Social
Media-Aktivitadten findet derzeit oft nicht statt. Dabei sind
die mobilen Geréate die persdnlichsten und damit sozialsten
Techniken, die Anwender fast immer und Uberall mit sich
flhren. Zudem andert sich das Verhalten der Konsumenten
grundlegend. Gelang es dem Marketing friiher, den Kunden
im Entscheidungsfindungsprozess durch Kommunikation
zum Kauf zu bewegen, verandert sich nun der Kontaktpunkt
zu einer Customer-Decision-Journey, bei der die Vernetzung
und der Austausch mit dem sozialen Netzwerk sowie die
Identifikation mit der Marke entscheidende Faktoren sind.

Geplante Zielgruppen Aktiver Besucher Qualifizierter Kontakt Registrierter Nutzer Multiplikator

Beziehungsstufen

Handlungsoptionen

Zielgericht. Marketing, Identifizierung Optimale Nutzerfiihrung,
crossmed. Vernetzung Multipler Zugang interaktive Inhalte

Werkzeuge

Transparente Funktionen
Dialogmaglichkeiten
z.B. z.B. relevante Inhalte z.B. Mobile App,
Mobile Advertising im mobilen Kontext Website

Messung + Auswertung
d. Bewegungsverhaltens

z.B. z.B.
Mobile Targeting Mobile Social Media

Messung + Auswertung
der Diskussionen

z.B. Oneclick Dialog,
Coupons

Grundlage zur Optimierung von Mobile-CRM und VertriebsmaBnahmen

PROZESS MOBILES LEAD MANAGEMENT




Der konventionelle Weg beriicksichtigt zudem nicht, dass
der Kaufer nach seiner Entscheidung fiir ein Produkt eine
persénliche Erfahrung mit dem Produkt und der Marke
macht, die er dank der neuen technischen Moglichkeiten
schnell mit vielen teilen kann.

Die Kernfrage lautet also: Wie stérke ich die Loyalitat
meines Kunden und bringe ihn dazu, dass er positiv tGber
mich redet? Hier halten Marken mit dem mobilen Kanal
das geeignete Werkzeug in der Hand, da das Gerat laut der
Go-Smart-Studie die langste und intensivste Verweildauer
hat. 2012 wird jeder zehnte Deutsche das mobile Internet
nutzen, die Verweildauer um 83 Prozent steigen. Dank der
neuen Smartphones telefoniert der Nutzer nicht mehr nur,
sondern er informiert sich, tauscht sich aus, teilt sich mit,
spielt und trifft Kaufentscheidungen.

Welche Tools muss die Marke nun anbieten, um die neu-
en Kommunikations- und Verhaltensstrukturen fiir sich zu
nutzen?

Zielfihrende mobile Lésungen
entwickeln: Der Benutzer im
Mittelpunkt

Es gilt, die Anwender zu begeistern: Eine hohe Usability und
eine optimale User Experience gelten dabei als entschei-
dende Faktoren. Es geht darum, die Bedirfnisse der Nut-
zer in ihrem mobilen Nutzungskontext anzusprechen und
ihnen einen Mehrwert anzubieten. Gerade im Nutzungskon-
text liegt eine groBe Herausforderung fir die Entwicklung
mobiler Anwendungen: Ablenkende Faktoren in einem sich
standig andernden Umfeld — wie visuelle Reize, Eile, Larm
oder Netzverbindung — beeinflussen die Interaktion in einem
hohen MaBe. Daher erfordern solche Aufgaben besonders
intuitive Lésungen, die mit den Bedrfnissen und Erwartun-
gen der Nutzer Gbereinstimmen. Was bedeutet das fir die
Entwicklung erfolgreicher mobiler Anwendungen?

Ausgehend von einer genauen Beschreibung der Nutzer-
gruppe (z.B. mittels Personas) kénnen Motivationen und
passende Anwendungsfalle aufgedeckt werden. Gebrauchs-
taugliche Gestaltung ist immer abhangig vom Nutzungskon-
text, vor allem bei der mobilen Nutzung.

Den Anwender in den Mittelpunkt der Entwicklung zu stel-
len und die Besonderheiten der mobilen Nutzung zu be-
ricksichtigen, bringt deutliche Vorteile. Eine optimale User
Experience steigert die Nutzerzufriedenheit und damit die
Produktakzeptanz.

Flr den mobilen
Nutzungskontext gestalten

+

+

+

+

Mobile Nutzung bedenken:

Der mobile Kontext bestimmt die Funktionen
und Inhalte. Es geht nicht darum, Inhalte

aus dem stationaren Internet auf ein weiteres
Gerat einzuspielen. Hier handelt es sich um
einen eigenstandigen Kanal, der mit speziellen
Angeboten bedient werden muss.

Einfache Benutzerfiihrung:

Es geht darum, es dem Nutzer so einfach wie
moglich zu machen (Standorterkennung, kurze
Ladezeiten, Touch-Navigationen etc.). Dabei ist
es wichtig, den erforderlichen Input zu senken
und zum Beispiel Merkprozesse durch geschickte
Auswahlhilfen zu vermeiden und Eingaben auto-
matisch zu sichern.

Personalisierung férdern:

Automatische Anpassungen an die Umgebungs-
bedingungen des Nutzers unterstiitzen dessen
Entscheidungen und Verhaltensweisen. Der An-
wender entscheidet selbst, ob er in Details ein-
steigen mochte.

Erlebnisse erzeugen:

Freude an der Nutzung sowie Emotionen spie-
len zunehmend eine Rolle, nicht nur in Bezug
auf Games- und Entertainment-Angebote.
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Relevante mobile Technologien im B2B

Um das wirtschaftliche Potenzial des mobilen Internets bewerten zu kénnen, ist es wichtig, die bedeutsamsten Technologien

zu kennen. Hier die wichtigsten Schlagworte:

01

MOBILE APPLIKATIONEN

Eine App ist ein kleines Programm, das nach der Installa-
tion eine Funktion auf dem mobilen Endgerat zur Verfiigung
stellt. Apps kommen dem Wunsch des Nutzers nach, sein
Mobiltelefon seinen individuellen Bedirfnissen anzupas-
sen. Aufgrund der fokussierten Funktionen kdnnen diese
besonders nutzerfreundlich umgesetzt werden. Dank Apples
iPhone sind Apps derzeit in aller Munde.

Doch nicht immer sind native Apps die optimale Ldsung,
vor allem im B2B-Umfeld. Native Apps missen firr jedes
Betriebssystem technisch neu entwickelt werden, was einen
erheblichen Kostenfaktor darstellt. Hat man also nicht die
Moglichkeit, flir eine homogene Nutzergruppe wie den eige-
nen Vertrieb, ausgestattet mit dem gleichen Geréat, zu ent-
wickeln, sind webbasierte Ldsungen moglicherweise giins-
tiger. Dank HTML5 besitzen WebApps fast den gleichen
Funktionsumfang wie native Apps fiir die jeweiligen Geréate-
plattformen. Die Nutzer kbnnen sie aber unabhangig von der
verwendeten Plattform, des mobilen Betriebssystem oder
des Gerates verwenden. Damit kann ein breiteres Publikum
angesprochen werden. Zudem sollten auch die verschiede-
nen BildschirmgréBen in der Entscheidung eine Rolle spie-
len. Wenn neben Smartphones auch Tablet PCs, wie das
iPad, in das Nutzungsszenario aufgenommen werden, haben
web-basierte Lésungen ebenfalls Vorteile.

Es kommt also bei der Entwicklung einer mobilen Anwen-
dung auf die individuelle Zielsetzung als MaBgabe fiir die
mobile Strategie an, um anschlieBend die richtige Techno-
logie zu wahlen: auf Basis der Informationen zum geplanten
Leistungsumfang, der Nutzergruppe, den Geraten sowie den
technischen Rahmenbedingungen.

02

LOCATION BASED SERVICES

Standortbezogene Informationsdienste zeigen den Nutzern
den kirzesten Weg zum nachsten Geldautomaten oder ge-
ben lhnen Tipps, welches Restaurant in der Umgebung zu
empfehlen ist. Per Satelliten-Ortung wird die Position des
Handys bestimmt und mit Informationen zur lokalen Umge-
bung abgeglichen. Kommerziell lassen sich Location Based
Services vor allem im Vertrieb oder Verkauf sowie im Marke-
ting und Kundendienst einsetzen.

In einer nachsten Entwicklungsstufe sind Motion Based Ser-
vices zu erwarten, die neben dem Standort auch den zurlick-
gelegten Weg, die Bewegungsrichtung und die Geschwindig-
keit berticksichtigen.

03

AUGMENTED REALITY

Mit Hilfe eines AR-Dienstes kénnen auf dem Display des
mobilen Gerats Informationen zu den jeweiligen Orten, Ge-
genstédnden oder Produkten zur Verfligung gestellt werden,
die man gerade mit seinem Handy im Blick hat.

So kénnten im Geschéaftsumfeld, z.B. auf Messen, Besucher
Kontakt zu potenziellen Geschéftspartnern aufnehmen. An-
stelle von Namensschildern hinterlegen alle Aussteller und
Besucher ihr Profil auf der AR-Plattform des Messeveranstal-
ters. Per Handy kénnen die Messeteilnehmer dann die inte-
ressanten Ansprechpartner filtern und gezielt ansprechen.
AR-Konzepte erlauben es, Services und Werbung effektiv in
den personlichen Kontext der Anwender einzubinden.




04

PROFILING UND TARGETING

Praktisch alle Webseiten erfassen Klicks und Suchanfra-
gen ihrer Nutzer. Aus den gesammelten Daten lassen sich
Rickschlisse auf die Interessen und die Soziodemografie
der Nutzer ziehen. Wéhrend die im stationaren Internet ge-
sammelten Daten oftmals ungenau sind (aufgrund von ge-
meinsam genutzten oder wechselnden IP-Adressen), lassen
sich mobile Endgerate jederzeit eindeutig im Netz identifi-
zieren.

Das bedeutet, dass es dem Marketing kiinftig méglich sein
kann, MaBnahmen und Botschaften fiir Kunden zu perso-
nalisieren — das Einverstdndnis der Nutzer natirlich voraus-
gesetzt.

05

SCHNITTSTELLEN

Uber Bluetooth oder WLAN kénnen Gerate miteinander ver-
netzt werden. Uber diese Schnittstellen kann das mobile
Geréat klinftig beispielsweise Steuerungs- und Monitoring-
funktionen tbernehmen (intelligente Netze). Zudem kénnen
automatisiert Daten ausgetauscht werden, so dass die An-
wender stets die aktuellen Informationen parat haben.

VORTEILE NACHTEILE

+ Plattformunabhangig
+ Von allen internetfahigen Handys nutzbar
+ Funktionen und Inhalte flexibel erweiterbar

+ Anderungen sind bei jedem Nutzer sofort wirksam

+ Kein Download
+ Herkdmmliche Programmiersprache
+ Keine Restriktionen durch App Stores

+ Offline nutzbar

+ Optimales User Interface
+ Performance

+ Auffindbarkeit im Store

+ Geratefunktionen nutzbar
(Bewegungssensoren etc.)

Native App

+ (Noch) kein vollstandiger Zugriff auf alle
Handyfunktionen (Sensoren)

+ (Weitestgehend) nur online nutzbar
+ Schlechteres User Interface

+ Hohe Portierungskosten fiir andere Plattformen

+ Updates und Anderungen nur mit Zeitverzogerung

+ Restriktionen der App Stores
+ Spezialisierte Entwickler notwendig

WEBAPPS VS. NATIVE APPS
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Relevante mobile Anwendungsfalle im B2B

Es missen mobile Produkte geplant werden, die nicht nur auf die Anwender und deren Bedrfnisse sondern auch auf die
Produkte und Services des Unternehmens zugeschnitten sind. Hier einige Anregungen, in welchen Bereichen mobile Ser-

vices fiir B2B-Unternehmen interessant sein kénnen.

01

BESTEHENDE INFORMATIONEN MOBILISIEREN

Ein erster Schritt ist, die bestehenden Angebote fiir den
mobilen Zugriff zu optimieren. Dazu genigt es nicht, nur
eine Anpassung auf die kleineren BildschirmgréBen vorzu-
nehmen. Um eine optimale Usability zu erzielen, missen
auch die inhaltlichen und funktionellen Angebote, die Infor-
mationsarchitektur und die Navigation bedacht und an den
mobilen Nutzungskontext angepasst werden.

Mit einer cleveren Frontend-Technologie kénnen die Ange-
bote mit einem Stylesheet auf alle mobilen Endgerate, wie
iPhone und iPad, optimiert werden. D.h. die Anwendung re-
agiert automatisch darauf, mit welchem Gerat und welcher
Bildschirmauflésung die Anwender auf sie zugreifen und
stellt eine optimale Darstellung auf allen GréBen sicher.

02

FRUHZEITIGE UND QUALITATIVE PRODUKT-
BERATUNG

Die Ansprache der Kunden im Vorfeld der Kaufentschei-
dung erweist sich in der Regel als hochst umsatzrelevant.
Anbieter, die potenzielle Kunden im Entscheidungsprozess
mit relevanten Informationen versorgen kénnen, steigern die
Erfolgsquote nachweislich. Dabei bietet das mobile Internet
neue Moglichkeiten, Kunden mit Informationen rund um die
eigenen Produkte zu versorgen: Konfigurator-Apps, interak-
tive Magazine oder Produktkataloge, videobasierte Feature
Guides oder Produkt-Finder fiihren den Kunden schnell und
attraktiv zu den gewlinschten Informationen.

03

SERVICE AUF HOCHSTEM NIVEAU

Ein Gberzeugender Service gehdrt besonders fir Anbieter,
die eine Premium- oder Hochpreisstrategie verfolgen, zu den
wichtigsten Faktoren. Viele Unternehmen sehen im mobilen
Business Chancen, den Service zu verbessern. Dabei ist es
wichtig, den Kontakt zum Call Center moglichst intelligent
und flr den Kunden kosteneffizient umzusetzen.

Es werden sich kinftig sicherlich neue Formen entwickeln:
Dank der technischen Entwicklungen werden Dienste wie
Experten-Chats oder Videoreklamationen Einzug finden. Vor
allem aber werden alle mobilen Kanale, Mail, SMS und Te-
lefonie intelligent miteinander verbunden. Auch der Zugang
zum Servicebereich muss optimiert werden. Denkbar ist ein
direkter telefonischer Kontakt per Knopfdruck aus der mobi-
len Anwendung heraus.

04

KUNDENBINDUNG 2.0

Gerade fur Bestandskunden sind digitale Serviceangebote
Gold wert, die sich nahtlos in ihren Arbeitsalltag einfligen,
beispielsweise in der Beschaffung oder Ein- und Ausgangs-
logistik.

Daher sind weitreichende Serviceangebote denkbar: Bei-
spielsweise konnen Ingenieure mit Hilfe von QR-/RFID-
Codes direkt online auf die aktuellen technischen Doku-
mentationen zu einem bestimmten Bauteil zugreifen oder
nachverfolgen, wo sich das bestellte Ersatzteil derzeit befin-
det. Uber moderne Bilderkennungsprogramme ist es mog-
lich, das Produkt direkt tber die Kamera zu erfassen und
dann einen Link zum Kauf dieses Produkts im Online-Shop
anzubieten.

Auch Social Media erhalt im Rahmen des Customer Relati-
onship Management eine immer groBere Bedeutung. Daher
ist es wichtig zu wissen, dass vor allem die sozialen Netz-
werke doppelt so haufig mobil genutzt werden. Hier sind
Marketing und Vertrieb gefordert, die passenden Strategien
und Angebote zu entwickeln, die der verstarkten mobilen
Nutzung der Social Media-Angebote gerecht werden (z.B.
Nutzung des Check-in-Prinzip oder des Geofencing).
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UNTERSTUTZUNG DES AUSSENDIENSTES: IPAD

Fur Mitarbeiter im AuBendienst und Vertrieb eréffnet das
mobile Internet den permanenten Zugriff auf die Unterneh-
mensserver und zentralen Datenbanken. Der Abgleich von
Kundendaten, Anfragen oder Bestellungen erfolgt in Echt-
zeit und garantiert eine nahtlose Integration in bestehen-
de Online Marketing-Tools (CRM-Systeme, Online-Shop,
Social Media-Kanéle etc.). Mit Hilfe cleverer mobiler Lésun-
gen konnen der Workflow verbessert und damit die Prozess-
kosten deutlich gesenkt werden.

Mit einer iPad-App beispielsweise kénnen AuBendienst-
mitarbeiter ihre Kunden optimal beraten. Dank Push-Tech-
nologien kénnen sie immer auf die neusten Informationen
zugreifen. Direkt vor Ort kénnen Bestellungen erfasst und
Termine in den Kalender eingetragen werden, um somit Ver-
waltungsaufwand in der Nachbereitung einzusparen.

06

WISSEN FLEXIBILISIEREN

Wissen ist ein entscheidender industrieller Produktionsfak-
tor. Um komplexe Herausforderungen zu l6sen, benétigen
wir spezifisches Know-how. Ebenfalls kdnnen Innovationen
und Optimierungen von Produkten und Dienstleistungen
ohne Wissen nicht entstehen. Die Herausforderung besteht
also darin, das vorhandene Unternehmenswissen schnell
und flexibel fiir die Mitarbeiter zuganglich zu machen, egal
wo sie sich gerade befinden (z.B. AuBendienst-Mitarbeiter).
Dabei geht es aber nicht nur um eine optimale Datenverar-
beitung, sondern vor allem um die Schaffung einer Kultur
des Wissensaustauschs.

Mobile Anwendungen helfen, das Lernen und den Austausch
in den Alltag zu integrieren: Kurze Lernimpulse férdern die
Beschaftigung mit den Lern- und Wissensinhalten und nut-
zen Wartezeiten. Situationsbezogene Dienste auf mobilen
Endgeraten kategorisieren automatisch Lerninhalte und
Wissensbausteine nach Kriterien wie z.B. dem Standort der
Nutzer. Dialogorientierte Services wie Expertenprofile mit
Kontaktmoglichkeiten via Mail, Chat oder virtuelle Seminar-
raume fordern den Wissenstransfer unter den Mitarbeitern.

07

PERSONALSUCHE UNTERWEGS

Viele Unternehmen betreiben intensives Personalmarketing
im Wettbewerb um hochqualifizierte Mitarbeiter. Schaut
man sich das Mediennutzungs- und Kommunikationsver-
halten gerade der jlingeren Zielgruppen an, sind fir viele
von ihnen ,,mobile Endgerate* heute das Kommunikations-
medium Nummer 1 und fast schon Lebensmittelpunkt. Fir
die Unternehmen bedeutet das, dass sie ihre Kommunika-
tionskonzepte zunehmend an die Erwartungen der jingeren
Zielgruppen anpassen sollten, wenn sie den Kampf um die
Talente nicht verlieren wollen.

Fazit:

Das mobile Internet ist besonders fiir das Geschafts-
kunden-Segment relevant. Ob als Unterstitzung fur
den AuBendienst, als zusatzliche Schnittstelle zum
Kunden oder als Basis neuer Services und Geschéfts-
modelle — mobile Dienste bieten viele Anwendungs-
falle, die strategische Vorteile bieten kénnen und
damit Kunden Uberzeugen: Prozessverbesserung
und Ressourcenoptimierung steigern die Effektivitat
und damit die Qualitat der Zusammenarbeit beider
Partner.

FALLBEISPIELE

Links zu interessanten und

spannenden Anwendungsfallen:

www.diefirma.de/mobile
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Ihr Experte: Die Firma GmbH
Die Firma, Spezialist fur digitale Kommunikation, verfuigt

Uber umfassende Expertise mit Online-Projekten in unterschied-
lichen Branchen sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich.

Die Agentur berat mit seinem hochspezialisierten Partnernetz-
werk Unternehmen bei der Entwicklung einer nachhaltig
angelegten, mit dem Marketing vernetzten Mobile-Strategie,
und entwickelt mobile Anwendungen unterschiedlichster
Auspragung.

Sie haben Interesse an weiterfiihrenden Informationen oder
einem personlichen Termin? Dann freuen sich Marco Fischer
oder Christoph Kremers tber Ihre Kontaktaufnahme.

Die Firma GmbH / Schwalbacher Str. 74 / 65183 Wiesbaden
06 11.2 38 50.10 / kontakt@diefirma.de

www.diefirma.de

Follow us on Twitter: www.twitter.com/diefirma
Like us on Facebook: www.facebook.com/diefirma

TR T e ST ST TSy Y T


http://www.diefirma.de/
http://twitter.com/diefirma
http://de-de.facebook.com/diefirma?sk=wall&filter=2

