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1 Einleitung

1.1 Motivation

Seit der Einfiihrung der ersten Mobiltelefone hat sich der Markt fiir mobile Telefon-
dienste enorm weiterentwickelt. Waren die entsprechenden Endgeréte fiir Privatkunden
lange Zeit noch zu grof3 und zu teuer, so nahm deren Akzeptanz mit zunehmender tech-
nischer Reife kontinuierlich zu. Mitte 2006 wurden weltweit bereits liber zwei Milliar-
den Mobilfunknutzer gezihlt, wobei ein Ende des Wachstums immer noch nicht abzu-
sehen ist'. Innerhalb weniger Jahre haben sich Mobiltelefone von reinen Sprachvermitt-
lungsgeriten mit schwarz-weif3 Display zu multimedialen Mini-PCs entwickelt, die liber
Megapixel-Digitalkameras, extensive Speicherplatzressourcen und die Moglichkeit des
Abpielens von Musikstiicken und Videofilmen verfiigen und bei denen das Telefonieren
nur noch eine Funktion von vielen ist. Seitdem der finnische Mobiltelefon-Hersteller
Nokia 1997 ein kleines Geschicklichkeitsspiel namens Snake auf einem seiner Endgeré-
te vorinstallierte, gehoren auch Spiele zum Funktionsspektrum der meisten Mobiltele-
fone. Im Mobiltelefon-Markt ist ein intensiver Wettbewerb entstanden, in dessen Ver-
lauf sich die Hersteller gegenseitig mit immer neuen Funktionen und besseren Leis-
tungsdaten zu {libertrumpfen versuchen. Da sich die teilweise hochtechnologischen In-
novationen den weniger technologie-affinen Kunden oft nur schwer vermitteln lassen,
werden mobile Spiele und andere Anwendungen zunehmend zur Demonstration der
Leistungsfahigkeit der Endgeréte eingesetzt und sollen dadurch zur positiven Abgren-

zung von der Konkurrenz beitragen.

Trotz der positiven Entwicklung der Kundenzahlen im Mobilfunk-Markt haben insbe-
sondere die Mobilfunk-Netzbetreiber, die den direkten Zugang der Kunden zu den viel-
faltigen mobilen Telekommunikationsdiensten bereitstellen, mit gestiegenem Preisdruck
und fallenden Umsitzen pro Kunde zu kiimpfen. Durch die milliardenschwere Ersteige-
rung der UMTS-Lizenzen und die damit verbundenen Investitionen in den Aufbau der
Netzinfrastruktur wurde der wirtschaftliche Druck noch verstirkt. Um den seit Jahren
anhaltenden Riickgang der Gesprichsgebiihren auszugleichen, begannen die Netz-
betreiber bereits frith mit der Vermarktung von mobilen Anwendungen und Datendiens-
ten. Neben Messaging-Diensten wie dem Fotoversand per MMS und dem im Zuge der
Weltmeisterschaft 2006 stark vermarkteten Mobile-TV lag in den letzten Jahren eine
grof3e Hoffnung der Netzbetreiber auch im Bereich der mobilen Spiele. Mit der Einfiih-

rung von java-fahigen Mobiltelefonen im Jahr 2001 wurden der Download und die
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nachtrigliche Installation von mobilen Spielen auf die Endgerite ermoglicht. Nachdem
die Netzbetreiber bereits iiber den Verkauf von Klingeltéonen und Bildschirmlogos be-
trachtliche Umsitze erzielten, wurde dadurch mit dem Verkauf von mobilen Spielen
eine neue Umsatzquelle erschlossen. So wird seit nunmehr fast fiinf Jahren von einem
Mobile-Gaming-Markt gesprochen - einem Markt, dem anfangs von Marktforschern
teilweise utopische Wachsumsprognosen® vorausgesagt wurden, dessen Produkten in
der Wissenschaft lange Zeit nur wenig Bedeutung beigemessen wurden und dessen
Weiterentwicklung sich bis zum heutigen Tag bestindig und unter zunehmender Auf-

merksamkeit von Kritikern wie Befiirwortern zugleich vollzogen hat.

Auch der Markt fiir Unterhaltungssoftware und Video-Spiele konnte in den letzten 20
Jahren eine sehr positive Entwicklung verzeichnen. Nach Schitzungen der Marktfor-
scher von Informa Telecoms & Media wurden im Jahr 2005 weltweit {iber 35 Milliarden
Dollar mit dem Spiele-Geschéft umgesetzt’. Aber auch in diesem Markt machen der
wachsende Konkurrenzkampf und steigende Produktionskosten vielen Spiele-
Herstellern zu schaffen. Zudem deuten die Untersuchungen der Entertainment Sofiware
Association darauf hin, dass die Umsédtze in der wichtigsten Marktregion, den USA,
nach Jahren des kontinuierlichen Wachstums im Jahr 2005 erstmals zuriickgingen®*. Die
steigende Leistungsfahigkeit der Mobiltelefone und deren Eignung zur Nutzung von
komplexen interaktiven Spielen kommen den Spiele-Publishern in dieser Hinsicht na-
tiirlich sehr entgegen. Der Mobilfunkmarkt mit seiner immensen Nutzerbasis bietet die
Chance zur Gewinnung einer Vielzahl neuer Kunden und zur Realisierung zusitzlicher

Absatzmoglichkeiten.

So wurden 2005 geschitzte $2,6 Milliarden mit dem Verkauf von mobilen Spielen um-
gesetzt (Informa Telecoms & Media, 2005). Immer mehr etablierte Spiele-Publisher
entschlossen sich mit steigendem Marktumsatz zu einem Engagement im Mobile-
Gaming-Markt. Der Markteintritt von Branchenprimus Electronic Arts durch die Uber-
nahme des Mobile-Gaming-Publishers JAMDAT im Winter 2005 wurde weithin als
Zeichen fiir das Erwachsenwerden des Marktes gewertet. Mit dem Wachstum des Mark-
tes offenbaren sich jedoch auch immer mehr Probleme fiir die Marktteilnehmer. Einher-
gehend mit der zunehmenden Aktivitdt groBBer Spiele-Hersteller setzte eine Konsolidie-
rungsbewegung ein, der viele kleinere, auf mobile Spiele spezialisierte Publisher zum
Opfer fielen. Die rasante Entwicklung der Endgerite fiihrte zu einer Vielzahl an unter-

schiedlichen technologischen Plattformen, die bei der Implementierung von mobilen

! vergleiche Heise (2006b)

* Die Marktforscher von The Research Room schitzten 2003 die MarktgroBe im Jahr 2007 auf ganze
$41,3 Milliarden (Gaul und Weil, 2003)).

3 vergleiche Informa Telecoms & Media (2005)
* vergleiche ESA (2006)
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Spielen beriicksichtigt werden miissen. Zudem erfordert der Trend hin zu neuartigen
Gehiuseformen und zur Miniatisierung der Endgerite ein Uberdenken der Bedienkon-
zepte traditioneller Spiele, die meist auf die parallele Verwendung vieler Tasten ausge-
richtet sind. Aufgrund der hdufig nur regionalen Ausrichtung der Angebotsportale, {iber
welche die mobilen Spiele verkauft werden, und der zuriickhaltenden Informationspoli-
tik vieler Marktteilnehmer fehlen dartiber hinaus verldssliche, aggregierte Marktdaten,
auf deren Basis eine Ableitung von Kundenpréferenzen und Erfolgswahrscheinlichkei-
ten moglich ist. So entstand ein intransparentes Marktumfeld das durch eine fehlende
Kenntnis iiber die tatsdchlichen Bediirfnisse der Mobile-Gaming-Nutzer gekennzeichnet

ist.

Die Motivation zur Erstellung dieser Arbeit lag in dem Ziel begriindet, zu einer Verbes-
serung dieses Transparenz-Mangels beizutragen. Das Zusammentreffen zweier grof3er
Industrien, der Mobilfunk- und der Video-Spiele-Branche, das daraus entstehende neue
Marktumfeld und die sich ergebenden Handlungsmoglichkeiten fiir die Marktteilnehmer
bieten groBe Anreize flir eine wissenschaftliche Untersuchung des Mobile-Gaming-
Marktes. Die hohe Dynamik des Marktes und die unterschiedliche Zielsetzung der
Marktteilnehmer erschweren die Untersuchung des Marktumfelds, erhoéhen jedoch
zugleich die Motivation zur Identifizierung von Vermarktungschancen. Mit der fort-
schreitenden Marktentwicklung wird eine langfristig orientierte Planung der Kundenan-
sprache immer wichtiger. Dazu bedarf es einer eingehenden Analyse der Kundenbe-
diirfnisse, um vor dem Hintergrund der mangelnden Markttransparenz einen Wettbe-
werbsvorteil zu erlangen. Dies und die Ableitung von strategischen Handlungsempfeh-
lungen fiir die Vermarktung von mobilen Spielen stellen daher die Kernziele dieser Ar-
beit dar. In diesem Rahmen sollen fiir die Mobiltelefon-Hersteller, die Mobilfunk-
Netzbetreiber und die Spiele-Publisher, als wichtigste Akteure im Markt, separate Ver-

marktungsstrategien entwickelt werden.

1.2 Aufbau der Dissertation

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in insgesamt sechs Kapitel. In Kapitel 2 sollen zu-
ndchst thematische Grundlagen vermittelt werden, die das Verstdndnis der nachfolgen-
den Kapitel verbessern sollen und fiir eine wissenschaftliche Einordnung des Untersu-
chungsgegenstandes sorgen. In Kapitel 2.1 erfolgt eine Abgrenzung von Begriffen und
Definitionen aus dem Untersuchungsumfeld mobiler Anwendungen. Zum besseren Ver-
standnis der Materie wird auf den hierarchischen Zusammenhang der Bereiche Electro-
nic Business, Electronic Commerce, Mobile Business und Mobile Commerce eingegan-
gen und auf die Rolle der mobilen Anwendungen in diesem thematischen Geriist einge-
gangen. Im weiteren Verlauf werden Klassifizierungs-Ansitze fiir mobile Anwendun-

gen diskutiert und eine Zuordnung der mobilen Spiele zum Oberbereich der mobilen
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Unterhaltungsanwendungen vorgenommen. AbschlieBend werden die Eigenschaften
mobiler Anwendungen, getrennt nach Internet- und Mobilitits-Spezifika, und deren
Umsetzbarkeit im Rahmen von mobilen Spielen analysiert. Die Definition des Strategie-
Begriffs und eine Ubersicht iiber zentrale Fragestellungen der strategischen Planung
bilden die Grundlage von Kapitel 2.2. Neben einer Einordnung der Strategie in das un-
ternehmerische Planungs-Instrumentarium wird auf unterschiedliche Arten von Strate-
gien und auf deren Klassifikationsmoglichkeiten eingegangen. Darauf aufbauend wer-
den die Phasen des strategischen Planungsprozesses studiert. Kapitel 2.3 dient der the-
matischen Einfiihrung in das Spielen mit elektronischen Endgeréten. Aufbauend auf der
Definition von Video-Spielen wird zunichst eine Ubersicht iiber die historische Entste-
hung des Untersuchungsgegenstands gegeben und dessen Bedeutung sodann anhand
stationdrer Spiele-Plattformen aufgezeigt. Eine inhaltliche Auseinandersetzung mit der
Evolution von tragbaren Spiele-Systemen folgt, wobei der Fokus auf die vernetzten
Endgerdte der neuesten Generation gelegt wird. Diese werden unter anderem auf die
Unterstiitzung der in Kapitel 2.1 behandelten Eigenschaften mobiler Anwendungen hin
untersucht. Im Anschluss wird der Begriff des Mobile Gamings inhaltlich definiert und
auf die zeitliche Entwicklung des Spielens auf mobilen Telefonen eingegangen. Eine
Einordnung in den Kontext der Video-Spiele schlie3t das Kapitel ab und zeigt zugleich
die strategische Relevanz des Themas fiir die Teilnehmer im Mobile-Gaming-Markt
auf. Die Mobilkommunikation ist das Thema von Kapitel 2.4. Die Schwerpunkte der
Betrachtung liegen auf den 6konomischen und technologischen Rahmenbedingungen
des Mobilkommunikationsmarktes. Dabei wird zuerst das grole Wachstum des Marktes
dargelegt und dann der Average-Revenue-Per-User-Wert als Indikator fiir die Attrakti-
vitit der Kundengruppen vorgestellt. Auf technologischer Ebene wird ein Uberblick
tiber die Entstehung heutiger Mobilfunknetze gegeben. Zusétzlich werden mobile End-
gerite aus technologischer Sicht analysiert und auf Ausfithrungsumgebungen fiir mobile
Anwendungen eingegangen. In diesem Zusammenhang erfolgt eine detaillierte Be-
schreibung der Java 2 Micro Edition, die die Grundlage fiir die gro3e Mehrheit der Mo-
bile-Gaming-Anwendungen im Markt bildet. AbschlieBend werden verschiedene lokale
Verbindungstechnologien vorgestellt, die bei der Distribution von mobilen Spielen oder

im Rahmen von Multi-Player-Anwendungen zum Einsatz kommen konnen.

Im 3. Kapitel wird das Thema Mobile Gaming aus Markt- und aus Kundensicht unter-
sucht. Im ersten Teil des Kapitels wird eine Ubersicht iiber die im Rahmen dieser Dis-
sertation durchgefiihrte Expertenbefragung gegeben, in der verschiedene Denkansétze
einer kritischen Priifung durch praxisnahe Experten aus dem Mobile-Gaming-Umfeld
unterzogen und dariiber hinaus ausgewihlte Fragen zur zukiinftigen Entwicklung des
Marktes untersucht wurden. Die Ergebnisse der Befragung werden in den nachfolgen-
den Abschnitten des Kapitels an den jeweils zutreffenden Stellen angefiihrt und bilden
zugleich die Grundlage fiir die Endkundenbefragung in Kapitel 4 dieser Dissertation. In
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Kapitel 3.2 werden der Status des Marktes, dessen Struktur und die wichtigsten Markt-
teilnehmer vorgestellt. Darauf aufbauend werden aktuelle Markttrends und entwick-
lungstreibende und -hemmende Faktoren analysiert. Dabei werden ein hoher Fragmen-
tierungsgrad und eine unzureichende Informationstransparenz unter den Marktakteuren
als Kernprobleme identifiziert. Der dritte Teil des Kapitels widmet sich den Kundenan-
forderungen und der Beschreibung der Zielgruppen im Mobile-Gaming-Markt. Dazu
werden zunéchst die Relevanz des Spielens fiir die mobile Unterhaltung und die Zusa-
mensetzung der Zielgruppen untersucht. Im weiteren Verlauf wird der Kaufprozess von
mobilen Anwendungen anhand eines Interaktionsplans abgebildet und Differenzie-
rungsansitze der Nutzung identifiziert. Abschliefend werden verschiedene Bereiche der
Intransparenz auf Kundenseite als mogliche Nutzungsbarrieren ausgemacht. In Kapitel
3.4 werden ausgewdhlte strategische Marktziele vorgestellt, die von verschiedenen
branchenweiten Organisationen verfolgt werden, um eine allgemeine Verbesserung des
Marktumfelds herbeizufiihren. Dabei wird insbesondere auf die Forderung der Adoption
von Mobile-Gaming-Anwendungen eingegangen und auf notwendige Verdnderungen in

der Handlungsausrichtung der Marktteilnehmer hingewiesen.

Kapitel 4 stellt einen der Schwerpunkte dieser Arbeit dar und behandelt die online
durchgefiihrte empirische Erhebung der Kundenbediirfnisse beim Kauf von Mobile-
Gaming-Anwendungen. In einer Einfilhrung werden die Grundlagen dekompositioneller
Verfahren und insbesondere der Conjoint-Analyse vermittelt. Dabei wird auf die grof3e
Bedeutung der Methodik in der Marktforschung hingewiesen und die Wahl des Choice-
Based-Conjoint-Verfahrens fiir die Untersuchung in dieser Arbeit begriindet. Im An-
schluss werden das Untersuchungsdesign und die Durchfiihrungsform vorgestellt. Im
Hauptteil dieses Kapitels erfolgt die Prasentation der Ergebnisse der Befragung. Neben
der Auswertung der Faktoren zur Kaufentscheidung aus der Conjoint-Analyse werden
ausgewdhlte weitere Fragen beantwortet. Die Analyse der Ergebnisse erfolgt sowohl auf
aggregierter als auch auf Segment-Ebene. Neben einer Auswertung nach dem Spieler-
Typ werden unterschiedliche Altersgruppen beriicksichtigt und es wird eine Untertei-
lung nach dem Geschlecht der Probanden vorgenommen. Zum Abschluss erfolgen in
Kapitel 4.3.4 eine Zusammenstellung kurzer Anforderungsprofile fiir die untersuchten
Zielgruppen und die Ableitung erster Schlussfolgerungen fiir die Vermarktung von mo-

bilen Spielen.

In Kapitel 5 werden, basierend auf den Ergebnissen der Marktuntersuchung in Kapitel 3
und der empirischen Endkundenbefragung in Kapitel 4, strategische Handlungsempfeh-
lungen fiir die Vermarktung von mobilen Spielen aus Sicht ausgewdhlter Marktteilneh-
mer-Gruppen erarbeitet. Neben den Netzbetreibern werden in diesem Zusammenhang
auch die Endgerite-Hersteller und die Spiele-Publisher berticksichtigt. Nach einer Fo-
kussierung auf die zentralen Ziele der Marktteilnehmer fiir den Einsatz von mobilen

Spielen werden anhand von SWOT-Analysen die Stdrken, Schwichen, Chancen und
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Risiken der Akteure im Mobile-Gaming-Markt untersucht und zur Erarbeitung erfolgs-
versprechender Vermarktungsansitze herangezogen. Im Anschluf3 werden fiir jedes der
im Vorfeld identifizierten langfristigen Ziele der Marktteilnehmer strategische Hand-
lungsempfehlungen vorgestellt, die einer Zielerreichung auf Basis der Ergebnisse in

dieser Arbeit bestmoglich zutrdglich sind.

Die Arbeit schlieft mit einem Fazit und einer kurzen Wiederholung der wichtigsten
gewonnenen Erkenntnisse. Im AnschluB wird ein Ausblick auf zukiinftige Entwick-
lungstendenzen im Mobile-Gaming-Markt gegeben. AbschlieBend werden verschiedene

Themengebiete mit weiterem Untersuchungsbedarf identifiziert.
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2 Grundlagen

2.1 Mobile Anwendungen

Um dem dieser Arbeit zugrunde gelegten Ziel, der Untersuchung und Entwicklung er-
folgsversprechender Vermarktungsstrategien fiir mobile Spiele, gerecht zu werden, be-
darf es zundchst der Definition und Abgrenzung einiger Begrifflichkeiten aus dem

Themenbereich der mobilen Anwendungen.

2.1.1 Definition mobiler Anwendungen

Eine Analyse wissenschaftlicher und praxisnaher Literaturbeitrdge zeugt von der auf3er-
ordentlichen Wiirdigung des Themenbereichs des Mobile Business in der Forschung in
den vergangenen zehn Jahren. Zugleich offenbaren sich Unterschiede in der Verwen-
dung der themenspezifischen Termini, in deren Bedeutung und in ihrer Abgrenzung
untereinander. Die nachfolgenden Begriffskonventionen bilden das gedankliche Gertist,
auf dem die Untersuchungen der vorliegenden Arbeit aufbauen, und sind vor dem Hin-
tergrund einer analytisch-wissenschaftlichen Untersuchung mit starkem Praxisbezug zu

sehen.

Insbesondere die Begriffe des Mobile Business, respektive M-Business, sowie des Mo-
bile Commerce, respektive M-Commerce, bediirfen einer eingehenden Untersuchung. In
diesem Zusammenhang empfiehlt sich zunichst die genaue Betrachtung der iibergeord-

neten Begriffswelten des Electronic Business und des Electronic Commerce.

2.1.1.1 Electronic Business und Electronic Commerce

Die intensive wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den Themengebieten Electro-
nic Business und Electronic Commerce hat zu umfangreichen Erklidrungsversuchen,
trotz grofer Bemiihungen jedoch (noch) nicht zu einer allseits vertretenen und aner-
kannten Definition der Begriffe gefiihrt’. Die Analyse der sich mit dem Thema befas-
senden Literatur l4sst allerdings auf einen weitgehenden Konsens bei der Annahme ei-
nes hierarchischen Zusammenhangs zwischen beiden Begriffen schlieBen®. Dement-
sprechend wird das Electronic Business dem Electronic Commerce {ibergeordnet bezie-
hungsweise der Electronic Commerce als Teilmenge des Electronic Business identifi-

ziert. Manche Autoren unterscheiden auch nach Electronic Commerce im Weitesten

> vergleiche hierzu zum Beispiel Luxem (2000, S.5ff.), Weber et al. (2001, S.48f.), Miiller und Schoder
(1999, S.2), Frank et al. (2001, S.16) und Krieger (2001, S.227)

% siche zum Beispiel Link (2003, S.3f.), Nicolai und Petersmann (2001a, S.4f.)
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Sinne (Electronic Business) und Electronic Commerce im Engeren Sinne (Electronic

Commerce)’.

Link (2003, S.2) definiert Electronic Business als ,,den Einsatz von Informations- und
Kommunikations-Technologien in Planungs-, Abwicklungs- und Interaktionsprozessen
von Unternehmen.”“ Auch Wirtz (2000, S.29) betont den Einsatz von IuK-
Technologien®, zielt in seiner Definition von der Anbahnung iiber die Unterstiitzung und
Durchfiihrung bis zur Aufrechterhaltung eines Leistungsaustauschprozesses aber auf
eine transaktionsorientierte Beschreibung ab, wobei er einschriankend darauf hinweist,
dass nicht alle dem Electronic Business zuzuordnenden Transaktionen notwendigerwei-
se auch kompensatorische Gegenleistungen des Transaktionsempfangers zur Folge ha-
ben miissen. Eine Reduktion auf reine Handels- beziehungsweise Geschéftstransaktio-

nen unterbleibt also.

Tabelle 2.1: Definitionen des Begriffs Electronic Business

Unter dem Begriff Electronic Business wird [...] die Anbahnung sowie
die teilweise respektive vollstandige Unterstiitzung, Abwicklung und Auf-
rechterhaltung von Leistungsaustauschprozessen mittels elektronischer
Netze verstanden.

Wirtz 2000

Electronic Business steht fiir die elektronische Unterstiitzung von Ge-
Krieger | schiftsprozessen zwischen Unternehmen, 6ffentlichen Einrichtungen

2001 und/oder Privatpersonen durch dffentliche, teiloffentliche und/oder priva-
te Netzwerke.

eBusiness ist die Gesamtheit der aufeinander abgestimmten Verfahrens-

weisen eines Unternchmens, die durch den Einsatz von neuen Technolo-
gien (insbesondere Internet-Technologien) eine ressourcenschonende In-
tegration von Geschifts-, Kommunikations- und Transaktionsprozessen

auf der Markt- und Unternehmensebene ermoglicht.

Weiber
2002

E-Business kann charakterisiert werden durch den Einsatz von [uK-
Link 2003 | Technologien in Planungs-, Abwicklungs- und Interaktionsprozessen von
Unternehmen.

Unter E-Business fasst man die Beziehung zwischen Geschéftspartnern
zusammen, deren geschiftliche Aktivititen mit Hilfe durchgéingig elekt-
ronisch unterstiitzter Geschiftsprozesse abgewickelt werden. Solche Ge-
schiftsbeziehungen konnen zwischen Unternehmen und Lieferanten oder
zwischen zwei collaborativen Unternehmen unterhalten werden.

Ganser et
al. 2003

Diese Handelsorientierung stellt nach Nicolai und Petersmann (2001a, S.4f.) das Cha-
rakteristikum des Electronic Commerce dar und dient zu dessen Abgrenzung vom tiber-
geordneten Begriff des Electronic Business. Ahnlich argumentieren auch Turowski und
Pousttchi (2004, S.1), die unter Electronic Commerce den Teilbereich des Electronic

Business verstehen, ,,der jede Art von geschéftlicher Transaktion umfasst, bei der die

7 vergleiche Bennemann und Méllenberg (Jahr unbekannt, S.102ff.)
¥ er verwendet den Begriff elektronische Netze
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Transaktionspartner im Rahmen von Leistungsanbahnung, Leistungsvereinbarung oder
Leistungserbringung elektronische Kommunikationstechniken einsetzen.“  Kotler
(1999, S.982) hingegen definiert Electronic Commerce wie folgt: ,,Mit Electronic
Commerce (auf Deutsch: elektronischer Geschiftsverkehr) werden alle Aktivitdten be-
zeichnet, bei denen zwei oder mehrere Partner tiber elektronische Telekommunikati-
onsmedien geschiftliche Aktivititen vorbereiten oder ausfiihren. Eine direkte Han-
delsorientierung sowie ein Transaktionsbezug werden in seiner Definition nicht unter-
stellt, durch die Wortwahl bei der Ubersetzung des Begriffs ins Deutsche (elektroni-
scher Geschiftsverkehr) jedoch implizit ausgedriickt.

Die Tabellen 2.1 und 2.2 geben einen Uberblick iiber verschiedene Definitionen der

Begriffe Electronic Business und Electronic Commerce in der Literatur.

Tabelle 2.2: Definitionen des Begriffs Electronic Commerce

Miiller und Electronic Commerce wird ,,... als die iiber Telekommunikationsnetz-
Schoder werke elektronisch realisierte Anbahnung, Aushandlung und/oder Ab-
1999 wicklung von Geschiftstransaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten
unter Nutzung von World-Wide-Web (WWW)-Technologie aufgefasst.*
Electronic Commerce umfasst die ,,...elektronisch realisierte Anbahnung,
Wamser . . I, . X .
2000 Vereinbarung und Abwicklung von 6konomischen Transaktionen zwi-

schen Wirtschaftssubjekten liber Computernetzwerke*.

Nicolai und | “Von E-Commerce kann immer dann gesprochen werden, wenn im Rah-
Peterman | men des Electronic Business Handelstransaktionen abgewickelt werden.”
2001a

Electronic Commerce im spezifizierten Sinn beschreibt ,,..die netzwerk-
Steimer et | gestiitzte Beschaffung, Verarbeitung und Bereitstellung (meist multime-
al. 2001 dialer) Information zur Abwicklung von Geschéftsvorgingen aller Art,
die in nahezu allen betrieblichen Funktionsbereichen anzutreffen sind.*

Electronic Commerce ,,...wird in der Regel als die Abwicklung bezie-
hungsweise Unterstiitzung von Handelstransaktionen mittels elektroni-
scher Kommunikationsnetze dargestellt...*

Weber et
al. 2001

Electronic Commerce wird ,,...als elektronisch realisierte Anbahnung,
Link 2003 | Aushandlung und Abwicklung von Geschéftsprozessen zwischen Wirt-
schaftssubjekten verstanden.*

2.1.1.2 Mobile Business und Mobile Commerce

Gemail} der Einordnung des Electronic Commerce in den Oberbereich des Electronic
Business kann auch ein hierarchischer Zusammenhang zwischen den Begriffen Mobile
Business und Mobile Commerce konstatiert werden. So definiert zum Beispiel Buse
(2002) den Begriff Mobile Business als ,,...sdmtliche Kommunikationsvorginge sowie
den Austausch von Informationen, Waren und Dienstleistungen iiber mobile Endgerate*
und Mobile Commerce als ,,...diejenige Untermenge von Mobile Business, welche die

reine Durchfiihrung von mit monetéren Werten verbundenen Transaktionen beschreibt.
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Auch Meier (2002, S.55) identifiziert den marktméfBigen Handel als Herausstellungs-

merkmal des Mobile Commerce gegeniiber dem Mobile Business.

Das Mobile Business wird dabei als echte Teilmenge des Electronic Business gesehen,
so dass alle dem Mobile Business zuzuordnenden Sachverhalte auch den Kriterien des
Electronic Business entsprechen. Analog konnen auch die Bereiche Mobile Commerce
und Electronic Commerce in Relation gesetzt werden. Abbildung 2-1 verdeutlicht diese
Zusammenhdnge. Als Unterscheidungskriterium wird von den meisten Wissenschaft-
lern jeweils die technische Plattform gesehen, iiber welche die Leistungsaustauschpro-

zesse initiiert werden’.

Dementsprechend argumentieren auch Nicolai und Petersmann (2001a): ,,Wenn Aktivi-
titen des Electronic Business durch ein mobiles Endgerét iiber ein Mobilfunknetz ab-
gewickelt werden, kann von Mobile Business gesprochen werden.* Und: ,,Wenn Trans-
aktionen des E-Commerce durch ein mobiles Endgerit iiber ein Mobilfunknetz erfolgen,
handelt es sich um M-Commerce.“ Auch Michelsen und Schaale (2002, S11) stellen die
Nutzung eines mobilen Endgerdts in den Vordergrund, wenn sie M-Commerce als
»...die auf mobilen Endgerdten basierende Abwicklung von Aktivititen [...], die sich

direkt um den Waren- und Zahlungsverkehr gruppieren® definieren.

Electronic Business

Electronic
Commerce\ Commerce

Abbildung 2-1: Begriffliche Einordnung des Mobile Commerce"’

Bai et al (2005, S.691f) weisen auf eine Vielzahl von Unterscheidungskriterien zwischen
dem Mobile Commerce und dem Electronic Commerce hin, von denen viele, jedoch
nicht alle, auf technologischen Kriterien beruhen. Dabei bleibt festzuhalten, dass eine

Reduktion der Unterscheidungskriterien auf rein technologische Aspekte angesichts der

? vergleiche hierzu unter anderem Link (2003,S.5f.), Weber et al. (2001, S.49f.), Wiedmann et al. (2000,
S.684)

' Quelle: Nicolai und Petersmann (2001a, S.4)
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sich beschleunigenden Konvergenz von Mobil- und Festnetzkommunikationstechnolo-
gien zu Schwierigkeiten bei der Klassifizierung von Diensten in die gewéhlten Schema-
ta'' fithrt und daher in absehbarer Zeit als nicht mehr ausreichend eingestuft werden
diirfte. Diesen Tatbestand erkennend haben diverse Autoren auf die dem mobilen Me-
dium inhdrenten und damit die Bereiche Mobile Business und Mobile Commerce identi-
fizierenden Eigenschaften hingewiesen (vergleiche zum Beispiel Meier 2002). Auf die
speziellen Eigenschaften von Diensten und Anwendungen des Mobile Commerce wird
in einem spéteren Abschnitt dieses Kapitels genauer eingegangen (vergleiche Kapitel
2.1.3).

Tabelle 2.3: Definitionen des Begriffs Mobile Business

Nicolai und | ,,Wenn Aktivitdten des Electronic Business durch ein mobiles Endgerét
Petersmann | {iber ein Mobilfunknetz abgewickelt werden, kann von Mobile Business
(2001a) | gesprochen werden.*

Zobel ,unter Mobile Business verstehe ich alle auf mobilen Endgeréten ausge-
(2001) tauschten Dienstleistungen, Waren sowie Transaktionen.

Mobile Business wird als eine ,,...Moglichkeit eines Unternehmens defi-
Lehner niert, die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von sdamtlichen, das
(2002a) | Unternehmen betreffenden Geschiftsprozessen (intern mit Mitarbeitern,
extern mit Kunden oder Zulieferern) auf mobiler Basis abzuwickeln.*

,,M-Business umfasst die Gesamtheit der liber ortsflexible, datenbasierte

(1\24 g (1)62r) und interaktive Informations- und Kommunikationstechnologien (zum
Beispiel Mobiltelefone, PDAs) abgewickelten Geschiftsprozesse.*
,unter M-Business wire damit zunédchst der Einsatz mobiler Endgerite in
Link (2003) Planungs-, Abwicklungs- und Interaktionsprozessen von Unternehmen zu

verstehen. [...] Man konnte dann [...] zu der Definition von M-Business
als Einsatz mobiler Endgerédte in Geschéftsprozessen kommen*.

Wie zu Anfang des Kapitels schon angedeutet, ldsst eine Literaturanalyse teilweise
deutliche Unschirfen bei der Abgrenzung der hier untersuchten Begriffsdefinitionen
erkennen'”. So werden die Begriffe Mobile Business und Mobile Commerce in der Lite-
ratur zunehmend synonym verwendet. Diese Beobachtung machen auch Geer und Gross
(2001, S.13-14) und beschreiben eine Wandlung der Definition des Begriffs M-
Commerce: ,,Urspriinglich [...] wurde unter M-Commerce ausschlieBlich der Verkauf,
der Kundenservice und die Rationalisierung von Geschéftsprozessen verstanden. Mitt-
lerweile wird der Begriff [...] synonym zu Mobile Business verwendet.” Andere Auto-
ren versuchen sich an einer Komplexititsreduktion der Definitionen. Link (2003, S.5)
leitet so eine simplifizierte Differenzierung der Bereiche Mobile Business und Mobile

Commerce ab und unterscheidet zwischen dem Einsatz mobiler Endgerite in Ge-

' Electronic oder Mobile

2 vergleiche zum Beispiel Wiedmann et al. (2001, S. 84), Silberer et al. (2001, S.216), Goriss (2000,
S.92), Lehner (2002a, S.4f.)
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schiftsprozessen und dem Einsatz mobiler Endgerite in Vermarktungsprozessen. Die-

sen vereinfachten Annahmen soll in dieser Arbeit jedoch nicht gefolgt werden.

Die Tabellen 2.3 und 2.4 vergleichen verschiedene Definitionsansétze der Begriffe Mo-

bile Commerce und Mobile Business.

Tabelle 2.4: Definitionen des Begriffs Mobile Commerce

Wiedmann
et al. (2000)

,Die elektronische gestiitzte Abwicklung von Online-Geschéftsvorfillen
auf der Basis der Nutzung mobiler Endgerite wird als Mobile Commerce
(kurz M-Commerce) bezeichnet.*

Nicolai und

“Wenn Transaktionen des E-Commerce durch ein mobiles Endgerit iiber

Petersmann | ein Mobilfunknetz erfolgen, handelt es sich um M-Commerce.”

(2001a)

,Von M-Commerce hingegen wird nur im Zusammenhang mit mobilen
Weber et al. | Kommunikationsnetzen gesprochen, das heiflt solchen, bei denen als

(2001) Nutzerschnittstelle mobile Endgerdte wie zum Beispiel Mobiltelefone

dienen.*
,Mobile Commerce umfasst die ortsungebundene (mobile) Beschaffung,
. Verarbeitung und Bereitstellung von Informationen aller Art, zur
Steimer et . N o N
al. (2001) Abw1cklung von Gesch?fts- und Kommunlka‘Flonsvorgar}gen unter
Einsatz mobiler Endgerdite und Nutzung geeigneter Dienste und
Netzinfrastrukturen.*

Graeve ,,M-Commerce macht also, wer E-Commerce-Dienste mittels eines

(2001) Mobilfunknetzes anbietet, beziechungsweise in Anspruch nimmt*

Silberer ,2unter M-Commerce sei [...]' jede Trapsaktion mit monetirem

und Gegenwert verstanden, die mithilfe von drahtloser
Informationsiibertragung auf einem mobilen Endgerdt ausgefiihrt,
Wohlfahrt . . . .. . o

POSYN beziehungsweise zu diesem {libermittelt wird.

N Unter M-Commerce wird ,,...die Gesamtheit der iiber ortsflexible,

Meier . . . .

(2002) datenbasyerte. und ‘ 1nterakt1Ye. Informations- ‘ und
Kommunikationstechnologien marktméBig ausgetauschten Leistungen
vBrstsmdehend wire M-Commerce in erster Anndherung der Einsatz
mobiler Endgerite bei der Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung

Link (2003) | von Geschiftsprozessen zwischen Wirtschaftssubjekten. [...] Analog
lasst sich M-Commerce verkiirzen [...] zu: M-Commerce ist dann der
Einsatz mobiler Endgeridte in Vermarktungsprozessen.*
»M-Commerce ist eine Auspragung des E-Commerce, zu der alle digital
Bennemann | realisierten Anbahnungen, Vereinbarungen und Abwicklungen von
und Ookonomischen Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten im
Mollenberg | Endkundengeschift gehoren, bei denen mindestens ein
(Jahr Transaktionspartner ein Endgerit benutzt, das am Ort seines Betriebes
unbekannt) | keinerlei Leitungen oder sonst wie gearteten stationdren Einrichtungen
benoétigt, sondern per Datenfunk kommuniziert.*
21.1.3 Mobile Anwendungen und mobile Endgerate

Eine Untersuchung der Begriffe Mobile Business und Mobile Commerce fiihrt unwei-

gerlich auch zur Definitionsproblematik der mobilen Anwendung. Zuvor soll jedoch

eine notwendige Abgrenzung der im Folgenden verwendeten Begriffe mobil und draht-
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los vorgenommen werden. Wihrend sich die Bezeichnung drahtlos auf die Dateniiber-
tragungstechnologie bezieht und eine Ubertragung iiber Funk oder andere kabellose
Technologien impliziert, bezeichnet der Begriff mobil die Ortsunabhéngigkeit des Nut-
zers einer bestimmten Anwendung oder eines Dienstes. Bei der Mobilitit kann zwi-

schen der personlichen Mobilitdt" und der Endgerate-Mobilitit' unterschieden werden.

Nach Lehner (2002a, S.4) ist eine mobile Anwendung Bestandteil des umfassenden
Konzepts des Mobile Business, sie ist aber nicht notwendigerweise dem Mobile Com-
merce zuzuordnen. Er beschreibt den Begriff mobile Anwendung” mit der
»-..Eigenschaft eines computer-gestiitzten Systems [...], drahtlos mit anderen Systemen
zu kommunizieren®. Eine dhnliche Auffassung vertritt Kuhn (2003, S.18) und definiert
eine mobile Anwendung als ,,...eine Software, die konzipiert ist fiir die Verwendung
eines drahtlosen Kommunikationsnetzes zur mobilen Kommunikation®. Der Fokus
dieser Definitionen liegt dabei auf der drahtlosen Kommunikation zwischen zwei
mobilen Endgeréten und weniger auf deren Nutzung. Dies erscheint unter dem in dieser
Arbeit verfolgten Verstindnis von mobilen Anwendungen eine zu restriktive
Abgrenzung zu sein, da eine Vielzahl der fiir mobile Endgerite entwickelten
Anwendungen eine Kommunikationsverbindung weder voraussetzen, noch von dieser
profitieren wiirden. Insbesondere im Mobile-Gaming-Markt ist, wie in den folgenden
Kapiteln aufgezeigt werden wird, eine drahtlose Vernetzung von Anwendungen

aufgrund technologischer oder wirtschaftlicher Barrieren hdufig (noch) nicht integriert.

Deshalb bedarf es einer weitergefassten Definition des Begriffs der mobilen

Anwendung:

Eine mobile Anwendung wird im Sinne dieser Arbeit als jedwede Art interaktiver,
softwarebasierter Anwendung verstanden, die auf einem mobilen Endgerit
ausgeflihrt wird oder mit der ein Nutzer mittels drahtloser Kommunikationsnetze

iiber ein mobiles Endgerét interagieren kann.

Mobile Anwendungen koénnen somit sowohl autark auf einem Endgerdt ausgefiihrt
werden als auch eine Client-Server-Verbindungen zur Nutzung voraussetzen.

Entsprechend erfolgt die Definition von mobilen Endgeréten:

Ein mobiles Endgerdt wird in dieser Arbeit als tragbare, technologische Plattform
zur Ausfiihrung von mobilen Anwendungen und anderen Diensten verstanden, die

auf eine primér mobile Nutzung durch den Anwender ausgelegt ist.

Es werden somit nur solche Endgerite eingeschlossen, bei denen neben der Endgeréte-

Mobilitdt auch die personliche Mobilitdt der Nutzer gewiéhrleistet ist. Mobile Endgerite

' auf den Nutzer eines Endgerits bezogen
' auf das Endgerit bezogen
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sind weiterhin dadurch gekennzeichnet, dass sie iiber eingeschriankte Ressourcen verfii-
gen, beispielsweise hinsichtlich der Leistungsfahigkeit des Prozessors, der Grofle des
Hauptspeichers, der Leistungsaufnahme und der Darstellung auf dem Bildschirm'.
Wallbaum und Pils (2002, S.51ff) unterscheiden grundsitzlich zwischen zwei Katego-
rien von mobilen Endgeréten, die bei der Ausfithrung von mobilen Anwendungen zum
Einsatz kommen konnen: Mobiltelefone und mobile Kleincomputer, auch als Personal
Digital Assistants (PDAs) bezeichnet. Meier (2002, S.92) erweitert diese Aufzdhlung
und unterscheidet fiinf Arten von mobilen Endgerdten: Mobiltelefone, Smartphones,
PDAs, Web-Pads und Mobile PCs (Laptop Computer). Arnold et al. (2001, S.108ff)
zahlen neben Mobiltelefonen und Smartphones auch so genannte Communicators sowie
Sub-Notebooks auf.

Alle diese Klassifizierungen stellen in Anbetracht des in dieser Arbeit gewdihlten
Begriffsverstindnisses der mobilen Anwendung nicht vollstindig zufrieden. Wéhrend
Wallbaum und Pils eine zu enge Abgrenzung vornehmen, ist zum Beispiel zu Meiers
Ansatz kritisch anzumerken, dass die Nutzung von Laptop-Computern aufgrund ihrer
GroBe und Bedienungskomplexitét in den meisten Féllen vorwiegend stationér erfolgt,
der Anwender sich also wéahrend der Nutzung nicht selbst in Bewegung befindet. Allen
vorgestellten Einteilungen ist gemeinsam, dass eine Reihe von auf gezielte
Nutzungsszenarien ausgerichteten, spezialisierten Endgeriten auBBer Acht gelassen wird,
die jedoch die Charakteristika von mobilen Endgerdten nach dem in dieser Arbeit
gewidhlten Begriffsverstindnis erfiillen. Als Beispiele sind Spiele-Handhelds oder
tragbare MP3-Abspielgerdte zu nennen. Zu der Klasse der mobilen Endgerdte zdhlen
damit im folgenden unter anderem klassische Mobiltelefone, Smartphones, PDAs,
Spiele-Handhelds, aber auch portable MP3- und Video-Abspielgerite.

2.1.2 Die Klassifizierung mobiler Anwendungen

21.21 Kategorien mobiler Anwendungen

In den vorangegangenen Abschnitten wurden die hierarchische Ordnung der Bereiche
Mobile Business und Mobile Commerce aufgezeigt und mobile Anwendungen als dem
Mobile Business zugehorig definiert. Im Folgenden sollen nun Kategorisierungsansitze
vorgestellt werden, mit denen Dienste und Anwendungen des Mobile Business
strukturiert ~werden konnen. In der Literatur lassen sich  zahlreiche

Unterscheidungsansétze finden (vergleiche Link, 2003a, S.6f).

' auch: mobile Applikation

' vergleiche Wallbaum und Pils (2002, S.103), Steimer et al. (2001, S.43), Nicolai und Petersmann
(2001, S.21), Fraunhofer (2004, S.59)
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Demnach wird zum Beispiel unterschieden nach
e dem vermittelten Nutzen,
e dem Einsatzbereich,
e der Relevanz der Mobilitét

von mobilen Anwendungen.

Meier (2002, S.76ff) erginzt weitere mogliche Optionen zur Systematisierung und er-
wihnt zum Beispiel die Leistungserstellung, die Branche, den externen Faktor, die Indi-
vidualisierung, die Initiierung, den Lokalitidtsbezug, das mobile Endgerit, das Zugangs-
protokoll oder die selbstindige Vermarktbarkeit. Die folgenden Untersuchungen be-

schrianken sich jedoch auf die drei im Vorfeld aufgezéhlten Kernkriterien.
1. Unterscheidung nach dem vermittelten Nutzen:

In der Literatur findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Kategorisierungsansitze, die
sich in Anzahl und Zusammensetzung der Nutzungs-Kategorien unterscheiden. Wéh-
rend zum Beispiel Wamser (2003, S.40) zwischen den Bereichen Information, Kommu-
nikation, Selektion/Konfiguration, Transaktion und Integration unterscheidet, lassen
sich nach Link (2003a, S.6) die Kernbereiche Kommunikation (synchron oder asyn-
chron), Information (Suchhilfen, Wissen) und Leistungsangebote (Sachleistungen,
Dienstleistungen, Notfallhilfe, etc.) identifizieren. In einer Studie des Fraunhofer Insti-
tuts (2004, S.53ff) wird zwischen den Segmenten Kommunikation, Transaktion, Unter-
haltung, Produktivitit, sowie Information und Tracking differenziert. Meier (2002) un-
terscheidet die Bereiche Inhalte, Konnektivitdt, Transaktionen und Dienste. Allen die-
sen Ansitzen ist gemein, dass siec Komponenten aus den Bereichen Kommunikation'’,
Information' und Transaktionen'” umfassen. In den anderen Bereichen unterscheiden
sich die Ansétze, wobei Meier und Link mittels der recht allgemein gehaltenen Katego-
rien Dienste und Leistungsangebote einen weiten Raum an denkbaren Anwendungen

implizit abdecken.

Im nichsten Abschnitt erfolgt eine Kurzvorstellung der drei allseits anerkannten Kate-

gorien der Information, der Kommunikation und der Transaktion.
Information:

In die Kategorie der Information werden alle Anwendungen eingeordnet, die der Suche,
der Gewinnung und der Prisentation von Informationen und informations-bezogenen

Daten durch und fiir den Nutzer dienen. Dazu zdhlen vor allem der browser-gestiitzte

17 siehe Konnektivitit bei Meier
18 siehe Inhalte bei Meier

' in Leistungsangebote bei Link integriert

28



Abruf von Inhalten des (mobilen) Internets, aber auch der Empfang von Nachrichten-

Feeds oder Download von PodCast-Dateien.
Kommunikation:

Unter der Kommunikation werden alle Anwendungen subsumiert, die der Verstdndi-
gung und Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Nutzern dienen. Dabei kdnnen
verschiedene Kommunikationstriger wie Sprache, Text oder beispielsweise auch Bilder
zum Einsatz kommen. Auf Ebene der Sprach-Kommunikation lassen sich neben der
reinen Sprach-Telefonie auch die Push-to-Talk (PTT) Kommunikation und die Video-
Telefonie unterscheiden. Aulerdem ist der Nachrichtenaustausch tiber SMS, EMS und
MMS? ebenso wie der Versand und Empfang von e-Mail Nachrichten zum Bereich der
Kommunikation zu zdhlen. Auch Chat-Anwendungen und Instant-Messaging-

Progamme sind zu nennen.
Transaktion:

Der Bereich der Transaktion beinhaltet alle Anwendungen, die der Unterstiitzung und

Ausfiihrung von monetéren oder giiter-bezogenen Transaktionen dienen.
2. Unterscheidung nach dem Einsatzbereich:

Der Einsatzbereich von mobilen Anwendungen und Diensten kann nach den beteiligten
Akteuren und ihren Beziehungen zueinander differenziert werden (vergleiche Link,
2003a, S.6). Nach Mohlenbruch und Schmieder (2001, S.20f.) lassen sich dhnlich dem
klassischen Internet vor allem die Bereiche Business-to-Business (B2B) und Business-
to-Consumer (B2C) differenzieren®'. Dariiber hinaus identifizieren sie auch die Domaé-
nen Business-to-Employee (B2E) und Consumer-to-Consumer (C2C). Zobel (2001, S.3)
unterscheidet zusétzlich noch Interaktionen allein auf der Ebene der Endgerite (ohne
explizites Zutun des Nutzers) und fligt die Kategorien Business-to-Devices (B2D), De-
vices-to-Employees (D2E) und Devices-to-Devices (D2D) hinzu.

Weiterhin ist eine Einteilung nach dem Segment des Mobile Business mdglich. Neben
dem Mobile Commerce sind in diesem Rahmen das Mobile Procurement, das Mobile
Government, das Mobile Supply Chain Management und das Mobile Customer Relati-
onship Management aufzuzéhlen (vergleiche Mohlenbruch, Schmieder, 2001, S.20).

3. Unterscheidung nach der Relevanz der Mobilitiat

Schmitzer und Butterwegge (2000, S. 356) unterscheiden drei Kategorien von M-
Commerce-Anwendungen: Kerngeschift, Mehrwertdienste und Transformationen von

Electronic Commerce zu Mobile Commerce. Die zugrunde liegende Klassifizierungslo-

2% Short Message Service, Enhanced Messaging Service, Multimedia Messaging Service
2! vergleiche auch Bennemann und Méllenberg (Jahr unbekannt, S.107)
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gik basiert auf der Relevanz der Mobilitét in der Nutzung der Anwendungen. So gelten
Dienste und Anwendungen, bei denen Kunden ausschlielich iiber mobile Endgerite
angesprochen werden, als Kerngeschift, wihrend bei Mehrwertdiensten lediglich zu-
sdtzliche Leistungen iiber ein mobiles Endgerit abgefragt werden konnen, die Kernnut-
zung aber iiber ein anderes Medium erfolgt. Zu den Transformationsdiensten werden
demzufolge alle jene Funktionen gezahlt, bei denen Mechanismen des Electronic Com-

merce eins zu eins auf den Mobile Commerce {ibertragen werden.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass in der Literatur sowohl allgemeine als auch
sehr spezifische Kategorisierungsansitze angewendet werden. Dies fiihrt zu Schwierig-
keiten beim Vergleich dieser Differenzierungsvorschlige. Im Rahmen dieser Arbeit
stellt sich die Frage, in welche Kategorien nach diesen Ansidtzen die Anwendungen aus
dem Mobile-Gaming-Bereich klassifiziert werden miissen. Betrachtet man nur den Kauf
einer Mobile-Gaming-Anwendung, so handelt es sich offenbar um eine zu den Mehr-
wertdiensten zu zéhlende Transaktion im B2C-Bereich. Doch erscheint eine Klassifizie-
rung der Nutzung einer Mobile-Gaming-Anwendung an sich weitaus problematischer.
Die Schwierigkeit der Einordnung in diesem Punkt ergibt sich aus der weit verbreiteten
Herangehensweise in der Wissenschaft, mobile Anwendungen automatisch mit der Nut-
zung eines mobilen Netzwerks gleichzusetzen, beziehungsweise bei der Klassifizierung
des Mobile Business in einzelne Teilbereiche nur Anwendungen mit Netzwerkanbin-

dung zu beriicksichtigen. Dieser Sichtweise wird in dieser Arbeit nicht gefolgt.

Eine Kategorisierung nach dem vermittelten Nutzen erscheint am Ehesten geeignet, um
den verschiedenen Ausprdgungen von Mobile-Gaming-Anwendungen gerecht werden
zu konnen. Manche Autoren identifizieren zwar die Unterhaltung als eigenstindige
Nutzenkategorie, sehen darin aber vorwiegend den netzbasierten Zugriff auf Unterhal-

t2. Da sich dieses

tungsinhalte beziehungsweise —dienste liber ein mobiles Endgerd
Problem analog auch fiir andere Bereiche stellt, in denen sowohl netzbasierte als auch
autarke mobile Anwendungen denkbar sind, sollte eine weitere, auf inhaltlicher Ebene
stattfindende Auseinandersetzung mit der Klassifizierung von mobilen Anwendungen

stattfinden.

2.1.2.2 Mobile Unterhaltungsanwendungen

Die mobile Unterhaltung umfasst alle mobilen Anwendungen, deren Nutzung mit dem
primiren Ziel der Ablenkung und Unterhaltung des Nutzers erfolgt. Die Anwendungen
konnen, miissen aber nicht notwendigerweise, eine Verbindung iiber ein mobiles Netz-
werk aufbauen. Steimer et al. (2001, S.198) betonen die wachsende Bedeutung, die mo-

bilen Unterhaltungsanwendungen insbesondere von jugendlichen Zielgruppen beige-

22 vergleiche Seidl et al. (2001, S.22), Schreiber (2000, S.65), Zobel (2001, S.187f), Biillingen und Stamm
(2004, S.544f.)
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messen wird. Unter dem Begriff der mobilen Unterhaltung kénnen verschiedene Unter-
kategorien subsumiert werden. Zobel (2001, S.187f.) unterscheidet die Bereiche Spiele,
Musik, Video und Bilder, sowie Wetten. Mummert & Partner (2001, S.184) ergidnzen
diese Aufzidhlung um den Bereich der Klingeltone und Logos. Die Autoren der Fraun-
hofer Studie zédhlen zusitzlich zu den aufgezéhlten Kategorien noch das sogenannte
Infotainment™ zur Unterhaltung hinzu (Fraunhofer, 2004, S.58ff, vergleiche auch 1ZT,
2001, S.25ff). Dabei wird in vielen Untersuchungen ein Themengebiet auller Acht ge-
lassen, dem grofles Potenzial fiir die zukiinftige Entwicklung des M-Commerce zuge-
sprochen wird: Erotik-Angebote und verwandte Inhalte, im Folgenden als Erwachse-

nen-Unterhaltung bezeichnet.

Der mobilen Unterhaltung werden in dieser Arbeit die folgenden fiinf Unterbereiche

zugeordnet:

e Spiele,

e Audio und Musik,

e Foto, Videound TV,

e Gliicksspiele und Wetten,

e Erwachsenen-Unterhaltung.
Diese sollen in den nichsten Abschnitten jeweils kurz erldutert werden.
Spiele:

Der Bereich der Spiele umfasst alle Arten von elektronischen Spielen, die auf einem
mobilen Endgerdt genutzt werden oder bei denen das mobile Endgerit die zentrale
Plattform fiir den Spielablauf darstellt (unabhingig von der zugrunde liegenden Techno-
logie zur Verarbeitung, Ubertragung und Darstellung der Spielinformationen). Die Spie-
le konnen sowohl direkt auf dem Endgerét installiert sein oder auf einem Server ausge-
fiihrt werden, auf den iiber das mobile Endgerit zugegriffen wird. Eine Definition des

Begriffs des Mobile Gamings erfolgt an spéterer Stelle in Kapitel 2.2.4.
Audio und Musik:

Mobile Audio-Anwendungen lassen sich grob in zwei Kategorien einteilen. In Anwen-
dungen, die den Konsum zum Ziel haben, und solche, die reprisentative Funktionen fiir
den Nutzer erfiillen. Zu ersteren gehort beispielsweise der Download von Musikstiicken
iiber das mobile Endgerit oder der Empfang von analogem oder digitalem Radio. Zu
den Audio-Anwendungen mit reprasentativen Funktionen gehdrt unter Anderem die

Verwendung von Klingeltonen und von so genannten Ringback-Tonen, bei denen ein

2 eine Mischform aus Information und Entertainment
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Anrufer anstelle des normalen Freizeichens eine vordefinierte Melodie zu horen be-

kommt.
Foto, Video und TV:

Unter den Begriffen Foto- und Video-Anwendung werden nicht nur das Aufnehmen
und Abspielen von Bewegt-Bildern, sondern auch die Aufnahme, Darstellung und Ver-
arbeitung von Fotografien zusammengefasst. Der Kauf von Hintergrundbildern fiir das
Handy-Display zédhlt ebenso zu dieser Kategorie, wie der Empfang eines Fernsehsignals
iiber entsprechend ausgeriistete Mobiltelefone.

Gliicksspiele und Wetten:

Als Gliicksspiele werden alle Anwendungen bezeichnet, bei denen der Gewinn von mo-
netidren Werten oder Sachgiitern im Fokus des Interesses des Nutzers steht (ungeachtet
dessen, dass wihrend der Nutzung ein spielerischer Reiz entstehen kann). Neben dem
Wetten auf Sportergebnisse und andere Ereignisse ist dazu von traditionellen Casino-
Spielen (Roulette, Poker, etc.) iiber groBflachige Staatslotterien bis hin zu einfachen
Preisausschreiben und Verlosungen iiber SMS-Dienste ein grofles Spektrum unter-

schiedlicher, mobiler Anwendungen zu zéhlen.
Erwachsenen-Unterhaltung:

Unter dem Begriff der Erwachsenen-Unterhaltung sind Anwendungen und Dienste aus
den Bereichen Sex und Erotik zu verstehen. Hierzu zéhlen primér der Verkauf bezie-
hungsweise das Anbieten von entsprechenden Inhalten, aber auch zum Beispiel die Un-

terstlitzung bei der Aufnahme von zwischenmenschlichen Kontakten jedweder Art.

2.1.3 Eigenschaften mobiler Anwendungen

Mobile Anwendungen kénnen als Instanzen des Mobile Business von dessen inhdrenten
Vorteilen profitieren. Neben der Mobilitdt, von manchen Autoren auch als Ortsflexibili-
tit oder Ortsunabhéngigkeit bezeichnet, ermoglichen die Technologien des Mobile Bu-
siness durch die Anbindung der Endgerite an ein Kommunikationsnetzwerk eine stén-
dige Erreichbarkeit der Nutzer. Bei entsprechender Endgerdte-Technologie wird auch

eine prizise Lokalisierung des Aufenthaltsorts des Nutzers moglich.*

Da nach dem in Abschnitt 3.1 eingefiihrten Klassifikationsschema der Bereich des Mo-
bile Business dem des Electronic Business unterzuordnen ist, gelten die Eigenschaften

von Anwendungen des Electronic Business auch fiir mobile Anwendungen. Es sind

* Von datenschutz-rechtlichen Bedenken einmal abgesehen lassen sich daraus aus Kundensicht verschie-
dene Vorteile ableiten. Mobile Anwendungen kdnnen durch die Integration der Position des Benutzers
in die Leistungserstellung lokationssensitive Informationen anzeigen und so einen Mehrwert fiir den
Nutzer erzielen (zum Beispiel indem das mobile Endgerit als Navigationsgerit bei der Autofahrt ein-
gesetzt werden kann).
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jedoch die durch den Mobilititsaspekt hinzugewonnenen Charakteristika, die die Nut-
zung mobiler Anwendungen so interessant machen. Silberer et al. (2002, S.311) sehen
diese zusitzlichen Eigenschaften als klaren Vorteil an und fiihren als Beispiele die U-

berall-Erreichbarkeit, die Personalisierung und die Lokalisierung an.

Insgesamt ergeben sich die Charakteristika mobiler Anwendungen somit aus allgemei-
neren Eigenschaften des Electronic Business und aus spezifischeren Eigenschaften des
Mobile Business. Meier (2002, S.68) weist darauf hin, dass in der Literatur zu den Ei-
genschaften von mobilen Diensten und Anwendungen keine Einigkeit herrscht und dass
es stattdessen eine Vielzahl unterschiedlicher Gliederungsansétze mit variierenden Ei-
genschaftsauspragungen gibt. So unterscheidet Kollmann (2001, S.61) beispielsweise
die Eigenschaften der stdndigen Erreichbarkeit, der Sicherheit, der Bequemlichkeit, der
Lokalisierbarkeit, der Personalisierung, der Geschwindigkeit und der Ortsunabhéngig-
keit. Biillingen und Worter (2000, S.46) erwéhnen die Geschwindigkeit und die Ortsun-
abhingigkeit nicht gesondert, erweitern die Merkmalsaufzédhlung stattdessen aber um
die Eigenschaften der Ubiquitét und der Konvergenz von Kommunikation, Inhalten und

Dienstleistungen.

Tabelle 2.5 gibt einen Uberblick iiber die teilweise sehr unterschiedlichen Einteilungen

der Eigenschaften mobiler Anwendungen und Dienste in der Literatur:
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Tabelle 2.5: Eigenschaften mobiler Anwendungen®

Bohner et al. Albers und Becker Weber et al. Nlct(;lrasll::::npe-
(2001, S.180) (2001, S.74) (2001, S.45) 2001, S.12)
- Ortsspezifitit - Identifizierbarkeit, | - Ubiquitét - Ubiquitét
- Situationsspezifitét Authentifizier- - Erreichbarkeit - Lokalisierbarkeit
- Erreichbarkeit barkeit - Sicherheit - Ortsflexibilitét
- Hohe Verbreitung - Ortsunabhéngigkeit | - Personalisierung - Zeitflexibilitét
der Endgerite - Erreichbarkeit - Kostengiinstigkeit - Sicherheit
- Interaktivitat - Ubiquitit - Verfligbarkeit
- Lokalisierbarkeit - Lokalisierbarkeit
- Personalisierung
Mohlenbruch un Biillingen un
Somictr | et et i
(2002, S.29) (2001, S.13) (2001, S.38) (2000, S.46)
- Ortsunabhingigkeit | - Ubiquitét - Mobilitit - Erreichbarkeit
- Stiandige Verfiig- - Kontextspezifitét - Zeitverzuglosigkeit | - Ubiquitét
barkeit - Mobilitdt - Personalisierung - Sicherheit
- Lokalisierbarkeit - Interaktion - Lokalisierung - Bequemlichkeit
- Personalisierung - Zahlungsfunktion - Multimedialitét - Lokalisierung
- Interaktion - Remote Control - Always-on Konnek-
- Kontext-Sensitivitdt | - Datenproaktivitét tivitédt
- Unterhaltung - Personalisierung
- Konvergenz von
Kommunikation,
Inhalten und
Dienstleistungen
Kollmann Miiller-Veerse Wiedmann et al. Wohlfahrt
(2001, S.61) (1999, S.81) (2000, S.120f1f) (2001, S.50f)
- Standige Erreich- - Erreichbarkeit - Erreichbarkeit - Ubiquitét
barkeit - Ubiquitit - Sicherheit - Lokalisierung
- Sicherheit - Sicherheit - Bequemlichkeit - Instant Connectivity
- Bequemlichkeit - Bequemlichkeit - Lokalisierung - Personalisierung
- Lokalisierung - Lokalisierung - Personalisierung - Dialogorientierung
- Personalisierung - Instant Connectivity | - Sofortige Verfiig-
- Ortsunabhéngigkeit | - Personalisierung barkeit
- Geschwindigkeit - Uberall-
verfiigbarkeit
- Kostengiinstigkeit

Meier (2002, S.68ff) vergleicht im Rahmen seiner Arbeit einige dieser Einteilungsan-
sdtze und reduziert die vielfach auf unterschiedlichen Begriffsverwendungen basierende
Komplexitit auf einen zweigeteilten Kategorisierungsansatz in Internet-Spezifika und
Mobilitdts-Spezifika. Die Internet-Spezifika umfassen dabei die Eigenschaften, die mo-
bilen Anwendungen als Instanzen des Electronic Business zugesprochen werden kon-
nen, wiahrend die Mobilitdts-Spezifika hingegen die zusitzlichen Eigenschaften des
Mobile Business abbilden:

% basierend auf Meier (2002, S.69)
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Internet-Spezifika:

e Digitalisierung,

o Zeitflexibilitit,

e Interaktivitdt und Vernetzung.

e Individualisierung.
Mobilitats-Spezifika:

e Mobilitat,

e Personal Sphere,

e Stindige Konnektivitit,

o Kontext-Sensitivitit.

In den folgenden Abschnitten werden die Internet- und die Mobilitdts-Spezifika niher

erlautert.

2.1.3.1 Internet-Spezifika mobiler Anwendungen
1. Digitalisierung:

Die Digitalisierung ist eine entscheidende Voraussetzung fiir die Existenz eines
Grofiteils der restlichen Internet- und Mobilitits-Spezifika. Unter der Digitalisierung
versteht man die Umwandlung beziehungsweise die Codierung jedweder Art von
analogen Signalen in digitale Form (Internet Lexikon, 2005). Dadurch kénnen Bilder,
Schrift und Toéne zur Ubertragung in Folgen von Nullen und Einsen des biniren
Systems iberfiihrt und erst beim Empfinger wieder entschliisselt oder direkt
weiterverarbeitet werden. Das ermdglicht eine groflere Mobilitdt auf Anwenderseite und
senkt zugleich die Kosten der Dateniibertragung. Eine personliche Interaktion oder
Ubergabe von Daten ist nicht mehr notwendig. Der Begriff der Digitalisierung wird von
Meier (2002, S.70) durch den Ausdruck der Automatisierung ergénzt, der durch die
Eigenschaft beschrieben wird, ,,...dass Nutzen stiftende Komponenten des Dienstes
digitalisierbar sind, das heifit in elektronischer Form hergestellt, gespeichert und
transportiert werden.” Gleichzeitig ermoglicht die Automatisierung eine von
menschlichen Ressourcen unabhéngige Verarbeitung und Auswertung von Daten und
Informationen auf der Basis von Computer-Systemen und -Programmen. Da sich die
Automatisierung auch unmittelbar auf den Terminus der Digitalisierung bezieht, wird

der Begriff in den folgenden Betrachtungen unter der Eigenschaft der Digitalisierung

fﬁlbcfélrnﬁ%txis ermoglicht die Digitalisierung dem Nutzer eine neue Form der Unabhén-
gigkeit. Vor der Einflihrung des Internets mussten sich die Nachfrager eines Produkts zu

einem Anbieter hinbewegen, oder aber der Anbieter musste den Nachfrager aufsuchen,
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um eine Transaktion durchzufiihren. Die frithen Marktplidtze oder die Warenhaduser und
Geschifte der heutigen Zeit sind Beispiele von Orten, an denen es zum physischen Zu-
sammentreffen der Akteure kommt und kam. Durch die Digitalisierbarkeit der Angebo-
te wird dieser Zwang aufgehoben. Im Mobile-Gaming-Bereich kénnen Kunden digitale
Anwendungen bequem von ihrem mobilen Endgerdt aus bei einem Anbieter bestellen
und miissen sich nicht physisch zu diesem begeben. Die Bezahlung und der Download

werden zeitnah iiber das Mobiltelefon abgewickelt.
2. Zeitflexibilitit:

Die Digitalisierung ermoglicht den Anbietern von Diensten und Anwendungen des
Electronic und Mobile Business eine durchgéingige Bereitstellung ihres Angebotes bei
vergleichsweise niedrigen Kosten. Miissten alle damit verbundenen Aufgaben von
Mitarbeitern der Anbieter {ibernommen werden, wire eine 24-stiindige Zur-Verfligung-
Stellung der Angebote mit sehr hohen Kosten verbunden und in den meisten Féllen
nicht rentabel. Bei digitalen Anwendungen sind die Kosten fiir eine Bereitstellung rund
um die Uhr jedoch wesentlich geringer, so dass fiir den Kunden eine hdhere
Zeitflexibilitdt bei der Nutzung entsteht. Eine vollkommene, also 100-prozentige
Zeitunabhédngigkeit des Angebots ist aber in vielen Féllen nicht gegeben, da
Wartungsarbeiten und Storungen den Betrieb geringfiigig einschrinken konnen.
Trotzdem kann der Anwender in den meisten Féllen den Zeitpunkt, zu dem er eine
mobile Anwendung nutzen mochte, frei wéahlen. Dies gilt insbesondere in jenen Féllen,
in denen die Anwendung keine Verbindung zu einer Netzwerkkomponente aufbauen
muss, sondern autark auf dem mobilen Endgerit ausgefiihrt werden kann. Mobile Spiele
konnen so zu jeder Zeit gestartet und gespielt werden, selbst der Kauf neuer Spiele ist

dank der Digitalisierung des Angebots zu jeder Zeit moglich.
3. Interaktivitiit und Vernetzung:

Uber Netzwerke im Electronic Business wird eine vollstindige Konnektivitit zwischen
allen Teilnehmern ermoglicht, sei es iiber das Internet, iiber Forschungsnetze oder tiber
Unternehmensnetzwerke. Jeder Teilnehmer kann mit jedem anderen Teilnehmer kom-
munizieren, das Vorhandensein entsprechender Kommunikationsprotokolle vorausge-
setzt. Somit kann von einer Vernetzung der Nutzer von Anwendungen des Electronic
Business gesprochen werden. Im Mobile Business erfiillen Mobilfunknetzwerke diese
Aufgabe. Die Vernetzung ermoglicht zugleich eine stirkere Interaktivitdt der Kommu-
nikationspartner. Diese kann sich sowohl im Dialog von Nutzer und Anbieter einer An-
wendung, gleichsam aber auch zwischen Anwendern untereinander manifestieren. Ins-
besondere der Bereich der Spiele kann von der Vernetzung der Nutzer profitieren.

Mehrspieler-Konzepte®™, bei denen die Kontrahenten physisch von einander getrennt

%6 Sogenannte Multi-Player-Spiele
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sind, aber virtuell auf dem gleichen Spielfeld spielen, erfreuen sich seit der Einfiihrung
des Internets wachsender Beliebtheit und sind ebenso im Bereich der mobilen Anwen-

dungen realisierbar.
4. Individualisierung:

Durch eine dank der Digitalisierung stark vereinfachte Modularisierung von
Informationspaketen und Anwendungen konnen Angebote auf individueller Ebene in
vielen Féllen vergleichsweise kostengiinstig realisiert werden. Zusétzlich verfiigen
Anbieter elektronischer Dienste {iiber zahlreiche Methoden der Erstellung von
individuellen Kundenprofilen, mit deren Hilfe eine zumindest anndhernd
individualisierte Ansprache jedes einzelnen Kunden erfolgen kann. Mobile Endgerite
sind tiber die gerdtespezifische IMEI-Nummer *’ eindeutig identifizierbar und werden
im Gegensatz zu stationdren Computern meist nur von einer einzigen Person genutzt.
Somit kann eine Individualisierung der Kundenansprache auf Anbieterseite im mobilen

Bereich mit vergleichsweise einfachen Mitteln erfolgen.

2.1.3.2 Mobilitats-Spezifika mobiler Anwendungen
1. Mobilitiit:

,,Mobilitdt war, ist und bleibt fiir den Menschen ein existenzieller Faktor™ (Steimer et al.
2001, S.15). Dank flaichendeckendem Ausbau der Mobilfunknetze haben Benutzer eines
mobilen Endgerits heutzutage die Moglichkeit, fast tiberall auf mobile Dienste und An-
gebote zuzugreifen. Dadurch erhoht sich die Unabhingigkeit des Nutzers. Wihrend die
Digitalisierungseigenschaft des Internets zwar das physische Aufeinandertreffen von
Anbieter und Nachfrager hinféllig macht, sind die Nutzer dennoch ortlich an den statio-
ndren Computer gebunden, wenn sie Transaktionen titigen wollen. Unter Beriicksichti-
gung der gegebenen technologischen Einschrankungen (Netzreichweite, Empfang) kann
bei mobilen Anwendungen jedoch von einer vollstindigen Ortsflexibilitdt gesprochen
werden. Diese Eigenschaft stellt insbesondere fiir Anbieter von Impulskauf-Produkten
einen groflen Vorteil dar (vergleiche Zobel, 2001, S.45f). Verspiirt ein Nutzer in einer
Wartesituation Lust auf ein mobiles Spiel und ist er mit der auf seinem Endgerit ver-
fiigbaren Auswahl nicht zufrieden, so kann er sich iiber einen mobilen Download-Shop
sofort ein neues Spiel kaufen und per Mobilfunkrechnung bezahlen. Miisste der Kunde
mit dem Download warten, bis er wieder in Reichweite eines Computers ist, ginge die
Motivation zum Kauf in der Zwischenzeit unter Umstidnden wieder verloren. Die Mog-
lichkeit, an jedem Ort und zu jeder Zeit mobile Angebote zu nutzen, bietet einen ent-
scheidenden Mehrwert fiir den Nutzer. Dies gilt natiirlich nicht nur fiir den Kauf von

mobilen Anwendungen, sondern auch fiir deren Nutzung selbst. Dabei ermdglicht es die

*7 International Mobile Equipment Identification
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Mobilitatseigenschaft nicht nur, eine Anwendung iiberall und unabhingig vom Aufent-
haltsort zu nutzen, sondern auch, sich wiahrenddessen fortzubewegen. Somit entsteht ein
weiterer Vorteil der Mobilitit, der komplett neue Anwendungsfelder, wie zum Beispiel

die Navigation, hervorbringt.
2. Personal Sphere:

Die Personal Sphere bezeichnet den Bereich in unmittelbare Umgebung des Korpers
eines Menschen, zu dem dieser ein besonders vertrautes Verhéltnis hat. Elemente der
Personal Sphere sind in den Tagesablauf eines Menschen ubiquitér integriert. Die Nut-
zung der zugrunde liegenden Technologien und Mechanismen erfolgt quasi unbewusst,
den Elementen wird eine natlirliche Vertrautheit entgegengebracht. Neben der Klei-
dung, der Armband-Uhr oder der Geldborse wird vermehrt auch das Mobiltelefon zu
diesem Bereich hinzugezéhlt, da es von vielen Nutzern permanent am Korper getragen

wird und in elementarer Form in den Tagesablauf der Benutzer integriert ist.
3. Stiandige Konnektivitiit:

Eine ausreichende Netzabdeckung vorausgesetzt, sind mobile Endgeréte iiber ihr
Funkmodul permanent mit einem Mobilfunknetz verbunden. Dadurch sind ihre Nutzer
stindig fiir ankommende Kommunikationsanfragen erreichbar. Bis zur Einfiihrung des
verbindungslosen, paketbasierten Dateniibertragungsdienstes GPRS bezog sich dies
allerdings nur auf Telefonanrufe und Kurznachrichten. Datenpakete oder Emails wur-
den nicht automatisch zugestellt, sondern mussten explizit vom Nutzer abgerufen wer-
den. Bis zu diesem Zeitpunkt konnte daher nur von einer stindigen Erreichbarkeit ge-
sprochen werden. Mit der Einfilhrung von GPRS und darauf aufbauender neuer Daten-
iibertragungsprotokolle wurde eine permanente Anbindung von Datendiensten an das
Netzwerk ermdglicht und somit eine stindige Konnektivitidt der Benutzer erzielt. Der
Nutzer kann iiber sein mobiles Endgerit dauerhaft mit dem Netzwerk und den dariiber
angeboten Diensten verbunden sein, was sich insbesondere bei kommunikationslastigen
Anwendungen, wie zum Beispiel Instant-Messaging-Diensten, vorteilhaft auswirken

kann.
4. Kontext-Sensitivitit:

Die Eigenschaften der Zeitflexibilitdt und der Mobilitidt ermoglichen die Nutzung von
mobilen Anwendungen in unterschiedlichsten Umweltsituationen und unter verschie-
densten Rahmenbedingungen. Informationen iiber die Situation des Nutzers, dessen
Aufenthaltsort und den Zeitpunkt bilden den Kontext der Nutzung einer mobilen An-
wendung. Kontextinformationen kdnnen vom Nutzer selbst, vom Endgerit, vom Netz-
werk oder von anderen, externen Quellen zur Verfiigung gestellt werden und ermogli-
chen die Anpassung mobiler Anwendungen an das aus der Summe der Kontextinforma-

tionen resultierende Anforderungsprofil des Nutzers. Als Standardbeispiel wird in die-
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sem Zusammenhang oft die automatische Positionsanzeige mit Wegbeschreibung zum
nichstgelegenen Hotel auf dem Display des Mobiltelefons eines Geschiftsreisenden in
einer fremden Stadt zitiert. Solche Navigationsanwendungen machen sich den lokalen
Kontext einer Person zu nutze, um passgenau auf die Situation des Nutzers abgestimmte

Informationen darzustellen und so einen Mehrwert zu erzeugen.

Zobel (2001, S.51) unterscheidet insgesamt vier Arten von Kontext, die in mobile An-

wendungen integriert werden konnen:

e Jlokaler Kontext,

e aktionsbezogener Kontext,

o zeitspezifischer Kontext,

e interessensspezifischer Kontext.
Lokaler Kontext:

Uber netzseitige Ortungsmechanismen wie die Triangulation oder die einfache Identifi-
kation anhand der Zellen-ID kann der Aufenthaltsort des Nutzers grob bestimmt wer-
den. Verfiigt das Endgerit tiber einen GPS-Empfinger®, so kann die Lokalisierung bis
auf wenige Meter genau erfolgen. Mobile Anwendungen konnen diese Lokalisierungs-
information verarbeiten und dem Nutzer entsprechend angepasste Angebote und Infor-
mationen zurlickliefern. In Spielen umgesetzt ermoglichen lokale Kontextinformationen
zum Beispiel die Ubertragung eines Spielfeldes in die reale Welt. In einem Strategie-
Spiel konnte es zum Beispiel das Ziel sein, moglichst viele Viertel einer Stadt zu er-
obern, indem sich die Nutzer physisch von einer Zone in die ndchste bewegen und dort

einen virtuellen Kampf {iber ihre Mobiltelefone austragen.
Aktionsbezogener Kontext:

Ausgehend von den Lokalisierungsinformationen des Nutzers kdnnen auch Riickschliis-
se auf dessen Aktionsspektrum gezogen werden. So deutet beispielsweise eine sich
schnell verdndernde Position auf einer Autobahn daraufhin, dass der Nutzer sich in ei-
nem Auto befindet und dass die aktuellen Staumeldungen fiir diese Autobahn einen
Mehrwert fiir den Nutzer bieten konnten, wihrend eine Position inmitten eines Ein-
kaufszentrums auf ein gesteigertes Interesse fiir Angebotshinweise der umliegenden

Geschifte schliefen ldsst.
Zeitspezifischer Kontext:

Der zeitspezifische Kontext ist die einfachste Form der Kontextinformation und kann

problemlos auf Seite der Anbieter oder Betreiber von mobilen Anwendungen und

% Global Positioning System
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Diensten erhoben und umgesetzt werden. Online-Angebote kénnen nach Saison gestal-
tet werden oder zeitlich begrenzte Sonderaktionen beinhalten. In Kombination mit dem
lokalen Kontext konnen dariiber hinaus weitere Dienste realisiert werden, um dem Be-
sucher einer fremden Stadt beispielsweise alle aktuellen Veranstaltungen in der unmit-

telbaren Umgebung anzuzeigen.
Interessensspezifischer Kontext:

Wie im Internet konnen auch bei mobilen Anwendungen personliche Interessen und
Vorlieben bei der Angebotserstellung einbezogen werden. Der Nutzer kann dazu
entweder vorher explizit Informationen iiber seine Interessensgebiete abgegeben haben,
oder das System analysiert sein bisheriges Kauf- oder Nutzungsverhalten und erstellt
darauf aufbauend das wahrscheinlichste Interessensprofil. Ublicherweise werden
interessensbezogene Daten im Rahmen von Produktempfehlungen iiber Recommender-
Systeme ausgewertet. Dabei konnen neben den Informationen zu den Interessen des
Nutzers auch interessenspezifische Kontextinformationen anderer Personen
hinzugezogen werden. Auch der interessenspezifische Kontext ermdglicht durch die
Verkniipfung mit anderen Kontextinformationen, wie zum Beispiel dem Aufenthaltsort

des Nutzers, weiterfiihrende Angebote fiir den Nutzer.”

Neben den vier zentralen Kontextarten kdnnen je nach Ausstattung des Endgerits noch
weitere spezifische Kontextinformationen erhoben werden. So werden vermehrt
Mobiltelefone mit integrierten Sensoren unterschiedlichster Art produziert, die auf
spezielle Nutzungsszenarien ausgerichtet sind. Besonders im Outdoor-, Gesundheits-
und Sportbereich koénnen sensorische Informationen einen Mehrwert fiir mobile
Anwendungen liefern. So konnen korperbezogene Informationen wie der Pulsdruck
oder der Blutzuckergehalt iiber entsprechende Sensoren gewonnen und direkt im
Rahmen eines mobilen Arzt-Patienten-Dialogs ausgetauscht werden. Die Temperatur
oder der Luftdruck konnen dagegen fiir verschiedene Aktivitdten im Freien von groBBem

Y elrs?tssaellseer%hgs zu beriicksichtigen, dass solche Zusatzinformationen aufgrund der

Abhingigkeit von sensorischen Daten nur mit sehr wenigen, spezialisierten Endgeréten
erhoben werden konnen und dass eine Entwicklung von darauf angepassten
Anwendungen, neben der technischen Komplexitit, aufgrund der eingeschrinkten

Zielgruppe auch ein nicht zu unterschitzendes wirtschaftliches Risiko darstellt.

* Um bei dem Beispiel mit dem Besucher in der fremden Stadt zu bleiben, konnte ein mobiler Restau-
rant-Fithrer zum Beispiel automatisch alle italienischen Restaurants in der Umgebung des Nutzers an-
zeigen, wenn dieser in seinem Profil eine Vorliebe fiir italienisches Essen angegeben hat.
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2.2 Der strategische Planungsprozess

,Im Mittelpunkt aller strategischen Entscheidungen steht [...] immer die ErschlieBung,
Entwicklung und langfristige Sicherung von unternehmensspezifischen Erfolgspoten-
zialen* (Horschgen et al. 1993, S.17). Eine etymologische Betrachtung des Begriffs der
Strategie fiihrt zu den griechischen Worten stratés (Heer) und agds (Fiihrer), bezie-
hungsweise der Wortkombination strategos (Heerfiihrer, Feldherr). Die Strategie um-
schrieb urspriinglich also die Kunst des Heeresfiihrers und hatte damit rein militirischen
Bezug®. Von Clausewitz (1952, S.169) liefert die entsprechende militirwissenschaftli-
che Definition der Strategie als ,,...die Lehre vom Gebrauch der Gefechte zum Zwecke
des Krieges.” Im letzten Jahrhundert erkannten Militértheoretiker wie Wissenschaftler
anderer Forschungsrichtungen zugleich aber auch das Potenzial, das von einem Transfer
des strategischen Grundwissens auf andere Wissensgebiete ausging. So attestierte bei-
spielsweise der Militirtheoretiker Beauvre (1963) den Methoden der strategischen Kon-
zeption eine Anwendbarkeit auf alle Bereiche, ,,...in denen es zur Auseinandersetzung
zweier Willensrichtungen kommt.“ Auch Horschgen et al. (1993, S.115f.) vertreten die-
se Auffassung und &uBlern sich dahingehend, dass sich ,,...eine Parallelitit zwischen
militdrischem und unternehmerischem Anwendungsfeld von Strategien [...] insofern
postulieren [ldsst], als in beiden Féllen im Zentrum des Denkens der
Entscheidungstrager der Aufbau von Erfolgspotentialen steht. Allerdings verweist
Becker (1990, S.12) darauf, dass man hier ,,...die Parallelen nicht zu weit treiben kann

(darf), weil es sich doch jeweils um ganz unterschiedliche Entscheidungsfelder

kﬁlclﬁgslz[igstotrotz erscheint eine bedachte Anwendung strategischer Uberlegungen auf
die Fiilhrung von Unternehmen, die in einem Markt mit anderen Wirtschaftssubjekten
konkurrieren und auf nachhaltige Erfolge abzielen, nahe liegend und notwendig. Nicht
ohne Grund hat die Untersuchung strategischer Planungsprozesse aus wirtschaftswis-
senschaftlicher Perspektive groBBen Zuspruch in der zweiten Halfte des letzten Jahrhun-
derts erfahren. Nach Becker (1990, S.115) war es vor allem Ansoff, der die gro3e Be-
deutung einer strategischen Ausrichtung der Unternehmensfithrung fiir den Unterneh-
menserfolg erkannte und der den Strategie-Begriff in die betriebswirtschaftliche For-
schung einfiihrte. Unternehmen in einer freien Marktwirtschaft befinden sich immerzu
in Konkurrenzbeziehungen zu anderen Wirtschaftsakteuren. Diese Auseinandersetzun-
gen entstehen beispielsweise auf horizontaler Ebene mit den zur Unternehmung im di-
rekten Wettbewerb stehenden Marktteilnehmern. Nicht zuletzt treffen aber auch auf
vertikaler Ebene der Wertschopfungskette und insbesondere beim Kontakt eines Unter-
nehmens zum Endkunden Akteure mit unterschiedlichen Zielvorstellungen aufeinander.

Eine sorgfiltige Planung, Durchfithrung und Kontrolle der strategischen Ziele und

30 vergleiche Ruge (1967, S.25), WiBmeier (1992, S.21)
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Handlungsvorgaben obliegt daher heutzutage jedem Management einer Unternehmung.
Dabei kommen strategische Uberlegungen auch in Teildisziplinen der Unternehmens-
fiihrung zum Einsatz, so zum Beispiel in der strategischen Marketingplanung, dem Un-

tersuchungsgegenstand des vorliegenden Kapitels.

Vorweg bleibt anzumerken, dass es nicht Ziel dieser Arbeit ist, neue Theorien der
Strategieforschung  zu  entwickeln. = Genauso  wenig  konnen  konkrete
Handlungsanweisungen fiir einzelne, spezifische Unternehmen im wirtschaftlichen
Umfeld des Mobile-Gaming-Marktes gegeben werden. Dazu bedarf es der genauen
Kenntnis der wirtschaftlichen Situation, Ressourcenlage und der Fithrungspolitik einer
jeden Unternehmung und damit Informationen, die im Normalfall AuBenstehenden
nicht zugénglich gemacht werden. Vielmehr wird in dieser Arbeit versucht, basierend
auf den Forschungsergebnissen der Strategienlehre und unter kritischem Einbezug von
empirischen quantitativen und qualitativen Marktinformationen, ein Grundgeriist an
strategischen Handlungsempfehlungen fiir ausgewdhlte Gruppen von Teilnehmern der

Wertschopfungskette zu entwickeln.

2.2.1 Grundlagen zur Strategie

Im betriebswirtschaftlichen Gedankentum erfolgt, wie schon in der Militértheorie, eine
Einordnung des Strategiebegriffs in den Gesamtrahmen der unternehmerischen Planung
anhand verschiedener Charakteristika der mit der getroffenen Entscheidung
verbundenen Vorgaben. Dabei hat sich die Einteilung in die Ebenen Politik, Strategie,
Taktik und Aktion durchgesetzt. ,lhrem Wesen nach ist die Strategie von
instrumentalem Charakter in Bezug auf die Politik, da sie der Erreichung der von der
Politik gesetzten Ziele dient. Sie ist grundsitzlich nicht beschrinkt auf den politischen
Bereich, sondern kann auf alle gesellschaftlichen Bereiche bezogen werden* (Frank
1978, S.43). Die von der Politik bestimmten Ziele wirken als Determinanten der
Strategie, deren Vorgaben wiederum bestimmend auf die Entscheidungen der Taktik
einwirken. WiBBmeier (1992, S.34) unterscheidet wie Becker (1990, S.115) in seiner
Untersuchung nur zwischen strategischen und operativen (gemeint: taktischen)
Entscheidungen und legt den zeitlichen Bezug der der Entscheidung zugrunde liegenden
Planung als Hauptkriterium der Zuordnung fest. Der Zeitrahmen nimmt von der Aktion
zur Politik hin zu, das heit Entscheidungen, die im Rahmen der Aktionsebene
getroffen werden, weisen den geringsten Planungshorizont auf. Tabelle 2.6 verdeutlicht

die zeitliche Einordnung des Strategienbegriffs in den planerischen Gedankenraum.
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Tabelle 2.6: Zeitlicher Bezug der Ebenen der unternehmerischen Planung®

Ebene Zeitlicher Bezug
Politik 5-10 Jahre
Strategie 1-10 Jahre
Taktik Bis zu 1 Jahr
Aktion Bis zu 1 Jahr

Becker (1990, S.113) betont die Kanalisierungswirkung von Strategien und deren Len-
kungsleitung innerhalb der vorgegebenen Kanidle. Strategien geben demnach Hand-
lungsbahnen (Kanile) vor und zeichnen gleichzeitig Losungswege so vor, dass ein ge-
setztes Ziel ,,...ohne gravierende Umwege erreicht wird.” Neben zeitlichen Unterschie-
den fiihrt er auch sachliche Eigenschaften zur Abgrenzung von Strategien und Taktiken
an (vergleiche Tabelle 2.7).

Tabelle 2.7: Vergleich von Strategie und Taktik™

Strategie = Grundsatzregelungen
(grundlegende Pripositionen)

Taktik = operative Handlungen
(laufende Dispositionen)

Merkmale Merkmale

- Strukturbestimmend (konstitutiv)

- Echte (Wahl-) Entscheidungen

- Mittel-/Langfristig orientiert

- Verzogert beziehungsweise in Stufen wirk-
sam

- Schwer korrigierbar

- Ablaufbestimmend (situativ)

- Routineentscheidungen (habituelles Verhal-
ten)

- Kurzfristig orientiert

- Sofort wirksam

- Leicht korrigierbar

Frank (1978, S.113ff) sicht die Aufgabe der Strategie in der Bestimmung des Ortes, des
Zeitpunkts und des Mittels zur Erreichung der von der Politik gesetzten Ziele. Neben
dem zeitlichen Bezug fiihrt er die Kriterien Operationalitit, Unsicherheit, Risiko und
Budgetverantwortung zur genaueren Kategorisierung an. Dabei weisen taktische Ent-
scheidungen eine hohere Operationalitét als strategische Entscheidungen auf, sind von
einer kleineren Unsicherheit und gleichzeitig einem niedrigeren Risiko geprigt, und
haben iiblicherweise geringere Auswirkungen auf das Budget einer Unternehmung. Ta-

belle 2.8 veranschaulicht die Wirkung der Kriterien im Gesamtzusammenhang.

3! vergleiche Frank (1978, S.114), WiBmeier (1992, S.34)
32 Quelle: Becker (1990, S.116)
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Tabelle 2.8: Kriterien der Zuordnung?

Ebene Operationalitidt | Unsicherheit Risiko Budgetverantwortung
Politik Niedrig Hoch Hoch Hoch
Strategie

Taktik

Aktion Hoch Niedrig Niedrig Niedrig

WiBmeier (1992, S.18) greift eine Ordnung Langes auf (Lange, 1981, S.7) und grenzt

weitere Unterscheidungskriterien ab, darunter unter anderem:

e die hierarchische Ebene im Unternehmen, in der eine Entscheidung gefallt wird

sowie deren Delegierbarkeit,

e den Geltungsbereich einer Entscheidung sowie deren Wiederholungsfihigkeit,
Giiltigkeit und Revidierbarkeit,

e den Komplexitits-, Sicherheits-, Strukturierungs- und Detaillierungsgrad einer

Entscheidung,

e die mit der Entscheidung verbundenen Denkart und die Art des Entscheidungs-

verhaltens.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Bedeutung und Komplexitét einer
Entscheidung, sowie das Risiko und die Tragweite der damit verbundenen Auswirkun-
gen mit dem zeitlichen Horizont der Planung zunehmen. Eine besondere Sorgfalt und

ein vorausschauendes Kalkiil bei der Strategienbildung sind daher unerldsslich.

2.2.1.1 Definition der Strategie

Eine vollstindige und umfassende Definition des Begriffs der Strategie erfordert
zugleich eine eingehende Analyse der Eigenschaften und Determinanten der Strategie-
bildung. Frank (1978, S.43ff.) versucht sich an einer Identifikation dieser Charakteristi-
ka und differenziert zwischen der Position, dem Wesen, beziehungsweise den Merkma-
len, dem Gegenstand, den Prinzipien, den Anwendungsebenen, der Wirkung und den
Arten von Strategien, sowie den Phasen im Strategiebildungsprozess. Die Vielfalt und
Komplexitit dieser Eigenschaften resultiert in einer nicht zu unterschitzenden Kontext-
Sensitivitdt von Strategien und erschwert eine allgemeingiiltige und zugleich kohérente
Begriffsbestimmung. Willmeier (1992, S.16ff) verweist auf diese Kontextabhdngigkeit
als Hauptgrund fiir eine inhaltlich und konzeptionell uneinheitlich gefiihrte Strategie-
diskussion und attestiert der Fachliteratur Unklarheiten bei dem Gebrauch des Strate-
giebegriffes insbesondere im Marketingkontext. Als Indiz dieses Tatbestands fiihrt er

Unterschiede hinsichtlich des inhaltlichen Ausmalles von Strategien an, insbesondere in

33 Quelle: Frank (1978, S.116)
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der Frage, ob die strategischen Ziele Inhalte der Strategien selbst oder von iibergeordne-

ten Prozessen abgeleitete und die Strategien determinierende Vorgaben sind.

Tabelle 2.9 gibt einen Uberblick iiber verschiedene Definitionsversuche von Strategien
in der Literatur. Allen Erkldrungsversuchen gemein ist die mittel- bis langfristige Orien-
tierung und der grundsatzbestimmende Charakter, sowie der Bezug auf die verhaltens-
orientierte und zielerreichende Intention der Strategienbildung. Unterschiede lassen sich
neben den von Wilmeier angefiihrten Unbesténdigkeiten bei der Einordnung der Ziel-
vorgabe in den Prozess der Strategienbildung vor allem in der Einbeziehung der Aktivi-
taten der Wettbewerber in die Definitionsansétze erkennen. Dabei nimmt die subjektiv
gedullerte Einschitzung der Relevanz der Betrachtung der Konkurrenz mit fortschrei-
tender Zeit in der Wissenschaft zu™. Hierzu sollte jedoch relativierend angemerkt wer-
den, dass viele Autoren eine Prizision ihres Begriffsverstindnisses der Strategie an an-

derer Stelle in nicht definitorischer Form nachholen.

Kotler (1974) versteht die Strategie als ,,ein System von Zielen, Grundsétzen und Rege-
lungen [...], dessen Aufgabe es ist, die von der Unternehmung einzuschlagende Route
festzulegen und einen umfassenden Entwurf der zur Zielerfiillung notwendigen Schritte
abzuliefern. Horschgen et al. (1993, S.17) machen den Kern aller strategischen Ent-
scheidungen als ,,...die ErschlieBung, Entwicklung und langfristige Sicherung von un-
ternehmenspezifischen Erfolgspotenzialen® aus. Es ist Frank (1978, S.65ff.), der moti-
viert durch den Anspruch, eine moglichst umfassende und exakte Definition des Strate-
gien-Begriffs zu liefern, die verschiedenen Charakteristika der Strategienbildung in sei-
ne Begriffserkldrung integriert: ,Innerhalb eines Systems von Politik, Strategie, Taktik
und Aktion ist die Strategie eine Vorgehensweise, die sowohl planerische wie auch ge-
stalterische Elemente beinhaltet, die sowohl Entscheidungs- wie auch Handlungscharak-
ter besitzt. Sie umfasst den Entwurf komplexer Mafinahmenbiindel unter Berticksichti-
gung der zwischen diesen Maflnahmen bestehenden Interdependenzen und ist gekenn-
zeichnet durch den zielerreichenden Charakter, durch die Realisierbarkeit auf der
Grundlage des Einsatzes mehrerer Instrumente, durch den mittel- und langfristigen zeit-
lichen Bezug, durch die 6konomische Verwendung der Ressourcen und die Beriicksich-

tigung moglicher Aktionen und Reaktionen anderer Marktteilnehmer.*

3 vergleiche zum Beispiel Zentes (2004, S.34)
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Tabelle 2.9: Definitionen des Begriffs der Strategie

Kotler (1974)

Strategie ist als ein System von Zielen, Grundsétzen und Regelungen
zu sehen, dessen Aufgabe es ist, die von der Unternehmung einzu-
schlagende Route festzulegen und einen umfassenden Entwurf der zur
Zielerfiillung notwendigen Schritte abzuliefern.

Wiindrich
(1977)

Strategie ist das logische Zuordnen von (im Sinne des gesetzten Ziels)
entscheidenden Maflnahmen zum prognostizierten Verhalten des
Gegners/Konkurrenten/Wettbewerbers unter Beriicksichtigung des
verfiigbaren Potentials nach Stirke, Zeit und Raum zur Erlangung
oder Erhaltung oder Erweiterung der eigenen Handlungsfreiheit.

Frank (1978)

Innerhalb eines Systems von Politik, Strategie, Taktik und Aktion ist
die Strategie eine Vorgehensweise, die sowohl planerische wie auch
gestalterische Elemente beinhaltet, die sowohl Entscheidungs- wie
auch Handlungscharakter besitzt. Sie umfasst den Entwurf komplexer
MafBnahmenbiindel unter Beriicksichtigung der zwischen diesen Mal3-
nahmen bestehenden Interdependenzen und ist gekennzeichnet durch
den ziclerreichenden Charakter, durch die Realisierbarkeit auf der
Grundlage des Einsatzes mehrerer Instrumente, durch den mittel- und
langfristigen zeitlichen Bezug, durch die 6konomische Verwendung
der Ressourcen und die Beriicksichtigung moglicher Aktionen und
Reaktionen anderer Marktteilnehmer.

Porter (1980)

...the creation of a unique and valuable position involving a different
set of activities.

Ohlsen (1985)

Allgemein ist eine Marketingstrategie ein globaler Verhaltensplan,
welcher die Aufgabe hat, durch eine mdglichst weitgehende Aus-
schopfung vorhandener Erfolgspotentiale in Richtung auf die Errei-
chung der Unternehmens- und Marketingziele zu wirken.

Galweiler
(1987)

Strategie bedeutet, sein Denken, Entscheiden und Handeln an den
iibergeordneten oder obersten Zielen oder Zielsetzungen zu orientie-
ren und sich dabei nicht durch vordergriindige Dringlichkeiten, das
heiflt Augenblicksvorteile und —nachteile ablenken zu lassen.

Becker (1990)

Strategien sind Grundsatzentscheidungen mittel- beziehungsweise
langerfristiger Art, die sich in konstanten Vorgaben, Richtlinien oder
Leitmaximen manifestieren, ,,...durch welche ein konkreter Aktivi-
tatsrahmen sowie eine bestimmte StoBrichtung des unternehmerischen
Handelns definiert wird.*

Heinrich und
Lehner (2002)

Eine Strategie ist die langfristig und unternehmensweit angelegte
Verhaltens- und Verfahrensweise zum Aufbau und Erhalt von Er-
folgspotenzial.

2.2.1.2 Arten von Strategien

Die Komplexitit der Umweltbedingungen und der Entscheidungssituationen, in denen

sich Unternehmen in einem Wirtschaftsmarkt wieder finden konnen, hat zu einer gro3en

Vielfalt an strategischen Handlungsvorgaben in der Theorie gefiihrt. Eine weitere Kate-

gorisierung in verschiedene Arten von Strategien erscheint daher fiir die weiteren Un-

tersuchungen im Rahmen dieser Arbeit zweckmifig. Dabei sind die im Folgenden auf-

gefiihrten Generalstrategien lediglich als Grundlagen fiir weiterfiihrende Uberlegungen
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vor dem Hintergrund einer spezifischen Entscheidungssituation zu verstehen und nicht

als pauschal in allen Situationen angemessene Handlungsmuster.

Michael E. Porter (1980) legte mit seinen Untersuchungen zur Competitive Strategy
einen viel beachteten Grundstein fiir die Untersuchung von Strategien von Unternehmen
in einem Markt voller Wettbewerber. In der mittlerweile iiberarbeiteten Version des
Werks kommt er zu der Auffassung, dass es drei grundlegende, erfolgsversprechende
Strategieansitze gibt, mit deren Hilfe Unternehmen ihre Wettbewerber im Markt {iber-
treffen® konnen: den der Kostenfiihrerschaft, den der Differenzierung, und den der Fo-
kussierung (vergleiche Porter 2004, S.34ff). Wahrend bei der Strategie der Kostenfiih-
rerschaft eine vorteilhafte Wettbewerbsposition iiber die Erzielung von Skalenertrigen
und somit iiber die Erzeugung eines grofleren Spielraums bei der Preisfestsetzung ange-
strebt wird, ist es das Ziel der Differenzierungsstrategie, eine industrieweit einzigartige
Stellung im Markt einzunehmen, sei es auf Produktebene, in der zum Einsatz kommen-
den Technologie oder bei der Qualitit des Kundendienstes. Die Strategie der Fokussie-
rung, zum Beispiel auf einzelne Kundensegmente oder regional begrenzte Gebiete, hat
eine gebiindelte Ausrichtung aller Unternehmensfunktionen auf den anvisierten Teil-
markt zum Inhalt, wohingegen die Strategien der Kostenfiihrerschaft und der Differen-
zierung eher gesamtmarktlich ausgerichtet sind. Ein Wettbewerbsvorteil entsteht laut
Porter bei der Fokussierungsstrategie dadurch, dass Unternehmen einen klar abgegrenz-
ten Teilmarkt besser bedienen konnen als Unternehmen, die den Gesamtmarkt auf brei-
ter Front bearbeiten. Porter bemerkt ergénzend, dass auch die Verfolgung einer Hybrid-
strategie der von ihm vorgestellten Generalstrategien vorteilhaft sein kann. Wamser und
Wilfert (2002, S.33) betonen die Bedeutung einer solchen Hybridstrategie insbesondere
im wirtschaftlichen Umfeld des Mobile Commerce.

Lorange (1980, S.18ff) unterscheidet Strategien nach deren Anwendungsebene in der
Unternehmung, namentlich dem Corporate Level, dem Divisional Level, und dem Func-
tional Level. Unternehmensstrategien (Corporate Strategies) definieren dabei das Port-
folio der Geschiéftsaktivititen des Gesamtunternehmens, Geschiftsbereichsstrategien
(Wettbewerbsstrategien, Business Strategies) legen die strategische Vorgehensweise
innerhalb einzelner Produkt-Markt-Kombination fest und funktionale Strategien (Func-
tional Strategies) bestimmen die optimale strategische Ausrichtung der betrieblichen
Funktionen, wie zum Beispiel Beschaffung, Produktion und Absatz*. Kotler (1999,
S.106f.) bezeichnet die Planung auf Unternechmensebene als strategische Gesamtpla-
nung und spricht im Zusammenhang mit den Einheiten eines Unternehmens dann von

einer genaueren strategischen Planung. Er betont dabei die Bedeutung von Marketing-

3 neudeutsch: outperformen
36 vergleiche auch Varadarajan et al. (2001, S.15)
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variablen, wie dem Marktanteil, dem Stand der Marktentwicklung und dem Wachstum

der Mirkte, auf die Gesamtplanung des Unternehmens.

Eine Einordnung des dieser Arbeit zugrunde liegenden Untersuchungsgegenstandes der
Marketingstrategie in diese Klassifizierung scheitert jedoch daran, dass Marketingstra-
tegien sowohl auf Unternehmensebene als auch auf Geschiftsbereichsebene und in
funktionaler Form zur Anwendung kommen kdnnen. Neben der Einteilung von Strate-
gien nach deren Anwendungsebene erscheint also auch eine sachliche Unterscheidung
in die verschiedenen Kompetenzbereiche einer Unternehmung, so zum Beispiel das
Marketing, das Personalwesen und die Forschung und Entwicklung, zweckdienlich.
Kotler (1999, S.107) spricht in diesem Kontext von der Marketingplanung, in Abgren-

zung zur Unternehmensplanung insgesamt.

Im Zusammenhang mit der Formulierung von Marketing-Strategien verweisen Gaul und
Baier (1994, S.56) auf die wichtige Rolle der Positionierungsiiberlegungen im Vorfeld
der Strategienbildung. Auf Produktebene kdnnen dann konkrete Positionierungsstrate-
gien entwickelt werden, wie zum Beispiel in angebotsorientierte, nachfrageorientierte,
verwendungsorientierte oder auch wettbewerbsorientierte Strategien. Auch Kotler
(1999, S.138f.) behilt die Wettbewerber im Fokus und weist bei der Untersuchung von
Marketing-Strategien auf die Notwendigkeit der Beriicksichtigung der Marktstellung
des Unternehmens als Differenzierungsfaktor bei der Strategienentwicklung hin. Er un-
terscheidet schlussfolgernd in Marktfiihrer-, Marktherausforderer-, Marktfolger- und
Marktnischenstrategien. Als Marktherausforderer gelten dabei Unternehmen, die dem
fiihrenden Unternehmen am Markt dicht folgen und dieses mit dem Ziel eines grofleren
Marktanteils angreifen, wahrend Marktfolgerunternehmen auf eine direkte Konfrontati-
on verzichten und stattdessen eher versuchen, den Marktfiihrer nachzuahmen. Marktni-
schenstrategien werden vorwiegend von kleineren und mittleren Unternehmen verfolgt
und manifestieren sich in der Spezialisierung des angebotenen Leistungsspektrums und
der Konzentration der absatzorientierten Ausrichtung auf wirtschaftlich oder regional

begrenzte Nischen im Markt.

Zusammenfassend ist auf die Notwendigkeit der Adaption der vorgestellten Strategieva-
rianten auf das jeweilig situationsspezifische Umgebungsfeld der Unternehmung noch-
mals gesondert hinzuweisen (vergleiche auch Wamser und Wilfert, 2002, S.33). Die
Generalstrategien von Porter oder die Marketingstrategie-Formen nach Kotler sind nicht
losgeldst von Umwelt- und Unternehmenssituation zu sehen, sondern dienen nur einer
allgemeinen Richtungsangabe bei der strategischen Planung. Der Umweltanalyse eines
Unternehmens kommt in diesem Zusammenhang zur Verfeinerung der Grobstrategien

elementare Bedeutung zu.
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2.2.2 Phasen des strategischen Planungsprozesses

Horschgen et al. (1993, S.18ff) unterteilen den mit der Entwicklung von Strategien ein-
hergehenden Prozess in die Phasen der Informationsaufnahme, der Informationsverar-
beitung und der Willensbildung. Dabei interessiert vor allem die Zuordnung einzelner
Phasen in das Planungsgeriist von Politik, Strategie, Taktik und Aktion. Geht man von
der in den vorangegangenen Abschnitten dieser Arbeit dargestellten Annahme aus, dass
Strategien durch die von der Politik gesetzten Ziele determiniert sind”, so diirfte die
Zielbildung im Grunde genommen nicht zum strategischen Planungsprozess gezéhlt
werden. Dies entspricht jedoch mnicht den in der Literatur gidngigen
Klassifizierungsansétzen, wie im Folgenden aufgezeigt wird. GleichermafBlen stellt sich
die Frage, ob, wie von Horschgen et al. (1993, S.18) impliziert, auch die
MaBnahmenplanung auf Taktik- beziehungsweise Aktionsebene dem strategischen

Entscheidungsprozess zugehorig sind.

Die Autoren unterscheiden die folgenden Phasen im strategischen Planungsprozess:
Situationsanalyse, Zielplanung, Strategieplanung, Mallnahmenplanung und Kontrolle.
Die Zielvorgaben entstehen demnach erst auf der Basis der eingehenden Analyse der
Umweltbedingungen und damit im Laufe des Planungsprozesses selbst, und werden
nicht durch die Unternehmenspolitik vorgeben. GleichermaBen argumentiert Ohlsen
(1985, S.11f.), fiihrt aber weiter aus, dass unter der Festlegung der strategischen Ziele
die Operationalisierung der allgemeinen Zielvorgaben unter stindiger Beriicksichtigung
der Ergebnisse der Situationsanalyse verstanden werden soll. Die Zielbildung ist also
als dynamischer Prozess innerhalb der strategischen Planung zu verstehen, innerhalb
dessen eine Kalibrierung der von der Politik vorgegebenen Ziele anhand der Analyse
von unternehmensinternen wie —externen Situationsbedingungen vorgenommen wird.
Die iibergeordnete Zielbildung ist aber weiterhin Aufgabe der Politik und damit der
Strategienentwicklung vorgelagert. Dementsprechend betont Kotler (1999, S.109)
neben der strategischen Zielbildung auch die libergeordnete Mission beziehungsweise
den Generalauftrag eines Unternehmens als Grundlage des strategischen Plans und
spricht von der strategischen Bestandsaufnahme, der Analyse von Chancen und
Gefahren, beziehungsweise von Stirken und Schwichen, sowie der Portfolioanalyse

und der Strategienbildung als weitere Phasen im Planungsprozess.

Diesem Ansatz folgend werden in dieser Arbeit daher die Phasen der Zielbildung, der
Situationsanalyse (intern und extern), der Strategienbildung und der nachgelagerten
Kontrolle der Zielerreichung im strategischen Planungsprozess unterschieden
(vergleiche Abbildung 2-2).

37 vergleiche Frank (1978, S.43), WiBmeier (1992, S.34)
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Abbildung 2-2: Phasen im strategischen Planungsprozess™

2.2.2.1 Zielbildung im strategischen Planungsprozess

Die Zielbildung wird als Ergebnis des unternehmenspolitischen Entscheidungsprozesses
verstanden. Sie umfasst dabei sowohl iibergeordnete Zielvorgaben, wie die Mission
eines Unternehmens, als auch quantifizierbare Zielrichtlinien an einzelne
Geschiftsbereiche. In einem dynamischen Zusammenspiel zwischen den so
gewonnenen Zielvorgaben und den Ergebnissen der Situationsanalyse im zweiten
Schritt des strategischen Planungsprozesses erfolgt eine verfeinerte, auf die
Unternehmens- und Umweltsituation angepasste Zielformulierung, die als
Zielfiihrungsgrundlage in die Strategiebildungsphase eingeht. Die enge Verkniipfung
des Zielbildungsprozesses mit den Ergebnissen der Situationsanalyse garantiert die
Fokussierung auf die unternehmensspezifische Wettbewerbssituation und verringert die
Gefahr einer pauschalisierten Ubernahme von Zielen aus der Unternehmenspolitik, die
auf der Basis der aktuellen Situation eines Unternehmens moglicherweise nicht zu
erreichen sind.

2.2.2.2 Situationsanalyse im strategischen Planungsprozess

Im Rahmen der Situationsanalyse erfolgt die planméBige und systematische Untersu-
chung der gegenwértigen und zukiinftigen Situation eines Unternehmens, dessen Um-
felds und des Marktes im Allgemeinen. ,,Je genauer die ermittelten Daten iiber den
Markt, die Konkurrenten und die Einschédtzung iiber deren voraussichtliches Verhalten
vorliegen, desto praziser konnen Ziele und Strategien formuliert werden* (Kotler 1999,
S.115). Dabei kommt es neben der Abbildung der Ist-Situation vor allem auch auf die
Prognose der zukiinftigen Umweltentwicklung an, um dem in die Zukunft gerichteten
Charakter von strategischen Entscheidungen gerecht zu werden. Abbildung 2-3 gibt

einen Uberblick iiber die Gegenstandsbereiche der Situationsanalyse. Auch Becker

3 * Die Ausfithrung bezieht sich auf die nach gelagerten Prozesse der taktischen und aktionsorientierten
Uberlegungen
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(1990, S.76f) unterscheidet zwei grundlegende Ebenen von externen Umweltfaktoren,

die bei der Situationsanalyse beriicksichtigt werden miissen®’:

1. Die Makro-Umwelt (entspricht dem Umfeld in Abbildung 2-3):
- Ressourcen (u.a. Verfiigbarkeit von Rohstoffen, Preisschwankungen),
- Technologie (u.a. technologische Schiibe),
- Sozio-Okonomik (u.a. gesellschaftliche Entwicklungen).

2. Die Mikro-Umwelt (entspricht dem Markt in Abbildung 2-3):
- Verbraucher (u.a. Zielgruppen, Verbrauchertrends),
- Handel(u.a. Konzentration, Eigenmarken-Konzepte),
- Wettbewerb (u.a. Wettbewerbsstruktur).

Analog bestimmt Becker (1990, S.78ff) drei Untersuchungsebenen der internen
Unternehmensanalyse und hebt dabei die Wichtigkeit einer Stiarken- und Schwéchen-
Analyse, sowie die Relevanz der Untersuchung der Ressourcenlage und der

Marktposition des Unternehmens hervor:

1. Stdrken- und Schwichen-Analyse: Unternehmen generell, Forschung und

Entwicklung, Marketing, Fertigung, Finanzierung und Beschaffung.
2. Ressourcen-Analyse: sachliche, finanzielle und personale Mittel.

3. Marktpositions-Analyse: ~Marktanteil/Marktmacht,  Stiickkosten-Marktpreis-
Relation,  Produkt-/Innovationsvorteile, = Phasenstellung im  Produkt-,

Unternehmens- und Marktlebenszyklus, (Ist-) Portfolio.

3 vergleiche auch Nieschlag et al. (1988), Gaul und Both (1990, S.96ff)
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Abbildung 2-3: Gegenstandsbereiche der Situationsanalyse®

Die Wechselbeziehung zwischen Daten der Umwelt- sowie der Unternehmensanalyse
ist bei der Situationsanalyse zu beriicksichtigen. Bei der Auswertung beziehungsweise
der Verdichtung der gewonnenen Informationen und Datengrundlagen kommen nach
Hoérschgen et al. (1993, S.23-64) sowohl bereichs-spezifische als auch integrative Ana-
lysen zum FEinsatz. Zu den bereichs-spezifischen Analysen zdhlen unter anderem die
Potentialanalyse, die Konkurrentenanalyse sowie die allgemeinen Markt- und Umfeld-
analysen. Im Bereich der integrativen Analysen haben sich insbesondere die Stéirken-
Schwichen- und Chancen-Risiken-Analysen, sowie verschiedene Portfolio-Techniken

durchgesetzt.

2.2.2.3 Strategienbildung im strategischen Planungsprozess

Aufbauend auf den Ergebnissen der Situationsanalyse konnen mit Hilfe der im voran-
gegangenen Abschnitt erwédhnten integrativen Methoden strategische Alternativlosun-
gen erstellt und dann, unter Beriicksichtigung der im Rahmen der Zielbildung gesetzten
Vorgaben, Strategien mit antizipierter optimaler Zielerfiillung ausgewdhlt werden.
Wihrend es zur Strategienbildung eine Fiille an Literaturbeitrdgen in der Wissenschaft
gibt, wurde der Implementierungsphase vergleichsweise wenig Aufmerksamkeit ge-
schenkt. Die Strategienimplementierung wird als die Interpretation, Kommunikation,
Adoption und Umsetzung von Strategien oder strategischen Initiativen verstanden
(Noble und Mokwa, 1999, S.57). Diese Umsetzung obliegt dann den untergeordneten

0 Quelle: Horschgen et al. (1993, S. 23)
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Ebenen der Planungshierarchie, wird also mit operativen (taktischen und aktionsbezo-

genen) Mitteln geplant und gefiihrt.

Es bleibt anzumerken, dass es sich bei der strategischen Planung um einen dynami-
schen, fortwihrenden Prozess handelt. Die von der Unternehmung gewéhlten und ver-
folgten Strategien miissen vor dem Hintergrund sich permanent dndernder Umweltbe-
dingungen und potenzieller Reaktionen der Mitbewerber auf die eigene Strategie in re-
gelmiBigen Abstinden auf das MaB ihrer Zielerreichung gepriift werden. Der nachgela-
gerten Kontrolle kommt demnach elementare Bedeutung zu. Allerdings ist einschrin-
kend zu beriicksichtigen, dass eine vollkommen flexible Reaktion auf der Ebene der
strategischen Planung, aufgrund des Ausmalles der damit verbundenen Implikationen,

nur selten moglich ist.

2.3 Das Spielen mit interaktiven Endgeraten

Das Spielen gehort seit jeher zu den groflen Leidenschaften der Menschheit. Michelsen
und Schaale (2002, S.141) sprechen in diesem Zusammenhang gar vom Spielen als
Grundbediirfnis des Menschen*. Die erste dokumentierte Manifestation eines Brett-
spiels ldsst sich bis auf circa 4000 Jahre vor Christus zuriickfiihren und war ein Vorldu-
fer der heutzutage immer noch populdren Klassiker Schach und Dame (History Chan-
nel, 2003). Etwa ein Jahrtausend spiter wurde das Konzept des Backgammon-Spiels
entwickelt. Von der Konzeption der ersten Kartenspiele im 10. Jahrhundert iiber immer
aufwendigere und komplexere Brettspiele bis hin zu heutigen Multiformat-Konzepten,
in denen Kombinationen aus Brettspiclen und digitaler Medien zum Einsatz kommen®,
haben sich alte Spiel-Konzepte kontinuierlich weiterentwickelt, und viele neue Ideen
sind hinzugekommen. Mit der Einfithrung der Magnavox Odyssey, der ersten Spiele-
Konsole fiir den Heimgebrauch, im Jahr 1972, begann die Entwicklung einer vollig neu-

en Form des Spielens: das Video-Spiel.

Die Besonderheit der neuen Spielart war die hohe Interaktivitit des Mediums. Nach
Masuyama (1995, S.38) waren Video-Spiele die ersten interaktiven Medien, die ein
Massenpublikum erreichen konnten. Heutzutage vereinen Video-Spiele eine Vielzahl
unterschiedlicher Unterhaltungsformen in sich, was zu den Griinden ihrer hohen Attrak-
tivitit zu zdhlen ist (Wright, 2006). Sie erzdhlen Geschichten, integrieren ganze Musik-
Sammlungen, fordern die Kommunikation und Interaktion mit Dritten und erfiillen den

Spieltrieb der Benutzer, um nur einige Nutzungszwecke zu nennen.

! vergleiche auch Zobel (2001, S.81f.), der von dem Grundbediirfnis der Unterhaltung spricht

42 beispielsweise durch Unterstiitzung eines Quizspiels durch Einspielung von Melodien oder Filmbeitri-
gen per DVD
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2.3.1 Definition von Video-Spielen

Die Auswertung der Untersuchungsbeitridge in der Literatur zeigt begriffliche Unklar-
heiten in der Abgrenzung des Themas Video-Spiele auf. Der Begriff Video-Spiel wird
zuweilen durch Ausdriicke wie Computer-Spiel, PC-Spiel, Konsolen-Spiel oder Tele-
Spiel ergdnzt oder substituiert. Allen diesen Begriffen ist gemein, dass sie die Ausfiih-
rung eines interaktiven, durch implementierte Regeln beschriebenen Programms be-
zeichnen, das von einem oder mehreren Nutzern auf der Basis einer digitalen Endgeré-
te-Plattform in spielerischer Form genutzt werden kann. Die uneinheitliche Verwen-
dung der Bezeichnungen riihrt von zeitlichen wie auch sachlichen Unterschieden her.
Der Begriff des Tele-Spiels hatte urspriinglich im Wesentlichen dieselbe Bedeutung wie
das Video-Spiel und wurde vorwiegend in der Anfangszeit des Spiele-Marktes verwen-
det. Der technologische Fortschritt fiihrte daraufhin zu der Entstehung zahlreicher un-
terschiedlicher Ausfiihrungsplattformen fiir Video-Spiele und damit zu einer Streuung
der Begriffsverwendung. So beschreiben Computer-Spiele ebenso wie der Begriff der
PC-Spiele zumeist solche Video-Spiele, die auf Computer-Systemen zur Ausfiihrung
kommen. Konsolen-Spiele kennzeichnen dagegen Spiele, die auf dedizierten Spiele-
Systemen, so genannten Spiele-Konsolen, ausgefithrt werden. Diese beinhalten im
Normalfall kein integriertes oder speziell angepasstes Display, sondern miissen zur Dar-
stellung an einen Fernseher oder andere Bildwiedergabe-Geréte angeschlossen werden.
Auch der Begriff der Video-Spiele wird in manchen Féllen in diesem engen sprachli-
chen Kontext gebraucht, soll in dieser Arbeit jedoch umfassendere Bedeutung anneh-
men. Ergdnzend sei auf die zunehmenden Schwierigkeiten bei der Unterteilung von
Plattformen in Computer- und Konsolen-Systeme auf technologischer Basis hingewie-

sen, die zu einer weiteren Verscharfung der Abgrenzungsproblematik beitragen.

Um begriffliche Unklarheiten weitestgehend zu vermeiden, werden dem weiteren Ver-

lauf dieser Arbeit folgende Begriffskonventionen zugrunde gelegt:

Video-Spiele: bezeichnet die Gesamtheit aller auf Computer, Konsolen, Handhelds
oder mobilen Endgeriten ausfiithrbaren Spiele. Der Begriff des Video-Spiels wird in

dieser Arbeit iibergeordnet fiir eine ganze Reihe weiterer Begrifflichkeiten verwendet®.

PC-Spiele: bezeichnet die Untermenge aller fiir Personal-Computer und andere Compu-

ter-Systeme entwickelten Spiele

Konsolen-Spiele: beizeichnet die Untermenge aller fiir Spiele-Konsolen implementier-

ten Spiele

Handheld-Spiele: bezeichnet die Untermenge aller filir portable Spiele-Systeme, soge-
nannte Spiele-Handhelds, konzipierten Spiele

# zum Beispiel Computer-Spiel, PC-Spiel, Konsolen-Spiel, Tele-Spiel oder mobiles Spiel
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Mobile Spiele: bezeichnet die Untermenge aller fiir Mobiltelefone entwickelten Spiele

Der weitere Verlauf dieses Unterkapitels gliedert sich in drei Teile. Zuerst wird auf das
Spielen auf stationdren Endgeréiten eingegangen. Nach einer kurzen Abhandlung der
zeitlichen Entwicklung stehen die Markttreiber und Marktakteure im Mittelpunkt der
Untersuchung. Zu den stationidren Endgerdten gehdren alle Spiele-Systeme, die nicht
auf eine mobile Nutzung ausgerichtet sind. Hierzu sind sowohl Computer-Systeme als
auch Spiele-Konsolen zu zéhlen. An zweiter Stelle wird die wachsende Bedeutung trag-
barer Spiele-Systeme, den Spiele-Handhelds, erdrtert. Im Rahmen einer Vorstellung
aktueller Vertreter dieser Geritekategorie soll auf die zunehmende Verschmelzung der
Eigenschaften und Féahigkeiten mobiler wie stationdrer Endgerdte in portablen Spiele-
Handhelds eingegangen werden. Abschlieend erfolgen ein kurzer Abriss der Entwick-
lung des mobilen Spielens und eine Einordnung des Mobile Gamings in den Kontext
des Video-Spiele-Marktes.

2.3.2 Das Spielen auf stationaren Endgeraten

Eine aktuelle Studie der Consumer Electronics Association kommt zu dem Ergebnis,
dass der Anteil stationdrer Plattformen am gesamten Spielekonsum mit dem Alter der
Spieler zunimmt (CEA, 2006). Demnach préiferieren Erwachsene den Personal-
Computer, wihrend in jiingeren Zielgruppen mehr Zeit fiir das Spielen auf Konsolen
aufgebracht wird. Dabei ist zu erwarten, dass viele dieser Erwachsenen ebenso mit dem
Konsum von Konsolen-Spielen begonnen haben, da diese zu Anfang der Entwicklung

des Video-Spiele-Marktes eine dominierende Rolle spielten.

2.3.2.1 Zeitliche Entwicklung

Der Grundstein fiir die neue Form des interaktiven Spielens wurde 1965 gelegt, als ein
Mitarbeiter einer Beratungsfirma des U.S. Militdrs den Auftrag erhielt, ein computer-
basiertes, aber dennoch handliches System zur Simulation von strategischen Fahigkei-
ten und zur Schulung der fiir den Kampf notwendigen Reflexe der Soldaten zu entwi-
ckeln. Mit dem Ziel einer universalen Einsetzbarkeit sollte das Gerdt einen normalen

Fernseh-Bildschirm zur Darstellung verwenden konnen.

1966 wurde das Ergebnis dem U.S. Militér vorgestellt, blieb aber in den darauf folgen-
den Jahren streng geheim. Das verkleinerte Folgeprodukt wurde einige Jahre spéter an
die Firma Magnavox verkauft und von dieser im Jahr 1972 als erste Spiele-Konsole der
Welt unter der Bezeichnung Odyssey im Endkundengeschéft vermarktet. Zu diesem
Zeitpunkt existierten bereits Video-Spiele-Automaten in 6ffentlichen Spielhallen. Diese
hatten einen groflen Zuspruch aus der amerikanischen Bevolkerung erfahren und sich

schnell zu einer beliebten Freizeitdestination entwickelt.
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Dem Verkauf der Odyssey-Spiele-Konsole folgten in den darauf folgenden Jahren die
Veroffentlichungen weiterer Endgerdte*. Deren steigende Verbreitung sorgte fir ein
massives Wachstum des gesamten Video-Spiel-Marktes, an dessen Hohepunkt 1981
bereits flinf Milliarden US-Dollar in 6ffentlichen Spielhallen und eine weitere Milliarde
durch den Verkauf von Endgerédten und den dazugehorigen Spielen erwirtschaftet wur-
den. Dem groBBen Aufschwung folgte jedoch ein ebenso drastischer, wie unerwarteter
Einbruch des Marktes.”” Zu Ende des bis 1985 andauernden Marktriickgangs wurden
weltweit nur noch 100 Millionen Dollar durch den Verkauf von Videospielen umge-
setzt. Die darauf folgenden Jahre waren von erneutem Wachstum geprégt, angetrieben
vom Eintritt neuer Endgerite-Hersteller wie Sega und Nintendo im Konsolen-Segment,

sowie Commodore im Heim-Computer-Bereich.

Uber die letzten 20 Jahre hinweg hat insbesondere der Markt fiir Spiele-Konsolen eine
starke Konsolidierung erfahren. Unter den verbliebenen drei Konsolen-Herstellern be-
finden sich mit Sony* und Microsoft" zwei vergleichsweise neue Anbieter, wihrend
langjdhrige Marktteilnehmer wie Atari und Sega ihr Engagement aufgrund mangelnden
Erfolgs im ressourcenintensiven Hardware-Markt aufgegeben haben und heute nur noch
im Spiele-Software-Geschift aktiv sind. Der Konsolidierung auf Anbieterseite steht
eine kontinuierliche Steigerung der mit jeder Konsolengeneration generierten Umsitze
auf Seiten des Marktes gegeniiber. Im Jahr 2005 erzielte die Spiele-Branche weltweit
geschitzte 35,2 Milliarden Dollar Umsatz, eine Zahl, die bis 2010 auf iiber 50 Milliar-
den Dollar anwachsen soll (Informa Telecoms & Media 2005).

2.3.2.2 Marktteilnehmer und Hardware-Zyklen

Der geringen Anzahl von Hardware-Produzenten im Konsolen-Geschift steht eine Viel-
zahl an Spiele-Herstellern gegeniiber, die zumeist fiir verschiedene Plattformen parallel
entwickeln. Die lange Projektdauer aktueller Spiele-Produktionen und das damit ver-
bundene hohe finanzielle Risiko erfordern in vielen Féllen eine solche Multi-Plattform-
Strategie. Da mit der Entwicklung von Spielen oft schon Jahre vor der Verdffentlichung

von neuen Konsolen-Plattformen begonnen wird, erscheint eine Fokussierung auf ein-

# Als prominente Beispiele sind das Atari Pong-Gerit und die Atari VCS/2600-Spielkonsole zu nennen.

# Auch heute noch gehen die Meinungen zu den Griinden des abrupten Marktversagens auseinander.
Moglicherweise war die steigende Anzahl der Neuverdffentlichungen von Spielen in immer kiirzeren
Absténden, die zu einem stdrkeren Zeitdruck unter den Herstellern und in Konsequenz zu Eingestind-
nissen bei den QualitdtsmaBstdben fiihrte, einer der Ausldser (Cohen, 1984). In der Aussicht auf kurz-
fristigen Erfolg wurden vermehrt Produkte mangelhafter Qualitit vorschnell auf den Markt geworfen.
Andere fithren die wachsende Kluft zwischen der technischen Qualitdt von Spiele-Automaten in
Spielhallen und Spiele-Konsolen im Heimbereich als moglichen Grund fiir die Marktentwicklung an
(Hart, 1998). Diese habe zu einer Diskrepanz zwischen dem Anspruchsniveau der Heimanwender und
dem tatséchlich verfiigbaren Qualititslevel gefiihrt.

* Markteintritt 1994 mit der Playstation
7 Markteintritt 2001 mit der Xbox
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zelne Spiel-Systeme aus Sicht der Spiele-Hersteller sehr riskant. Insbesondere die Kon-
solen-Hersteller versuchen, die eigenen Endgerite durch die Verdffentlichung von Ex-
klusiv-Titeln fiir den Kunden interessanter zu machen. Neben groBBen Spiele-Publishern
wie Electronic Arts, THQ oder Ubisoft zihlen daher auch die Konsolen-Hersteller Sony,

Microsoft und Nintendo zu den aktivsten Spiele-Herstellern im Markt.

Die Entwicklung des Hardware-Marktes fiir Spiele-Konsolen ist durch eine zyklische
Struktur geprigt. Dabei wird oft von Konsolen-Generationen gesprochen. Einer Konso-
len-Generation werden Endgerite mit vergleichbarem technologischem Leistungsniveau
zugerechnet, die innerhalb eines Zeitfensters von iiblicherweise bis zu zwei Jahren auf
den Markt gebracht werden. Ein gesamter Zyklus im Konsolen-Markt, also die Zeit-
spanne von der Einfiihrung der ersten Konsole einer Generation bis zu deren Ablosung
durch eine Nachfolge-Konsole, betrdgt meist circa fiinf Jahre. Das Ende von 2005 mar-
kierte einen solchen Ubergang von einer Konsolen-Generation zur nichsten. Mit der
weltweiten Markteinfiihrung der Xbox 360 verdffentlichte Microsofi die erste Konsole
der néchsten Generation, fiinf Jahre nach dem Verkaufsstart der Sony Playstation 2 und
nur vier Jahre nach der Einfiihrung der urspriinglichen Xbox und des Nintendo Gamecu-
bes im Jahr 2001. Im Jahr 2006 sollen auch die Nachfolger-Modelle der Konkurrenten
auf den Markt gebracht werden™®.

Im PC-Markt ist eine dhnliche Zyklen-Struktur nicht zu beobachten. Stattdessen befin-
det sich der Hardware-Markt in einer Phase der kontinuierlichen Evolution. Spiele ma-
chen einen malgeblichen Faktor der konsequenten Verbesserung von Computer-
Komponenten aus. Abgesehen von industriellen und semi-professionellen Anwendun-
gen stellen Spiele, insbesondere im Endkunden-Geschift, die hochsten Anforderungen
an die Leistungsfahigkeit eines Computer-Systems. Der visuelle Eindruck eines Spiels
wirkt sich in vielen Féllen auf die Attraktivitit des Produkts beim Endkunden aus.
Dementsprechend sind Spiele-Hersteller bestrebt, die aktuellen Moglichkeiten der
Hardware bestmoglicht auszunutzen. In der Konsequenz fiihrt dies zu einer Entwick-
lung leistungsfahigerer Hardware zur besseren Darstellung dieser Spiele, was wiederum

hohere Anspriiche in der Spiele-Produktion zur Folge hat.

Der Hauptgrund fiir die unterschiedliche Hardware-Entwicklung im PC- und Konsolen-
Markt liegt in der Konzeption der Endgerite. Spiele-Konsolen werden als vollstindige
und in sich abgeschlossene Systeme mit einem erwarteten Lebenszyklus von vielen Jah-
ren konzipiert. Bis zur Ablosung durch die Nachfolge-Generation ist eine Anpassung
oder Verbesserung der Komponenten wie Prozessor oder Grafikkarte nicht geplant und
fiir den Nutzer somit auch nicht mdglich. PC-Systeme hingegen sind modular aufgebaut

und von vorneherein auf den Austausch von Komponenten durch leistungsfahigere Al-

* Sony Playstation 3 und Nintendo Revolution
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ternativen ausgerichtet. Durch die rasante Steigerung der Hardware-Anforderungen im
Spiele-Bereich ist ein Auf- oder Nachriisten einzelner Komponenten alle zwei bis drei

Jahre notwendig, um das technolgische Mindestniveau weiterhin zu erfiillen.

2.3.3 Das Spielen auf portablen Endgeraten

Video-Spiele-Automaten in Spielhallen und Spiele-Konsolen fiir den Heimgebrauch
sind durch einen inhidrenten Nachteil gekennzeichnet: der Spieler ist bei der Nutzung an
einen festen Ort gebunden. Doch gerade in Situationen, in denen sich ein Nutzer nicht
in unmittelbarer Reichweite eines stationdren Spiele-Systems befindet, konnen Leerzei-
ten im Tagesablauf entstehen, in denen eine erhohte Nachfrage nach Ablenkung durch
den Konsum von Video-Spielen zu erwarten ist”. Vor diesem Hintergrund wurde schon
frith mit der Entwicklung von Spiele-Plattformen begonnen, deren Kerneigenschaft ein
moglichst hohes Mal} der Portabilitit sein sollte. Der Begriff der Portabilitdt wird an
dieser Stelle zur besseren Differenzierung von den im nichsten Kapitel betrachteten
Mobiltelefonen verwendet, ist jedoch inhaltlich dem der Mobilitédt gleichzusetzen. Die
in diesem Abschnitt untersuchten Geréte unterscheiden sich von anderen mobilen End-
gerdten vorwiegend in ihrer Ausrichtung auf die Spiele-Nutzung, wéhrend die in Kapi-
tel 2.3.4 analysierten Mobiltelefone iiberwiegend der Kommunikation dienen. Aller-
dings ist ein zunehmender Trend der Konvergenz von Technologien und Anwendungs-
szenarien bei mobilen Endgeréten zu erkennen. Eine scharfe Trennung anhand der pri-

maren Nutzung wird somit immer schwieriger.

Die Nutzungsrate von portablen Spiele-Handhelds ist in jiingeren Zielgruppen der CEA
Studie 2006 zufolge deutlich hoher als bei Erwachsenen (CEA, 2006). 77% der Teena-
ger im Besitz eines Spiele-Handhelds hatten diesen in den letzten sechs Monaten vor
Umfragebeginn genutzt, verglichen mit nur 25% unter den erwachsenen Befragten. In
dem folgenden Abschnitt soll ein kurzer Abriss der Evolution der Spiele-Handhelds

gegeben und einige aktuelle Endgerite vorgestellt werden.

2.3.3.1  Die ersten Spiele-Handhelds

1980 veroffentlichte Nintendo das erste Spiel der Games-and-Watch-Serie, einer Reihe
von elektronischen Spiele-Systemen, bei deren Entwicklung besonderer Wert auf eine
moglichst hohe Portabilitit gelegt worden war. Im Gegensatz zu den bis dato im Markt
erhiltlichen Spiele-Konsolen fiir den Heimgebrauch, waren die Games-and-Watch-
Systeme mit einem integrierten LCD-Bildschirm™ ausgestattet, so dass zur Nutzung
keine weiteren Peripherie-Gerite notwendig waren. Jedes System war auf die Nutzung

eines einzigen, nicht austauschbaren Spiels ausgelegt. Auch die spielerische Umsetzung

* beispielsweise auf Reisen oder in den Wartesituationen des Alltags
*% Liquid Crystal Display
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war sehr einfach strukturiert, in den meisten Fillen geniigten zwei bis vier Knopfe um
das gesamte Spiel zu steuern, die Interaktion beschriankte sich oft auf simples nach links

oder rechts Bewegen zum richtigen Zeitpunkt.

Die Einfiihrung der Games-and-Watch-Handhelds markierte, gemeinsam mit der Verof-
fentlichung dhnlicher Produkte kleinerer Hersteller, den Beginn des Zeitalters des mobi-
len Spielens. In den Folgejahren wurde eine Vielzahl weiterer Spiele-Handhelds entwi-
ckelt, gekennzeichnet durch eine stetig wachsende Leistungsfahigkeit, basierend auf der

rapiden technologischen Verbesserung der Hardware-Komponenten.

Die Einfithrung des Nintendo Game Boys 1989 in Japan und 1990 in Europa und den
USA bedeutete fiir den Markt fiir portable Spiele-Handhelds den Beginn einer neuen
Ara. Im Gegensatz zu den fest vorinstallierten Spielen der Games-and-Watch-Reihe,
war der Game Boy auf das Lesen von externen Spiele-Modulen ausgerichtet. Dem
Kunden wurde so die Auswahl aus verschiedenen Spielen ermoglicht und ein Markt fiir
unabhingige Anbieter von Spiel-Modulen geschaffen. Der Game Boy wurde zu einem
enormen wirtschaftlichen Erfolg. Nach drei Jahren hatte Nintendo statt der anvisierten
25 Millionen bereits 32 Millionen Gerdte verkauft. Nachfolge-Modelle wie der Game
Boy Color, der Game Boy Advance und zuletzt der Game Boy Micro trugen dazu bei,
diesen Erfolg weiter auszubauen. Im Jahr 2000 wurde weltweit bereits das 100-

millionste Game-Boy-Gerit ausgeliefert (Nintendo, 2000).

Neben Nintendo verdffentlichten auch andere Hersteller von Video-Spiele-Hardware
eigene Spiele-Handhelds. Der Game Gear von Sega oder der Lynx-Handheld von Atari
sind als Beispiele zu nennen. lhnen war jedoch nie ein vergleichbarer Erfolg

beschieden.

2.3.3.2 Handhelds der neuen Generation

Die Weiterentwicklung der portablen Spiele-Handhelds im 20. Jahrhundert beschrankte
sich vorwiegend auf die technologische Verbesserung bestehender Hardware-
Komponenten® und auf die Optimierung der Gerdte im Sinne der Portabilitat™. Bei der
Konzeption der neuesten Generation an Endgerdten zu Anfang des 21. Jahrhunderts
wurde jedoch verstirkt auf eine Integration neuer, die mobile Nutzung unterstiitzender
beziehungsweise erginzender, Funktionalititen geachtet. Dank der zunehmenden Ver-
netzung der Gesellschaft iiber Kommunikationsnetzwerke im mobilen wie auch im sta-
tiondren Bereich, wurden in den neuen Handhelds der Hersteller Nintendo und Sony
drahtlose Netzwerk-Anbindungen integriert. Dies ermdglicht eine Reihe neuer Anwen-

dungsszenarien und fiihrt gleichzeitig zu einer Annéherung der Spiele-Handhelds an die

*! Display, Prozessor, Grafikchip, etc.
52 GroBe, Design, Gewicht, Akkulaufzeit, etc.
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in dieser Arbeit im Fokus stehenden mobilen Telefone. Vor diesem Hintergrund erfolgt
in den nédchsten Abschnitten ein kurzer Abriss der aktuellen Spiele-Handhelds und ihrer
mobilititsfordernder Eigenschaften. Untersucht werden neben der Sony PSP (PlayStati-
on Portable) und Nintendos DS-Handheld (Dual Screen) auch der Gizmondo von Tiger

Telematics™.

2.3.3.2.1 Sony PlayStation Portable (PSP)

Ende 2004 in Japan veroffentlicht, kam Sonys PSP 2005 auch in den USA und Europa
auf den Markt. Das Gerdt beinhaltet einen 4,3 Zoll groBlen, im 16-9 Format
ausgerichteten TFT-Bildschirm mit einer Auflésung von 480 mal 272 Pixel, bei 16
Millionen Farben. Der Arbeitsspeicher des Gerits betrdgt 32 MB, eine Festplatte wurde
nicht integriert. Der Speicher kann jedoch iiber Memory-Stick-Duo-Speicherkarten
erweitert werden. Die Spiele werden iiber einen speziell fiir die PSP entwickelten
optischen Datentriager, die Universal Media Disc (UMD), distribuiert. Das Gerét
unterstiitzt den drahtlosen WLAN-Netzwerkstandard® TEEE 802.11b (Wi-Fi) und
ermoglicht dariiber Dateniibertragungsraten von bis zu 11 Mbits®. Neben der
Unterstiitzung eines Infrastruktur-Modus, bei dem die PSP iiber einen WLAN-
Zugangspunkt Verbindungen zu bestimmten Servern iiber das Internet aufnehmen kann,
ermoglicht das System auch die Bildung von Ad-hoc-Netzwerken ohne spezifischen
Zugangspunkt.

2.3.3.2.2 Nintendo Dual Screen

Der Nintendo DS wurde 2004 zuerst in den USA und nur wenige Tage spéater auch in
Asien verdffentlicht. Der Europa Start erfolgte erst einige Monate spater im Marz 2005.
Durch sein Design mit aufklappbarer Form und zwei groflen, internen Displays erinnert
der DS an die frilhen Multi-Screen-Gerdte der Games-and-Watch-Reihe. Der obere
TFT-Bildschirm liefert eine Auflésung von 256 mal 192 Pixeln und kann 260.000 Far-
ben darstellen. Das zweite Display fungiert als transparenter Analog-Touch-Screen und
ermOglicht so die Steuerung von Spielen iiber die Beriithrung des Bildschirms. Der DS
verfiigt auBerdem {iiber ein eingebautes Mikrofon, liber welches sich Sprachbefehle fiir
bestimmte Spiele aufnehmen und verarbeiten lassen, so dass in Kombination mit der
Touch-Screen-Eingabe v6llig neue Formen der Interaktion mit Spielen entstehen sollen.
Die Spiele fiir den Nintendo DS werden auf speziellen Flash Speicherkarten ausgelie-
fert. Ebenso wie die Sony PSP unterstiitzt der DS den IEEE-802.11b-Standard zur
drahtlosen Serveranbindung iiber WLAN-Zugangspunkte. Zusitzlich wird ein proprie-

>3 Zwar musste Tiger Telematics wihrend der Arbeiten an dieser Dissertation Konkurs anmelden und den
Geschiftsbetrieb einstellen, so dass die Frage nach den Erfolgschancen des Gizmondo nicht mehr zur
Debatte steht, doch zeichnet sich das Gerit durch einige interessante Besonderheiten aus, die eine ge-
nauere Betrachtung lohnenswert machen.

5% Wireless Local Area Network
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tdres Protokoll zum Aufbau von drahtlosen Ad-hoc-Netzwerken unterstiitzt, welches

Reichweiten von 10 bis 30 Meter ermoglicht.

2.3.3.2.3 Tiger Telematics Gizmondo

Der Gizmondo Spiele-Handheld wurde im Mérz 2005 zunédchst in GroBbritannien und
dann einige Wochen spiter auch in Teilen Europas und den USA verdffentlicht. Im Ja-
nuar 2006 musste die Europa-Niederlassung der fiir den Handheld zusténdigen Tochter-
firma von Tiger Telematics jedoch Konkurs anmelden, nachdem die Erlose aus den ge-
ringen Abverkdufen die hohen Aufwendungen fiir Entwicklung und Vermarktung des
Gerits bei weitem nicht decken konnten. Somit erscheint die wirtschaftliche Zukunft
des Handhelds wenig vielversprechend. Aus technischer Sicht hebt sich das Gerét durch
die Integration einiger neuartiger Funktionen jedoch von den anderen vorgestellten
Spiele-Handhelds ab. Als bislang einziger Spiele-Handheld im Markt verfiigt der Giz-
mondo iiber eine eingebaute Kamera (mit VGA Auflosung). Damit lassen sich Fotos
aufnehmen und via MMS-Nachricht®® an andere Gizmondo-Handhelds oder an Mobilte-
lefone verschicken. Zu diesem Zweck wurde zusitzlich ein GSM-", beziehungsweise
GPRS-Modul*® integriert. Via GPRS koénnen Daten auf das Gerit herunter geladen oder
Multi-Player-Spiele iiber groBere Entfernungen gespielt werden. In dieser Hinsicht kann
eine starke Anlehnung an das Konzept eines Mobiltelefons festgestellt werden. Auf die
Integration einer Sprachtelefonie-Funktionalitit wurde zu Gunsten einer klaren
Positionierung als Spiele-Handheld jedoch verzichtet. Auch lokale Multi-Player-Spiele
sind iiber eine eingebaute Bluetooth-Schnittstelle mdglich. AuBBerdem befindet sich in
dem Gehduse auch noch ein GPS-Modul, tiber das sich Gizmondo-Nutzer mit einer
relativ. hohen Genauigkeit von wenigen Metern orten lassen konnen. Die
Positionsinformation kann dann kontext-sensitiv in den Ablauf eines Spiels integriert
werden.

2.3.3.2.4 Untersuchung der Internet- und Mobilits-Spezifika

Abschliessend soll eine Untersuchung der drei vorgestellten Spiele-Handhelds auf die
Unterstiitzung der in Kapitel 2.1.3 aufgefiihrten Charakteristika mobiler Anwendungen
durchgefiihrt werden. Damit soll auf die zunehmende Konvergenz der Technologien im
Handheld-Bereich hingewiesen und gleichzeitig die mobiltelefon-spezifischen

Eigenschaften herausgearbeitet werden.

> Auf die WLAN-Technologie wird in Kapitel 2.4.3.2.3 genauer eingegangen.
> Multimedia Messaging Service

>7 Global System for Mobile Communication

*¥ General Packet Radio Service
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Tabelle 2.10: Internet- und Mobilitéts-Spezitika bei Spiele-Handhelds

Internet-
/Mobilitéts- Sony PSP Nintendo DS Gizmondo
Spezifika
Digitalisierung voll zutreffend voll zutreffend voll zutreffend
Zeitflexibilitit Spiele-Nutzung: ja Spiele-Nutzung: ja Spiele-Nutzung: ja

Spiele-Kauf: nein

Spiele-Kauf: nein

Spiele-Kauf: nein

Interaktivitit und

eingeschrénkt tiber eingeschrénkt tiber lokal tiber Blue-
IEEE 802.11b IEEE 802.11b tooth
lokale Ad-hoc- lokale Ad-hoc- global iiber GPRS

Vernetzung Netzwerke Netzwerke nur Datendienste
globale Netzwerke globale Netzwerke
nur iiber Access nur iiber Access
Point Point
durch nachtrégli- durch nachtrégli- durch nachtrégli-
Individualisierung che Download- che Download- che Download-
Inhalte moglich Inhalte moglich Inhalte moglich
Endgerite- Endgeréte- Endgerite-
Mobilitét leicht Mobilitét leicht Mobilitét leicht
eingeschrankt eingeschrankt eingeschrankt
Mobilitit durch Gerite- durch Gerite- durch Gerite-
MaBe Male MaBe
keine Mobilitét bei keine Mobilitét bei volle Mobilitdt bei
Netzanbindung Netzanbindung Netzanbindung

Personal Sphere

nicht in die Perso-
nal Sphere integ-
riert

nicht in die Perso-
nal Sphere integ-
riert

nicht in die Perso-
nal Sphere integ-
riert

nicht gegeben, nur

nicht gegeben, nur

erfiillt, auf Daten-

Standige bei Aufenthalt in bei Aufenthalt in dienste und Nach-
Konnektivitit Umgebung eines Umgebung eines richten beschréinkt
Access Points Access Points
gering gering hoch
zeitspezifisch zeitspezifisch zeitspezifisch
e lokal
Kontext-Sensitivitit aktionsspezifisch
interessensspezi-
fisch

Die Eigenschaft der Digitalisierung ist bei Video-Spielen grundsétzlich erfiillt. Aller-
dings verhindern die Grofendimensionen aktueller Spiele-Dateien, die bis zu mehrere
Gigabytes annehmen konnen, oft die Online-Distribution per Download. Das Ver-
triebsmodell orientiert sich daher an dem des Marktes fiir stationdre Endgerite, bei dem
ein starker Fokus auf den Handel gelegt wird. Somit ist den Spiele-Handhelds im Ge-
gensatz zu den Mobiltelefonen nur eine eingeschrinkte Zeitflexibilitdt zu konstatieren.
Zwar sind die Spieler bei der Nutzung des Gerites zeitlich ungebunden, kdnnen jedoch
aufgrund der eingeschrinkten Ladendffnungszeiten nicht zu jeder Zeit einen Kaufpro-
zess initiieren. Eine Vernetzung ist bei PSP und Nintendo DS grundsitzlich moglich.
Auf lokaler Ebene konnen mehrere Geridte tiber WLAN miteinander verbunden werden,
zum Aufbau einer globalen Verbindung ist jedoch das Vorhandensein eines WLAN-

Access-Points (auch Hotspot genannt) Voraussetzung. Befindet sich der Nutzer in
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Reichweite eines solchen Zugangspunkts, kann ein Zugriff auf das Internet oder auch
die Initiierung eines Multi-Player-Spiels iiber groBe Distanzen hinweg erfolgen. Der
Gizmondo ermdglicht dank GPRS-Modul eine uneingeschrinkte Verbindung zu Mobil-
funknetzen, die Ubertragung bleibt jedoch auf Datendienste begrenzt. Eine Individuali-
sierung von Angeboten und Anwendungen ist bei allen drei Handhelds nur durch einen

nachtréglichen Download von Inhalten moglich.

Die personliche und die Endgerdte-Mobilitdt sind fiir alle betrachteten Geréte als hoch
einzustufen. Allerdings sind die im Vergleich zu aktuellen Mobiltelefonen vergleichs-
weise grolen Gerédtedimensionen als limitierender Faktor einzuschétzen. In Bezug auf
eine vernetze Nutzung (zum Beispiel im Multi-Player-Spiel) ist dem Nintendo DS und
der Sony PSP dagegen die Eigenschaft der Mobilitit abzusprechen. Der Gizmondo ist
dank GPRS von dieser Einschrinkung nicht betroffen. Gleichermaflen kann nur dem
Gizmodo eine stindige Konnektivitdt zugesprochen werden, jedoch nur in Bezug auf
den Empfang von Nachrichten oder die Ubertragung von Daten. Fiir PSP und DS gilt
dies nur bei Aufenthalt in unmittelbarer Umgebung eines WLAN-Zugangspunkts. Kei-
ner der Spiele-Handhelds ist in die Personal Sphere der Nutzer integriert. Die Geréte
werden gezielt zur Spiele-Nutzung mitgenommen und sind nicht elementar in den Ta-
gesablauf der Benutzer eingebunden. Eine Kontext-Sensitivitit ist, abgesehen von der
Moglichkeit der Einbindung zeit-bezogener Informationen bei PSP und DS, nicht gege-
ben. Durch die stindige Konnektivitdt in Verbindung mit der Lokalisierbarkeit {iber das
integrierte GPS-Modul ermoglicht der Gizmondo-Handheld dagegen die Verwertung

aller Formen von kontext-sensitiver Information.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass Spiele-Handhelds durch die zunehmende
Anbindung an Netzwerke immer breitere Anwendungsspektren ermoglichen. Zwischen
dem Konzept eines Gizmondos und dem eines auf Spiele ausgerichteten Mobiltelefons
sind nur noch wenige Unterschiede festzustellen. Eine Integration von Sprachkommu-
nikations-Funktionen ist in Spiele-Handhelds der Zukunft sehr wahrscheinlich. Aller-
dings besitzen Mobiltelefone weiterhin zentrale Vorteile, die auch durch eine technolo-
gische Weiterentwicklung auf Seite der Spiele-Handhelds in absehbarer Zukunft nicht
aufgeholt werden konnen. Die hohe Integration in den Alltag der Benutzer und die ubi-

quitdre Nutzung im Rahmen der Personal Sphere sind hier besonders anzufiihren.

2.3.4 Das Spielen auf mobilen Endgeraten

1997 integrierte der finnische Mobiltelefon-Hersteller Nokia ein kleines Geschicklich-
keitsspiel namesn Snake in die Betriebssystem-Software seines Telefonmodells 6110.
Das einfache, aber zugleich abhingig machende Spielprinzip, bei dem eine mit steigen-
dem Verlauf immer ldnger werdende Schlange auf dem Telefondisplay kleine Punkte

»auffressen” muss, ohne dabei den Rand des Displays oder sich selbst zu beriihren, be-
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geisterte in der Folge Millionen von Handy-Nutzern. Dieser Zeitpunkt kann als Start-
punkt des Mobile Gamings angesehen werden (Gaul und Weil, 2003, S.35). Bis heute
wurden nach Schitzungen Nokias circa 350 Millionen Mobiltelefone verkauft, in denen

das Spiel Snake oder einer seiner Nachfolger integriert war (Nokia, 2005).

Zu den mobilen Endgeréten sind nach Kapitel 2.1.1.3 all jene technischen Plattformen
zu zdhlen, die auf eine primir mobile Nutzung durch den Anwender ausgelegt sind.
Neben den Mobiltelefonen fallen dementsprechend auch Spiele-Handhelds, PDAs oder
MP3-Player in diese Kategorie. Im vorangegangenen Kapitel wurde durch die Verwen-
dung des Begriffs der Portabilitdt versucht, eine inhaltliche Abgrenzung des Spielens
auf Spiele-Handhelds von der spielerischen Nutzung von Mobiltelefonen zu erreichen.
Wenn im Folgenden von mobilen Spielen oder von Mobile Gaming gesprochen wird,
dann ist dies als direkter Bezug auf das Mobiltelefon als zugrunde liegende Technolo-
gie-Plattform zu verstehen. Eine Definition von Mobile Gaming soll diesen Sachverhalt

erldutern.
Definition von Mobile Gaming:

Unter dem Begriff des Mobile Gamings wird in dieser Dissertation die Nutzung von
Video-Spielen auf Mobiltelefonen verstanden. Spiele auf mobilen Endgeréten, die nicht
primdr zum Einsatz als mobiles Kommunikationsgerét konzipiert wurden, werden von
der Betrachtung ausgeschlossen. Neben der Endgerite-Mobilitdt muss auch die person-

liche Mobilitit der Benutzer gegeben sein.

2.3.4.1 Entwicklung des Marktes fur Mobile-Gaming-Anwendungen

Als Folge des groBBen Erfolgs von Snake begannen ab Ende der 90er Jahre fast alle Her-
steller von Mobiltelefonen in ihren Endgerdten Spiele zu integrieren. Die anfangs meist
recht einfach gehaltenen Spiele verbesserten sich in Aussehen und Handhabung mit der
technischen Weiterentwicklung der Endgerdte und dem wachsenden Absatzpotenzial
am Markt.

Die Voraussetzung fiir die Moglichkeit des Verkaufs von mobilen Spielen wurde mit
der Einfiihrung der Java-Ausfiihrungsumgebung J2ME (Java 2 Micro Edition, siche
Kapitel 2.4.3.1) geschaffen. Das 2001 erstmals verkaufte Siemens SL45i war das erste
java-fahige Mobiltelefon auf dem Markt. Einer der zentralen Schwachpunkte von Mobi-
le-Gaming-Anwendungen zu diesem Zeitpunkt betraf die anfanglich geringe audiovisu-
elle Qualitit. Die Spiele sahen auf den monochromen Displays unspektakulidr und ver-
glichen mit anderen portablen Spiele-Plattformen nicht zeitgemal3 aus. Dies dnderte sich
mit der Einfiihrung der ersten java-fahigen Endgeréite mit Farb-Display im Jahr 2002

und deren schneller Verbreitung im Markt.

Die Integration von Java und die Einfithrung von Farb-Displays kénnen als zentrale

Meilensteine fiir die Entstehung des Mobile-Gaming-Marktes angesehen werden und
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bildeten die Grundlage fiir die rasante technologische Weiterentwicklung der Mobile-
Gaming-Standards in den darauf folgenden Jahren. Mit der Umsetzung von Multi-
Player-Funktionalititen, 3D-Grafik-Unterstiitzung und weitergehenden Mobilitits-
Funktionen wie Location-Based-Services, haben Mobile-Gaming-Anwendungen inner-
halb weniger als fiinf Jahre einen Qualitdtssprung vollzogen, fiir den die etablierten
Spiele-Plattformen wie Computer oder Spiele-Konsolen drei- bis viermal solange ge-
braucht hatten (vergleiche auch Stewart, 2003).

Die technische Qualitdt aktueller Handy-Spiele variiert stark, reicht teilweise aber
durchaus an das Niveau stationdrer Spiele-Konsolen der vorletzten Generation heran.
Manche Marktexperten halten in zwei bis drei Jahren bereits mobile Spiele mit der Qua-
litdt eines Spiels fiir die Playstation Portable fiir moglich®. Insbesondere auf Mobiltele-
fonen, die mit einer starken Orientierung auf den Spiele-Markt konzipiert wurden, wur-
den starke Qualititsverbesserungen erreicht. Mit dem N-Gage schuf Nokia 2003 das
erste speziell als Spiele-Handy vermarktete Mobiltelefon. Angefangen beim Design
(ausgerichtet auf eine beidhidndige Handhabung) bis hin zum Vertriebsmodell der Spiele
(iiber Speicherkarten im Handel) war das Konzept des N-Gages an das von portablen

te0.

Spiele-Handhelds angelehn

Multi-Player-Funktionen konnten anfangs nur iiber die Infrarot-Schnittstelle einiger
Telefone realisiert werden. Parallel entwickelten sich verschiedene Ansitze sogenannter
Messaging-Games, bei denen SMS-Nachrichten zur Ubertragung der Daten in rein text-
basierten Multi-Player-Spielen verwendet wurden. Mit der Einflihrung von Bluetooth
wurde die Infrarot-Ubertragung als lokale Verbindungstechnologie abgeldst und eine
Ubergangslésung bis zur Integration von WLAN-Modulen in Mobiltelefonen fiir den
Massenmarkt geschaffen®. Die zunehmende Verbreitung von GPRS-fihigen Endgera-
ten ermoglichte zudem eine verbesserte Umsetzung netzwerk-basierter Multi-Player-
Spiele, die den Grundstein fiir zukiinftige mobile Massively-Multi-Player-Spielen bilden

diirften®.

> vergleiche John Blatter, General Manager EA Mobile, zitiert in Berkowitz (2005)

5 Auch der Mobiltelefon-Hersteller Samsung konzipierte spiter ein Mobiltelefon speziell fiir den Spiele-
Markt (das SPH-G1000) und lieB beispielsweise das komplette Playstation-Spiel Resident Evil Direc-
tor’s Cut eins-zu-eins auf das Gerét portieren (Capcom 2005).

6! vergleiche Kapitel 2.4.3.2 fiir eine Ubersicht iiber lokale Verbindungstechnologien im Mobilfunkmarkt

52 Der Begriff Massively-Multi-Player-Spiel stammt aus dem Bereich der Online-Spiele und bezeichnet
Spiele, in denen bis zu mehrere tausend Spieler gleichzeitig in ein und derselben kiinstlichen Welt a-
gieren und interagieren. Simultan werden auch die Bezeichnungen MMORPG fiir Massively Multi

Player Online Role Playing Game oder MMOG fiir Massively Multi Player Online Game verwendet
(vergleiche Wikipedia, 2006b).
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2.3.4.2 Mobile Gaming im Kontext des Marktes flir Video-Spiele

In Abbildung 2-4 wird die Einordnung des Themenkomplexes Mobile Gaming in die
tibergeordneten Bereiche der Video-Spiele und der mobilen Anwendungen illustriert.
Die Marktforscher von Detecon (2004, S.6) unterscheiden im Bereich des Mobile Ga-
mings nach auf dem Endgerét vorinstallierten, nach downloadbaren und nach netzwerk-

basierten Spielen.

Network Games
= Messaging Games

Video
Games

PC Games
Handheld

PR Handset Downloadable
Games Games
Console = Pre-installed = JZME
Games = NGage = Brew

m efc. m efc.

Mobile Gaming

Abbildung 2-4: Mobile Gaming im Kontext der Video-Spiele®

Allein bis Februar 2004 wurden 250 Million java-fahiger Mobiltelefone verkauft (Sun,
2004). Im Vergleich zu anderen Spiele-Plattformen ergibt sich somit eine enorm grof3e
potenzielle Zielgruppe, die die technologischen Voraussetzungen fiir eine Nutzung von
Mobile-Gaming-Anwendungen erfiillt. Allerdings nehmen mobile Spiele bei den Um-
satz-Zahlen noch eine untergeordnete Rolle im gesamten Video-Spiele-Markt ein. Mit
$2,572 Milliarden Umsatz haben Handy-Spiele den Schitzungen von Informa Telecoms
& Media (2005) zufolge einen Anteil von 7,3% am Gesamt-Umsatz im Spiele-Markt
und rangieren damit deutlich hinter Konsolen-, Handheld- und PC-Spielen (vergleiche
Tabelle 2.11). Der Vergleich mit dem Jahr 2000, in dem mobile Spiele gerade einmal
einen Anteil von 0,3% am Gesamtumsatz erzielten, verdeutlicht jedoch die rapide Ent-
wicklung des Bereichs in den vergangenen fiinf Jahren. Die optimistischen Prognosen
der Marktforscher lassen dariiber hinaus einen weiter wachsenden Einfluss des Themas

Mobile Gaming im Spiele-Markt erwarten.

53 Quelle: Detecon (2004, S.6)
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Tabelle 2.11: Umsitze im Video-Spiele-Markt in Million US Dollar®

Plattform 2000 2005 2010
Konsolen-Hardware 4,791 3.894 5.771
Konsolen-Software 9.451 | 13.055| 17.164
Handheld-Hardware 1.945 3.855 1.715
Handheld-Software 2.872 4.829 3.113
PC-Software 5.077 4313 2.955
Breitband-Software 70 1.944 6.352
Interactive-TV 81 786 3.037
Mobile-Software 65 2572 | 11.186
Gesamt 24.352 | 35.248 | 51.292

Das Umsatzvolumen im Video-Spiele-Markt soll demnach bis 2010 auf iiber $50
Milliarden ansteigen, was ein Wachstum von 45,5% verglichen mit den 35,2 Milliarden
Umsatz im Jahr 2005 bedeuten wiirde. Auf Mobile-Gaming-Anwendungen sollen davon
11,2 Milliarden Dollar entfallen. Mit 21,8% Anteil am Gesamtumsatz wiirden Handy-
Spiele somit zur zweitwichtigsten Kategorie im Spiele-Markt, nach den Konsolen-
Spielen mit 33,5% (17,2 Milliarden Dollar).

Der Vergleich der Umsatzwerte zeugt von der wachsenden Bedeutung, die das Thema
Mobile Gaming im Markt einnimmt und auch in Zukunft innehaben wird. Die hohen
Zukunft legen eine frilhe, intensive
strategischer Ebene fiir alle Marktakteure
Mobilkommunikation, dem Video-Spiele-Markt und den verwandten Industrien, nahe.
Mobile-Gaming-Marktes

Planungsprozesses dieser Unternehmen ist somit eine hohe Relevanz zuzusprechen.

Erwartungen fiir die thematische

Auseinandersetzung  auf in der

Der Analyse des im Rahmen des strategischen

2.4 Die Mobilkommunikation

Die Kommunikation bezeichnet auf zwischenmenschlicher Ebene den wechselseitigen
Austausch von Gedanken in Sprache, Gestik, Mimik, Schrift oder Bild (Wikipedia,
2006). Gerpott (2002, S.54) unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen dem
Kommunikationssender und dem Kommunikationsadressat. Von Mobilkommunikation
kann demzufolge gesprochen werden, wenn einer oder mehrere der Kommunikations-
partner zum Zeitpunkt der Kommunikation durch die Eigenschaft der Mobilitdt gekenn-
zeichnet sind, also nicht an einen festen Ort gebunden sind, um die Kommunikation
initiieren oder daran partizipieren zu konnen. Ab den 50er-Jahren des letzten Jahrhun-
derts gab es in Europa die ersten Mobilfunknetze, die eine solche mobile Kommunikati-
on ermoglichten. Zu Anfang war die Mobilitdt aufgrund der GréBe und des Gewichts

der mobilen Telefone noch stark eingeschriankt, und die Nutzerzahlen waren gering.

54 Quelle: Informa Telecoms & Media (2005)
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Erst Mitte der 90er-Jahre begann die Diffusion der Mobilfunktechnologien in weiten

Teilen der Bevolkerung.

Dieses Kapitel widmet sich der Analyse des Mobilfunkmarktes und der Mobilkommu-
nikationstechnologien, die zugleich auch die Grundlage fiir die Existenz von mobilen
Anwendungen bilden. Zunéchst soll auf wirtschaftliche Aspekte eingegangen werden,
gefolgt von einer Ubersicht {iber die Evolution der Mobilfunknetze und den Determi-
nanten der Dateniibertragung. Abschliefend wird im Rahmen der Untersuchung mobiler
Endgerite aus technologischer Sicht insbesondere auf Java als Ausfiihrungsumgebung

fiir mobile Anwendungen eingegangen.

2.4.1 Der Mobilfunkmarkt

Nach der Einfiilhrung der ersten Mobilfunknetze in den 50er Jahren blieb die
Mobilfunknutzung viele Jahre lang nur einem kleinen Kreis von Anwendern
vorbehalten. Technologische, politische und wirtschaftliche Griinde verhinderten eine
schnelle Ausbreitung im Massenmarkt. Erst Mitte der 90er Jahre setzte ein stirkeres
Wachstum ein, getrieben durch die technologische Weiterentwicklung der Geréte und
kundenfreundlichere Gebiihrenmodelle der Mobilfunkbetreiber. Im Zusammenhang mit
dem rasanten Wachstum der Kundenzahlen kann von einer Erreichung einer kritischen
Masse von Handy-Besitzern und von der Auslosung von Netzeffekten gesprochen

werden, die wiederum das Wachstum der Kundenbasis beschleunigten®.

24.1.1 Marktgrole

Ende 2004 besalen iiber 1,7 Milliarden Menschen weltweit ein Mobiltelefon, mehr als
doppelt so viele als im Jahr 2000 und mehr als zehnmal so viele wie 1996 (BMWA
2005). Abbildung 2-5 gibt einen Uberblick iiber die zeitliche Entwicklung der

Nutzerzahlen im Mobilfunkmarkt.

5 Netzeffekte fiihren dazu, dass der Wert eines Gutes mit seiner Verbreitung steigt, indem zum Beispiel
durch das Hinzukommen neuer Kommunikationspartner ein hoherer Anreiz entsteht, eine neue Tech-
nologie zu nutzen (Clement, 2002, S.50). So steigt die Attraktivitit eines Netzwerks mit zunehmender
GroBe, was zur Folge hat, dass sich neue Nutzer dem Netzwerk anschliefen, was wiederum zur Aus-
16sung weiterer Netzeffekte fithren kann.
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Mobilfunknutzer weltweit in Millionen

1.800 1.700

Abbildung 2-5: Nutzerzahlen im Mobilfunkmarkt 1993 — 2004%

In Asien lebten Ende 2004 mit 710,5 Millionen Menschen die meisten Mobilfunknutzer
weltweit, Europa (571,8) und Amerika (370,0) folgten auf den Plitzen zwei und drei
(vergleiche Tabelle 2.12). Gleichzeitig war die Durchdringungsrate der Gesamtbevolke-
rung in Asien mit 19%, verglichen mit Europa (72%) und Amerika (42%), sehr niedrig.
In einzelnen Léndern werden heute bereits Durchdringungsraten von tiber 100% gemes-
sen, da viele Menschen zunehmend Zweitgerdte in Gebrauch haben. Der asiatische
Markt ist aufgrund des groBen Wachstumspotentials ldngst in den Mittelpunkt des Inte-
resses westlicher Mobilfunkfirmen geriickt. Insbesondere Lander wie China und Indien

werden als lukrative Zukunftsmérkte angesehen.

Neben vergleichsweise unterentwickelten Markten befinden sich in Asien mit Japan und
Korea aber auch zwei der fortschrittlichsten Mobilfunkmérkte tiberhaupt. Insbesondere
in Bezug auf neue Technologien und die Akzeptanz neuer Anwendungen und Dienste

sind diese Mérkte den europdischen und amerikanischen Mérkten weit voraus.

Tabelle 2.12: Mobilfunk-Nutzerzahlen und -Durchdringungsrate nach Region®

2001 2002

Anzahl Anteil Anzahl Anteil

Afrika 25,3m 3,21% 37,0m 4,58%

Amerika® | 222.6m | 26,68% | 253,0m | 30,02%

Asien 341,6m 9,46% 449,6m | 12,44%

Europa 359,4m | 45,04% 407,3m 51,15%

% nach ITU, zitiert in BMWA (2005)
57 Quelle: ITU (2005)
% beinhaltet Nord-, Mittel- und Siidamerika
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Ozeanien 13,7m 44,33% 15,3m 48,87%
Weltweit 962,5m 15,88% | 1162,2m | 19,07%
2003 2004

Afrika 51,0m 6,18% 75,9m 9,00%
Amerika 2954m | 34,68% | 370,0m | 42,38%
Asien 570,3m 15,73% | 710,5m 18,94%
Europa 470,8m 59,19% 571,8m | 71,50%
Ozeanien 17,3m 54,46% 19,8m 62,74%
Weltweit 1404,8m | 22,92% | 1748,1m | 27,75%

Auch fiir die ndhere Zukunft wird ein stetiges Wachstum des Mobilfunkmarktes vor-
ausgesagt. Nach EIU (2004 — zitiert in BMWA 2005) wird die Grenze von 2 Milliarden
Mobilfunknutzern getrieben durch die Wachstumsmarkte China, Brasilien und Indien,
Anfang 2008 durchbrochen werden (vergleiche Abbildung 2-6)%.

Weltweite Zahl der Mobilfunkteilnehmer in Millionen
1.954,5 2.0706
16677 1.818,3
1.495,9 i ’
2004 2005 2006 2007 2008

Abbildung 2-6: Entwicklung der Mobilfunk-Nutzerzahlen bis 20087

2.4.1.2 Der Average-Revenue-Per-User-Wert (ARPU)

Der ARPU-Wert gibt den durchschnittlichen Umsatz eines Mobilfunknutzers pro Zeit-
einheit, iiblicherweise im Monatsrhythmus gemessen, an. Dazu werden alle Umsatz-
komponenten gezéhlt, die der Kunde beim Netzbetreiber realisiert. Neben den Erldsen
aus der Sprachkommunikation zdhlen dazu auch alle Umsétze aus dem Verkauf von
mobilen Anwendungen sowie aus der Ubertragung der Daten beim Download der An-
wendungen. Seit einigen Jahren sind aufgrund sinkender Preise flir die Sprachtelefonie
in vielen Landern riickldufige ARPU-Werte zu beobachten. Auch in Deutschland gin-
gen die durchschnittlichen Umsétze im Jahresvergleich zwischen 2004 und 2005 zu-
riick. Die durch mobile Anwendungen erzielten Erlose waren bisher noch nicht ausrei-
chend, um den Riickgang der ARPU-Werte aufzuhalten.

% Nach Aussagen der GSM Association wurde dieser Wert bereits Mitte 2006 erreicht (Heise 2006b).
" nach EIU zitiert in BMWA (2005)
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Tabelle 2.13: ARPU-Werte in Deutschland 2004/2005™

ARPU-Werte in Deutschland | Q2 2004 Q2 2005
T-Mobile 24,0 Euro | 23,0 Euro

Vodafone 25,7 Euro | 24,6 Euro

E-Plus 21,0 Euro | 21,0 Euro

02 30,6 Euro | 29,7 Euro

Einer Untersuchung durch Logica CMG (2005) zufolge hat bereits ein Fiinftel aller
Mobiltelefonbesitzer Erfahrung mit dem Download von mobilen Inhalten und Anwen-
dungen gesammelt. In dieser Nutzergruppe betrugen die entsprechenden Ausgaben da-
fiir durchschnittlich 6,32 Euro pro Monat und Person. Angesichts durchschnittlicher
ARPU-Werte von 20-30 Euro in Deutschland kénnen die Datenumsétze aktiver Nutzer
demnach schon eine gewichtige Rolle im gesamten ARPU einnehmen. Bezogen auf die
Gesamtheit aller Handy-Besitzer ist der Anteil aber weiterhin recht gering. Dariiber hin-
aus sind die mit Datendiensten erzielten ARPU-Werte nicht iiberall so hoch, wie in der
Logica-Studie impliziert wurde. Die Nutzer von Mobile-Gaming-Anwendungen zeich-
nen sich nach einer Studie der NPD Group (2005) nicht nur durch eine verglichen mit
dem Durchschnitt um 22% hoéhere Mobilfunkrechnung aus, sie zeigen auch eine um

57% hohere Ausgabenbereitschaft fiir mobile Endgerite.

2.4.2 Mobilfunknetze

,Der Mobilfunk bildet die iibertragungstechnische Seite der Mobilkommunikation®
(Lipinski, 2001, 124). Die Mobilfunknetze liefern als wesentliche Voraussetzung der
Mobilkommunikation die technologische Basis fiir den Austausch von Sprache und
Daten iiber mobile Endgerite. Sie bilden damit zugleich das primére Distributionsmedi-
um fiir mobile Anwendungen. Diese machen in Form von Online-Informationsdiensten,
netzwerkbasierten Multi-Player-Spielen oder gestreamten Multimedia-Inhalten zuneh-

mend Gebrauch von der mobilen Dateniibertragung.

2.4.2.1 Entwicklung der Ubertragungstechnologien im Mobilfunk

Den heute zum Einsatz kommenden Mobilfunktechnologien liegt eine Entwicklungszeit
von iiber 40 Jahren zuvor. Das 1958 eingefiihrte analoge A-Netz war das erste landes-
weite Mobilfunknetz Deutschlands (Schiller 2003, S.27). Die Vermittlung der Ge-
sprachsteilnehmer musste noch per Hand erfolgen, erst mit dem 1972 gestarteten B-Netz
wurde sie vollstdndig automatisiert. Zudem setzte der Anruf bei einem Mobiltelefon die
Kenntnis von dessen Aufenthaltsort voraus. Eine Mobilitidtsverwaltung wurde erst 1985
mit dem C-Netz eingefiihrt (Elektronik-Kompendium 2005). All diese Netzwerke ba-

7' Quellen: T-Mobile (2005), Vodafone (2004a & 2005), E-Plus (2005), 02 (2004 & 2005)
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sierten auf analogen Ubertragungstechnologien wie AMPS™ oder NMT™. Bis in die
90er-Jahre des letzten Jahrhunderts bildeten sie die technologische Grundlage der Mo-

bilkommunikation.

2.4.2.1.1 2G-Ubertragungstechnologien

1982 wurde die Group Spéciale Mobile (GSM) mit dem Ziel gegriindet, einen einheitli-
chen, digitalen Mobilfunkstandard zu entwickeln, der die Vielzahl alternativer Analog-
Technologien abldsen sollte. Der daraus resultierende GSM-Standard wurde spéter in
Global System for Mobile Communication (GSM) umbenannt und im Jahr 1992 erst-
mals im Betrieb eines Mobilfunknetzes realisiert.

GSM-Netzwerke werden als Mobilfunknetze der zweiten Generation, kurz 2G, bezeich-
net. Ein GSM-Netz ist in einzelne Funkzellen aufgeteilt, in denen jeweils eine zentrale
Basisstation (Base Transceiver Station — BTS) fiir die Ubermittlung der Daten von und
zu den mobilen Endgeriten verantwortlich ist. In Europa werden dazu Frequenzbinder
im 900- und 1800-MHz-Bereich verwendet, wihrend in den USA und anderen Lindern
aus lizenzrechtlichen Griinden in Frequenzbereichen um 850 und 1900 MHz gesendet
wird. Zur gleichzeitigen Ubertragung mehrerer Kommunikationsverbindungen iiber
dasselbe Frequenzband wird ein kombiniertes Verfahren der Frequenz- und Zeitmulti-
plex-Ubertragung angewendet. Dazu werden jeweils unterschiedliche Frequenzbereiche

t’®. Diese Fre-

fiir den Uplink™ und fiir den Downlink” einer Verbindung bereitgestell
quenzbereiche werden anschlieend nach einem Frequenzmultiplex-Verfahren in 124
von einander getrennte Dateniibertragungs-Kanile von je 200 KHz eingeteilt. Zusétz-
lich kommt in jedem dieser Kanile ein Zeitmultiplex-Verfahren zum Einsatz. Dazu
werden die Daten in einer sich zyklisch wiederholenden Rahmenstruktur iibertragen,

nach der der Rahmen in acht sequentielle Zeitschlitze unterteilt ist.

GSM-Sprachverbindungen verwenden das leitungsvermittelte Dateniibertragungsver-
fahren CSD (Circuit Switched Data). Dabei wird ab dem Aufbau einer Vebindung eine
Leitung fiir die gesamte Verbindungsdauer freigehalten, unabhéngig davon, ob Daten
iibermittelt werden oder nicht. Wéhrend dieses Zeitraums wird also ein fester Zeitschlitz
in einem der 200 KHz Kanile reserviert. Fiir die Dateniibertragung bedeutet das den
Vorteil einer zugesicherten Bandbreite, die allerdings zu Lasten einer effizienten Aus-

nutzung des Gesamtnetzes gehen kann.

7 Advanced Mobile Phone System

73 Nordic Mobile Telephone

™ in Richtung vom Endgerit zur Basisstation

7 in Richtung von der Basisstation zum Endgerit

® Im GSM 900 Band werden beispielsweise fiir den Uplink die Frequenzen von 890 MHz — 915 MHz
und fiir den Downlink die Frequenzen von 935 MHz — 960 MHz verwendet (Lipinski 2001, S.91).

72



Die GSM-Technologie bildet heute die Grundlage fiir mehr als 650 Netzwerke in liber
200 Landern weltweit. Wie Abbildung 2-7 zeigt, ist die Anzahl der GSM-Nutzer in den
vergangenen Jahren bestdndig gestiegen und durchbrach 2003 die Marke von 1 Milliar-
de Nutzern weltweit (GSM Association 2005). Ende 2005 war GSM mit mehr als 1,5
Milliarden Nutzern mit groBem Abstand die am weitesten verbreitete Mobilfunktechno-
logie der Welt (UMTS Forum, 2005, S.3)".

GSM Nutzerzahlen in Millionen 2001-2004
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Abbildung 2-7: Weltweite GSM-Nutzerzahlen 2001-20047

Zu den 2G-Ubertragungstechnologien gehdren neben GSM auch CDMA™ und TDMA®.
Beide Technologien wurden vor allem in Nord- und Stidamerika, sowie in Teilen A-
siens eingesetzt. In Japan kam frither vorwiegend die PDC-Technologie®' zum Einsatz.
Die CDMA-Technologie beruht auf einem Codemultiplex-Verfahren. Dabei werden die
iibertragenen Daten mit einer speziellen Bitsequenz codiert und danach gemeinsam mit
anderen Verbindungsdaten im selben Frequenzbereich iibertragen. Uber spezielle Deco-
dierungsmechanismen werden die entsprechenden Signale beim Empfanger aus der
Summe der sich iiberlagernden Signale wieder herausgefiltert. Bei der TDMA-

Technologie werden die Daten nach einem Zeitmultiplex-Verfahren iibertragen.

77 Nach Aussagen der GSM Association wurde dieser Wert bereits Mitte 2006 erreicht (Heise 2006b).
8 Quelle: GSM Association (2005)

7 Code Division Multiple Access

% Time Division Multiple Access

#1 Personal Digital Cellular
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2.4.2.1.2 2,5G-Ubertragungstechnologien

Mit der Einfithrung des auf GSM aufbauenden Kanalbiindelungsverfahrens HSCSD*
und der paketbasierten Dateniibertragungstechnologie GPRS¥ wurde die Leistungsfa-
higkeit der 2G-Netzwerke in Bezug auf die Dateniibertragung deutlich erh6ht, ohne die
zugrunde liegende Basistechnologie auszutauschen. Diese technologischen Erweiterun-

gen werden daher gemeinhin mit dem Zusatz 2,5G versehen.

Bei HSCSD werden mehrere GSM-Zeitschlitze gebiindelt fiir eine einzige Verbindung
verwendet. Da GSM-Gerite nicht gleichzeitig senden und empfangen konnen, betrigt
die maximale Anzahl der gebiindelten Kanile vier®. So werden in Kombination mit
einem effizienteren Modulationsverfahren Dateniibertragungsraten von bis zu 57,6

Kbps ermdglicht.

GPRS basiert im Gegensatz zu CSD und HSCSD nicht auf einer leitungsvermittelten,
sondern auf einer paketbasierten Verbindungslogik. Der zentrale Unterschied zwischen
beiden Verfahren besteht darin, dass eine GPRS-Leitung nur virtuell aufrechterhalten
wird. Die GSM-Zeitschlitze werden nur dann belegt, wenn tatsdchlich Daten gesendet
werden. Dadurch kann der vorhandene Frequenzbereich deutlich effizienter genutzt
werden und gleichzeitig einzelnen Verbindungspartnern je nach Zellenlast bei Bedarf
eine groflere Bandbreite zur Verfligung gestellt werden. Theoretisch ergibt sich so eine
maximale Downlink-Rate von 171,2 Kbps®, in der Praxis unterstiitzen die meisten End-
geréte aber nur Raten von bis zu 48,0 Kbps (GSM World 2005). Neben einer effiziente-
ren Netzauslastung kann die paketbasierte Dateniibertragung auch fiir den Endkunden
einen Vorteil bieten: Die Abrechnung einer Verbindung erfolgt nach der iibertragenen
Datenmenge und nicht nach der abgelaufenen Zeit. Mochte der Nutzer fiir eine lingere
Dauer mit dem Netz verbunden bleiben, in dieser Zeit aber nur geringe Datenmengen

ibertragen, so ist die paketbasierte Abrechnung finanziell deutlich attraktiver.

Die EDGE-Technologic® baut ebenso wie GPRS auf GSM auf und erreicht iiber ein
spezielles Modulationsverfahren eine Dateniibertragungsrate von 48,0 Kbps pro GSM-
Kanal. Bei Ausnutzung aller acht Zeitschlitze kann so theoretisch eine maximale Uber-
tragungsgeschwindigkeit von 384,0 Kbps erzielt werden (Lipinski 2001, S.59; Schiller
2003, S.177). Im Vergleich zu GPRS hat EDGE in der Praxis bisher nur eine verhilt-
nisméBig kleine Verbreitung erfahren. Auch im CDMA-Bereich gibt es mit CDMA2000

%2 High-Speed Circuit Switched Data

% General Packet Radio Service

¥ jeweils vier Zeitschlitze fiir den Uplink und den Downlink
% bei Ubertragung in allen acht Zeitschlitzen

% Enhanced Data service for GSM Evolution
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IXRTT* eine entsprechende 2,5G-Entwicklung, iiber die Datenraten von bis zu 307,2

Kbps realisiert werden konnen.

2.4.2.1.3 3G-Ubertragungstechnologien

Mit der Versteigerung der Lizenzen fiir die Frequenzbander der UMTS-Technologie®™
im Jahr 2000 wurden in weiten Teilen Europas die Weichen fiir die Einfiihrung der Mo-
bilfunknetze der 3.Generation (3G) gestellt. In einigen Lédndern wurden bei der Lizenz-
vergabe enorm hohe Summen ausgegeben, allein in Deutschland waren es insgesamt
fast 100 Milliarden Deutsche Mark. Dariiber hinaus mussten die bei der Auktion erfolg-
reichen Unternechmen weitreichende Zusagen in Bezug auf den Ausbau der Netze und
die fristgerechte Abdeckungen vordefinierter Bevolkerungsanteile zu festgelegten Zeit-
punkten treffen. Der tatsdchliche Marktstart der 3G-Technologie erfolgte in vielen Lén-
dern erst mehrere Jahre spéter. In Deutschland wurde das erste UMTS-Angebot im Feb-
ruar 2004 durch Vodafone auf den Markt gebracht. Da in den Anfangsmonaten aller-
dings noch keine UMTS-Mobiltelefone verfiigbar waren, konnte die Technologie ledig-
lich mit UMTS-Steckkarten in Laptop-Computern genutzt werden (Vodafone 2004b).
Seitdem haben alle groBBen Netzbetreiber Europas UMTS-Tarife und dazu gehorige
Endgerite in ihr Angebot aufgenommen. Der Durchdringungsgrad auf Seite der
Endkunden ist jedoch noch verhidltnismiBig gering, wie die nachfolgenden

Ausfiihrungen zeigen werden.

Die technologische Entwicklung und Umsetzung der 3G-Technologien ging von einem
offiziellen Aufruf der International Telecommunication Union (ITU) zur Einreichung
von Vorschligen fiir die Ubertragungstechnik zukiinftiger Mobilfunksysteme im Rah-
men des IMT-2000-Programms® aus (Schiller 2003, S.175). Aus allen Vorschldgen
wurde eine Familie von 3G-Standards ausgewéhlt, unter ithnen der europdische Vor-
schlag der ETSI’, die UMTS-Technologie. Der UMTS-Standard basiert auf zwei Funk-
zugangstechniken, UTRA FDD® und UTRA TDD®”. Wahrend UTRA FDD fiir Stidte
und Ballungsgebiete konzipiert ist und eine Ubertragungsrate von bis zu 384 Kbps lie-
fern soll, ist UTRA TDD auf den Einsatz in einem lokal stirker eingegrenzten Bereich
ausgerichtet, beispielsweise in Innenstiddten oder auf Firmengeldnden, und ermoglicht

Ubertragungsraten von bis zu 2 Mbps im Downlink.

¥7 Radio Transmission Technology

% Universal Mobile Telecommunications System

% International Mobile Telecommunications 2000

% European Telecommunications Standards Institute

°! Universal Terrestrial Radio Access Frequency Division Duplex
%2 Universal Terrestrial Radio Access Time Division Duplex
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Die Dateniibertragung von UTRA FDD basiert auf der WCDMA-Technologie”, wes-
halb die Bezeichnungen UMTS und WCDMA oft synonym verwendet werden. Bei der
Ubertragung der Daten kommt ein Codemultiplex-Verfahren zum Einsatz. Dazu wurden
von der /TU Frequenzbinder mit einer Breite von 5 MHz vorgesehen. Die grofle Band-
breite fiihrt zu der deutlich hoheren Dateniibertragungsrate verglichen mit Technologien
der 2. Generation. Insgesamt wurden die Frequenzbereiche 1920-1980 MHz (in Auf-
wartsrichtung) und 2110-2170 MHz (in Abwirtsrichtung) fiir UTRA FDD, sowie 1900-
1920 MHz und 2010-2025 MHz fiir UTRA TDD reserviert. In UMTS sind Mobilfunk-
zellen unterschiedlicher GroB3e vorgesehen. Die Pico-Zelle hat einen Radius von unter
100 Metern und ist fiir die Versorgung einzelner Gebduden konzipiert. Die Mikrozelle
mit mehreren Kilometern Durchmesser kann einzelne Stadtgebiete abdecken, wihrend
die Makrozelle einen Bereich von 20 Kilometern und damit ganze Kleinstddte und Vor-
orte versorgen kann. Neben UMTS konkurriert mit CDMA2000 EV-DO%, einer Wei-
terentwicklung des CDMA2000-Standards, ein weiteres 3G-Verfahren um die Vorherr-
schaft im Markt. CDMA2000 EV-DO bietet Ubertragungsraten von bis zu 2,4 Mbps.

Ende August 2005 wurden 3G-Technologien weltweit von circa 50,1 Millionen
Menschen genutzt (UMTS Forum 2005, S.1). Davon entfielen 33,1 Millionen auf
UMTS/WCDMA und 17 Millionen auf CDMA2000 EV-DO. Die Hilfte der 33
Millionen UMTS-Nutzer lebte allerdings im fortschrittlichen Japan. Wie Abbildung 2-8
zeigt, soll nach einer Studie der Investmentbank CSFB (TNS Infratest, 2005, S.147) der
Anteil der UMTS-Nutzer unter den Mobilfunknutzern in Zukunft deutlich steigen. Bis
zum Jahr 2008 wiirde demnach bereits fast die Hélfte aller Westeuropéer iiber das
UMTS-Netz telefonieren. Angesichts der in Tabelle 2.14 angegebenen Schidtzungen der

GSM Association (2005) erscheinen diese Zahlen jedoch etwas optimistisch.

3 Wideband Code Division Multiple Access
% Evolution Data Only
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Anteil der UMTS-Nutzer an der Gesamtzahl der
Mobilfunknutzer in Prozent

2003 2004 2005 2006 2007 2008

‘ O Westeuropa B Japan ‘

Abbildung 2-8: Anteil der UMTS-Nutzer an der Gesamtzahl der Mobilfunknutzer®

2.4.2.1.4 Ubertragungstechnologien der néchsten Generation

Die Weiterentwicklungen von UMTS sind bereits heute schon Realitdt. HSDPA®*® wird
bei einigen Netzbetreibern Europas schon eingesetzt und soll die Downlink-
Ubertragungsrate aktueller UMTS-Netze auf bis zu 3,6 Mbps steigern — wobei im Labor
schon Werte von bis zu 14,4 Mbps erzielt wurden (Glahn 2005; UMTS Forum 2005,
S.5). Mittels HSUPAY soll ab 2006/2007 auch der Upload von Daten iiber das UMTS-
Netz beschleunigt werden. Beide Technologien werden mitunter auch als 3,5G-

Technologien bezeichnet.

Neue Mobilfunktechnologien der 4. Generation werden voraussichtlich nicht vor 2010
groBflachig eingefiihrt werden. Eine Vorhersage der Gewinnertechnologie der Zukunft
fallt daher schwer. Eine der Technologien, die dafiir in Frage kommen konnte, ist Wi-
max. Wimax stellt eine Weiterentwicklung der Wireless-Local-Loop- und WLAN-
Technologien da. Im Gegensatz zu WLAN erlaubt Wimax aber Reichweiten von bis zu
50 Kilometern und ist damit nicht nur fiir lokale Verbindungsszenarien interessant. Ins-
besondere im urbanen Bereich kénnte Wimax auch als Alternative zu UMTS” bezie-
hungsweise DSL” eingesetzt werden. Die maximale Dateniibertragungsrate von 70
Mbps tibersteigt die von UMTS dabei um ein Vielfaches (TNS Infratest, 2005, S.151).

% nach CSFB zitiert in BMWA (2003, S.147)
% High Speed Downlink Packet Access

°7 High Speed Uplink Packet Access

% fiir die mobile Nutzung

% fiir die stationire Nutzung
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2.4.2.2 Vergleich der Ubertragungstechnologien

In Tabelle 2.14 wird die Entwicklung der Nutzerzahlen der unterschiedlichen Mobil-
funktechnologien von 2001 bis 2004 nach Schitzungen der GSM Association (2005)
aufgezeigt. Der Vergleich zeigt das kontinuierliche Wachstum der Gesamtnutzerzahlen
und die Dominanz von GSM-basierten Mobilfunknetzen. Die 3G-Technologien UMTS
und CDMA2000 EV-DO lassen in den Jahren nach ihrer Einfithrung ein starkes prozen-
tuales Wachstum erkennen, hatten bis Ende 2004 jedoch nur einen geringen Anteil am

Gesamtmarkt.

Tabelle 2.14: Nutzungszahlen aktueller Mobilfunktechnologien (in Millionen)'*

Technologie 2001 2002 2003 2004
GSM/GPRS 636,4 809,3 | 1.012,0| 1.296,0
UMTS 0,0 0,2 2,8 16,3
CDMA 106,4 104,2 98,9 87,4
CDMA2000 1xRTT 3,6 36,1 80,1 131,9
CDMA2000 EV-DO 0,0 0,2 4,6 12,3
TDMA 90,0 101,1 100,1 90,0
Andere 95,7 86,8 84,4 80,2
Gesamt 932,1 | 1.137,8| 1.382,9| 1.714,1

2.4.3 Mobile Endgerate

Mobile Endgerite wurden in Kapitel 2.1.1.3 als tragbare, technologische Plattformen
zur Ausfiihrung von mobilen Anwendungen und anderen Diensten, die auf eine priméar
mobile Nutzung durch den Anwender ausgelegt und angepasst sind, definiert. Diese
Begriffserklarung umfasst neben Mobiltelefonen auch eine Spiele-Handhelds, tragbare
Video-Player oder portable Musik-Abspielgeréite. Zu unterscheiden sind dabei Multi-
funktionsgerdte von spezialisierten Endgeréten, die auf individuelle Nutzungsszenarien
ausgerichtet sind. Die folgenden Untersuchungen beschrianken sich auf mobile Endgera-

te, bei denen die Sprachkommunikation im Mittelpunkt der Nutzung steht.

Mobiltelefone entwickeln sich zunehmend zu ausstattungsreichen Multifunktionsgera-
ten. Neben der Unterstiitzung von Kommunikationsfunktionen lassen sich neuere Mo-
delle auch zur Datenverarbeitung, zum Konsum von Musik, zur Aufnahme von Fotos
und Videos oder zum Spielen verwenden. Einige Gerite beherrschen sogar den Emp-
fang von TV-Signalen. Basierend auf ihrer Leistungsfédhigkeit werden normale Mobilte-
lefone oft von so genannten Smartphones unterschieden. Diese heben sich von Mobilte-
lefonen nach der Fachzeitschrift ¢ '# (2003) durch gréBere Displays, die Integration einer
PIM-Synchronisation'” mit dem PC und die Méglichkeit der nachtriglichen Installation

1% Quelle: GSM Association (2005)
%! Personal Information Management
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von Software auf dem Gerit ab. PIM-Systeme dienen der Verwaltung und Organisation
personlicher Daten und Informationen. Neben dem Nachrichtenaustausch zéhlen dazu
beispielsweise die Planung von Terminen und die Verwaltung von Kontakten und Ad-
ressen. Die Moglichkeit, zusétzliche Software auf dem Gerit zu installieren, ist vom
Betriebssystem des Telefons abhédngig. Bei Mobiltelefonen werden dementsprechend
offene von geschlossenen Betriebssystemen unterschieden. Offene Betriebssysteme er-
lauben im Gegensatz zu geschlossenen Betriebssystemen die nachtrdgliche Installation
und Ausfiithrung von Software-Anwendungen. Zu den bekanntesten offenen Systemen
auf Mobiltelefonen gehdren Symbian'®, Windows Mobile und Linux Mobile.

Zu der Unterscheidung in Smartphones und Mobiltelefone ist allerdings zu sagen, dass
die angefiihrten Differenzierungskriterien mit der technologischen Weiterentwicklung
der Endgerédte immer unschirfer werden. Die Grof3e und die Auflésung der Bildschirme
beider Geriteklassen passen sich zunehmend an, PIM-Anwendungen sind auch in nor-
malen Mobiltelefonen léngst integriert und durch die Einfiihrung der Anwendungsaus-
fiihrung Java, die im nachfolgenden Kapitel vorgestellt werden soll, wird bis zu einem
gewissen Grad auch auf normalen Mobiltelefonen eine nachtrigliche Installation von
Anwendungen ermdoglicht. Eine klare Klassifizierung von neuen Endgeréten in eine der

beiden Gruppen ist somit nicht mehr in jedem Fall moglich.

Die Implementierung der Software und die Herstellung der einzelnen Komponenten
eines Mobiltelefons verursachen hohe Kosten und sind sehr zeitintensiv. Daher versu-
chen viele Endgerite-Hersteller durch konsequente Wiederverwendung der Bestandteile
Skaleneffekte auszunutzen. Dadurch entstehen Mobiltelefon-Plattformen oder —Serien,
deren Gerite sich oft nur in Design und in einzelnen Ausstattungsmerkmalen voneinan-
der unterscheiden, insgesamt aber vorwiegend gleiche Hardware-Komponenten ver-

wenden und auf der gleichen System-Software beruhen'”.

Eine Klassifizierung dieser Mobiltelefone findet oft nach Nutzungsszenarien statt. So
werden beispielsweise Musik-Handys von Business-, Spiele- oder Navigations-
Telefonen unterschieden. Die Zugehorigkeit eines Gerits zu diesen Kategorien ist meist
keineswegs eindeutig, sondern wird eher in den Vermarktungskampagnen der Anbieter
suggeriert. Insbesondere Multifunktionsgerite erfiillen oft die Eigenschaftsanforderun-
gen vieler Kategorien zugleich. Ein Kamera-Handy lie3e sich demnach auch als Musik-
Handy einstufen, sofern es einen integrierten Musik-Player und spezielle Bedienele-
mente zur Steuerung des Abspielens besitzt.

"2 mit den Ablegern Series 60 von Nokia und UIQ von Sony-Ericsson
193 siche zum Beispiel die Series 40 von Nokia oder 65er Generation der Siemens Mobiltelefone
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2.4.3.1 Die Java-Ausfuhrungsumgebung

Im Jahr 2001 erschien mit dem Siemens SL45i das erste Mobiltelefon mit Java-
Ausfithrungsumgebung. Diese ermdglicht die Installation und Ausfiihrungen von spe-
ziellen Java-Anwendungen auf Mobiltelefonen, selbst bei geschlossenem Betriebssys-
tem. Mit der Einfithrung der Java 2 Micro Edition (J2ME) von Sun Microsystems fiir
mobile Endgerdte wurde eine Grundvoraussetzung fiir das Entstechen des Mobile-
Gaming-Marktes geschaffen. Zuvor mussten Mobile-Gaming-Anwendungen als feste
Bestandteile der Telefon-Software schon wéhrend der Herstellungsprozesses in das Be-
triebssystem integriert werden. Durch J2ME wurden die nachtrégliche Installation und
erst der Verkauf von mobilen Java-Spielen moglich.

Die Java 2 Micro Edition stellt eine herunterskalierte, speziell an die geringeren Hard-
ware-Leistungen mobiler Endgerite'™ angepasste Version der fiir PCs verfligbaren Java
2 Standard Edition (J2SE) dar. J2ME erbt in der Theorie die inhdrenten Vorteile der
Java-Umgebung, zum Beispiel die Plattformunabhingigkeit und die hohe Sicherheit.
J2ME-Programme werden vom Entwickler in Quellcode geschrieben und dann von ei-
nem Java-Compiler in einen universellen Byte-Code umgewandelt. Dieser Byte-Code
wird zur Laufzeit durch eine Java-Virtual-Machine (JVM) interpretiert und in ausfiihr-
baren Maschinencode umgewandelt. Durch diesen Ansatz miissen in der Theorie nur
die Interpreter, also die Virtual Machines, an die jeweiligen Eigenheiten der Hardware
angepasst werden und nicht die Programme selbst. Eine einmal geschriebene Anwen-
dung kann so auf einer Vielzahl unterschiedlicher Endgeréte ausgefiihrt werden, was in
der Praxis aufgrund von Differenzen bei der BildschirmgroB3e und der Leistungsfahig-
keit der Hardware allerdings nur beschrinkt funktioniert. Zudem werden bei der Imp-
lementierung von Spielen immer wieder proprietire Entwicklungsschnittstellen (A-
PIs'”) verwendet. Die hohe Sicherheit in Java soll durch ein sogenanntes Sandkasten-
Modell" erreicht werden. Java-Anwendungen haben nur einen sehr begrenzten Zugriff
auf Funktionen des Telefons und bendtigen die explizite Bestitigung des Benutzers zur
Ausfithrung von bestimmten Aktionen (zum Beispiel zum Aufbau einer Netzverbin-
dung). Ein Eingriff in das Betriebssystem wird normalerweise gar nicht erst gestattet.
So soll verhindert werden, dass sich feindliche Programme wie Viren oder Trojaner im

Mobiltelefon einnisten.

Die J2ME-Architektur ist in drei Schichten aufgeteilt: eine Java-Virtual-Machine-
Schicht, eine Konfigurations-Schicht und eine Profil-Schicht (Sun 2000). Die JVM-

1% in Bezug auf Speicher, Rechenleistung, etc., vergleiche Kapitel 2.1.1.3
195 Application Programming Interfaces

1% Der Begriff des Sandkasten-Modells soll die abgegrenzte Umgebung reprisentieren, nimlich den
Sandkasten, in dem eine Java-Anwendung ausgefithrt werden kann und innerhalb dessen sie Einfluss
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Schicht repriasentiert die auf das Endgerédt angepasste Virtual Machine, die fiir das In-
terpretieren der Java-Anwendungen verantwortlich ist. Jede Virtual Machine unterstiitzt
eine bestimmte J2ME-Konfiguration. In der Konfigurations-Schicht werden die JVM-
Funktionen und die Klassenbibliotheken, mit denen die Entwickler arbeiten konnen,
festgelegt. Darauf aufbauend werden in den Profilen die zur Verfiigung stehenden APIs
definiert. Ein Endgerit kann aufbauend auf einer Konfiguration auch mehrere Profile
unterstiitzen. Zusitzlich konnen die standardméfBig im Profil enthaltenen APIs vom

Endgerite-Hersteller durch weitere ergénzt werden, um zusitzliche proprietdare Funktio-

nen zu ermoglichen. Abbildung 2-9 zeigt schematisch den Aufbau einer J2ME-
Architektur.

Hersteller

spezifische Qi
APls Profil-Schicht

Abbildung 2-9: Aufbau der J2ME-Umgebung'”’

Java-Konfigurationen unterscheiden Kategorien von Endgerdten, wihrend die Profile
eher Klassen von Geridten innerhalb einer Kategorie voneinander abgrenzen. In Mobilte-
lefonen kommt die Connected Limited Device Configuration (CLDC) zum Einsatz. Auf
der CLDC baut das Mobile Information Device Profile (MIDP) auf. Das urspriingliche
MIDPI.0 wurde im November 2002 durch die erweiterte Version MIDP2.0 ersetzt, in
der neue APIs eingefiihrt, beziehungsweise alte APIs durch neue ersetzt wurden (ver-

gleiche Java Community Process 2005).

Java hat sich zur weltweit am weitesten verbreiteten Ausfiihrungsumgebung fiir An-
wendungen auf Mobiltelefonen entwickelt. Schatzungen von Sun Microsystems zufolge
wurden bis Februar 2004 weltweit bereits 250 Millionen Telefone mit Java ausgeliefert,
bei steigender Tendenz (Sun, 2004). Dieser schnellen Verbreitung liegt der Umstand
zugrunde, dass es sich bei der Technologie um einen offenen Standard handelt, der

durch das Zusammenwirken vieler Marktteilnehmer im Rahmen des Java Community

auf ihre Umgebung nehmen kann. Auf die Bereiche jenseits des Sandkastens, also jenseits der Aus-
fiihrungsumgebung, hat die Java-Anwendung keine Beeinflussungsmoglichkeiten.

1% in Anlehnung an Sun (2000)
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Process kontinuierlich weiterentwickelt wurde und der daher nicht auf den Vorstellun-

gen einer einzelnen Firma beruht.

Neben Java existiert eine Reihe weiterer, alternativer oder ergdnzender Ausfiihrungs-
umgebungen. Dazu zdhlen beispielsweise die von Qualcomm entwickelte BREW-
Technologie'™ oder das auf Java MIDP2.0 aufsetzende EGE'” von IN-FUSIO.

BREW-Anwendungen basieren auf der Programmiersprache C/C++. Im Gegensatz zu
Java wird kein Interpreter verwendet, die Programme werden aus dem Quellcode direkt
in ausfithrbaren Maschinencode kompiliert. Dadurch konnen Geschwindigkeitsvorteile
bei der Ausfithrung von Anwendungen erzielt werden, was sich gerade bei ressourcen-
intensiven Anwendungen wie 3D Spielen positiv auswirken kann. Zusétzlich betreibt
Qualcomm neben einer offiziellen Verifizierungs-Stelle fiir die Anwendungen einen
Marktplatz zur Abwicklung von Geschéiftsvorgidngen zwischen den Spiele-Publishern
und den Unternehmen, die die Spiele an den Endkunden weiterverkaufen. Ein direkter

Kontakt zum Endkunden {iber den Marktplatz ist nicht moglich.

2.4.3.2 Lokale Verbindungstechnologien

Neben dem Aufbau von Verbindungen liber das Mobilfunknetz unterstiitzen viele mobi-
le Endgerite eine drahtlose Dateniibertragung iiber kurze Distanzen. Diese kann bei-
spielsweise bei der Synchronisation von Daten zwischen Mobiltelefon und Computer,
beim Informationsaustausch von Telefon zu Telefon oder aber auch bei lokalen Multi-
Player-Spielen zum Einsatz kommen. Dariiber hinaus bieten sich lokale Drahtlosver-
bindungen auch zur Distribution von Anwendungen und Inhalten an, indem beispiels-
weise entsprechend ausgeriistete Download-Stationen in Handelsgeschéften aufgestellt

werden konnen.

Lokale Verbindungstechnologien bieten den Endkunden verschiedene Vorteile gegen-
iiber der Ubertragung iiber das Mobilfunknetz:

1. Kosten: Die Dateniibertragung erfolgt kostenlos, wéhrend iiber das Mobilfunk-

netz Gebiihren erhoben werden.

2. Geschwindigkeit: Viele lokale Verbindungstechnologien bieten eine schnellere
Dateniibertragung und geringerere Verzdgerungszeiten als Mobilfunkverbin-

dungen.

3. Sicherheit: Die Daten konnen nur in unmittelbarer Umgebung empfangen wer-

den und miissen nicht iiber diverse Online-Server geleitet werden.

Auch auf Anbieterseite konnen Vorteile angefiihrt werden:

'% Binary Runtime Environment for Wireless

1% Entertainment and Gaming Extensions
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1. Kosten: Im Gegensatz zu den streng regulierten Mobilfunklizenzen verwenden
lokale Ubertragungstechnologien meist eines der lizenzfreien ISM-

110

Frequenzbénder'®. Kurzstreckennetze konnen damit spontan und ohne Lizenz-

kosten aufgebaut werden.

2. Gezielte Kundenansprache: Durch die kurze Reichweite der Ubertragungstech-
nologie lésst sich allein durch die Platzierung des Sendemoduls die Zielgruppe
abgrenzen — beispielsweise auf die Besucher eines Kinos oder die Passagiere ei-
nes Offentlichen Verkehrsmittels.

Natiirlich sind lokale Verbindungstechnologien nicht als Ersatz von Mobilfunkverbin-
dungen, sondern nur als Ergdnzung zu sehen. Auf die Nachteile der lokalen Verbin-
dungstechnologien im Hinblick auf die fehlende Unterstiitzung von Internet- und Mobi-
litdts-Spezifika wird daher nicht gesondert eingegangen. Im Folgenden werden einige
lokale Verbindungstechnologien vorgestellt, die fiir den Einsatz in mobilen Endgeriten

in Frage kommen.

2.4.3.2.1 Infrarot-Ubertragung

Im Jahr 2004 allein wurden weltweit iiber 200 Millionen Handys mit Infrarot-
Schnittstelle verkauft (IrDA 2005). Neben Mobiltelefonen unterstiitzen auch viele Lap-
top-Computer, PDAs, Periphierie-Gerdte (zum Beispiel Drucker) sowie Home-
Entertainment-Gerite wie Fernseher, DVD-Player und deren Fernbedienungen den Da-
tenaustausch iiber das IrDA-Protokoll'"'. Dabei werden die Daten iiber Lichtwellen im
Infrarot-Bereich iibertragen. Sender und Empfanger bendtigen eine direkte Sichtverbin-
dung und diirfen nur eine maximale Entfernung von wenigen Metern haben. Die in Mo-
biltelefonen verwendete SIR-Implementation'” unterstiitzt Dateniibertragungsge-
schwindigkeiten von maximal 115,2 Kbps. In anderen Gerdten kommen teilweise auch
die Weiterentwicklungen FIR'" mit 4,0 Mbps und VFIR'* mit 16,0 Mbps zum Einsatz
(Microsoft 2005).

Zu den Vorteilen von IrDA als lokaler Verbindungstechnologie zdhlen die geringen
Kosten fiir die Implementierung einer IrDA-Schnittstelle und die relative Sicherheit
durch die Punkt-zu-Punkt-Ubertragung iiber eine Sichtverbindung (vergleiche Tabelle
2.15). Demgegeniiber stehen Nachteile wie die Beschrinkung auf zwei Verbindungs-
teilnehmer, die notwendige Sichtverbindung, die geringe Reichweite und die Anfallig-

keit fiir &uBerliche Einfliisse wie Sonnenlicht (Gellersen 2000).

"9 Industrial, Scientific, Medical
" Infrared Data Association

"2 Serial IrDA

'3 Fast IrDA

14 Very Fast IrDA
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Tabelle 2.15: Vor- und Nachteile der Infrarot-Ubertragung

Vorteile Nachteile

e (iinstige Komponenten Sichtverbindung notwendig

e Relativ sicher Nur zwei Verbindungsteilnehmer
e Geringe Leistungsaufnahme Geringe maximale Entfernung
Hohe Storanfélligkeit

2.4.3.2.2 Bluetooth-Ubertragung

5

Die Bluetooth-Technologie'® wurde von der Bluetooth Special Interest Group (SIG)
entwickelt, einem Wirtschaftsinteressenverband, gegriindet von Ericsson, IBM, Intel,
Nokia und Toshiba. Das Angebot an mit Bluetooth ausgestatteten Produkten reicht von
Handys tiber Laptop-Computer, Peripherie-Geréte und kabellose Kopfhorer bis hin zu
Auto-Radios. Dabei wirken Mobiltelefone laut In-Stat (2005) als Treiber der Bluetooth-
Verbreitung im Markt und machen einen erheblichen, jedoch nicht néher spezifizierten

Teil der geschétzten 316 Millionen im Jahr 2005 ausgelieferten Bluetooth-Gerite aus.

Die Dateniibertragung erfolgt bei Bluetooth iiber Funkwellen im 2,4-GHz-ISM-Band.
Um die Storeinfliisse anderer, im selben Frequenzband iibertragener Signale zu mini-
mieren, wird das Frequenzsprung-Verfahren FHHS'"'® angewendet, bei dem die mitein-
ander kommunizierenden Endgerite in einer vorher festgelegten Reihenfolge zwischen
verschiedenen Frequenzbereichen hin und her springen. Pro Sekunde kann bei einer

Dateniibertragung bis zu 1600-mal die Frequenz gewechselt werden (Schiller, 2003).

In sogenannten Pico-Netzen konnen bis zu acht Bluetooth-Clients gleichzeitig mitein-
ander kommunizieren, wobei bis zu zehn Pico-Netze zu einem Scatter-Netz mit deutlich
mehr Endgeriten zusammengeschlossen werden konnen (Lipinski, 2001, S.16). Die
maximale Entfernung zwischen zwei Kommunikationspartnern betrdgt ungefdhr zehn
Meter, wobei es auch Bluetooth-Entwicklungen fiir bis zu 100 Meter Entfernung gibt.
Die Ubertragungsgeschwindigkeit betréigt je nach Release-Version zwischen 1 Mbps
(Release 1.0) und 2,1 Mbps (Bluetooth Release 2.0).

Tabelle 2.16 zeigt Vor- und Nachteile der Bluetooth-Technologie fiir die drahtlose Da-
teniibertragung auf. Die grofBere Anzahl der Nutzer und die hohere Reichweite sind als
Vorteile zu nennen. Im Gegensatz zur Infrarot-Ubertragung ist zwischen den Teilneh-
mern auch keine Sichtverbindung notwendig. Allerdings bietet Bluetooth gegeniiber

schnellen Infrarot-Implementierungen eine geringe Ubertragungsgeschwindigkeit und

"5 Der Name Bluetooth geht auf den als Blauzahn bekannten dénischen Konig Harald Blatant (910-986)
zuriick und deutet auf den groBen Anteil skandinavischer Firmen hin, die an der Entwicklung der
Technologie beteiligt waren (vergleiche Steimer et al. 2001, S.85ff).

"¢ Frequency Hopping Spread Spectrum
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16ste durch Sicherheitsrisiken in der Implementierung mehrfach negative Berichterstat-

tungen in der Presse aus'"”.

Tabelle 2.16: Vor- und Nachteile der Bluetooth-Ubertragung

Vorteile Nachteile
e Ad-hoc-Netzwerke mit bis zu acht e FEingeschrinkte Ubertragungsge-
Teilnehmern schwindigkeit
e Keine Sichtverbindung notwendig e Sicherheitsrisiken
e Relativ hohe Reichweite
e Geringe Leistungsaufnahme

2.4.3.2.3 Wireless-LAN-Ubertragung

Die Wireless-LAN-Technologie'® kommt vorwiegend zur Dateniibertragung in Laptop-
Computern zum Einsatz, wird aber zunehmend auch in kleinere, weniger leistungsféhi-
ge Endgerdte integriert. Neben einigen High-End-Mobiltelefonen unterstiitzen bei-
spielsweise auch die Spiele-Handhelds Sony PSP und Nintendo DS eine Dateniibertra-
gung liber WLAN.

WLAN-Netze sind standardisiert unter dem IEEE-Standard 802.11'"” und kénnen ent-
weder im Infrastruktur-Modus (mit einem zentralen Zugangspunkt) oder im Ad-hoc-
Modus (ohne Zugangspunkt) betrieben werden (Lipinski, 2001, S.76). Wihrend die
WLAN-Standards 802.11b und 802.11g im selben 2,4-Ghz-ISM-Band wie Bluetooth
funken, verwendet der WLAN-Standard 802.11a das 5,0-Ghz-ISM-Band zur Daten-
iibertragung. Die Dateniibertragungsgeschwindigkeiten liegen mit 11 Mbps (802.11b)
bezichungsweise 54 Mbps (802.11a und 802.11g) deutlich {iber denen von Bluetooth
oder IrDA und werden sich in zukiinftigen WLAN-Standards noch drastisch erhéhen.
Auch die Reichweite ist mit 30 bis 100 Metern deutlich hoher als bei den anderen loka-

len Drahtlosverbindungen.

Die Vor- und Nachteile der WLAN-Technologie werden in Tabelle 2.17 aufgefiihrt.
Vor allem die hohen Dateniibertragungsraten haben zu der groBen Verbreitung von
WLAN gefiihrt. Im Mobilfunkmarkt finden sich bisher jedoch nur wenige WLAN-
fahige Endgerite, da die Komponenten vergleichsweise teuer und die Integration auf-
grund der notwendigen Antennenleistung nicht ganz einfach ist. Zusitzlich besteht in
ungesicherten WLAN-Netzen immer auch ein Sicherheitsrisiko, da sich Unbefugte Zu-

gang zum Netzwerk verschaffen konnten.

"7 Neu eingefiihrte Kunstbegriffe wie das Bluejacking, einer Mischform aus Bluetooth und Highjacking,
beschreiben die Moglichkeit, iiber eine Bluetooth-Verbindung die Kontrolle iiber ein fremdes Mobil-
telefon zu erlangen, dessen Daten auszulesen oder darauf Schaden anzurichten.

18 Wireless Local Area Network

"9 Institute of Electrical and Electronical Engineers
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Tabelle 2.17: Vor- und Nachteile der WLAN-Ubertragung

Vorteile Nachteile
e Hohe Dateniibertragungsraten e Vergleichsweise teure
e Hohe Reichweite Komponenten
e Keine Sichtverbindung notwendig o Sicherheitsrisiken
e Hohe Teilnehmerzahl mdglich

2.4.3.2.4 Weitere lokale Verbindungstechnologien

Neben den hier vorgestellten Dateniibertragungsvarianten befinden sich zahlreiche
weitere lokale Verbindungstechnologien in der Entwicklung oder sind bereits in einigen
Geridten im Einsatz. Die in Kapitel 2.4.1.2.4 angefiihrte Wimax-Technologie als Quasi-
Nachfolger von WLAN ist hier als Beispiel zu nennen'”’, ebenso wie verschiedene
Ansitze zur Dateniibertragung iiber sehr geringe Distanzen. Die RFID-Technologie'*!
befindet sich bereits zum Zwecke der logistischen Planung in verschiedenen
Warenhdusern im Einsatz, wihrend die Near-Field-Communication (NFC)
beispielsweise zur drahtlosen Ubertragung von Sensordaten im Sportbereich (zum
Beispiel bei Fahrrad-Tachometern) verwendet wird. Auch ZigBee, eine vorrangig fiir
die Vernetzung von Endgerdten im hduslichen Umfeld entwickelte Kurzstrecken-

Funktechnologie, konnte in zukiinftigen Handys zum Einsatz kommen.

Keine dieser Technologien hat es bisher jedoch iiber einen Einsatz im Rahmen von
Testprojekten hinaus beziehungsweise zu einer iiberregionalen Verbreitung in
Mobiltelefonen gebracht, so dass eine Relevanz fiir mobile Spiele in naher Zukunft
unwahrscheinlich erscheint. Aus diesem Grund soll an dieser Stelle nicht ndher auf die

angefiihrten Alternativen eingegangen werden.

120 auch wenn Wimax aufgrund der héheren Reichweite schon fast nicht mehr als lokale Verbindungs-
technologie bezeichnet werden kann

12! Radio Frequency Identification
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3  Mobile Gaming aus Markt- und Kundensicht

Dieses Kapitel widmet sich der Situationsanalyse des Mobile-Gaming-Markts. Die
Aufgabe der Situationsanalyse im strategischen Planungsprozess ist die planméfige und
systematische Untersuchung der gegenwirtigen und zukiinftigen Situation eines
Unternehmens, dessen Wettbewerbsumfelds und des Marktes im Allgemeinen. Dazu
erfolgt in Kapitel 3.2 eine Untersuchung aus Sicht des Marktes, gefolgt von einer
Analyse aus Kunden- beziehungsweise Nutzersicht in Abschnitt 3.3. In Kapitel 3.4 wird
ein Uberblick iiber gesamtmarktliche Ziele gegeben, die sich aus der Situationsanalyse

des Marktes ableiten lassen, und auf mogliche Wege zur Zielerreichung hingewiesen.

Die Untersuchungen werden unter anderem zeigen, dass eine vollstindige und auf
aktuellen Daten beruhende Analyse des Mobile-Gaming-Marktes und die sukzessive
Ableitung entsprechender Vermarktungsstrategien durch einen hohen Grad der
Marktfragmentierung auf verschiedenen Ebenen erschwert werden. Um diesem
Umstand gerecht zu werden, wurden ausgewdhlte gedankliche Ansétze dieser Arbeit im
Rahmen einer Expertenbefragung zur Diskussion gestellt. Die Ergebnisse werden dazu
verwendet, den Resultaten der Situationsanalyse in den Kapiteln 3.2 und 3.3 ein
zusitzliches Mal} an Validitdt zu geben und gleichzeitig die Planung des Designs der
nachfolgenden Primérerhebung auf Kundenseite in Kapitel 4 zu unterstiitzen. In Kapitel

3.1 werden die Durchfiihrung und der Umfang der Expertenbefragung vorab erldutert.

3.1 Experteninput zum Thema Mobile Gaming

Die Expertenbefragung wurde in Form eines schriftlichen Fragebogens mit teilweise
offenen, teilweise geschlossenen Fragestellungen durchgefiihrt. Aufgrund der groB3en
Breite des abgefragten Themenbereichs ergab sich eine Vielzahl potenzieller Fragen,
von denen im Rahmen von Pre-Tests nach Abwégung von Informationsgewinn und
Zeitaufwand insgesamt 41 ausgewihlt wurden. Trotz dieser Beschrdnkung ergaben
Testdurchldufe eine durchschnittliche Bearbeitungszeit von circa 50 Minuten. Die
befragten Experten wurden im Vorfeld auf den erforderlichen Zeitaufwand
hingewiesen, um ihnen die Mdglichkeit zu geben, sich terminlich auf die Bearbeitung
der Fragen einzustellen. Der Fragebogen wurde im November 2004 an 40 Mitarbeiter
mit Fithrungspositionen in der Mobile-Gaming-Branche gesendet. Es wurde um eine

Bearbeitung und Riicksendung innerhalb eines Zeitraums von drei Wochen gebeten.

Insgesamt wurden 20 vollstindig ausgefiillte Fragebogen fristgerecht zuriickgesendet.
Die Antwortquote der Befragung lag mit 50% somit deutlich iiber der iiblichen Riick-
laufquote von 15-20% bei schriftlichen Befragungen von Experten in der freien Wirt-
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schaft (vergleiche Biillingen und Stamm, 2004, S.39). Dies kann auf die gezielte An-
sprache einzelner Fithrungspersonlichkeiten der befragten Unternehmen sowie auf eine
telefonische Erinnerung circa eine Woche vor Ablauf der Bearbeitungsfrist zuriickge-
fiihrt werden. Die an der Umfrage teilnehmenden Unternehmen stammten zu 85% aus
dem Bereich der Inhalteerstellung, waren also als Entwicklungs- oder Publishing-
Firmen im Mobile-Gaming-Markt aktiv. Zusitzlich flossen die Meinungen zweier Ex-
perten aus dem Endgerite-Geschéft und des Content-Verantwortlichen eines Mobil-
funkbetreibers in die Auswertung mit ein. In Tabelle 3.1 werden die wichtigsten in der
Expertenbefragung untersuchten Sachverhalte vorgestellt. Die Ergebnisse der Auswer-
tung werden im Verlauf der Situationsanalyse in den nachfolgenden Kapiteln immer

dort angegeben, wo sie zur Klidrung eines Sachverhalts beitragen konnen.

Tabelle 3.1: Themen der Expertenbefragung (Auszug)

Thema Fragestellungen
Internet-/Mobilitéts- = Relevanz fiir die Entwicklung von mobilen Spielen
Spezifika = Abgeleitete Nutzungsszenarien
* Qualititstransparenz
Transparenz- = Kostentransparenz
Probleme » Kompatibilititstransparenz

=  Mboglichkeitentransparenz

*  Ort der Nutzung

= Stationdre und mobile Nutzung
Spiele-Nutzung = Zeit und Dauer der Nutzung

= Regionale Unterschiede

* Nutzungsbarrieren

= Kaufzufriedenheit

= Motivationsfaktoren

= Faktoren bei der Auswahl des Anbieters
Spiele-Kauf * Einfluss von Referenzmedien

»  Medium zur Adressierung der Kunden

»  Abrechnungsmodelle und —verfahren

= Faktoren bei der Auswahl von Angeboten

* Dominierende Marktteilnehmer
Zuklinftige = Marktentwicklungstreiber

Entwicklung * Markentwicklungsbarrieren

* Veridnderungen im Markt

3.2 Der Mobile-Gaming-Markt

Der erste Teil der Situationsanalyse in diesem Kapitel beschéftigt sich mit dem Mobile-
Gaming-Markt. Neben dem aktuellen Entwicklungsstand des Marktes wird auf dessen

Struktur und auf die Zusammenstellung der Marktteilnehmer eingegangen.
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3.2.1 Status des Mobile-Gaming-Marktes

Seitdem durch die Einfiilhrung der Java-Ausfithrungsumgebung im Jahr 2001 eine
Grundvoraussetzung fiir den Verkauf von mobilen Spielen geschaffen wurde, hat sich
eine rapide Weiterentwicklung des Marktes vollzogen. Innerhalb weniger Jahre hat sich
das Umsatzvolumen im Mobile-Gaming-Markt verfielfacht und hat Dimensionen ange-
nommen, die den Markt zu einem wichtigen Element der strategischen Ausrichtung
vieler Spiele-Hersteller im Video-Spiele-Markt gemacht haben'”. Auch die Netzbetrei-
ber und Endgeréte-Hersteller im Mobilfunkmarkt sind sich der wirtschaftlichen Bedeu-

tung des Marktes bewusst geworden.

Uber die genaue GroBe des Marktes herrscht Uneinigkeit. Die in spiteren Kapiteln die-
ser Arbeit untersuchte Fragmentierung des Marktes wirkt sich negativ auf die Abbil-
dung aktueller und zukiinftiger Marktdaten aus. Der Vergleich der Prognosewerte zeugt
denn auch von der Intransparenz des Marktes. So unterscheiden sich beispielsweise die
Schitzungen bekannter Markforschungs-Unternehmen fiir die Hohe der Umsétze des
Jahres 2004 teilweise deutlich. Wéhrend in CTIA Wireless (2004) von einem Umsatz-
volumen von $561 Millionen ausgegangen wird, schitzen Screen Digest (2004) den
Gesamtumsatz auf circa $1 Milliarde und Juniper Research (2005a) taxieren den Markt
sogar auf $3,1 Milliarden. Bei der Prognose zukiinftiger Umsatzerwartungen divergie-
ren die Erwartungen noch stirker. Fiir 2009 schwanken die Prognosewerte zwischen
$2,3 Milliarden (Yankee Group 2005) und $18,5 Milliarden (Juniper Research 2005a).
Tabelle 3.2 gibt einen Uberblick iiber ausgewihlte Prognose-Werte fiir die weltweiten
Umsatzzahlen im Mobile-Gaming-Markt. Trotz grofer Schwankungen in den Vorher-
sagen der Markforscher wird beim Vergleich der erwarteten Umsatzzahlen eine stark
positive Entwicklung des Marktes erkennbar. Innerhalb des Zeitraums von 2000 bis
2005 hat sich der Umsatz nach Informa Telecoms & Media (2005) um fast 3900% er-
hoht. Bis zum Jahr 2010 wird ein weiterer Zuwachs von {iber 300% erwartet. Von ande-
ren Marktforschern werden noch gréBBere Wachstumsraten prophezeit (vergleiche Tabel-
le 3.2).

122 yergleiche Tabelle 2.11 in Kapitel 2.3.4.3
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Tabelle 3.2: Ausgewidhlte Umsatzprognosen fiir den Mobile-Gaming-Markt

Jahr | Umsatz (in Mio) Quelle
$561 CTIA Wireless (2004)

$1,000 Screen Digest (2004)

2004 $1,500 Ovum (2005)
$1,600 IN-FUSIO (2005¢)
$3,100 Juniper Research (2005a)
$2,000 I-Play (2005b)

2005 $2,572 Informa Telecoms & Media (2005)
$2,800 IN-FUSIO (2005c)
$5,600 Juniper Research (2005a)
$3,000 Analysys (2003)

2008 $4,000 Ovum (2005)
$7,000 Yahoo (2005)

2009 $2,300 Yankee Group (2005)
$18,500 Juniper Research (2005a)
$6,400 Screen Digest (2004)

2010 $7,000 Research and Markets (2005)
$11,186 Informa Telecoms & Media (2005)

Dabei sollte nicht libersehen werden, dass der Anteil des Mobile-Gaming-Marktes am
gesamten Video-Spiele-Markt fiir elektronische Spiele mit nur etwas liber 7% noch ver-
gleichsweise gering ist (vergleiche Kapitel 2.3.4.3). Die Umsétze konzentrieren sich
dariiber hinaus noch auf den asiatischen Markt, der deutlich weiter vorangeschritten ist,

als die europdischen und amerikanischen Gegenparts.

Zusammenfassend kann jedoch von einer vielversprechenden Entwicklung der Umsatz-
zahlen ausgegangen werden, auch wenn nicht sicher erscheint, welches Ausmal} der
Umsatz im Mobile-Gaming-Markt tatsachlich einnimmt. Dabei kann aufgrund der ho-
hen Wachstumsraten auf eine Zunahme des Anteils der mobilen Spiele am gesamten

Video-Spiele-Markt geschlossen werden.

3.2.2 Struktur des Mobile-Gaming-Marktes

Fiir die Darstellung der Wertschopfungskette im Mobile-Gaming-Markt existieren zahl-
reiche Entwiirfe, die sich meist jedoch nur in der Abgrenzung einiger Aufgabengebiete
und in der Benennung der einzelnen Segmente unterscheiden. In dieser Arbeit wird ei-
nem Entwurf des Mobile Entertainment Forums fiir die Darstellung der Wertschop-
fungskettenstruktur gefolgt, der in Abbildung 3-1 vorgestellt wird. Bei der Intepretation
des Entwurfs ist zu beriicksichtigen, dass darin nicht einzelne Marktteilnehmer, sondern
Aufgabengebiete im Mobile-Gaming-Markt zueinander in Beziehung gebracht werden.

So werden von der Implementierung eines Spiels, iiber deren Veroffentlichung'”, bis

12 neudeutsch: das Publishing
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hin zum Betrieb eines Verkaufsportals und der Abrechnung einer Transaktion alle Pha-
sen beriicksichtigt, die mit einer Mobile-Gaming-Anwendung, von der Erstellung bis
zum Verkauf, zusammenhéngen. Eine Analyse der Markttehmer, die durchaus auch

mehrere Segmente der Wertschopfungskette einnehmen konnen, folgt in Kapitel 3.2.3.

Inhalte- Ent- .\ Plattform-\\, Portal- Mobile \\ &erate Ab-
. Publishing : : . Bereit-
Erstellung / / wicklung Betrieb Betrieb Lieferung stellung rechnung

Abbildung 3-1: Wertschopfungskette des Mobile-Entertainment-Marktes'**

Inhalte-Erstellung:

Der Inhalt eines mobilen Spiels kann von bereits existierenden inhaltlichen Vorlagen
abgeleitet oder im Rahmen origindrer Konzepte neu entwickelt werden. Die Ableitung
bestehender Inhalte erfolgt oft im Rahmen von Lizenzierungsvereinbarungen und dient
meist dem Zwecke des Transfers bekannter Marken auf den Mobile-Gaming-Markt. Als
Beispiel ist die Konvertierung von Spielen anderer Plattformen oder die spielerische
Umsetzung der Geschichte eines Films fiir den mobilen Bereich anzufiihren. Die Erstel-

lung neuer inhaltlicher Konzepte dient oft dem Aufbau wertgenerierender Marken.
Entwicklung der Spiele:

Die Entwicklung der Spiele beschreibt die rein technologische Seite des Entstehungs-
prozesses einer Mobile-Gaming-Anwendung. Der Entwicklungsprozess umfasst alle
Phasen von der Planung, iiber die Implementierung des Programmcodes bis hin zur
Durchfiihrung von Nutzungs- und Abnahmetests und endet mit der Bereitstellung des

fertigen und in vollem Umfang nutzbaren Spiels.
Publishing der Spiele:

Die Aufgaben eines Publishers beinhalten neben der Verdffentlichung von mobilen
Spielen auch die Beauftragung eines geeigneten Entwicklungsteams, sowie die Finan-
zierung und die zeitliche Uberwachung des Implementierungsprozesses. Auch die Ver-
marktung der Spiele mit deren Verdffentlichung kann zu den Elementen des Publishings

gezéhlt werden.
Betrieb der Verkaufsplattform:

Die Verkaufsplattform ist das technische System, iiber das der Verkauf von mobilen

Spielen abgewickelt wird. Zum Betrieb der Verkaufsplattform gehdrt neben der regel-

124 basierend auf MEF (2003)
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mafigen Wartung auch die Einhaltung von Qualititszusicherungen, zum Beispiel in

Bezug auf die maximale Hohe der Ausfallzeiten.
Betrieb des Verkaufsportals:

Das Verkaufsportal bildet die Schnittstelle zwischen dem Leistungsanbieter (Portal-
betreiber) und dem Leistungsempfanger (Kunde), iiber die die Inhalte (grafisch aufbe-
reitet) dem Kunden zum Kauf angeboten und der Kaufprozess iiber die Verkaufsplatt-
form initiiert werden. Zum Betrieb eines Verkaufsportals ist somit auch die regelmiBige
Aktualisierung des angebotenen Portfolios, die Verwaltung der zugehdrigen Datenban-
ken und die Steuerung der Transaktionsdurchfithrung zu zéhlen. Ferner gilt es, die Ab-
stimmung mit den Zulieferern der Spiele und die Aufteilung der Verkaufserlose mit

allen an der Transaktion beteiligten Marktakteuren zu koordinieren.
Auslieferung iiber das Mobilfunknetz:

Uber das Mobilfunknetz kann der gesamte Spiele-Kauf abgewickelt werden. Der Kunde
erhilt iiber die Mobilfunkverbindung Zugriff auf die Angebotsseiten des Verkaufspor-
tals, kann den Kaufvorgang initieren und erhélt das Spiel per Download over-the-air'”

auf sein Mobiltelefon geliefert.
Bereitstellung der Endgeriite:

Das mobile Endgerit ist die Plattform, auf der die erworbenen Spiele ausgefiihrt werden

konnen und tiber das der Zugriff auf das Verkaufsportal erfolgt.
Abrechnung der Transaktion:

Die Aufgabe des Abrechnungsabwicklers ist die Gewéhrleistung der sicheren und zu-
verldssigen Transaktion des monetidren Gegenwerts eines Spiels in digitaler Form vom

Leistungsempfanger (Kunde) zum Leistungsanbieter (Portalbetreiber).

3.2.3 Akteure im Mobile-Gaming-Markt

Eine klare und eindeutige Zuordnung der Marktakteure im Mobile-Gaming-Markt zu
den einzelnen Segmenten in der Wertschopfungskette ist in den meisten Féllen nicht
moglich. Die Geschiftsfelder vieler Marktteilnehmer erstrecken sich iiber mehrere
Segmente hinweg, wiahrend andere Akteure sich auf kleine Teilbereiche innerhalb ein-
zelner Segmente spezialisiert haben. Abbildung 3-2 gibt einen Uberblick iiber das
Einsatzspektrum der verschiedenen Marktteilnehmer. Diese werden in den darauffol-

genden Abschnitten ndher beschrieben.

12 OTA — Over-the-air
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Abbildung 3-2: Geschiftsfelder der Akteure im Mobile-Gaming-Markt'*®

Rechteinhaber:

Zu den Rechteinhabern sind vor allem Firmen aus den Medien-Branchen zu zihlen, die
tiber ihre jeweilige Plattform'” bereits eigene Inhalte und Marken aufgebaut haben. Die-
se werden dann zur weiteren Auswertung an Publisher im Mobile-Entertainment-Markt
verkauft oder lizenziert. Einige groBe Firmen unter den Rechteinhabern unterhalten
mittlerweile eigene Entwicklungsabteilungen und veréffentlichen ihre Inhalte und An-

wendungen selbst, iibernehmen damit also die Rolle eines Publishers.
Publisher:

Publisher iibernehmen die Planung, Uberwachung und Finanzierung der Entwicklung
von Spielen. Auch die Generierung der Inhalte, also die Mal3gabe der Geschichte, der
Elemente und der Figuren eines Spiels kann durch die Spiele-Publisher erfolgen, sofern
keine Marken eingekauft oder lizensiert werden sollen. Viele der Unternehmen besitzen
aus Griinden der Planungssicherheit eigene Entwicklungsstudios, verwenden neben die-
sen aber auch externe Ressourcen. Dariiber hinaus werden manche Mobile-Gaming-
Publisher auch im B2C-Geschift aktiv und vertreiben ihre Produkte iiber eigene Ver-

kaufs-Portale an die Endkunden.

126 basierend auf MEF (2003)
127 zum Beispiel TV, Film, Musik, Video-Spiele, etc.

93



Entwickler:

Entwicklungsstudios erzielen einen groflen Teil ihrer Umsitze iiber Auftragsarbeiten fiir
Spiele-Publisher. Thre Kernaufgabe besteht in der Implementierung der Spielkonzepte,
unter gegebenen zeitlichen und finanziellen Einschrinkungen. Nicht selten {ibernehmen

sie auch einen Teil der Erstellung der umzusetzenden Inhalte.
Plattform-Anbieter:

Plattform-Anbieter stellen den Portalbetreibern die technologische Plattform zur Verfii-
gung, liber die der Verkauf von mobilen Anwendungen und gegebenenfalls der Betrieb
von mobilen Diensten abgewickelt werden. Der Umfang der angebotenen Leistung kann
von reinen Datenmanagement-Systemen bis hin zu vollwertigen Online-Marktplitzen'

reichen. Weitere Aufgabenfelder werden im Normalfall nicht iibernommen.
Portalbetreiber:

Die Betreiber von Mobile-Gaming-Portalen erzielen ihre Einnahmen mit dem Verkauf
von mobilen Spielen und anderen Inhalten. Der Erfolg in der Vermarkung mobiler In-
halte hat manche Portalbetreiber dazu bewegt, auch im Bereich der Inhalte-Erstellung
aktiv zu werden und die resultierenden Produkte unter eigenen Markennamen zu verof-

fentlichen.
Netzbetreiber:

Die Mobilfunk-Netzbetreiber nehmen eine Schliisselstellung im Mobile-Gaming-Markt
ein und decken eine Vielzahl der Segmente in der Wertschopfungskette ab. Uber ihr
Mobilfunknetz liefern und kontrollieren sie die technologische Grundvoraussetzung fiir
den drahtlosen Austausch von Daten und damit fiir den Over-the-Air-Verkauf von mo-
bilen Anwendungen. Uber eigene Portale kann der Verkauf von Anwendungen initiiert
und der Verkaufspreis automatisch iiber die Mobilfunkrechnung der Kunden eingezo-
gen werden. Somit kontrollieren die Netzbetreiber sowohl den Zugang zum mobilen

Netzwerk als auch die Abrechnungsschnittstelle zu den Endkunden.

Oft wird im Rahmen dieser Netzzugangskontrolle der Zugriff auf fremde Portale ge-
sperrt. Dieses Vorgehen wird als Walled-Garden-Ansatz bezeichnet und soll bewirken,
dass sich die Nutzer nicht aus dem fest eingegrenzten Angebotsbereich der Netzbetrei-
ber entfernen kdnnen. Dadurch werden ungewollte Anbieter effektiv von der Partizipa-

tion am Markt abgehalten.

128 zum Beispiel fiir die Anbahnung und Abwicklung der Transaktionen zwischen Publisher und Portal-
betreiber
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Endgerate-Hersteller:

Die Hersteller der Mobiltelefone liefern die technische Plattform zur Nutzung von mo-
bilen Anwendungen. Viele Handys werden schon mit einem Portfolio vorinstallierter
Spiele ausgeliefert. Zu diesem Zweck iibernehmen die Endgerate-Hersteller nicht selten
auch Aufgaben aus den Bereichen Inhalte-Erstellung, Entwicklung und Publishing.
Dartiiber hinaus betreiben viele Hersteller eigene Download-Portale, bei denen teilweise

die Erlosgenerierung, in anderen Fillen eher der Kundenservice im Vordergrund steht.
Abrechnungsabwickler:

Die einfachste Methode der Vergebiihrung des Kaufs einer mobilen Anwendung ist die
Abrechnung iiber die Mobilfunkrechnung des Kunden. Voraussetzung ist eine diesbe-
zligliche Vereinbarung zwischen dem Spiele-Verkdufer und dem Netzbetreiber, vor
deren Abschluss angesichts des technischen wie finanziellen Aufwands viele Verkaufs-
portale zurlickschrecken. Dieser Umstand hat zur Bildung von unabhéngigen Anbietern
von Abrechnungslosungen gefiihrt, die eine Intermedidrsrolle zwischen Spiele-

Anbietern und Netzbetreibern einnehmen.

3.2.4 Marktentwicklung

Eine sichere Vorhersage der weiteren Entwicklung des Mobile-Gaming-Marktes ist
aufgrund vieler unbekannter Gréfen nicht moglich. Allerdings lassen sich gewisse
Trends der Marktbewegung erkennen, die im folgenden Abschnitt ndher analysiert wer-
den sollen. Im Anschluss folgt eine Untersuchung von Barrieren und Szenarieren der
zukiinftigen Marktentwicklung.

3.24.1 Entwicklungstrends im Mobile-Gaming-Markt

Nach einer Studie der International Games Developers Association lassen sich mehrere
aktuelle Entwicklungstrends im Mobile-Gaming-Markt identifizieren (IDGA, 2005b,
S.7ff). Demnach treten immer mehr traditionelle Publisher aus der Video-Spiele-
Industrie in den Markt ein. Dies fiihrt zugleich zu einer Steigerung der Anzahl verfiig-
barer Spiele. Ein weiterer Trend basiert auf der technologischen Evolution des Marktes
und &duBert sich in Verbesserungen der Netzwerkeigenschaften und in einer hoheren
Qualitédt der Spiele am Markt. Aus Sicht der IDGA ist im Vergleich zu den Vorjahren

aullerdem eine Verfestigung der Wachstumserwartungen im Markt zu beobachten.

Insgesamt lassen sich sowohl auf technologischer wie auch auf struktureller und inhalt-
licher Ebene Entwicklungstendenzen identifizieren. In den folgenden Abschnitten sollen

diese drei Bereiche genauer untersucht werden.
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3.2.4.1.1 Technologische Trends

Aus technologischer Sicht lassen zwei grundsitzliche Trends identifizieren, die Aus-

wirkungen auf den Mobile-Gaming-Markt haben konnen:
1. Weiterentwicklung der Netzwerktechnologie,

2. Konvergenz mobiler Endgerite.

3.24.1.1.1 Weiterentwicklung der Netzwerktechnologie

Die Erhohung der Ubertragungsgeschwindigkeiten durch die Einfiihrung von UMTS-
Netzwerken im Jahr 2004 hat neue Moglichkeiten der Nutzung von mobilen Anwen-

dungen ermoglicht'®

. Ein immer schnellerer Ausbau der Leistungsfahigkeit der Netz-
werke ist, wie bei den stationdren Telekommunikationsnetzen, auch im Mobilfunkmarkt
zu beobachten. Dies kann insbesondere netzbasierten mobilen Spielen zu Gute kom-
men. Uberall da, wo groBere Datenmengen zu iibertragen sind, macht sich die hdhere

Dateniibertragungsgeschwindigkeit der neuen Mobilfunktechnologien bemerkbar.

3.2.4.1.1.2 Konvergenz mobiler Endgerate
Fiir die Urheber der BMWA-Studie 2005 sind neben der UMTS-Einfiihrung vor allem

Weiterentwicklungen im Endgerdte-Bereich zu den Technologie-Trends zu zdhlen
(BMWA, 2005, S.144). Vornehmlich werden die zunehmende Integration von Kameras
und der steigende Anteil von Smartphones unter Mobiltelefonen erwéhnt. Dabei lésst
sich eine wachsende Konvergenz in der Ausstattung mobiler Endgeréte erkennen. Mo-
derne Mobiltelefone konnen mittlerweile Megapixel-Kameras, kleine Festplatten zur
Speicherung ganzer Musik-Sammlungen oder integrierte GPS-Module zur mobilen Na-
vigation beinhalten. Mdglich gemacht wird diese Konvergenz durch die stetige techno-
logische Weiterentwicklung, die sich positiv auf Grofle und Herstellkosten der zu ver-

bauenden Komponenten ausgewirkt hat.

So verschwinden die Grenzen zwischen den Funktionen von Mobiltelefonen, MP3-
Playern oder Digitalkameras mehr und mehr. Auch in Bezug auf Grofle und Aussehen
kann eine Anndherung der Hardware-Plattformen beobachtet werden. Den Kernunter-
schied macht zunehmend die Ausrichtung der Bedienelemente aus. Wéhrend beispiels-
weise Spiele-Handhelds auf eine beidhdndige Handhabung ausgerichtet sind, sollten
Musik-Abspielgerdte moglichst intuitiv auch iiber die Hand in der Hosentasche bedient
werden kdnnen. Mobiltelefone dagegen weisen generell eine vertikale und einhdndige
Bedienstruktur auf, die sich, von einigen Ausnahmen abgesehen, auch im Arrangement
der Zifferntasten in 3er-Reihen unter dem Bildschirm wiederspiegelt.

12 Beispiel: Video-Telefonie
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Zwar sind heutzutage immer noch Leistungsunterschiede zwischen spezialisierten End-
gerdten und Multifunktionsgerdten auszumachen, doch ist zu erwarten, dass das Mobil-
telefon langfristig einige der Funktionsbereiche komplett {ibernehmen wird. Reine Digi-
talkameras (von Spiegelreflex-Geréten einmal abgesehen) und Musik-Player diirften in
mehreren Jahren von entsprechend ausgestatteten Mobiltelefonen abgeldst werden.
Gleiches gilt fiir mobile Navigationsgerite. Dass Spiele-Handhelds eine dhnliche Kon-
vergenz bevorsteht ist aufgrund der deutlichen Unterschiede in der Handhabung und der
hohen Hardware-Anforderung eher unwahrscheinlich, bleibt jedoch abzuwarten.

3.2.4.1.2 Strukturelle Trends
Auch auf struktureller Ebene lassen sich zwei hauptsidchliche Markttrends ausmachen:
1. Eintritt neuer Marktteilnehmer,

2. Konsolidierung unter den Marktteilnehmern.

3.2.4.1.21 Eintritt neuer Markteilnehmer

Dank der positiven Umsatzentwicklung im Markt (vergleiche Kapitel 3.2.1) wird der
Bereich der mobilen Spiele zunehmend auch fiir etablierte Spiele-Publisher aus den PC-
und Konsolen-Spiele-Mirkten interessant. Einige Unternehmen traten schon sehr friih
mit eigenen Mobile-Gaming-Ablegern in den Markt ein'’, viele verhielten sich jedoch
anfangs zuriickhaltend und entschlossen sich erst spiter zum Markteintritt. In den Jah-
ren 2004 und 2005 setzte eine verstirkte Aktivitit unter Video-Spiele-Publishern im
Mobile-Gaming-Markt ein, die zuletzt durch die Ubernahme des Mobile-Gaming-
Publishers JAMDAT durch Electronic Arts fir $680 Millionen ihren vorldaufigen Hohe-
punkt fand und in der Fachwelt weithin als Indiz fiir das Erwachsenwerden des Marktes
gewertet wurde (Electronic Arts, 2005). Electronic Arts hatte sich zuvor schon zum

weltweit erfolgreichsten Publisher im Video-Spiele-Markt entwickelt.

Die Publisher aus dem Video-Spiele-Markt werden zunehmend durch Unternehmen aus
den Film-, TV- und Musikbranchen ergidnzt. Die groe Stirke dieser neuen Marktteil-
nehmer ist, dass sie meist im Besitz eines Portfolios an Entertainment-Brands sind und
diese nicht erst durch kostspielige Lizenzvereinbarungen einkaufen oder durch Ver-
marktungsanstrengungen aufbauen miissen. Viele haben dariiber hinaus schon iiber den
Verkauf von Klingeltonen und Bildschirmhintergriinden fiir Mobiltelefone Erfahrung

im Mobile-Entertainment-Markt gesammelt.

130 vergleiche THQ mit THQ Wireless, Ubisoft mit Gameloft oder Sega mit Sega Mobile
97



3.2.4.1.2.2 Konsolidierung unter den Marktteilnehmern

Seit 2004 lassen sich starke Konsolidierungstendenzen vor allem unter den Spiele-
Publishern im Mobile-Gaming-Markt beobachten. Zu dieser Konsolidierung hat auch
der im vorangegangenen Abschnitt beschriebene Eintritt groer Video-Spiele-Publisher
beigetragen. Insbesondere amerikanische Unternehmen, gestiitzt durch finanzielle En-
gagements von Venture-Capital-Firmen, haben durch Zukéufe europdischer Firmen ihre
Position im Weltmarkt verstiarkt. Einer der Griinde, die zu der verstirkten Konsolidie-
rung gefiihrt haben, ist die Tendenz der mobilen Netzbetreiber, die Anzahl ihrer Spiele-
Lieferanten zu reduzieren oder die Auswahl des Spiele-Portfolios an Inhalte-
Aggregatoren auszulagern. Fiir kleine Publisher wird es so immer schwieriger, in die

Vertriebskanile der umsatztrachtigen Netzbetreiber-Portale aufgenommen zu werden.

Die Ubernahme der europiischen Publishing-Studios Jomo und Elkware durch Infospa-
ce, sowie der Kauf der britischen Firma Macrospace durch Sorrent (heute Glu Mobile)
sind Beispiele fiir diese Entwicklung. Tabelle 3.3 gibt einen Uberblick iiber die Konso-
lidierungstendenzen im Mobile-Gaming-Markt zwischen 2004 und 2006.

Tabelle 3.3: Konsolidierungsbewegungen im Mobile-Gaming-Markt 2004-2006""

Kaufer Kaufobjekt Kaufpreis | Jahr
Digital Chocolate (USA) Sumea (FIN) k. A. | 2004
Glu Mobile (Sorrent) (USA) Macrospace (GB) k. A.| 2004
InfoSpace (USA) IOMO (GB) $15 Mil. | 2004
InfoSpace (USA) Elkware (GER) $26 Mil. | 2004
IN-FUSIO (FRA) Thumbworks (USA) k. A. | 2005
IN-FUSIO (FRA) Mobile Scope (GER) k. A. | 2005
JAMDAT Mobile (USA) Blue Lava Wireless (USA) $137 Mil. | 2005
RealNetworks (USA) Mr. Goodliving (FIN) $15 Mil. | 2005
Walt Disney Company (USA) Living Mobile (GER) k. A.| 2005
Finesse Publishing Group (GB) | Kuju Wireless (GB) k. A.| 2005
Electronic Arts (USA) JAMDAT Mobile (USA) $680 Mil. | 2005
Mobile Media Company (NOR) | Overloaded (NED) k. A.| 2006
Glu Mobile (USA) iFone (GB) k. A. | 2006

3.2.4.1.3 Inhaltliche Trends

Im Hinblick auf inhaltliche Trends im Mobile-Gaming-Markt lassen sich vorwiegend

drei Tendenzen anfiihren:
1. Verstirkte Investition in Spiele-Marken,

2. einfachere Spiele,

51 Quellen: Disney (2005), Electronic Arts (20059, Glu Mobile (2004 & 2006), InfoSpace (2004a &
2004b), IN-FUSIO (2005a & 2005b), Kuju (2005), Mobenta (2005a), Mobile Media (2006), Mr.
Goodliving (2005), Sumea (2004)
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3. Integration innovativer Spielelemente.

3.2.4.1.3.1 Verstarkte Investition in Spiele-Marken

Die restriktivere Auswahlpolitik der Netzbetreiber hat zu zunehmenden Investitionen in
Spiele-Marken im mobilen Bereich gefiihrt. Gebrandete Spiele haben oft groBere Chan-
cen, in das Angebot eines Anbieters an prominenter Stelle aufgenommen zu werden als
gewohnliche Titel, da die Netzbetreiber auf einen zusitzlichen Werbeeffekt der Marke
spekulieren und im Idealfall von der zeitgleichen Veroffentlichung alternativer Medien
(Filme, Computer- oder Konsolen-Spiele, etc.) derselben Marke profitieren kénnen.
Zusétzlich werten insbesondere die neu in den Markt eingetretenen Medienkonzerne
konsequent ihre bereits bestehenden Markenkataloge aus, um die hohen Kosten fiir den
Markteinstieg durch die kostengiinstige Wiederverwertung bereits etablierter Marken

auszugleichen.

3.2.4.1.3.2 Einfachere Spiele

Neben der verstirkten Umsetzung von Marken in mobilen Spielen ist seit 2005 eine
Orientierung auf einfache Spiele, so genannte Casual-Games'”, zu beobachten. Diese
Spiele zeichnen sich durch unkomplizierte, oft siichtig machende Spielprinzipien aus
und basieren auf einer simplistischen Steuerung, die in manchen Fillen nur das Driicken
eines einzigen Knopfes erfordert. Zielgruppe dieser neuen Art von Spielen sind die bis-
her noch wenig aktiven, als Casual-Gamer bezeichneten Nutzer von Mobile-Gaming-
Anwendungen. Auf eine Beschreibung dieser Nutzergruppe soll an spiterer Stelle dieser

Arbeit eingegangen werden.

3.2.4.1.3.3 Integration innovativer Spielelemente

Die technologische Weiterentwicklung von Netzen und Endgerdten ermdglicht zugleich
die Integration neuer Funktionen und die Umsetzung innovativer Konzepte im Spiel-
konzept. Manche Experten sehen in diesen neuen Fahigkeiten eine Grundvoraussetzung
fiir den langfristigen Erfolg des Mobile-Gaming-Marktes (vergleiche Masnick 2006).
Die Integration des Aufenthaltsorts ins Spieldesign ermdglicht das sogenannte Locati-
on-Based-Gaming. Augmented Reality, als weiteres Schlagwort in der wissenschaftli-
chen Forschung, verspricht die visuelle Abbildung der Umgebung des Spielers im Spiel.
Die Implikationen fiir das Spieldesign sind enorm, die Visionen der Forscher eupho-
risch. An originellen Szenarien mangelt es deshalb nicht. Allerdings bedeutet die Um-
setzung solcher Konzepte nicht automatisch, dass sie vom Kunden angenommen wer-
den. Viele innovative Spielkonzepte resultierten in der Vergangenzeit in finanziellen

Misserfolgen, die Nutzungszahlen blieben hinter den Erwartungen der Anbieter zuriick.

2 auch One-Thumb- oder One-Button-Games genannt
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Dennoch ist ein verstarktes Bestreben von Spiele-Anbietern wie Endgerite-Herstellern
und Netzbetreibern zu beobachten, sich durch die Veroffentlichung von innovativen

Spiel-Konzepten von konkurrierenden Marktteilnehmern zu differenzieren.

3.2.4.1.3.4 Innovative Konzepte im Mobile-Gaming-Markt

Bei der Untersuchung von Innovationen im Mobile-Gaming-Markt muss zwischen theo-
retisch denkbaren Szenarien und wirtschaftlich sinnvollen Produkten unterschieden
werden. Dem Forschungsgeist scheinen in dieser Hinsicht kaum Grenzen auferlegt, liest
man sich die Zukunftsvisionen des mobilen Spielens mancher Autoren durch. Eine Um-
setzung in der Praxis ist jedoch oft auf Jahre hinweg nicht zu erwarten. Dennoch helfen
solche Beispiele, um die Attraktivitit des mobilen Mediums und die Moglichkeiten, die
es den Nutzern bieten kann, zu verdeutlichen. Im Folgenden seien zwei typische Spiel-
Szenarien aufgezeigt, wie sie so oder in artverwandter Form immer wieder in den Erldu-
terungen zu zukiinftigen Auspragungen mobiler Anwendungen in der Wissenschaft auf-

tauchen.
Beispiel 1:

Eine Stadt wird zum realen Spielfeld eines groflen Strategiespiels und die sich in dieser
Stadt bewegenden Mobiltelefon-Nutzer sind die Spielfiguren. In Gruppen aufgeteilt
tragen sie virtuelle Kdmpfe um die Vorherrschaft in den einzelnen Stadtvierteln aus.
Gekdampft wird mit virtuellen Schusswaffen. Auf dem Mobiltelefon kdnnen tiber einen
Radarbildschirm alle Gegner in der unmittelbaren Umgebung angezeigt werden, ein
Schuss wird durch Knopfruck abgesetzt. Zum Zielen wird das Endgerit auf den Gegner
gerichtet. Eine groBe Fast-Food-Restaurantkette sponsort das Spiel. Thre Fillialen gelten
als neutraler Boden, wer sich in einem der zugehdrigen Restaurants aufhélt, kann dank
Positionsermittlung im Spiel nicht attackiert werden und sammelt durch den Kauf von
Mabhlzeiten Starkepunkte, die sich auf die Werte seines virtuellen Spielavatars forderlich

auswirken.
Beispiel 2:

Ein groBBer Mobilfunkbetreiber organisiert eine virtuelle Schnitzeljagd mit echten Geld-
preisen. Die Teilnehmer miissen mehrere Markierungspunkte sukzessive ablaufen, um
moglichst schnell zum Ziel zu gelangen. Uber ihre Mobiltelefone stehen sie in stindi-
gem Kontakt zu einem Spielpartner, der den Spielverlauf auf einer Karte online mitver-
folgt und den mobilen Spieler zum nédchsten Markierungspunkt dirigiert. Dieser muss
sich dann moglichst schnell physisch dort hin bewegen und ein Beweisfoto der Markie-
rung machen, die nur sichtbar wird, wenn sie durch die Kamera des Handys betrachtet
wird. Das Beweisfoto wird per MMS an die Spielzentrale gesendet, die mit der Freigabe

der ndchsten Markierungsposition an den Online-Spieler antwortet. Der Zeitstempel des
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Eingangs der Nachricht wird spéter zur Berechnung der benétigten Zeit und den resul-

tierenden Punkten fiir diesen Spielabschnitt herangezogen.

Der Blick auf das Angebot eines durchschnittlichen Mobile-Gaming-Portals zeigt
jedoch, dass es bis auf wenige Ausnahmen kaum Spiele gibt, die von den Mdglichkeiten
des mobilen Mediums wirklich Gebrauch machen. Die Griinde hierfiir sind vielféltig.
Zum einen verursachen solche komplexen, koordinierten Spiele einen groen Aufwand
fiir den Betreiber. Die damit verbundenen hohen Kosten rechnen sich, wenn iiberhaupt,
nur bei grofen Teilnehmer-Zahlen. So genannte Massively-Multi-Player-Spiele'** sind
von der Erreichung einer kritischen Masse an Spielern abhdngig. Wer allein auf einem
Spielfeld umher irrt und minutenlang keine Mitspieler oder Gegner trifft, der verliert
schnell die Lust am Spiel, vor allem, wenn er fiir die libertragenen Daten bezahlen
muss. Auch die technologische Fragmentierung bremst die Innovationsbewegung im
Markt. Zwar ermoglicht die Weiterentwicklung der Hardware-Komponenten
zunehmend neue Funktionen in der spielerischen Umsetzung, doch bleiben diese
Moglichkeiten anfangs nur auf wenige High-End-Gerdte beschrinkt. Bis sich eine
technologische Innovation im Massenmarkt verbreitet hat, vergehen meist mehrere
Jahre. In der Zwischenzeit miissen die Spiele-Publisher, die sich diese Funktion zu
nutze machen wollen, mit dem Risiko einer sehr eingeschrinkten potentiellen
Zielgruppe kalkulieren. Bei der Konzeptionierung aufwendiger Spiele wird daher oft

auf die Integration neuer Technologien weitestgehend verzichtet.

Nichtsdestotrotz gibt es immer wieder neuartige Spielkonzepte, die die Moglichkeiten
des mobilen Spielens ansatzweise demonstrieren. Von diesen sollen im Folgenden

einige Ansitze vorgestellt werden. Dazu gehoren unter anderem:
e Integration der Kamera,
e Integration der visuellen Umgebung (Augmented Reality),
e Integration des Aufenthaltsorts des Nutzers.

Integration der Kamera:

Ein Beispiel fiir die innovative Verwendung von Funktionsmerkmalen eines Mobiltele-
fons ist die integrative Nutzung der Kamera im Spielkonzept. Eine Verwendung der
Kamera liegt nahe, bei geschitzen 290 Millionen verkauften Kamerahandys im Jahr
2005 (vergleiche Charny 2005). Zusammen mit Verkaufszahlen von knapp 80 und 180
Millionen Geriten in den Jahren 2003 und 2004, ergibt sich aus Anbietersicht eine ver-
gleichsweise hohe technologische Ausstattungsbasis. Die Integration der Kamera ins

Spielprinzip erfolgt liber die Auswertung von Bildinformationen der mit Telefon aufge-

13 der Begriff leitet sich aus der urspriinglich gebrauchten Form der Massively Multi-Player Online Role
Playing Games ab: MMORPGs
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nommenen Fotos. Im Spiel Monster Rancher Mobile des japanischen Publishers Tecmo
ist es beispielsweise das Ziel, eigene Monster heranzuziichten und diese in virtuellen
Gladiatorenkdmpfen gegen andere Monster antreten zu lassen. Dabei werden mit der
Fotokamera geschossene Bilder als genetische Grundinformationen der Geschdopfe ver-
wendet. Beim Start einer neuen Aufzucht muss der Spieler ein Foto von seiner Umge-
bung machen, auf dessen Basis dann vom Spiel ein neues Monster kreiert wird (verglei-
che Hall 2004). So wird es moglich, die eigenen Freunde als virtuelle Geschopfe im
Spiel gegen andere Freunde antreten zu lassen. Allerdings sind die Moglichkeiten der
Verarbeitung noch sehr beschriinkt, tatsichliche visuelle Ahnlichkeiten entstehen somit
hochstens zufdllig. Stattdessen werden nur Farb- und Helligkeitswerte eines Fotos aus-
gewertet und anhand vorgegebener Algorithmen in entsprechende vordefinierte Le-
bensparameter umgerechnet, die Aussehen und Werte des Monsters bestimmen. Ein
dhnliches Spielprinzip weist auch das Spiel Photopet auf, dass auf dem Siemens C65
Mobiltelefon als vorinstallierte Anwendung ausgeliefert wird (vergleiche Abbildung 3-
3)P

Abbildung 3-3: Photopet Screenshots'”

Integration der visuellen Umgebung (Augmented Reality):

Mit dem Spiel Mozzies schuf Siemens auf dem Smartphone SX7 das erste Augmented-
Reality-Spiel fiir den Endkundenmarkt. Ziel des Spiels ist es, umherfliegende Moskitos

34 Das Spiel folgt einem typischen Tamagotchi-Konzept, das heifit der Spieler muss eine Kreatur zum
Leben erwecken und aufziehen, jedoch ohne kdmpferische Absicht. Die Entwicklung des Geschopfs
richtet sich nach der Qualitét der Pflege, die es erfihrt. Zu bestimmten Zeitpunkten muss es gefiittert,
ins Bett gelegt, gesdubert oder unterhalten werden. Diese Interaktion geschieht im Spiel einzig und al-
lein iiber die Kamera. Wenn das Photopet Hunger bekommt, zeigt es sein Bediirfnis in Form einer o-
der mehrerer Farben an. Der Spieler muss dann versuchen, ein Foto aufzunehmen, dessen Farbzu-
sammensetzung dem angezeigten Bediirfnismuster moglichst gut entspricht. Je erfolgreicher das ge-

lingt, desto hoher der Zufriedenheitslevel und desto besser die Entwicklung der Kreatur.

135 Quelle: Siemens
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abzuschieBen (vergleiche Abbildung 3-4). Die Moskitos werden im Display vor dem
Hintergrund der Umgebung des Nutzers angezeigt und sind somit quasi in dessen Um-
gebung eingebettet. Bewegt der Nutzer das Telefon, so bleiben die Mosquitos an ihrer
bisherigen Position im Raum, verschwinden also bei entsprechend groBer Bewegung
aus dem Bildschirm. Stattdessen werden neue Mosquitos sichtbar. Dreht sich der Nutzer

um sich selbst, erkennt er, dass er von Mosquitos vollig umgeben ist.

Abbildung 3-4: Mozzies Screenshot'*

Integration des Aufenthaltsorts des Nutzers:

Eines der ersten Location-Based-Spielen im Regelbetriecb war das Spiel Botfighters"’

des schwedischen Entwicklers /¢'s Alive. Das in einigen Lindern Europas betriebene
Spiel dhnelt dem zu Anfang dieses Abschnitts in Beispiel 1 beschriebenen Szenario,
allerdings auf deutlich abgeschwéchtem Niveau. Anstelle der GPS-Positionierung wird
eine Positionsbestimmung anhand der Zellen-ID vorgenommen, ein Ausrichten der
Endgerite auf den Gegner ist unndtig. Auch das in Singapur angebotene GunSlingers
der Mikoishi Studios™® basierte auf diesem Prinzip. In Newt Games Location-Based-
Spiel Mogi'”, das in Tokyo zum Einsatz kam, mussten die Nutzer virtuelle Gegensténde
in ihrer unmittelbaren Umgebung sammeln und konnten diese mit anderen Nutzern tau-
schen. Die Ortsbestimmung erfolgte iiber in den Telefonen integrierte GPS-Module.
Zuséatzlich wurde auf die Integration von kontext-spezifischen Informationen geachtet.
Manche Gegenstinde oder Kreaturen tauchten so nur an bestimmten Stellen und nur zu

bestimmten Uhrzeiten auf.

3.2.4.2 Entwicklungsbarrieren im Mobile-Gaming-Markt

In den vorangegangenen Kapiteln wurde vereinzelt schon auf entwicklungshemmende

Faktoren im Mobile-Gaming-Markt hingewiesen. An erster Stelle sei hierzu die techno-

136 Quelle: Siemens

137 www.botfighters.com

138 suns.mikoishi.com
139

WWW.Mogimogi.com
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logische Fragmentierung des Marktes erwdhnt. Durch das schnelle Wachstum des
Marktes, hinter dem die langwierigen Standardisierungsbemiihungen oft zuriickbleiben
mussten, hat sich eine Vielzahl unterschiedlicher technologischer Plattformen und L6-
sungen entwickelt, die parallel zum Einsatz kommen. Neben technologischen Entwick-
lungsbarrieren bremsen auch strukturelle und geographische Hindernisse das Markt-

wachstum.

3.2.4.2.1 Technologische Barrieren im Mobile-Gaming-Markt

Ein Zustand der Fragmentierung ist in fast allen technologischen Bereichen des Mobile-
Gaming-Marktes zu beobachten. Aufgrund des Parallelbetriebs von 2G-, 2,5G- und 3G-
Netzwerken in vielen Lindern ist eine Situation entstanden, in der die Nutzer abhéngig
vom Netzwerk unterschiedliche Leistungsmerkmale in Anspruch nehmen kénnen. Auch
die Ausfiihrungsumgebungen fiir mobile Anwendungen tragen mit unterschiedlichen
Java-Versionen'® und alternativen Losungen wie BREW oder EGE'' zur Fragmentie-
rung bei. Am Stérksten sind jedoch die Mobiltelefone selbst betroffen. Grof3e Hersteller
wie Nokia oder Motorola verdffentlichen 40 oder mehr Modelle pro Jahr, von denen
sich viele in ihren Leistungsmerkmalen'* unterscheiden. Wéhrend innerhalb der Pro-
duktlinien einzelner Hersteller zumindest in manchen Fillen eine Kompatiblitét erwartet
werden kann, ist dies zwischen den Produkten unterschiedlicher Hersteller meistens
nicht der Fall. Dadurch entstehen hohe Kosten fiir die Anpassung der Anwendungen bei

den Spiele-Publishern.

Insgesamt geht die technologische Verbesserung der Endgerdte mit einer grundsitzli-
chen Erh6hung der Entwicklungskosten einher. Wo mobile Spiele vor wenigen Jahren
noch wenige tausend Euro kosteten, konnen die Produktionskosten aufwendiger Spiele
mittlerweile bei bis zu 300.000 Euro liegen (Fahey 2005). Mit der erwarteten Einfiih-
rung neuer, noch leistungsfahigerer Endgerite, werden sich diese Kosten demnach ver-
dreifachen oder sogar vervierfachen. Somit ist das finanzielle Risiko von Spiele-
Projekten deutlich gestiegen und kann fiir kleine Spiele-Publisher Existenz gefdhrdende
Ausmale annehmen'®.

% Manche Telefone verwenden noch das alte MIDP1.0-Profil, wihrend viele neuere Telefone MIDP2.0
einsetzen.

! Entertainment and Gaming Extensions
142 Bildschirmgrofle, Prozessor, Grafikchip, Speicherplatz, Konnektivitét, Ausfilhrungsumgebung, etc.

"3 Im Vergleich zu anderen Spiele-Mirkten sind die Entwicklungskosten von Mobile-Gaming-
Anwendungen freilich immer noch sehr niedrig. Dem Marktforschungsunternehmen Screen Digest
zufolge betragen die Entwicklungskosten fiir Konsolen-Spiele derzeit circa $3-6 Millionen und wer-
den in absehbarer Zeit auf $6-10 Millionen und in Extremfillen auf bis zu $20 Millionen ansteigen
(Screen Digest 2005b).
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3.2.4.2.2 Strukturelle Barrieren im Mobile-Gaming-Markt

Viele der groBen Mobilfunk-Netzbetreiber agieren auf globaler beziehungsweise inter-
nationaler Ebene iiber eine Vielzahl von Tochtergesellschaften'*. Das Content-
Geschift, also der Verkauf von mobilen Inhalten und Anwendungen, ist in den meisten
dieser Unternechmen formal zentral, in der Praxis aber oft dezentral geregelt. Nach Aus-
sagen verschiedener Mitarbeiter aus entsprechenden Unternehmensbereichen findet eine
Abstimmung der Strategien zur Portfolio-Zusammensetzung oder zur Vermarktung von
Anwendungen zwischen der Unternehmenszentrale und den einzelnen Lénder-
Dependancen in vielen Féllen jedoch nicht oder nur in unzureichender Form statt. Dies
fiihrt zu erheblichem Mehraufwand auf Seite der Spiele-Hersteller, die anstelle eines
zentralen Zugangspunktes viele einzelne Ansprechpartner betreuen miissen, wenn sie
thre Anwendungen flachendeckend in den Markt bringen wollen. In der Folge bewirkt
dies insbesondere bei kleineren Publishern eine Reduktion der erreichbaren Zielgruppe
und eine groBere Zuriickhaltung bei der Umsetzung aufwendiger, komplexer Anwen-
dungskonzepte. Das wiederum bremst die Innovationsbereitschaft, die tendenziell bei

kleineren Anbietern, die nicht im Besitz groler Marken sind, stiarker vorhanden ist.

3.2.4.2.3 Geographische Barrieren

Geographische Barrieren treten vorwiegend dort auf, wo multinationale Unternehmen
auf unterschiedliche Rahmenbedingungen in einzelnen Teilmérkten treffen. Differenzen
in den Bediirfnissen der Nutzer spielen ebenso eine Rolle wie der Grad der Durchdrin-
gungen neuer Technologien und der Einfluss der Marktteilnehmer auf die Marktgestal-
tung. Wihrend beispielsweise in Europa viele kleinere Netzbetreiber (beziehungsweise
die lokalen Tochtergesellschaften groer Konsortien) auf lokal begrenztem Raum kon-
kurrieren, ist der Betrieb von Mobilfunknetzen in den USA auf wenige grofle Anbieter
konzentriert. Spiele-Publisher stehen vor der Aufgabe, die Vermarktungsstrategien fiir
ihre Anwendungen an die einzelnen lokalen Mérkte anzupassen und zugleich die Erzie-
lung synergetischer Effekten sicherzustellen. Sollen stark unterschiedliche Mérkte ad-
ressiert werden (zum Beispiel Europa und Asien), so kodnnen die Nutzergewohnheiten
auch eine Anpassung des Spiele-Portfolios notwendig machen. Dabei stellt sich das

Problem, dass die Differenzen in den Kundenbediirfnissen nicht immer transparent sind.

3.2.4.2.4 Intransparenz der Kundenbedurfnisse im Mobile-Gaming-Markt

Die Fragmentierung des Marktes auf technologischer, struktureller und geographischer
Ebene fiihrt zu Schwierigkeiten bei der Abbildung von Informationen iiber den Markt
und die Kunden. Vergleichbare Marktdaten wie Verkaufszahlen oder Marketinginvesti-

tionen aus den Regionen sind kaum erhéltlich. Informationen iiber die Nutzung von

14 vergleiche Vodafone, T-Mobile, Orange, O2, Telefonica Moviles
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Mobile-Gaming-Anwendungen und die Bediirfnisse der Kunden liegen meist nur auf
der Basis von Umfrageergebnissen fiir einzelne, regional begrenzte Mérkte vor und las-
sen sich nicht ohne weiteres mit anderen Marktforschungsergebnissen vergleichen. Fiir
international agierende Unternehmen stellt sich daher das Problem einer Intransparenz
der Kundenbediirfnisse im Markt. Die hohe Dynamik der Marktentwicklung verstarkt
dieses Problem. So ist es auch nicht verwunderlich, dass aktuelle Umsatzschatzungen
und insbesondere die Zukunftsprognosen der etablierten Marktforschungsunternehmen
gravierend voneinander abweichen (vergleiche Kapitel 3.2.1). Die mangelnde Informa-
tionstransparenz verhindert eine hinreichend zuverldssige Abbildung der gegenwirtigen

Marktdaten und reduziert die Planungssicherheit auf Seite der Marktteilnehmer.

3.2.4.3  Zukunftige Entwicklungsszenarien im Mobile-Gaming-Markt

Uber die zukiinftige Entwicklung des Marktes kann aus den vorweg genannten Griinden
nur spekuliert werden. Zu viele Entwicklungsparameter sind unklar, als das sich ein
klares Bild der Zukunft ergeben wiirde. Aus Sicht des Mobile Entertainment Forums
lassen sich vier wahrscheinliche Szenarien fiir die weitere Entwicklung des Mobile-
Gaming-Marktes identifizieren (MEF, 2003, S.8). Nach jedem dieser Szenarien kann
sich jeweils eine Gruppe von Marktteilnehmern im Markt durchsetzen:

e Szenario 1: Die Netzbetreiber dominieren.
e Szenario 2: Die Endgeréte-Hersteller dominieren.
e Szenario 3: Die Inhaltsproduzenten (Publisher und Rechteinhaber) dominieren.
e Szenario 4: Die Ausfiihrungsumgebung dominiert.
Szenario 1: Die Netzbetreiber dominieren

Die Kernthese dieses Szenarios ist, dass es den Netzbetreibern gelingt, auf der Basis
ihrer bestehenden Kundenbeziehungen und ihrer Flexibilitdt bei der Datenabrechnung
(Flatrate-Modelle) ihren Einfluss in der Wertschopfungskette weiter zu vergrof3ern und
andere Marktteilnehmer an den Rand zu dringen. Endgerite-Hersteller degenerieren
dabei zu reinen Auftragslieferanten, unabhingige Portale werden durch Netzbetreiber-
Portale verdringt. Die Netzbetreiber kontrollieren den Kundenzugriff auf die Inhalte
weitgehend und behalten einen erheblichen Teil der Erlése ein. Publishing-Firmen ohne
bekannte Marken im Portfolio werden zugunsten der groen Rechteinhaber in der Wert-

schopfungskette iibersprungen.
Szenario 2: Die Endgerite-Hersteller dominieren

Die Voraussetzung fiir das Eintreten dieses Szenarios ist, dass die technologischen Fa-
higkeiten der Endgerite und insbesondere die Konsumentennachfrage nach darauf an-

gepassten ressourcenintensiven und hochwertigen Inhalten schneller wichst, als die zur
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drahtlosen Auslieferung benoétigte Netzwerktechnologie. Dadurch werden Inhalte und
Anwendungen im Mobile-Entertainment-Markt primér offline konsumiert und unter
Umsténden auch iiber feste Datentréger verteilt. Netzbetreiber werden bei der Erlosge-
nerierung weitestgehend ausgeschlossen, groflere unabhédngige Portale konnen iiber
Partnerschaften mit den Endgerdte-Herstellern an den Umsétzen teilhaben. Der Einfluss

der Plattformanbieter sinkt, da die Auslieferung tiber Download-Plattformen abnimmt.
Szenario 3: Die Inhaltsproduzenten (Publisher und Rechteinhaber) dominieren

Im Gegensatz zu den ersten beiden Szenarien werden sich in dieser Alternative die mit
der Erstellung der Inhalte betreuten Marktteilnehmer durchsetzen. Dabei wird eine Ana-
logie zu anderen Mirkten wie dem Fernseh-Markt gezogen, in denen die Anbieter von
Inhalten zentrale Rollen einnehmen. Die Kernthese besagt, dass sich die Kunden zual-
lererst mit den Inhalten beziehungsweise den zugehdrigen Marken identifizieren, und
Endgerite oder das Mobilfunknetz nur eine untergeordnete Rolle spielen. Netzbetreiber
und Endgerite-Hersteller konkurrieren um den Zugang zu den attraktivsten Inhalten,
Verkaufsportale haben durch eigene Inhalte bessere Chancen. Die groBiten Umsdtze

werden aber uber die Portale der Publisher und Rechteinhaber erzielt.
Szenario 4: Ausfithrungsumgebung dominiert

Im vierten Szenario iibernimmt der Anbieter des Betriebssystems des Telefons eine
marktbeherrschende Rolle. Am Beispiel Microsofts wird eine Marktsituation dargestellt,
in der ein proprietdres Betriebssystem zum de facto Standard geworden ist und alle an
der Wertschopfungskette beteiligten Unternehmen Lizenzgebiihren zur Nutzung der mit

dem Betriebssystem verbundenen Rechte und Inhalte bezahlen miissen.

Bei der Beurteilung der hier skizzierten Entwicklungsszenarien ist zu beriicksichtigen,
dass seit ihrer Erstellung weit iiber zwei Jahre vergangen sind, in denen der Markt von
einer hohen Dynamik gepragt war. Vorweg lésst sich sagen, dass bisher keines der vier
Szenarien voll eingetreten ist. Einige Untersuchungsergebnisse deuten allerdings darauf
hin, dass es den Netzbetreibern gelungen ist, ihre starke Position im Markt weithin zu
halten oder sogar auszubauen. Einer Untersuchung von M:Metrics (2005b) zufolge nut-
zen 90% der amerikanischen Mobile-Gaming-Nutzer ihren Netzbetreiber als primére
Informationsquelle fiir neue Spiele und Angebote. Content-Portale oder Spiele-
Publisher haben nur einen geringen Einfluss auf die Informationsbeschaffung der po-
tenziellen Kunden. Die Marktforscher von Screen Digest (2005a) schétzen, dass die
Situation in Europa vergleichbar ist und dass dort 80-90% des Marktes von den Mobil-

funkbetreibern kontrolliert werden.
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Dennoch wire es verfriiht, von einer Dominanz dieser Marktteilnehmer zu sprechen.
145

Unabhingige Portale'* prosperieren in vielen Landern weiterhin und die Outsourcing-
Strategien mancher Netzbetreiber'*® fithren eher zu einer Forderung unabhéngiger An-
bieter. Durch den Eintritt groer Medienkonzerne und Spiele-Publisher wie Electronic
Arts stehen ithnen zudem immer mehr einflussreiche Marktteilnehmer mit starkem End-

kundenbezug gegeniiber.

Von einer Dominanz der Endgerite-Hersteller kann ebenso wenig gesprochen werden.
Nokia konnte sich mit dem Vertriebskonzept des N-Gages nicht durchsetzen, die Spiele
werden in Zukunft wieder vermehrt iber einen Over-the-Air-Download vertrieben, statt
iiber Speicherkarten im stationdren Handel. Der Einfluss der Lizenzhalter gro3er Mar-
ken ist mit dem Markteintritt globaler Content-Firmen aus Film- und Musik-Bereichen
gewachsen. Gleiches gilt fiir die im Konsolidierungsprozess entstandenen groflen Publi-
sher im Mobile-Gaming-Markt. Von einer dominanten Stellung im Markt kann jedoch
nicht gesprochen werden, zu gro3 sind die Abhédngigkeiten vom Zugang zu den Ver-
kaufsportalen der Netzbetreiber, iiber die der {iberwiegende Teil des Absatzes generiert

wird.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass es in den vergangenen Jahren zwar zu Ver-
schiebungen im Einflussbereich einzelner Marktteilnehmer, jedoch nicht zur Bildung
von dominanten Stellungen im Markt gekommen ist. Auf eine derartige Entwicklung
kann aus heutiger Sicht mittelfristig nicht geschlossen werden. Auch die Teilnehmer der
Expertenbefragung sehen nur geringe Chancen fiir die Dominanz einzelner Marktteil-
nehmer. Zwolf der befragten Experten glauben, dass es zu keiner dominanten Stellung
innerhalb des Marktes kommen wird, sondern dass sich die Marktmacht auch in Zu-
kunft auf mehrere Akteure verteilen wird. Am ehesten wird den Netzbetreibern eine
dominante Rolle zugetraut. Fiir diese sprachen sich vier der Experten aus. Die Publisher
wurden nur von zwei Experten gewihlt, wahrend die Endgerite-Hersteller von keinem

Experten in einer dominanten Rolle gesehen wurde.

3.3 Kundenanforderungen

Der angesprochene hohe Grad der Marktfragmentierung wirkt sich nachteilig auf die
Untersuchung der Kundenbediirfnisse im Mobile-Gaming-Markt aus. Regionale Diffe-
renzen in den Nutzeranforderungen werden durch strukturelle und technologische Un-
terschiede im Markt verstédrkt oder iiberlagert. Mit wachsender Bedeutung des Marktes
wurde zwar vermehrt in eine systematische Marktforschung investiert, doch liefern die

Ergebnisse oft nicht miteinander vergleichbare und teilweise widerspriichliche Daten

15 zum Beispiel Jamba! (www.jamba.de)
146 siche zum Beispiel das Shopping-Mall-Konzept von Telefonica Moviles
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(vergleiche Biillingen und Stamm 2004, S.39). Weitere Analysen sind deshalb notwen-
dig, um ein transparenteres Bild der Zielgruppe der mobilen Spieler zu zeichnen und um
darauf aufbauend Empfehlungen fiir die Ausrichtung der strategischen Vermarktungs-

anweisungen zu geben.

Grundsitzlich stellt sich die Frage nach den Kundenanforderungen an mobile Anwen-
dungen im Allgemeinen und an Mobile-Gaming-Anwendungen im Speziellen. Geer und
Grof3 (2001, S.155f) unterscheiden analog verschiedene Ebenen der Nutzungsanforde-
rungen. Die Kriterien der obersten Ebene bestimmen die generelle Bereitschaft, mobile
Angebote zu nutzen. Auf der untersten Ebene spielt der Nutzen, den eine mobile An-
wendung in einer bestimmten Situation bildet, die entscheidende Rolle. Bei der Unter-
suchung der Kundenanforderungen ist dariiber hinaus zu kldren, welche Relevanz Spie-

le im Umfeld anderer mobiler Unterhaltungsanwendungen haben.

3.3.1 Kundenanforderungen an mobile Anwendungen

»Das Kunden- und Benutzerverhalten kann keineswegs von der Situation beim E-
Commerce beziechungsweise dem traditionellen Internet auf mobile Anwendungen iiber-
tragen werden. Hier gibt es Unterschiede sowohl in Hinblick auf die Kundenmotivation,
als auch auf die Kundenbediirfnisse* (Lehner, 2002a, S.21). Mobile Anwendungen
zeichnen sich durch verschiedene Mobilitdts-Charakteristika aus, so zum Beispiel durch
die Ortsflexibilitdt. Dariiber hinaus sind sie Teil der Personal Sphere vieler Nutzer und
konnen dank einer stindigen Konnektivitdt mit einem Netzwerk auch kontext-sensitive
Daten verarbeiten. Diese Vorziige konnen gegeniiber Anwendungen des Electronic Bu-
siness ein Alleinstellungsmerkmal fiir den Nutzer bedeuten (vergleiche Silberer, Wohl-
fahrt, 2001, S.88). Doch die Ausnutzung dieser Eigenschaften allein garantiert noch
keine Zufriedenheit der Kunden. Wie in den folgenden Ausfiihrungen aufgezeigt wird,
miissen weitere Anforderungen erfiillt werden, um die Nutzung von mobilen Anwen-

dungen aus Kundensicht attraktiv zu gestalten.

Bei der Analyse der konsumseitigen Rahmenbedingungen zur Nutzung von mobilen
Anwendungen lassen sich nach Terlutter et al. (2003, S.134ff) allgemeine Verdanderun-
gen in den Verhaltens- und Konsumgewohnheiten der Nachfrager feststellen. Hierzu
zahlt neben einem gesteigerten Erlebnisfokus vor allem die zunehmende Convenience-
Orientierung, also der Wunsch nach einem Abbau von Stress und Belastung und nach
einer Steigerung des Komforts. In der Realisierung eines hoheren Malles an Bequem-
lichkeit wird einer der zentralen Erfolgsfaktoren mobiler Anwendungen gesehen (ver-
gleiche auch Benkenstein, Kohrmann, 2003, S.114; Mdhlenbruch und Schmieder, 2002,
S.29). Dartiber hinaus erkennen die Autoren eine verstéirkte Preisorientierung der Nach-
frager, bei knapper werdenden Zeitressourcen und abnehmendem Engagement. Diese

Faktoren fithren zu einem Wunsch nach groBerer Flexibilitit und Mobilitdt. Gleichzeitig

109



fiihrt der Technologiewechsel bei der Nutzung von mobilen Anwendungen auch zum
Aufbau von Vertrauensbarrieren, die sich insbesondere in einem gestiegenen Anonymi-

tatsbediirftnis duflern kénnen.

Albers und Becker (2001, S.74f) zitieren Ergebnisse von Zobel (2001) und postulieren,
dass Angebote im Umfeld des Mobile Commerce entweder unterhaltsam sein miissen,
dass sie dem Nutzer die Mdglichkeit erdffnen miissen, Geld oder Zeit zu sparen, oder
dass sie durch Qualitdt oder Exklusivitét einen (ortsbezogenen) Mehrwert bieten miis-
sen, um vom Kunden angenommen zu werden. Mdhlenbruch und Schmieder (2002,
S.29) betonen den Wunsch vieler Anwender nach der Unterstiitzung sozialer Beziehun-
gen bei der Nutzung von mobilen Anwendungen. Zobel (2001, S.117f) differenziert so
genannte Muss- und Soll-Kriterien bei der Bewertung von mobilen Anwendungen (ver-
gleiche Abbildung 3-5). Demnach ist die Erfiillung aller Muss-Kriterien notwendige
Bedingung fiir den Erfolg einer mobilen Anwendung beim Endkunden. Die Soll-

Kriterien miissen dagegen nur zum Teil erfiillt werden.

Soziale Beziehung und Anerkennung
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Abbildung 3-5: Die Kundenanforderungen an mobile Angebote

Muss-Kriterien:

Die Muss-Kriterien umfassen den 3-Minuten-Wert, die Einfachheit und den Zusatznut-
zen. Der 3-Minuten-Wert leitet sich aus den oft sehr kurzen Nutzungsintervallen bei
mobilen Anwendungen ab und bedeutet, dass innerhalb von drei Minuten der Nutzung
ein Wert flir den Nutzer geschaffen werden muss. Auch Kim (2004, S.14) betont die
Relevanz einer schnellen ,,Belohnung® des Nutzers. Auf Spiele bezogen sind hierzu

beispielsweise das Beenden einer Spielrunde oder eines Levels zu zédhlen, beziehungs-

7 Quelle: Zobel (2001, S.117)
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weise die damit verbundenen positiven Emotionen beim Nutzer. Die Anforderung der
Einfachheit bezieht sich auf die Anwendung selbst und auf ihre Vermarktung im Ange-
bot. Beide miissen eingéngig und intuitiv verstdandlich sein, um den Kunden zum Kauf
und sukzessive zur Nutzung der Anwendung motivieren zu konnen. Der Zusatznutzen
ist nach Zobel (2001) eine Eigenschaft eines Angebots, die iiber die mobile Verfiigbar-
keit eines Produkts hinausgeht. Der Kunde soll einen Vorteil dadurch realisieren, dass
er die Anwendungen mobil nutzt, indem er beispielsweise Zeit oder Geld einsparen

kann oder ein zusitzliches Mal3 an Unterhaltung erfahrt.
Soll-Kriterien:

Die Soll-Kriterien entsprechen nach Zobel (2001) den Motivationen der Kunden zur
Nutzung einer Anwendung und miissen zumindest teilweise erfiillt sein. Neben der Si-
cherheit zihlen die Unterhaltung, das Einfacher-Schneller-Mehr-Prinzip, die Macht des
Nutzers und soziale Beziehungen und Anerkennung dazu. Die Sicherheit der Kunden,
beziehungsweise das Gefiihl einer hoheren Sicherheit, kann zum Beispiel durch Integra-
tion der Lokalisierbarkeit mobiler Endgerdte in das Anwendungsszenario entstehen. In
Notfallsituationen kann iiber das Mobiltelefon Hilfe kontaktiert werden und durch ent-
sprechende Ortungsverfahren eine Lokalisierung der Opfer durchgefiihrt werden. Bei-
spiele fiir Anwendungen, die das Kriterium der Unterhaltung erfiillen, gibt es viele. Zu-
vorderst sind im Rahmen dieser Arbeit natiirlich Mobile-Gaming-Anwendungen zu
nennen. Der Fokus liegt hierbei auf der gezielten Suche nach Unterhaltung und weniger
auf der bloBen Ablenkung des Nutzers. Die Einfacher-Schneller-Mehr-Anforderung
leitet Zobel (2001) aus den Ergebnissen verschiedener Marktforschungsstudien ab, in
denen die Nutzer unter anderem den Gewinn von Zeit- und Preisvorteilen als Haupt-
grund fiir die Nutzung mobiler Anwendungen angaben. Realisiert werden konnen diese
Vorteile zum Beispiel dadurch, dass die Kunden beim Kauf von Produkten {iber das
Mobiltelefon die Zeit fiir den Gang ins Ladengeschift einsparen und durch automati-
sierte Preisvergleiche unter Umstidnden giinstigere Verkaufspreise ausfindig machen
konnen. Das Kriterium der Macht erscheint etwas abstrakt, doch vor dem Hintergrund
des oft bemiihten Zitats ,,Wissen ist Macht* (Francis Bacon) lassen sich Anwendungs-
szenarien finden, in denen dem Nutzer ein hoherer Grad an Information oder eine besse-
re Kontrolle iiber einen Sachverhalt entsteht. Durch die zeitnahe und ortsflexible Ver-
fligbarkeit von Daten und Informationen kann zum Beispiel die Entscheidungsgewalt
einer Geschéftsperson gestiarkt werden. Der Abruf von Geschiftsinformationen in Echt-
zeit kann so zu einem entscheidenden Wettbewerbsfaktor werden. Die Forderung sozia-
ler Beziehungen ist Ziel einer ganzen Reihe von mobilen Anwendungen. Als Beispiele
seien der Nachrichtenaustausch liber SMS-Nachrichten, MMS-Mitteilungen oder In-
stant-Messaging-Anwendungen genannt. Auch in Spielen konnen durch die Integration

von Multi-Player-Modi soziale Bindungen aufgebaut und gepflegt werden.

111



3.3.2 Relevanz von Spielen in der mobilen Unterhaltung

Nach den Ergebnissen einer Befragung von Biillingen und Stamm (2004, S.54) wird
neben den Kommunikationsdiensten die mobile Unterhaltung als am Bedeutsamsten fiir
die zukiinftige Entwicklung des Marktes fiir mobile Anwendungen gesehen. Spiele sind
dabei ein Unterhaltungsbereich von mehreren und stehen zum Beispiel mit Audio-
Anwendungen'*®* oder mit den Fotografie- und Videofunktionen der Endgerite in Kon-
kurrenz, wenn es um freie Ressourcen in der Zeitplanung des Nutzers geht (vergleiche
Kapitel 2.1.2.2). In einer Befragung von Siemens (2003) zu den am Héufigsten genutz-
ten Funktionen von Mobiltelefonen wurden Spiele an dritter Stelle genannt, nach der
reinen Telefonie und dem Versand von SMS-Nachrichten. Auf den weiteren Plétzen
folgten die Nutzung der integrierten Kamera, der Abruf von Informationsdiensten und
der Konsum von Musik. Dabei ist einschrankend anzumerken, dass die Verbreitung von
integrierten Musik-Playern und Kameras zu diesem Zeitpunkt noch als relativ gering
angenommen werden muss. Doch auch in neueren Umfragen wird der Spiele-Nutzung
auf mobilen Endgeriten eine vergleichsweise hohe Relevanz zugesprochen. Nach den
Stern TrendProfilen (2005, S. 31) waren Spiele mit 12% hinter dem Austausch von
SMS-Nachrichten (83%) die am haufigsten genutzte Anwendung bei Mobiltelefonbesit-
zern in Deutschland. Abbildung 3-6 vergleicht einige der in der Studie veroffentlichten

Ergebnisse.

MP3 Player [2%

Informationsdienste 7E| 3%
Email [=16%
Video-Telefonie 7:] 6%

Fotografieren 7:] 9%

MMS [0 10%

Spiele 7:| 12%

SMS | 183%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 3-6: Nutzung von mobilen Anwendungen in Deutschland'”

148 zum Beispiel der Download und Konsum von Musikstiicken, Radioprogrammen und Klingeltonen
' Quelle: Stern TrendProfile (2005, S.31)

112



Der JIM-Studie™ zufolge haben Spiele auf dem Handy im Zeitverlauf jedoch etwas an
Relevanz verloren und wurden von der Fotografie in der Gunst der Jugendlichen iiber-
holt (JIM, 2005, S.50). Demnach gehorten Spiele fiir insgesamt 26% und die Fotografie
fiir 44% der befragten Personen zwischen 12-19 Jahren zu den drei wichtigsten Anwen-
dungensfeldern ihres mobilen Endgerits. Der Nachrichtenversand per SMS (88%) und
die Telefonie (83%) stellen mit weitem Abstand die beliebtesten Nutzungsszenarien dar.
Wihrend SMS-Nachrichten nach Biillingen und Stamm (2004, S.54) den entscheiden-
den Teil der Umsétze im Bereich der Kommunikationsanwendungen ausmachen, wird
im Rahmen der Unterhaltungsdienste vor allem auf den groBen Einfluss der Audio-
Anwendungen und die Foto-Funktion der Endgerite hingewiesen. Aber auch die wach-

sende Bedeutung von Spielen und der Erwachsenen-Unterhaltung wird angefiihrt.

Die vorgestellten Ergebnisse deuten darauf hin, dass mobile Unterhaltungsanwendun-
gen in der Gunst der Nutzer erwartungsgemall hinter Kommunikationsanwendungen
zuriickbleiben. Dennoch wird den untersuchten Personengruppen ein grofles Interesse
an mobilen Unterhaltungsanwendungen attestiert. Der Stellenwert der Spiele innerhalb
der mobilen Unterhaltung lésst sich aufgrund der unterschiedlichen Einschéitzungen der
zitierten Quellen nicht eindeutig festlegen. Allerdings ldsst sich die Aussage ableiten,
dass Spiele neben Audio-Anwendungen und der Fotografie zu den wichtigsten drei

Anwendungsszenarien in der mobilen Unterhaltung zu zdhlen sind.

Grundsitzlich muss beim Vergleich von Untersuchungsergebnissen zu mobilen Unter-
haltungsanwendungen jedoch der Unterschied zwischen Kauf und Konsum, bezie-
hungsweise zwischen dem Download und der Nutzung einer Anwendung bertiicksichtigt
werden. Es kann zum Beispiel angenommen werden, dass das Spielen selbst, bei dem
im Normalfall keine zusétzlichen Kosten erzeugt werden, eine deutlich groflere Rolle
im Nutzungsverhalten der Anwender einnimmt als der kostenpflichtige Download wei-

terer Spiele.

Eine Studie von Buongiorno Vitaminic (2005) unter 5000 Mobiltelefonnutzern ergab,
dass der Download von Klingeltonen, Bildschirmhintergriinden und Spielen mit 68%
der Befragten nach der Telefonie-Funktion und dem SMS-Versand mit je 98% am Héu-
figsten genutzt wurde. Die integrierte Kamera wurde gleichfalls von 68% der Befragten
regelméBig verwendet. Allerdings nahmen Spiele im Download-Etat, im Vergleich zu
beispielsweise den Klingeltonen, nur einen untergeordneten Platz ein. Eine Befragung
amerikanischer Mobilfunknutzer durch M:Metrics (2005d) ergab ebenso, dass der
Download von Spielen im Februar 2005 hinter dem Download von Klingeltonen zuriick
lag. Dabei wies der Spiele-Download verglichen mit anderen Anwendungsszenarien auf

dem mobilen Endgerét zumindest das hochste Monat-zu-Monat-Wachstum auf (verglei-

1% Fugend, Information, (Multi-) Media
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che Tabelle 3.4). Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass Spiele beim Kauf von mobi-
len Unterhaltungsanwendungen bisher eine deutlich geringere Rolle spielen als beim

Konsum.

Tabelle 3.4: Konsum von mobilen Anwendungen in den USA™!

Anwendung Anteil der Nutzer | Wachstum'’
SMS-Versand und —Empfang 37,3% 1,0%
Download von Klingeltonen 13,1% 3,0%
Abruf von Informationsdiensten 12,9% 2,5%
Nutzung eines Instant-Messengers 8,8% 5,2%
MMS-Versand 7,0% 3,9%
Download von Spielen 3,5% 8,2%

Die Prognosen vieler Marktforschungsinstitute versprechen jedoch eine gewichtigere
zukiinftige Rolle der Spiele im Bereich der mobilen Unterhaltung. Nach Strategy Ana-
lytics (zitiert in BMWA, 2004, S.357f) werden Kommunikationsdienste im Jahr 2009
mit $70 Milliarden den groften Anteil (46%) am Gesamtumsatz im Mobile Commerce
haben. Davon entfillt tiber die Hilfte (26% des Gesamtumsatzes) auf den Nachrichten-
versand per SMS. Mit $43 Milliarden oder 28% folgen an zweiter Stelle bereits die Un-
terhaltungsdienste. Nach einem Bericht von Juniper Research (zitiert in Mobenta,
2005b) werden Gliicksspiele mit 33% und Spiele mit 31% im Jahr 2009 die groBten
Umsatzbringer in diesem Bereich sein, gefolgt von Audio-Diensten mit 16%. Dabei
sollen allein die Gliickspiele (Lotterien, Sportwetten und Casino-Spiele) fiir einen Um-

satz von $19,3 Milliarden sorgen (Juniper Research, 2005b)

3.3.3 Zielgruppenstruktur

Wie zu Anfang des Kapitels erwidhnt wurde, haben viele auf Umfrage-Ergebnissen be-
ruhenden Daten zur Nutzerstruktur im Mobile-Gaming-Markt nur regionalen Bezug.
Faktoren, die transparenzmindernd auf die Informationssituation einwirken und eine

Verallgemeinerung von Untersuchungsergebnissen erschweren, sind zum Beispiel:
e Technologische und geographische Fragmentierung des Marktes,
e kulturelle Unterschiede in der Spiele-Nutzung,
e regionale Differenzen in der Preisstruktur.

Die Marktfragmentierung wurde in Kapitel 3.2.4 ausfiihrlich thematisiert und soll an
dieser Stelle nicht erneut beschrieben werden. Zusitzlich lassen sich kulturelle Unter-

schiede in der Nutzung von Spielen identifizieren. Asiatische und insbesondere japani-

13! betrachteter Zeitraum: Februar 2005, Quelle: M:Metrics (2005d)
132 Monat zu Monat
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sche Spieler zeichnen sich durch eine ausgeprigte Vorliebe fiir Rollenspiele aus, die so
in anderen Regionen der Welt nicht zu beobachten ist. Deutschen Spielern wird dagegen
oft eine niichterne Ernsthaftigkeit beim Spielen attestiert, eine These, die sich zwar
nicht beweisen, aber durch die vergleichsweise hohe Popularitdt von Spielen der ver-
meintlich ernsteren Genres, wie Wirtschaftssimulationen oder Strategie-Spiele, zumin-
dest unterstiitzen ldsst. Beim Video-Spiele-Kauf sind Deutsche nach Price (2002,
S.17ff) weniger markensensitiv als zum Beispiel Briten oder Franzosen. Letztere bevor-
zugen vorwiegend einheimische Brands, wihrend Briten sich stirker von amerikani-
schen Marken beeinflussen lassen. Eine Untersuchung von [-Play (2005d) kam zu dem
Ergebnis, dass amerikanische Handy-Spieler eine wesentlich kompetitivere Spielweise
offenbaren als européische Spieler. Ebenso unterscheiden sich die Vorlieben fiir einzel-
ne Spiele-Genres. So bevorzugen demnach 15% der Européder Action-Spiele, verglichen
mit nur 7% der US-Amerikaner. In einer Studie von Parks Associates (2006) werden
regionale Unterschiede bei der Nutzungsfrequenz zitiert. Demzufolge spielen 13% der
europdischen Handy-Nutzer mindestens einmal pro Woche auf ihrem Mobiltelefon,
jedoch nur 8% der amerikanischen Handy-Besitzer. Damit liegen beide Gruppen deut-
lich hinter den asiatischen Befragungsteilnehmern, die mit 28% einen sehr hohen Anteil

regelméBiger Nutzer aufweisen.

Die vorgestellten Ergebnisse stellen nur einen kleinen Teil der regionalen Differenzen
in der Spiele-Nutzung dar. Dennoch verdeutlichen sie die Schwierigkeiten, die beim
Vergleich von auf unterschiedlichen Themenschwerpunkten und Zielgruppen beruhen-
den Untersuchungsergebnissen entstehen. So sind sich auch die in dieser Arbeit befrag-
ten Experten uneins dariiber, ob und in welchem Mafle iiberregionale Differenzen im
Nutzungsverhalten der Mobile-Gaming-Nutzer identifiziert werden konnen. Der Exis-
tenz von regionalen Differenzen innerhalb des europédischen Raums stimmten nur drei
der befragten 20 Experten zu. Sechs waren der Meinung, es gébe keine signifikanten
Unterschiede, wihrend die groBBe Mehrheit angab, aufgrund mangelnder Marktinforma-
tionen bislang keine Aussage zu dieser Frage treffen zu konnen. Auf globaler Ebene
erkannten zwolf Experten Unterschiede im Nutzungsverhalten, wobei zuvorderst Diffe-
renzen bei der Genre-Priaferenz und ein stirkeres Mal3 der Spiele-Nutzung im asiati-
schen Raum festgestellt wurden. Nur einer der Experten verneinte die Existenz von Un-
terschieden auf globaler Ebene. Die restlichen sieben befragten Personen waren sich
nicht sicher. Tabelle 3.5 zeigt die Ergebnisse der Expertenbefragung zu dieser Frage in
der Ubersicht.

Auch der Einfluss der konjunkturellen Lage einer Gesellschaft auf die Konsumbereit-
schaft ihrer Mitglieder kann sich auf den Mobile-Gaming-Markt auswirken. Dariiber
hinaus schwankt das Preisniveau im Landervergleich teilweise erheblich. Wihrend bei-

spielsweise der Durchschnittspreis einer Mobile-Gaming-Anwendung in Westeuropa

115



zwischen circa 3,10-4,30 Euro liegt, zahlen Koreaner nur um die 1,10 Euro pro Spiel
(Screen Digest 2005a).

Tabelle 3.5: Expertenmeinung zu regionalen Unterschieden im Nutzungsverhalten

Unterschiede im Nutzungsverhalten | Innerhalb Europas | Auf globaler Ebene
Ja, Unterschiede existieren 15% 60%
Nein, Unterschiede existieren nicht 30% 5%
Keine Ahnung, ich weil} es nicht 55% 35%

Zusammenfassend wirken sich alle diese Faktoren erschwerend auf die Erfassung der
Zielgruppen und deren Charakteristika im Mobile-Gaming-Markt aus. Einer Verallge-
meinerung der Ergebnisse einzelner Marktuntersuchungen ist somit immer mit ange-
messen kritischer Vernunft zu begegnen. Bei der Ausrichtung von geschéftlichen Akti-
vitdten auf Basis einzelner Umfrageergebnisse sollte gegebenenfalls eine Ergénzung

durch eigene, regionen- und zielgruppen-spezifische Untersuchungen erfolgen.

3.3.3.1  Zielgruppengrolie

Eine GroBenabschitzung der erreichbaren Zielgruppe ist bei der Planung eines Produkts
unerlésslich. Im Mobile-Gaming-Markt gestaltet sich dies aufgrund der im vorherge-
henden Abschnitt beschriebenen Unterschiede und dem meist nur regionalen Bezug
vieler Studien schwierig. Von einer Abschiatzung der absoluten Nutzerzahlen auf globa-
ler Ebene wird dementsprechend in den meisten Untersuchungen abgesehen. Stattdes-
sen beschridnken sich viele Marktforscher auf die Angabe relativer Nutzerzahlen fiir
einzelne Umfrage-Gebiete. Eine Konsolidierung der Ergebnisse bleibt den nachfragen-

den Marktakteuren tiberlassen.

Der britische Publisher I-Play (2005a) berichtet in einer ldnder-iibergreifenden Studie,
dass insgesamt 69% aller Befragten zwischen 12 und 44 Jahre schon einmal eine Mobi-
le-Gaming-Anwendung genutzt haben. Dieser hohe Wert ldsst sich durch die auf fast
jedem Mobiltelefon vorinstallierten kostenlosen Spiele erkldren. Er beschreibt nur die
Erfahrung mit mobilen Spielen und ldsst nicht auf den aktuellen Grad der Nutzung
schlieen. Anderen Studien zufolge weisen weniger als die Hélfte dieser Personen eine
wiederholte Nutzung auf und kdnnen zu den aktiven Handy-Spielern gezédhlt werden.
Den Ergebnissen einer Studie der NPD Group (2005) zufolge spielen insgesamt 27%
aller amerikanischen Mobiltelefon-Besitzer mobile Spiele. Das Marktforschungsunter-
nehmen M:Metrics (2005¢) schétzt den Anteil der Mobile-Gaming-Nutzer in den USA
mit 32,7% etwas hoher ein. Eine Studie der Entertainment Software Association kam zu
einem dhnlichen Resultat. Demnach spielten Anfang 2006 32% aller amerikanischen
Haushalte mobile Spiele (ESA, 2006, S.9). Nach einer Studie von Ziff Davis Media
(2004) spielt die Hilfte aller Mobiltelefonbesitzer unter den amerikanischen Videospie-

lern auch auf dem mobilen Endgerdt. Ob diese Nutzer regelmiflig oder nur ein bis
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zweimal im Jahr spielen, wird von den Verfassern nicht erwéhnt. Die vergleichsweise
hohen Umfragewerte legen aber nahe, dass es sich nicht nur um regelmifiige Spieler
handelt. Die angefiihrten Untersuchungsergebnisse weisen einen starken Fokus auf den
amerikanischen Markt auf. Dieser ldsst sich durch die zunehmende Amerikanisierung
der Teilnehmer des Mobile-Gaming-Marktes erkldren, auf die im Rahmen der Konsoli-

dierung in Kapitel 3.2.4 bereits eingegangen wurde.

Bei der Analyse der Zielgruppengrof3e muss dariiber hinaus zwischen Nutzern und Kéu-
fern von Mobile-Gaming-Anwendungen differenziert werden (vergleiche Kapitel 3.2.3).
So gaben nur 25% der Mobile-Gaming-Nutzer in der Untersuchung von I-Play (2005c¢)
an, schon einmal eine Mobile-Gaming-Anwendung gekauft zu haben. Der GroBteil der
Spieler beschrinkte sich bisher auf die kostenlos verfiigbaren vorinstallierten Spiele.
Nur 18% der von Ziff Davis Media (2004) befragten Personen wiesen Erfahrung mit
dem Kauf von Handy-Spielen aus. Der NDP Group (2005) nach sind sogar nur circa 9%
aller Mobiltelefonnutzer dazu bereit, fiir Spiele auch etwas zu bezahlen. Noch erniich-
ternder fallt das Ergebnis der Befragung von M:Metrics (2005¢) aus, der zufolge nur
3,4% aller Befragten, und damit nur ein Zehntel aller Mobile-Gaming-Nutzer, tatséch-

lich auch Spiele kaufen.

Mangels vergleichbarer Auswertungsdaten sollte davon abgesehen werden, die vorge-
stellten Untersuchungsergebnisse ohne vorherige Uberpriifung auf einzelne Zielmirkte
zu libertragen. Zusammenfassend deuten die vorgestellten Ergebnisse jedoch darauf hin,
dass die Mehrheit der Mobiltelefon-Besitzer schon Erfahrung mit mobilen Spielen ge-
sammelt hat. Der Anteil der aktiven Nutzer und derjenigen, die schon eine Mobile-
Gaming-Anwendung kauflich erworben haben, ist jedoch deutlich geringer einzuschit-
zen. Keine Aussagen konnen zum potenziellen Interesse am Kauf mobiler Spiele getrof-
fen werden. Wieviele Personen sich gerne ein Spiel kaufen wiirden, sich aber aus bisher
unbekannten Griinden noch nicht zu einer Transaktion entschlieflen konnten, bleibt so-

mit unklar.

3.3.3.2  Zielgruppen im Mobile-Gaming-Markt

Die angefiihrten Differenzen in den Untersuchungsergebnissen deuten auf die zu erwar-
tenden Schwierigkeiten bei dem Versuch einer Segmentierung des Mobile-Gaming-
Marktes hin. Unter der Marktsegmentierung wird die ,,...Einteilung eines heterogenen
Gesamtmarktes, das heif3t der Gesamtheit potentieller Marktteilnehmer beziehungswei-
se —objekte, in intern homogene Teilmérkte im Sinne einer Marktforschungsaufgabe
[...] verstanden® (Gaul, Baier 1994, S.86f.). Auf der Basis der vorhandenen, unvoll-
kommenen Informationen zur Zielgruppe der Mobile-Gaming-Nutzer erscheint die Ein-
teilung in verschiedene Segmente unter dem Postulat der internen Homogenitit schwie-
rig. Mangels ausreichender Informationsbasis zu den Kundenanforderungen auf regio-

naler Ebene erfolgt eine Zielgruppeneinteilung meist nur auf aggregierter Ebene. Aus
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Sicht der Marktteilnehmer spielen bei der Ausrichtung auf einzelne Kundensegmente
dabei vor allem wirtschaftliche Uberlegungen eine Rolle. Je detaillierter die Informatio-
nen iiber die Kunden zur Verfligung stehen, desto genauer konnen die Zielgruppen be-
stimmt werden, desto kleiner werden dadurch jedoch auch die Zielgruppensegmente. In
einem Markt, in dem aufgrund regionaler und struktureller Barrieren in den meisten
Fillen keine auch nur anndhernd vollstindige Abdeckung erreicht werden kann, steigt
bei zu restriktiver Fokussierung auf einzelne Kundensegmente die Gefahr, die zur Er-
reichung der Unternehmensziele bendtigten Absatzzahlen aufgrund einer zu kleinen
adressierbaren Zielgruppe zu verfehlen. Insbesondere aus Sicht der Entwicklung von
mobilen Spielen empfiehlt sich daher oft ein stirker aggregierter Kundenfokus. Anbie-
ter von Mobile-Gaming-Anwendungen konnen sich besser an kleinere Kundensegmente
anpassen. Zielgruppenspezifische Angebote sind somit eher auf Ebene des Vertriebs

und der Vermarktung, als auf Produktebene zu erwarten.

3.3.3.2.1 Zielgruppen-Unterscheidung nach Spieler-Typ

Im Mobile-Gaming-Markt haben Segmentierungsansitze zur Differenzierung vorwie-
gend zweier Gruppen von Spielern gefiihrt, den Core-Gamern und den Casual-Gamern
(vergleiche zum Beispiel Frost & Sullivan, 2003). Diese sind im Kontrast zu den Non-
Gamern zu sehen, also den Personen, die noch nicht zu den Nutzern von Mobile-
Gaming-Anwendungen zdhlen. In manchen Kategorisierungsansitzen wird die Gruppe
der Core-Gamer dariiber hinaus noch stiarker differenziert'”. Neben dem Spielertyp
werden vorwiegend demografische Daten herangezogen, um Unterschiede im Nutzer-
verhalten zu begriinden. Dabei werden sowohl geographische Differenzen in der Spiele-

Nutzung herangezogen als auch alters- und geschlechtsbezogene.

Der Unterscheidung in Casual- und Core-Gamer liegt meist eine auf wenigen Eigen-
schaftsdimensionen basierende Untersuchung zugrunde. Insbesondere die Nutzungsin-
tensitdt und die Komplexitdt der Spiele werden dabei zur Klassifizierung herangezogen
(vergleiche Palley, 2005). Core-Gamern wird im Vergleich zu Casual-Gamern eine ho-
here Nutzungsfrequenz attestiert sowie die Bereitschaft, einen groBeren Zeitbetrag in
ein Spiel zu investieren. Dies duflert sich auch in der Motivation zur Nutzung einer Mo-
bile-Gaming-Anwendung. Wéhrend Casual-Gamer eher in Leerzeiten'™* zum Spiel auf
dem Mobiltelefon greifen, suchen Core-Gamer auf dem Mobiltelefon auch in anderen
Situationen gezielt die mobile Unterhaltung (vergleiche Frost & Sullivan, zitiert in 3G,
2003). Die Komplexitit eines Spiels ist von verschiedenen Faktoren abhingig, unter

anderem vom Spiel-Prinzip, vom gewéhlten Schwierigkeitsgrad und von der Umset-

'3 Die IDGA (2005a, S.11) unterscheidet beispielsweise im PC-Spiele-Markt zusitzlich zwischen einem

Core- und einem HardCore-Gamer-Segment.

134 typisches Beispiel: das Warten auf den Bus
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zung der Steuerungsfunktionen iiber die Tasten des Mobiltelefons. Wihrend Core-
Gamer nach Meinung vieler Experten Adaptierungen komplexer Video-Spiele auf das
mobile Medium wiinschen, bevorzugen Casual-Gamer eher weniger aufwendige Spiel-

konzepte wie Puzzle-, Karten- oder Denkspiele (vergleiche Masnick, 2005).

Eine Untersuchung durch Siemens (2003) kam zu dem Ergebnis, dass im Mobile-
Gaming-Markt die Casual-Gamer mit 77,5% anteilsmaBig der Gruppe der Core-Gamer
mit 22,5% deutlich tiberlegen sind.'” Schon in anderen Spiele-Mérkten wurde die Be-
deutung des Segments der Casual-Gamer und dessen Grof3e friih erkannt. Im PC-Spiele-
Markt existieren bereits zahlreiche Spiel-Portale, deren Angebot speziell auf diese Ziel-
gruppe ausgerichtet ist. Der Begriff der zielgruppenspezifischen Casual-Games hat sich

in der Praxis zwischenzeitlich verfestigt.

3.3.3.2.2 Zielgruppen-Unterscheidung nach Geschlecht

Insgesamt gesehen unterscheiden sich die Schitzungen zur Aufteilung der Mobile-
Gaming-Nutzer nach Geschlecht teilweise deutlich. Nach einer Untersuchung der Bos-
toner Yankee Group (2004) sind weibliche Spieler von Mobile-Gaming-Anwendungen
mit einem Anteil von 58% an der Gesamtheit in der Uberzahl. Eine auf der Milia Kon-
ferenz in Cannes vorgestellte Studie kommt zu dem Ergebnis, dass sich die Anzahl
ménnlicher und weiblicher Spieler in etwa die Waage hilt (Milia, 2004). Die Ergebnisse
der in Deutschland durchgefiihrten K/CK 4.0 Studie von Computec Media (2004, S.33)
unterstiitzen diese Aussage. Von den Handy-Spielern unter den Befragten der von Sie-
mens durchgefiihrten Studie waren jedoch nur 29,5% weiblich (Siemens, 2003). Erneut
ist darauf hinzuweisen, dass die meisten Befragungen nicht reprédsentativ waren und
dass die Befragungszeitpunkte und —orte zu den Unterschieden der Untersuchungser-

gebnisse beigetragen haben diirften.

Zur geschlechtsspezifischen Unterscheidung der Spieler-Gruppen kann versucht wer-
den, aus den Nutzerstatistiken der etablierten Casual-Games-Anbieter Riickschliisse auf
das Profil von Casual-Gamern im Mobile-Gaming-Markt zu ziehen. Eine Ubertragung
der Ergebnisse auf den mobilen Bereich miisste allerdings durch entsprechende Erhe-
bungen abgesichert werden. Die Zielgruppe der Casual-Gamer im PC-Markt weist mit
65-70% Frauen auf den meisten Portalen ein mehrheitlich weibliches Profil auf (ver-
gleiche Tinney, 2005). Tabelle 3.6 verdeutlicht diesen Zusammenhang anhand des Ver-
gleichs einiger Casual-Gaming-Portale im PC-Spiele-Markt. Die Ergebnisse der Studie
von Siemens (2003) bestitigen groBtenteils, dass diese im PC-Spiele-Markt beobachtete

Geschlechterverteilung auch auf den Mobile-Gaming-Markt zutreffend erscheint. Die

'35 In der Untersuchung wurden 4 Spielergruppen unterschieden: Anfinger, Gelegenheitsspieler, Fortge-
schrittene und Experten. Zur besseren Vergleichbarkeit wurden die Ergebnisse der Gruppen Anfénger
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Gruppe der Casual-Gamer liegt mit einem Anteil von 64,7% weiblicher Nutzer erstaun-
lich nahe bei den im PC-Markt beobachteten Werten. Mit steigendem Nutzungsgrad
erhoht sich der Anteil der ménnlichen Spieler und nimmt unter Core-Gamern mit 93%
eine grole Mehrheit ein. In einer Studie des Publishers Overloaded (2005) wurde die
Dominanz ménnlicher Spieler unter den Core-Gamern mit 82% bestitigt. Die vorge-
stellten Ergebnisse deuten auf hin, dass der Anteil der weiblichen Spieler im Mobile-
Gaming-Markt in der Gruppe der Casual-Gamer iiberwiegt, wihrend im Segment der
Core-Gamer von einer deutlichen Mehrheit mannlicher Nutzer auszugehen ist.

Tabelle 3.6: Geschlechterverteilung auf PC-Casual-Games-Portalen'*

. Geschlechterverteilun
Spiele-Portal (mannlich/weiblich) ’
Electronic Arts: Pogo.com 35%/65%
RealArcade 35%/65%
AOL 30%/70%
MSN Zone 34%/66%

3.3.3.2.3 Zielgruppen-Unterscheidung nach Alter

Das Alter der Nutzer ist ein zentrales Unterscheidungsmerkmal im Spiele-Markt'’. Von
einer primir jugendlichen Zielgruppe fiir elektronische Spiele kann heute nicht mehr
gesprochen werden. Mit der zeitlichen Weiterentwicklung des Video-Spiele-Marktes
hat sich auch die Altersstruktur der Spieler veridndert. Insbesondere der Anteil der iiber-
30-jahrigen Spieler hat ein bestindiges Wachstum erfahren, da mehr und mehr Personen
dieser Altersgruppe mit eigenen Video-Spiel-Erfahrungen aufgewachsen sind. Der
durchschnittliche Nutzer von Video-Spielen in den USA ist nach den Angaben der En-
tertainment Software Association 33 Jahre alt und spielt bereits seit 12 Jahren'*® interak-
tive Spiele (ESA, 2006). Der Anteil der jugendlichen Spieler liegt dabei mit 31% bei
unter einem Drittel. Die Gruppe der 18-bis-49-Jdhrigen machte mit 44% unter den in
der Studie betrachteten Altersgruppen den grofiten Teil aus, wihrend immerhin ein
Viertel der Spieler liber 50 Jahre alt war. Der Verband der Unterhaltungssoftware

Deutschland e.V. berichtet von dhnlichen Untersuchungsergebnissen, nach denen {iiber

und Gelegenheitsspieler zur Kategorie Casual-Gamer und die der Gruppen Fortgeschrittene und Ex-
perten zur Kategorie Core-Gamer zusammengefasst.

13 Quelle: Tinney (2005)

137 Zuvorderst sei hier auf die Altersfreigaben und deren Regulierungsfunktion im Jugendschutz hinge-
wiesen. Diese sind in den meisten Landern verpflichtend und kennzeichnen das Mindestalter, das zum
Kauf und zur Nutzung des Spiels berechtigt. In Deutschland werden die Altersfreigaben von der Un-
abhéngigen Selbstkontrolle (USK) vergeben. Mobile-Gaming-Anwendungen sind bisher weitestge-
hend von der Kennzeichnungspflicht befreit, denn es miissen nur Programme eingestuft werden, die
tiber externe Speichermedien vertrieben werden. Der Download von mobilen Java-Anwendungen iiber
das Mobilfunknetz ist davon bisher nicht beriihrt.

138 gilt nur fiir erwachsene Spieler
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die Halfte der aktiven Video-Spieler zwischen 25 und 44 Jahre alt ist (VUD, 2006).
Diese hohe Altersstruktur ist nach Aussage der NPD Group (2005) im Mobile-Gaming-
Markt jedoch nicht zu beobachten. Demnach spielen 60% aller Jugendlichen zwischen
13 und 17 Jahren, aber nur circa 23% aller Volljdhrigen auf dem Handy, so dass im
Markt fiir Handy-Spiele von einer jiingeren Nutzergruppe als in anderen Spiele-Markten

auszugehen ist.

3.3.3.2.4 Inhaltliche Praferenzen nach Zielgruppe

An dieser Stelle sollen Untersuchungsergebnisse zu den Genre-Priferenzen und der

Nutzung von Multi-Player-Spielen in den Zielgruppen vorgestellt werden.
Spiele-Genres:

Auf inhaltlicher Ebene der Spiele lassen sich zuvorderst unterschiedliche Spiel-Genres
identifizieren. Der Studie von Sorrent (2005) zufolge interessieren sich méannliche Spie-
ler besonders stark fiir Sport- und Action-Spiele, wihrend bei weiblichen Spielern Ar-
cade-Klassiker und Puzzle-Spiele deutlich beliebter sind. Auch bei den Befragungen
von Computec Media (2004, S.15) und Siemens (2003) zeigte sich, dass Action-Spiele
eher von Ménnern nachgefragt werden als von Frauen. Laut Computec Media wurden
Action-Spiele von 72,1% der Minner, jedoch nur von 56,8% der Frauen gespielt. In der
Siemens (2003) Befragung zdhlten 18,7% der méinnlichen, allerdings nur 5,1% der
weiblichen Befragten Action-Spiele zu den favorisierten Genres. Insgesamt waren Ge-
schicklichkeitsspiele fiir alle Segmente in der Siemens-Umfrage das beliebteste Genre
(vergleiche Tabelle 3.17). Wiahrend die weibliche Befragungsteilnehmer mit Brettspiel-
Umsetzungen und Strategie-Spielen eher ruhige Genres auf die weiteren Pldtze wihlten,
préferierten die ménnlichen Befragten neben Geschicklichkeitspielen die Genres Jump
& Run und Action- bzw. Shooter-Spiele. Action-Spiele werden nicht nur von ménnli-
chen Spielern bevorzugt, sondern im regionalen Vergleich auch von europdischen Spie-

lern starker nachgefragt, als von amerikanischen (I-Play, 2005d).

Die Ergebnisanalyse der Siemens-Studie nach Spieler-Typ spiegelt den hohen ménnli-
chen Anteil in der Gruppe der Core-Gamer und den groBBeren Anteil weiblicher Spieler
unter den Casual-Gamern wieder (Siemens, 2003). Die Préiferenzrangfolgen der Spieler-
Gruppen dhneln denen der geschlechterspezifischen Zielgruppen stark (vergleiche Ta-
belle 3.7). Eine Auswertung der am wenigsten beliebten Genres ergab, dass neben den
Casinospielen vor allem komplexere Spiele-Genres wie Rollenspiele und Simulationen
zum Zeitpunkt der Erhebung abgelehnt wurden (vergleiche Tabelle 3.8). Frauen zeigten

dariiber hinaus ein verschwindend geringes Interesse an Sport-Spielen.
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Tabelle 3.7: Beliebteste Mobile-Gaming-Genres'*’

Genres Weiblich Minnlich Casual-Gamer Core-Gamer
1 Geschicklichkeit | Geschicklichkeit | Geschicklichkeit | Geschicklichkeit
’ (29,4%) (27,7%) (23,0%) (34,3%)
) Brettspiele Jump & Run Jump & Run Action/Shooter
’ (13,0%) (22,5%) (16,5%) (23,6%)
3 Strategie Action/Shooter Brettspiele Jump & Run
' (8,5%) (18,7%) (15,5%) (19,6%)

Tabelle 3.8: Unbeliebteste Mobile-Gaming-Genres'®

Genres Weiblich Miinnlich Casual-Gamer Core-Gamer
1 Sport Casinospiele Rollenspiele Simulation
' (0,6%) (5,2%) (2,1%) (5,9%)
5 Rollenspiele Rollenspiel Casinospiele Casinospiele
) (1,1%) (7,1%) (3,4%) (6,9%)
3 Kampfspiele Simulation Kampfspiele Kampfspiele
) (1,7%) (7,5%) (4,0%) (9,8%)

Multi-Player-Unterstiitzung:
Nach Ansicht der IDGA (2003, S.11) weisen Casual-Gamer im PC-Spiele-Markt eine

stirkere Affinitdt zu Multi-Player-Spielen auf als Core-Gamer und legen einen gréferen
Wert auf die Integration von Community-Elementen. Die Untersuchungsergebnisse
verschiedener Studien legen nahe, dass diese Aussagen im Mobile-Gaming-Markt nicht
bestdtigt werden konnen. Von den befragten Mobile-Gaming-Nutzern der Computec-
Media-Studie gaben nur 1,1% an, mit dem Handy auch Multi-Player-Spiele zu spielen
(Computec Media, 2004, S.39). Auch in der Befragung durch Siemens (2003) wurden
Multi-Player-Spiele als wenig interessant eingestuft. Besonders die Casual-Gamer leh-
nen mobile Multi-Player-Spiele ab, wihrend in der Gruppe der Core-Gamer ein grofB3e-

res Interesse zu beobachten ist (vergleiche Tabelle 3.9)"".

Die Experten-Befragung ergab eine ebenso niichterne Einschitzung der Akzeptanz von
mobilen Multi-Player-Spielen. Die Relevanz der Spiel-Elemente Multi-Player-Modus
und integrierte Community-Funktionen wurde mit 2,75 beziehungsweise 2,90 jeweils
vergleichsweise gering bewertet'®. Bei der Untersuchung der zukiinftigen Erfolgsfakto-
ren mobiler Spiele wurde der Multi-Player-Modus jedoch als sehr viel versprechend

eingestuft. Die spielerische Interaktion zwischen Nutzern wurde nach der Weiterent-

1% Quelle: Siemens (2003)
10 Quelle: Siemens (2003)
1! Dennoch werden auch von den Core-Gamern Single-Player-Spiele klar priferiert.

12 Dje Bewertung erfolgte auf einer Skala von 1 (sehr relevant) bis 5 (absolut nicht relevant). Die beiden
genannten Spiel-Elemente landeten auf den Pldtzen 8 und 9 in der Préferenzrangfolge unter 11 unter-
suchten Spiel-Elementen.
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wicklung der mobilen Endgeréite zum wichtigsten Entwicklungstreiber fiir den Mobile-
Gaming-Markt gewdhlt.

Tabelle 3.9: Bewertung der Multi-Player-Unterstiitzung nach Spieler-Typ'®

Modus Casual-Gamer Core-Gamer
Zielgruppeneinteilung wie in . Gelegenheits- Fort-
¢ ggr Befragungg Anfénger sﬁieler geschrittene Experten
Single-Player-Spiele 2,1 1,8 1,6 2,1
Lokale Multi-Player-Spiele 4.2 3.4 2,3 2,5
Globale Multi-Player-Spiele 5,1 49 3,2 2.9
Massive Multi-Player-Spiele 5,4 5,4 4.4 4,1

3.3.4 Nutzungsdeterminanten

Im Rahmen der Untersuchung der Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen lassen
sich neben der im vorangegangenen Kapitel vorgenommenen Abgrenzung der Nutzer-
segmente auch unterschiedliche Nutzungsszenarien identifizieren. Nach Zobel (2001,
S.82f.) werden Unterhaltungsangebote in zwei grundsitzlich verschiedenen Situationen

wahrgenommen:

1. Als geplante Unterhaltung zu reservierten Zeiten: Die Nutzung erfolgt zielgelei-

tet zum Zweck der Erfiillung des Bediirfnisses nach Unterhaltung.

2. Als Ad-hoc-Unterhaltung in Nischenzeiten: Die Nutzung erfolgt spontan, um
kurzfristig auftretende Momente der Langeweile zu iiberbriicken.

Der Kernunterschied beider Szenarien ist in der Motivation des Nutzers begriindet. Im
Zusammenhang mit der Untersuchung der Spieler-Typen der Casual- und Core-Gamer
wurde auf diese Differenzierung bereits eingegangen'®. Aus Sicht der Spiele-Anbieter
sind aber vor allem die Auswirkungen der Nutzungssituation auf das Kaufverhalten von
Mobile-Gaming-Nutzern von Interesse. Diese Fragestellung soll anhand der Abbildung
der Ablaufstruktur des Kaufprozesses in Form eines Interaktionsplans im néchsten Ab-

schnitt ndher untersucht werden.

3.3.4.1  Phasen im Kaufprozess

Zur Abbildung des Kaufprozesses miissen zunéchst die individuellen Ablaufschritte

eines Kaufvorgangs determiniert werden. Da es das Ziel der Untersuchung ist, Riick-

1 Quelle: Siemens (2003), Antworten auf einer Skala von 1 (trifft voll zu) bis 6 (trifft iiberhaupt nicht

zu). Einschrinkend muss erwahnt werden, dass mobile Multi-Player-Spiele zum Zeitpunkt der Befra-
gungen noch mit technischen Problemen behaftet und durch hohe Nutzungskosten gekennzeichnet
waren. Diese Faktoren mégen zu den Ergebnissen beigetragen haben. Es sollte nicht daraus geschlos-
sen werden, dass die Unterstiitzung eines Multi-Player-Modus in Zukunft fiir die Nutzer nicht interes-
sant werden konnte.

1% vergleiche Kapitel 3.3.3.2.1
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schliisse auf das Verhalten der Kunden im Kaufprozess zu ziehen, wurden nur solche
Ablédufe betrachtet, auf die der Kunde aktiv einwirken oder bei denen er eine eigene
Wahlentscheidung treffen kann. Nicht beriicksichtigt wurden somit Vorginge, die im

Hintergrund und ohne Wissen des Kéufers abgewickelt werden'®.

Ausgehend von der den Kaufvorgang auslosenden Motivation bis zur Nutzung der ge-

kauften Anwendung lassen sich sechs Phasen des Kaufprozesses identifizieren:
1. Motivation,
2. Wahl des Anbieters,
3. Wahl der Anwendung,
4. Wahl des Abrechnungsmodells,
5. Bezahlung (Wahl des Abrechnungsverfahrens),
6. Nutzung.

Im Sinne der besseren Ubersichtlichkeit wird im Folgenden ein linearer Prozessablauf
unterstellt. Abbildung 3-7 stellt den Ablaufplan des Kaufprozesses grafisch dar. Es
handelt es sich dabei um eine idealisierte Prozessabbildung, die nicht jedem
Praxisvergleich standhalten kann. So ist zum Beispiel je nach Marktsituation nicht
immer eine Nutzerintervention in jeder Phase mdglich. Manche Anbieter bieten
beispielsweise keine unterschiedlichen Abrechnungsmodelle an, wéihrend in anderen
Situationen die Reihenfolge der Vorginge vom postulierten Ablauf abweichen kann,
indem zum Beispiel erst die Auswahl des Abrechnungsverfahrens erfolgt und danach
das Angebot verfiigbarer Anwendungen angezeigt wird. Somit existieren in der Praxis
oft Abhéngigkeiten zwischen der Wahl des Anbieters und dem Spektrum der
Wahlalternativen eines Kunden in den Phasen des Ablaufplans. Diese betreffen unter
anderem die angebotenen Abrechnungsmodelle, die unterstiitzten Bezahlverfahren oder

.gn(n}g%%ee(rlﬁgpsr?cr}tlitnaﬁi’g t]%)arstellung der Interaktionsphasen auch nach Einschédtzung der
Experten aus der Praxis dem grundsétzlichen Ablauf eines Spiele-Kaufs. Auf einer Ska-
la von 1 bis 5 erhielt der Ablaufplan eine Durchschnittsbewertung von 2,3 und wurde
nur von einem der befragten Experten abgelehnt'*. Dabei wurde im Rahmen der An-
merkungen die Vollstdndigkeit des Plans bestitigt. Als Kritikpunkte wurden die im vo-

rangegangenen Absatz schon erwihnten Einschrinkungen bei der Auswahl von Alterna-

' Dazu zihlen zum Beispiel der Zugriff auf die Content-Datenbank bei der Auswahl eines Spiels oder
die Verrechnung der Verkaufserlose unter den beteiligten Verkaufspartnern nach erfolgreichem Ab-
schluss einer Transaktion.

1% Notenskale von 1 (stimme voll zu) bis 5 (stimme gar nicht zu). Insgesamt wurde der Ablaufplan mit 1
sehr schlechten (Note: 5), 6 neutralen (Note: 3) und 12 guten oder sehr guten (Note: 1 oder 2) Bewer-
tungen versehen, bei 1 Enthaltung.
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tiven sowie die impliziten Abhéngigkeiten einzelner Wahlentscheidungen in den Inter-
aktionsphasen angefiihrt.

Motivation Wahl des Wabhl der
Anbieters Anwendung

+ Personliche Situation * Verfugbarkeit « SortimentsgréRe
des Nutzers * Sortiment « Verfligbarkeit

» Umgebungsfaktoren «frlhere Erfahrungen « Markenname

» Technische Rahmen- * Komplexitat des « Inhaltliche
bedingungen Zugangs Transparenz

» Tageszeit * Preisniveau s Preis

*Ort

Wahl des > )__’
Nutzun
Bezahimodells S llCle utzung
* Kostentransparenz * Sicherheit * Ortsbezug
» zeitlicher Bezug * Komplexitat * Anzahl der Spieler
«frihere Erfahrungen * Zeitverzug * Nutzungsdauer
*Bindung + Zeit

Abbildung 3-7: Interaktionsplan zu Kauf und Konsum von mobilen Spielen

Die folgenden Abschnitte widmen sich der Vorstellung der Phasen im Interaktionsplan
und der Untersuchung der die Kundenentscheidungen beeinflussenden Determinanten
in diesen Phasen.

3.3.4.1.1 Motivation

Im Rahmen der JIM-Studie 2005 wurden deutsche Jugendliche gefragt, in welchen Si-
tuationen sie Medien wie das Radio, das Fernsehen oder thr Mobiltelefon besonders
hiufig nutzen. Dabei gaben 21% der Befragten an, dass das Handy ihr bevorzugtes Me-
dium sei, wenn sie sich alleine fiihlen (JIM, 2005, S.53). 13% greifen direkt zum
Mobiltelefon, wenn sie besonders gute Laune haben. Fir die Nutzung von Mobile-
Gaming-Anwendung besonders interessant ist jedoch die Tatsache, dass ebenfalls 13%
der Befragten an erster Stelle das mobile Endgerit wihlen, wenn sie Spaf; haben wollen.
Die Unterhaltung ist demnach tatsichlich als motivierendes Ziel eines Teils der Nutzer
anzusehen, wie von Zobel (2001, S.81f) impliziert. Gleiches gilt fiir die Uberbriickung
von Wartezeiten. Nach einer Untersuchung in Korea durch Lee (2004, S.12) war fiir die
Mehrheit der Befragten (71%) die Suche nach Ablenkung und der Versuch, die Zeit
totzuschlagen, der Hauptgrund fiir die Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen. An
zweiter Stelle folgte die gezielte Unterhaltung mit 17% aller Antworten. Die Motivation

zur Nutzung oder zum Kauf von Mobile-Gaming-Anwendungen kann demnach als in
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starkem Malle von der personlichen Situation eines Nutzers abhingig angesehen wer-

den.

Eine Entscheidung zum Kauf eines Spiels entsteht dann, wenn es zu einem Konflikt
zwischen dem motivatorischen Ziel des Nutzers und den ihm zur Zielerreichung gemal
seiner Grundausstattung verfiigbaren Mitteln kommt. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass

167

der Unterhaltungswert vieler Spiele'® einen mit der Nutzungszeit sinkenden Verlauf
aufweist. Entsprechend kann davon ausgegangen werden, dass der Unterhaltungswert
eines Spiele-Portfolios ebenso mit der Dauer der Nutzung der darin enthaltenen Spiele
abnimmt. Der Nutzer entscheidet sich dann zum Kauf einer neuen Anwendung, wenn
der Unterhaltungswert der Spiele in seinem Besitz unter eine kritische Marke fillt, das
heiflt, wenn er sich in einer Situation von den ihm zur Verfligung stehenden Spielen
nicht mehr das erhoffte Mindestmal} an Unterhaltung verspricht. Die Kaufentscheidung
kann dariiber hinaus auch von auflen initiiert werden, beispielsweise im Rahmen der
Kommunikation mit Freunden, durch Werbung oder durch andere verkaufsfordernde
MaBnahmen. In diesen Fillen muss der Unterhaltungswert der Spiele im Portfolio des
Nutzers nicht zwangsweise unter dessen Anspruchsniveau liegen. Es gentigt, iiber die
Kommunikation den Eindruck eines ausreichend groferen Unterhaltungswerts zu ver-

mitteln, um die Zusatzausgaben aus Nutzersicht zu rechtfertigen.

Nach Ansicht der Teilnehmer der Expertenbefragung machen sowohl die eigen- als
auch die fremdinitiierte Motivation zum Erwerb eines Spiels einen entscheidenden Fak-
tor bei der Kaufentscheidung aus. Die Empfehlung durch Freunde oder Bekannte wurde
dabei mit 50% der Stimmen zum wichtigsten Faktor der Entscheidungsbildung gewéhlt,

gefolgt von der selbstinitiierten Suche nach Unterhaltung und Ablenkung (40%).

Auch der Aufenthaltsort eines Nutzers und die Uhrzeit konnen sich auf die Motivati-
onsbildung zur Nutzung oder zum Kauf auswirken. Dabei ist grundsitzlich von einer
Abhingigkeit der Stirke der Motivation vom Grad der Aktivitét eines Nutzers an einem
bestimmten Ort und zu einer bestimmten Zeit auszugehen. Je hoher der Aktivitatsgrad
einer Person ist, desto geringer diirfte der Wunsch nach Ablenkung oder Unterhaltung
oder zumindest die Moglichkeit der Realisierung dieses Bediirfnisses in diesem Mo-
ment sein. Dabei spielen auch Umgebungsfaktoren eine Rolle. Ein hohes Ma3 an Um-
welt- und Storeinfliissen erfordert eine grofere Aufmerksamkeit des Nutzers, was zu

Lasten der Nutzung von mobilen Anwendungen geht'®*.

17 auch als Langzeitmotivation bezeichnet

' S0 sind zum Beispiel Autofahrer im Normalfall von einem hohen Aktivititsgrad gekennzeichnet und
stehen unter permanten Umwelteinfliissen, was eine Nutzung von mobilen Spielen von vorneherein
ausschlieft. Die Passagiere einer U-Bahn oder eines Buses sind dagegen durch einen meist sehr gerin-
gen Aktivititsgrad gekennzeichnet und stehen nur unter geringen Umwelteinfliissen.
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3.3.4.1.2 Wahl des Anbieters

In vielen Fillen sind interessierte Kiufer von Mobile-Gaming-Anwendungen bei der
Wahl des Anbieters von vorneherein eingeschrinkt. Abgesehen davon, dass die Walled-
Garden-Politik vieler Netzbetreiber den Zugriff ihrer Kunden auf unabhédngige Angebo-
te verhindert'®, kann sich die Wahl eines Anbieters maBgeblich auf die Entscheidungs-
freiheit in den nachfolgenden Phasen des Kaufprozesses auswirken. Die Grofe und die
Qualitédt des Sortiments des Anbieters beeinflussen die Auswahlfreiheit in den Interakti-
onsphasen ebenso, wie die Unterstiitzung bestimmter Abrechnungsmodelle oder das
Preisniveau eines Anbieters. Die Komplexitit des Zugangs und die Dauer der Kaufab-
wicklung kommen als weitere Einflussfaktoren in Frage. Viele dieser Eigenschaften
sind fiir den Nutzer nicht von vorneherein transparent. Auch Sicherheitsaspekte kdnnen
eine Rolle spielen. Berichterstattungen in den Medien {iber unseridse Anbieter von mo-
bilen Inhalten sind aufgrund der Kostenproblematik in den oft jungen Zielgruppen nicht

selten.

Es ist zu erwarten, dass von den Auswirkungen dieser Einflussfaktoren vor allem etab-
lierte Angebotspartner profitieren kénnen, bei denen die Kunden bereits positive Erfah-
rungswerte mit dem Kauf von mobilen Spielen sammeln konnten. Der Einfluss frithere
Erfahrungen ist jedoch den Ergebnissen der Siemens Umfrage zufolge nicht entschei-
dend (Siemens, 2003). Auf die Frage, worauf sie bei der Auswahl eines Spiele-
Anbieters am Stirksten achten, wihlten die Befragten stattdessen folgende Eigenschaf-

ten auf die ersten drei Plétze:
1. Preis pro Spiel,
2. Qualitét des Spiele-Sortiments,

3. Komplexitit des Zugangs.

3.3.4.1.3 Wahl der Anwendung

Die Auswahl einer Anwendung wird nicht nur durch die Grofe des Sortiments des An-
bieters eingeschrinkt, sondern auch durch die allgemeine Verfligbarkeit des Spiels fiir
bestimmte Mobiltelefone. Die grofe Anzahl unterschiedlicher Hardware-Plattformen
und der damit verbundene zeitliche und monetire Aufwand fiir die Portierung eines
Spiels fithren dazu, dass manche Endgeréte von den Spiele-Publishern erst spéter oder
gar nicht unterstiitzt werden. Dariiber hinaus versuchen sowohl Handy-Hersteller als
auch Netzbetreiber iiber Exklusivangebote Kunden von der Konkurrenz abzuwerben.

Die entsprechenden Spiele sind meist mit einer attraktiven Marke verbunden und dann

19 Vergleiche Kapitel 3.2.3
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exklusiv liber das Portal eines einzigen Anbieters erhéltlich oder werden dort zu einem

fritheren Zeitpunkt angeboten als auf anderen Verkaufsplattformen'”.

Kaufinteressenten, die zum ersten Mal in einem Markt aktiv werden, sind bei der Wahl
des Kaufobjekts besonders vorsichtig. Als primére Einflussfaktoren auf die Kaufent-
scheidung wirken nach Heilmann et al (2000, S.139) der Wunsch nach Informationen
tiber mogliche Alternativen sowie eine Aversion gegen als riskant empfundene Aus-
wahlentscheidungen. Beim Kaufverhalten neuer Kunden ergeben sich dabei iiblicher-

weise drei aufeinander aufbauende Auswahlablaufe:

1. Phase 1: Gekauft werden vorwiegend Produkte mit groflen, bekannten Marken-
namen, bei denen das Risiko vermeintlich gering ist (Informationssammelpha-

se).

2. Phase 2: Auch kleinere Brands beziehungsweise Produkte unbekannter Herstel-

ler werden ausprobiert (Informationssammelphase dauert an).

3. Phase 3: Die gesammelten Informationen werden konsolidiert, die Markenprife-

renzen bilden sich.

In wiefern im Mobile-Gaming-Markt solche Markenpriaferenzen eine Rolle spielen,
bleibt offen. Eine Priferenz von bekannten Anbietern und insbesondere von populdren
Spiele-Marken wird gemeinhin oft postuliert und die Portfolios der meisten Verkaufs-
portale spiegeln dank einer grolen Anzahl gebrandeter Spiele-Titel eine entsprechende
Ausrichtung der Spiele-Hersteller wieder. Allerdings deuten andere Untersuchungen
darauf hin, dass der Einfluss von Marken auf die Absatzzahlen von Mobile-Gaming-
Anwendungen nicht tliberschitzt werden darf. Eine Untersuchung des Mobile Games
Analyst (zitiert von Grenville, 2005) ergab beispielsweise, dass sich zumindest mit Spie-

len mit Filmbrands keine tiberdurchschnittlichen Verkaufszahlen realisieren lassen.

Dabei kann auch der Prasentation eines Angebots ein Einfluss auf die Anwendungswahl
zugesprochen werden. Der Titel eines Spiels kann durch eine textliche Beschreibung,
durch Screenshots aus dem Spiel oder durch Animationen aus dem Spielgeschehen er-
ginzt werden, um ein Angebot auf transparentere und attraktivere Weise zu prisentie-
ren. Ein Online-Emulator stellt eine weitere Moglichkeit dar, um die Qualitdt eines

Spiels durch die Moglichkeit des Testens vor dem Kauf zu vermitteln.

Ein entscheidender Einfluss bei der Auswahl diirfte neben der inhaltlichen Transparenz
auch der Platzierung der Anwendung im Angebot zugesprochen werden. Aufgrund der
limitierten Darstellungs- und Eingabemdglichkeiten vieler mobiler Endgeréte kann das
Navigieren durch die Angebotsseiten umstindlich und zeitaufwendig sein. Einem Spiel,

das auf der Ubersichtsseite des Portals angepriesen wird, kénnen demnach hohere Ab-

170 yollstandige gegeniiber zeitlich beschriankter Exklusivitit
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satzchancen eingerdumt werden als einem anderen, dass erst nach mehreren Navigati-
onsschritten zugénglich wird. Das sogenannte Deck Placement ist auch aus Sicht der
befragten Mobile-Gaming-Experten ein wichtiger Einflussfaktor auf den Verkauf von
mobilen Spielen. Bei der Frage nach der Relevanz verschiedener Referenzmedien wur-
de die Platzierung eines Spiels in der Top-10-Liste der Portalbetreiber mit einem
Durchschnittswert von 1,90 an die zweite Stelle gewahlt, nur {ibertroffen von der Emp-
fehlung durch Freunde mit 1,30"".

Abschlieflend ist noch das Preisniveau als wahrscheinlicher Einflussfaktor auf die Aus-
wahl einer Mobile-Gaming-Anwendung zu nennen. Im Expertenkreis wird dem Preis
eine oftmals kaufentscheidende Rolle zugesprochen. Mit einer durchschnittlichen Rele-
vanz-Bewertung von 2,45 wird dieser jedoch nicht so wichtig eingeschétzt wie die be-

reits angesprochene Marke eines Spiels (1,95).

3.3.4.1.4 Wahl des Abrechnungsmodells

Mit der Wahl des Abrechnungsmodells werden die Anzahl der Zahlungsvorginge, die
Intervalle der Bezahlung und der Umfang der einzelnen Transaktionen festgelegt. Dabei

lassen sich grundsétzlich vier Alternativen im Mobile-Gaming-Markt identifizieren:
e Abrechnung pro Download,
e modulare Abrechnung,
e Abrechnung per Abonnement,
e Abrechnung pro Nutzung.
In den folgenden Abschnitten werden diese Ansétze in kurzer Form beschrieben.
Abrechnung pro Download:

Der Kunde zahlt einmalig einen festgelegten Preis zum Zeitpunkt des Kaufs und kann
das Spiel danach in vollem Umfang und zeitlich unbegrenzt nutzen. Es ist das am wei-
testen verbreitete Abrechnungsmodell und bietet dem Kunden das groBte MalB3 an

Transparenz, da keine zukiinftigen Zahlungsvorgénge berticksichtigt werden miissen.
Modulare Abrechnung:

Der Kunde kauft das Spiel in Raten, das heift, er bezahlt zum Beispiel fiir jeden Level

12 Der Preis einzelner Module macht tiblicherweise nur einen Bruchteil dessen

extra
aus, was bei einer Abrechnung pro Download bezahlt werden muss. Allerdings liegt der

Komplettpreis bei der modularen Abrechnung oft deutlich iiber dem des downloadba-

""" auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (absolut nicht wichtig)

172 Anstelle der Spiellevels konnten auch andere Spielelemente als Bezugspunkte dienen, beispielsweise
Waffen, Charaktere in einem Rollenspiel oder Fahrzeuge in einem Autorennspiel.
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sierten Modells. Die Zeitpunkte der Bezahlung richten sich nach den Erwerbsvorgidngen
der Einzelmodule. Der Vorteil dieses Modells fiir den Nutzer wird darin gesehen, dass
ein Spiel mit vergleichweise geringen Kosten ausprobiert werden kann und sich der
Verlust bei Nichtgefallen auf Kundenseite in Grenzen hélt. Durch den niedrigeren Ein-
trittspreis erhoffen sich die Anbieter eine geringere Kaufzuriickhaltung der potentiellen
Kunden und spekulieren auf einen positiven Effekt der Nutzung auf die Bereitschaft,
weiterere Module zu kaufen. Als primdrer Nachteil aus Kundensicht ist die einge-
schrankte Transparenz des Gesamtpreises anzusehen. Da in vielen Fillen der Umfang
eines Spiels nicht von vorneherein abschitzbar ist, lassen sich auch die Gesamtkosten

nicht im Voraus berechnen.
Abrechnung per Abonnement:

Mit dem Erwerb des Spiels geht der Kunde eine zeitliche Bindung mit dem Verkaufer
ein, die durch Nutzungsintervalle mit wiederholten Zahlungszeitpunkten gekennzeich-
net ist. Er bezahlt zum Beispiel einen monatlichen Preis und kann in dieser Zeit die
Anwendung in vollem Umfang und so oft er méchte nutzen. Die zyklische Abrechnung
der Nutzungsgebiihren erfolgt im Normalfall automatisch und muss durch den Nutzer
explizit beendet werden. Dabei liegt der Preis eines einzelnen Nutzungsintervalls im
Normalfall unter dem der downloadbasierten Abrechnung. Wird ein Spiel jedoch iiber
mehrere Zeitintervalle hinweg genutzt, gestaltet sich die Abonnement-Abrechnung

schnell als die kostenintensivere Alternative'”

. Aus Kundensicht ist die Abrechnung per
Abonnement zwar transparent, allerdings durch die zeitliche Bindung an einen Anbieter

mit dem Aufbau von Wechselbarrieren verbunden.
Abrechnung pro Nutzung:

Bei diesem Abrechnungs-Modell richtet sich der Gesamtpreis eines Spiels nach der In-
tensitdt der Nutzung. Der Kunde bezahlt jedes Mal, wenn er die Anwendung startet, ein
geringes Entgelt. Ahnlich wie bei der modularen Abrechnung wird auf Anbieterseite auf
eine abhingig machende Wirkung des Spiels spekuliert, die bei wiederholter Nutzung
zur Generierung hoherer Erlose als durch andere Abrechnungsmodelle fiihren soll. Die
Kosten-Transparenz ist aus Kundensicht als gering zu bewerten, da der Umfang der

Nutzung zum Zeitpunkt des Kaufs nur schlecht abgeschétzt werden kann.

Bei der Wahl des Abrechnungsmodells ist von einem groBen Einfluss der Kosten-
Transparenz auf die Entscheidung der Kunden auszugehen. Auch der zeitliche Bezug

der Zahlungsverpflichtungen und frithere Erfahrungen mit der Abrechnung von mobilen

'3 Oft wird im Rahmen eines Abonnement-Modells daher der Zugang zu einem ganzen Portfolio an An-
wendungen mit stindig wechselndem Angebot verkauft. Der Nutzer darf dann pro Monat aus der An-
gebotsmenge eine bestimmte Anzahl von Spielen auswéhlen und diese entweder nur im bezahlten
Zeitraum nutzen (reines Abonnement-Modell) oder im Anschluss so oft er méchte (Kombination aus
Abonnement und Abrechnung pro Download).
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Anwendungen konnen auf die Entscheidungsfindung einwirken. Dariiber hinaus konnen
die Abrechnungspriferenzen in anderen Spiele-Markten mogliche Riickschliisse auf die

Nutzervorlieben zulassen'™.

Drei von vier Teilnehmern der Expertenbefragung sehen in der Abrechnung pro Down-
load das aus Kundensicht praferierte Abrechnungsverfahren. Demnach sind die groBBere
Transparenz und die Abneigung gegeniiber einer zeitlichen Bindung im Rahmen des
Abonnement-Modells die entscheidenden Einflussfaktoren. Dies fiihrt erwartungsgeméf
zu einem Konflikt mit den Interessen der Anbieter, fiir die eine Abrechnung pro Down-
load aufgrund geringer Margen deutlich unattraktiver ist als die monatliche Erhebung
von Abonnement-Gebiihren. 60% der Experten sehen dementsprechend das Abonne-

ment-Modell als bevorzugte Alternative aus Anbieter-Perspektive.

3.3.4.1.5 Bezahlung (Wahl des Abrechnungsverfahrens)

Die Alternativen zur Bezahlung im Electronic Commerce sind nicht eins zu eins auf den
Mobile Commerce zu iibertragen. Ein Grofteil der Transaktionen iiber das Internet wird
iiber Kreditkarten abgerechnet, im Mobile-Gaming-Markt werden diese jedoch nur in
wenigen Ausnahmefillen unterstiitzt. Die Griinde dafiir liegen in der dulerst umstandli-
chen Eingabe der Kreditkarteninformationen tiber das Mobiltelefon'” und in der gerin-

gen Verbreitung dieses Zahlungsmittels in jiingeren Zielgruppen.

Das kundenfreundlichste Verfahren stellt die Abrechnung iiber die Mobilfunkrechnung
des Netzbetreibers dar. Die Moglichkeit, die existierende Abrechnungsschnittstelle zum
Kunden auch fiir den Verkauf von mobilen Anwendungen zu nutzen, macht einen der
zentralen Vorteile der Netzbetreiber im Mobile-Gaming-Markt aus. Fiir den Kunden
gestaltet sich die Bezahlung dadurch denkbar einfach, der Verkaufspreis wird per
Knopfdruck bestétigt und erscheint dann zusammen mit allen anderen angefallenen
Kosten auf der monatlichen Mobilfunkrechnung oder wird direkt vom Guthaben der
Pre-Paid Karte abgezogen. Unabhingige Anbieter von Mobile-Gaming-Anwendungen
konnen tliber den Umweg einer Premium-SMS-Losung, bei der SMS-Nachrichten an
bestimmte Kurzwahl-Nummern gesendet und zu einem hoheren Preis abgerechnet wer-

den, eine anndhernd &hnlich komfortable Losung anbieten. Auch Premium-SMS-

7 In der Video-Spiele-Welt haben sich Abonnement-Modelle im Vertrieb von Spielen bisher nicht
durchsetzen konnen, sind aber im Bereich von Massively-Multi-Player-Spielen zum Standard gewor-
den. Spicle wie World of Warcraft (www.worldofwarcraft.com) oder Star Wars Galaxies
(www.starwarsgalaxies.com) basieren oft auf einer monatlichen Nutzungsgebiihr, die zusétzlich zu ei-
nem initialen Verkaufspreis fiir die Grundversion des Spiels erhoben wird.

' Eine Speicherung der Kreditkarteninformationen im Endgerit scheitert an der Angst vor Missbrauch
bei Verlust oder Diebstahl des Endgerits.
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Verfahren ermoglichen so die Abrechnung der Verkdufe {iber die Mobilfunkrechnun-

gen-Rechnungen der Kunden'”.

Als alternatives Abrechnungsverfahren kommen zunehmend auch spezielle Pre-Paid-
Losungen zum Einsatz. Der Kunde kauft sich eine Guthabenkarte mit einem Identifika-
tions-Code und kann diesen dann bei den an der Aktion teilnehmenden Spiele-
Verkdufern zur Bezahlung einsetzen, bis das diesem Code zugeordnete Guthaben auf-

gebraucht ist.

Zu den Grundkriterien der Auswahl eines Abrechnungsverfahrens ist dessen Sicherheit
zu zihlen. Vor der Preisgabe sicherheitskritischer Daten'”” und vor deren Ubertragung
iiber das Mobilfunknetz schrecken viele Nutzer zuriick. Dariiber hinaus ist die Komple-
xitdt des Bezahlvorgangs als Auswahlfaktor zu nennen. Eine direkte Abrechnung iiber
die Mobilfunkrechnung diirfte aufgrund der zunehmenden Convenience-Orientierung'”
vieler Nutzer préferiert werden und bietet dariiber hinaus den Vorteil der zeitversetzten
Abbuchung. Der Kaufpreis wird nicht sofort eingezogen, sondern erst zum Falligkeits-
termin der ndchsten Monatsabrechnung. Dies wirkt sich zwar fiir den Kunden transpa-
renzmindernd aus, da bei regelmiBigem Konsum schnell die Ubersicht iiber die gesam-
ten Ausgaben verloren gehen kann, stellt aber aus Anbietersicht einen weiteren Vorteil

der Abrechnung iiber die Mobilfunkrechnung dar.

Nach Meinung der befragten Experten iiberwiegen die Vorteile dieses Verfahrens so-
wohl auf Anbieter- als auch auf Nachfragerseite. In beiden Féllen wurde die Abrech-
nung liber die Mobilfunkrechnung mit groem Abstand unter allen alternativen Abrech-

nungsverfahren an die erste Stelle gewahlt'”.
Der Download von mobilen Spielen:

Nach der Auswahl des Abrechnungsmodells und der Abwicklung der Zahlungsmodali-
titen kann der Download der Anwendung auf das Endgerit erfolgen. Im Anschluss steht
dem Kéufer das Spiel zur Verfiigung. Die Determinanten der Nutzung werden in den
nachfolgenden Abschnitten beschrieben und auf ihre Einflussnahme auf den Auswahl-
prozess der Kunden eingegangen. Zuvor soll jedoch kurz auf die verschiedenen Mdog-

lichkeiten der Auslieferung eines Spiels eingegangen werden.

176 Es lassen sich zwei Arten von Premium-SMS-Nachrichten unterscheiden, Mobile Originated (MO, die
Kosten entstehen bei Versand der SMS) und Mobile Terminated (MT, die Kosten entstehen beim
Empfang der SMS auf dem Endgerit).

"7 zum Beispiel Kreditkarten-Informationen

178 yergleiche Benkenstein und Kohrmann (2003, S.114), Méhlenbruch und Schmieder (2002, S.29)

' Aus Sicht der Anbieter wurde die direkte Abrechnung iiber die Mobilfunkrechnung von 60% der Be-
fragten an erster Stelle genannt, gefolgt von der SMS-Abrechnung mit 15% der Stimmen. Auch aus
Sicht der Kunden wurde die Abrechnung iiber die Mobilfunkrechnung von 60% der Experten bevor-
zugt, gefolgt von der SMS-Abrechnung mit 35% der Stimmen.
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Der Over-the-air-Download stellt das Standardverfahren der Distribution von Spielen
im Mobile-Gaming-Markt dar. Nur in seltenen Ausnahmefillen wird die Moglichkeit
angeboten, ein Spiel zuerst liber das Internet auf den PC zu laden und dann per Daten-
kabel oder Bluetooth auf das mobile Endgerét zu {ibertragen. Auch mit einer Ausliefe-
rung der Spiele tiber Speichermedien' im traditionellen Handel wurde bereits experi-
mentiert. Problematisch erweisen sich dabei aber die hohen Grundkosten fiir Speicher-
karten beziehungsweise der umstidndliche Transfer der Spiele von einer CD auf das
Mobiltelefon. Zunehmend kommen auch stationdre Download-Stationen als Distributi-
onsalternative in Frage, liber die Anwendungen per Bluetooth an interessierte Kunden
in der unmittelbaren Umgebung tibertragen werden. In Kombination mit entsprechen-
den DRM-Losungen kann das gesamte Spiel kostenlos iibertragen, die Nutzung jedoch
nur auf eine eingeschriankte Demo-Version limitiert werden. Zur unbeschriankten Spiel-
barkeit muss der Kunde erst die Nutzungsrechte erwerben. Dazu wird eine Verbindung
zu einem Abrechnungs-Server aufgebaut und nach erfolgter Transaktion die DRM-
Rechtefreigabe im Spiel angepasst. Vor diesem Hintergrund wird auch die Superdistri-
bution iiber andere Nutzer interessant. Der gro3e Erfolg von Peer-to-Peer Systemen im
Internet hat gezeigt, dass Nutzer aktiv Inhalte tauschen und weiterleiten wollen. Eine
mit digitalen Rechten geschiitzte mobile Anwendung kann per Bluetooth von einem
Handy zu einem anderen kopiert werden. Der Mund-zu-Mund Propaganda kann damit
sofort der Austausch des besprochenen Spiels folgen. Analog zum Szenario der Distri-
bution iiber Bluetooth-Stationen konnte der Empfénger der Anwendung diese in einem
Demonstrations-Modus verwenden, miisste vor einer vollwertigen Nutzung aber erst die

entsprechenden Rechte kaufen.

3.3.4.1.6 Nutzung

Nachdem in den vorhergegangen Abschnitten der Prozess von der Motivation zum Kauf
bis zur Auslieferung des Spiels vorgestellt wurde, soll nun eine nidhere Untersuchung
der Nutzungsphase im Interaktionsplan vorgenommen werden. Dabei wird eine diffe-
renzierte Betrachtung der Nutzung nach der Ortsbezogenheit vorgenommen. Zuvor soll
jedoch auf die Relevanz der gemeinsamen Nutzung von mobilen Spielen mit mehreren

Personen eingegangen werden.
Nutzung von Multi-Player-Spielen:

Die stindige Konnektivitdt stellt eines der herausragenden Merkmale mobiler Endgerite
dar. In Kombination mit der Eigenschaft der Mobilitdt entstehen neue Anwendungssze-
narien, zum Beispiel mobile Multi-Player-Spiele, bei denen sich der Spieler theoretisch
an jedem Ort der Erde aufhalten und sich gleichzeitig mit anderen Kontrahenten in der

ganzen Welt messen kann. Von technischen Einschriankungen abgesehen stellt sich je-

'8 zum Beispiel Speicherkarten, CD-ROMs, etc.
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doch die Frage, welche Relevanz das Spielen gegen andere menschliche Gegner im mo-
bilen Bereich einnimmt. Zur besseren Einschéitzung dieses Sachverhalts hilft eine Un-

tersuchung der Rolle von Multi-Player-Spielen auf anderen Spiele-Plattformen.

Mehrspieler-Konzepte weisen im Video-Spiele-Markt eine lange Tradition auf. Schon
einige der ersten Spiele-Konsolen waren primér fiir die Nutzung zu zweit oder zu meh-
reren konzipiert. Neben dem kompetitiven Aspekt des Wettkampfs mit anderen Spielern
war es vor allem die mangelhafte kiinstliche Intelligenz frither computer-gesteuerter
Spiele-Kontrahenten, die den menschlichen Gegner so attraktiv machte. Lange Zeit
blieben Multi-Player-Spiele auf einen lokalen Raum begrenzt, die Spieler mussten sich
physisch in unmittelbarer Ndhe zueinander befinden. Erst mit der Einflihrung des Inter-
nets und insbesondere der Verbreitung schneller Breitbandverbindungen wurden auch

Multi-Player-Spiele liber grofle Distanzen ermoglicht.

In der Zwischenzeit haben sich Multi-Player-Spiele als eigenstindige Spiele-Form etab-
liert. Wenn es mit dem Spielprinzip vereinbar ist, wird ein Mehrspieler-Modus meist
von vorneherein in ein Produkt integriert. Manche Spiele erscheinen sogar nur noch fiir
den Multi-Player-Markt und beinhalten keinen Einzelspielermodus mehr. Als Plattfor-
men dienen sowohl der PC als auch die Spiele-Konsolen der aktuellen Generation'' und
durch die Integration von WLAN-Schnittstellen wurden zuletzt auch portable Spiele-
Handhelds multi-player-fahig (vergleiche Kapitel 2.3.3.2).

Untersuchungsergebnissen zufolge liegt die Nutzung von Multi-Player-Spielen im Mo-
bile-Gaming-Markt deutlich hinter der von Single-Player-Spielen zuriick. Nach den
Ergebnissen einer Studie von Parks Associates (2006) spielen asiatische Nutzer dabei
bereits deutlich 6fter in der Gruppe als europdische oder amerikanische Spieler (verglei-
che Tabelle 3.10). In Asien nutzen demnach 7% der Handy-Besitzer regelméfig mobile
Multi-Player-Spiele, verglichen mit nur 2% in Europa und den USA. Von den regelma-

Bigen Spielern nutzen insgesamt somit weniger als 25% die Multi-Player-Funktionen.

Tabelle 3.10: Nutzung von Multi-Player-Spielen nach Region'*

Region Multi-Player-Spiele | Single-Player-Spiele
Nordamerika 2% 8%

Europa 2% 13%

Asien 7% 28%

81 Insbesondere Microsofts Xbox wurde mit Hilfe des von Microsoft selbst betriebenen Online-Dienstes
Xbox Live, der in erweiterter Form seit Ende 2005 auch fiir die Xbox 360 angeboten wird, als Multi-
Player-Spiele-Konsole im Markt platziert.

182 Quelle: Parks Associates (2006)
134



3.3.4.2 Ortsbezogene Differenzierung der Nutzung

Die Eigenschaft der Mobilitit ermdglicht die Nutzung von mobilen Anwendungen un-
abhingig vom Aufenthaltsort. Das schlieB3t eine stationdre Verwendung automatisch mit
ein. Ein Benutzer muss nicht mobil sein, um fiir sich einen Mehrwert aus mobilen An-
wendungen zu generieren. Laut den Ergebnissen einer Studie von IN-FUSIO (2004)
wird mit 58% sogar die Mehrheit aller mobilen Spiele zu Hause gespielt. Demgegen-
iiber stehen die Ergebnisse der Umfrage von Siemens (2003), nach denen die Befragten
einer stationdren Nutzung deutlich weniger Zustimmung zusprachen als der mobilen'®.
Die Bereitschaft zur stationdren Nutzung war bei Core-Gamern in der Befragung deut-
lich hoher als bei Casual-Gamern. Auch eine unter den Besuchern der Tokyo Game
Show 2005 durchgefiihrte Befragung der Computer Entertainment Suppliers Associati-
on fiihrte zu dem Ergebnis, dass Core-Gamer (50,5%) eher zu Hause spielen als Casual-
Gamer (46,6%, CESA, 2005). Die mobile Nutzung auf Reisen oder im o6ffentlichen
Nahverkehr wurde von iiber 60% der Befragten bejaht, die mobile Nutzung beim War-
ten auf eine Person oder im Freien jedoch nur von knapp unter 30%. Nach Sorrent
(2005) spielen iiber 60% aller Spieler Mobile-Gaming-Anwendungen zu Hause, zur

entsprechenden Akzeptanz der mobilen Nutzung wurden keine Angaben gemacht.

Die Ergebnisse lassen aufgrund von Unterschieden in Befragungsform und -ort keinen
direkten Vergleich zu. Es erscheint jedoch gerechtfertigt, von einer vorwiegend dualen
Nutzung beider Szenarien auszugehen. Diese These wird auch von den Ergebnissen der
Expertenbefragung gestiitzt, wonach die Nutzungsszenarien stationdr und mobil von
jeweils 75% beziehungsweise 70% aller Experten als hédufiger Ort der Nutzung von

Mobile-Gaming-Anwendungen angesehen wurde'™.

Zobel (2001, S.116) postuliert, dass es grundsétzliche Unterschiede zwischen der statio-
niren und der mobilen Nutzung von elektronischen Diensten und Anwendungen gibt.
Er veranschaulicht dies anhand des Vergleichs zwischen der mobilen Nutzung des In-
ternets liber das Mobiltelefon und der stationdren Nutzung iliber einen Computer (ver-
gleiche Tabelle 3.11). Dass sich die Nutzung allein aufgrund der verwendeten Endgera-
te unterscheiden kann, erscheint mit Hinblick auf die eingeschriankten Leistungsdaten
mobiler Telefone naheliegend. Interessanter ist die Frage, inwiefern sich das Nutzungs-
verhalten auf ein und demselben Endgerdt unterscheidet, je nach Aufenthaltsort des Be-

nutzers. 90% der befragten Experten waren sich darin einig, dass sich die stationdre

185 Auf einer Skala von 1 (trifft voll zu) bis 6 (trifft iiberhaupt nicht zu) antworteten die Teilnehmer auf
die Frage nach den Orten, an denen sie mobile Spiele nutzen, mit einer Durchschnittsnote von 4,7 fiir
die Nutzung zu Hause. Die Nutzung in Bus und Bahn (2,9) und beim Warten auf etwas (2,6) wurden
deutlich besser bewertet.

'8 Mehrere Antworten waren moglich
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Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen von der mobilen unterscheidet'™. Im Fol-
genden soll daher eine differenzierte Betrachtung der ortsbezogenen Nutzungsszenarien
erfolgen. Gleichzeitig wird auch der Einfluss des ortlichen Bezugs auf das Verhalten der
Nutzer in den anderen Phasen des Interaktionsplans zu Kauf und Konsum von mobilen

Spielen aufgezeigt.

Tabelle 3.11: Vergleich zwischen mobiler und stationédrer Internet-Nutzung'*

Mobil (Handy) Merkmal Stationar (PC)
Unmittelbar Zugriff Verzogert
Nischenzeit (bis zu 5 Minuten) Nutzung Gezielt (iiber 1 Stunde)
Gezielter Zugriff Navigation Browsen
Einfach, mehrwerthaltig Angebote Divers, reichhaltig
Echtzeit, Spezialisiert Content Tief, reichhaltig
Unmittelbare Wertbeschaffung Nutzwert Uber lingere Sitzungsdauer
oder Belohnung

3.3.4.2.1 Stationare Nutzung

Die stationidre Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen muss vor allem vor dem
Hintergrund der Existenz von Alternativ-Plattformen und -Medien analysiert werden.
Neben passiven Unterhaltungsmedien wie dem Fernseher stehen einem groflen Teil der
Mobile-Gaming-Nutzer auch interaktive Unterhaltungsplattformen wie der PC oder
Spiele-Konsolen zur Verfligung. Deren technologische Leistungswerte iiberschreiten
die eines Mobiltelefons oft bei weitem. Die Entscheidung, eine Mobile-Gaming-
Anwendung zu spielen, fillt in einer solchen Situation bewusst und mit der Inkaufnah-
me von Opportunitdtskosten in Form von verlorener Zeit, die nicht fiir die Nutzung an-
derer Medien aufgebracht werden kann. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass
mobile Spiele dann vorwiegend aus der Motivation der gezielten Unterhaltung heraus

gespielt werden.

Allerdings besitzen Mobile-Gaming-Anwendungen einen entscheidenden Vorteil ge-
geniiber stationdren Spiele-Plattformen. Sie lassen sich sehr einfach parallel zu passiven
Medien wie dem Fernseher nutzen, wihrend insbesondere Spiele-Konsolen eben jene
Fernseher meist zur Darstellung verwenden. In Zeiten des immer gréfler werdenden
Konkurrenzkampfes der Medien um die freie Zeit der Nutzer und der zunehmend simul-
tanen Nutzung von Medien-Plattformen'’, konnen Mobile-Gaming-Anwendungen zu
einer Bereicherung der Nutzungsgewohnheiten fiihren. Dariiber hinaus darf der Mobili-

titsaspekt auch im stationdren Nutzungsszenario nicht auller Acht gelassen werden.

'8 Es gab keinen Experten, der der Meinung war, dass sich die Nutzung nicht unterscheidet. Die restli-
chen 10% waren sich iiber den Sachverhalt nicht sicher.

"% in Anlehnung an Zobel (2001, S.116)
187 Stichwort: Multitasking
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Mobile Spieler profitieren auch ortsgebunden im iibergeordneten Sinne von einer grof3e-
ren Flexibilitiat. Im Gegensatz zu Spiel-Konsolen, die an Wohnrdume mit Wiedergabe-
geriten gebunden sind, lassen sich mobile Spiele auch im Garten oder zum Beispiel in

der Badewanne nutzen.

Bei der Wahl des Anbieters eroffnet das stationdre Szenario die Moglichkeit, alternative
Informations- und Distributionskanéle heranzuziehen, sofern diese durch den Anbieter
unterstiitzt werden. Insbesondere fiir Mobilfunkkunden, deren Betreiber den Zugriff auf
unabhingige Anbieter liber das Mobiltelefon nach einem Walled-Garden-Ansatz ver-
hindern, bieten das Internet oder das Fernsehen alternative Verkaufsplattformen. Ten-
denziell ist zu erwarten, dass der zur Verfiigung stehende Zeitetat verglichen mit dem
mobilen Nutzungsszenario grofler ist'*’. So kann der Auswahlprozess von Anbieter und
Anwendungen deutlich ausgeprégter ausfallen. Im stationdren Nutzungsszenario besteht
zum Beispiel die Moglichkeit, auf einfachere Weise qualitative Referenzinformationen

zu einzelnen Spielen abzufragen'.

Die Wahl des Abrechnungsmodells ist von den Alternativen des Anbieters abhingig.
Ein Unterschied zwischen beiden 6rtlichen Nutzungsszenarien ist dabei nicht zu erwar-
ten. Allerdings kann es bei der Wahl des Abrechnungsverfahrens, also bei der Bezah-
lung des Spiels, zu geringfiigigen Unterschieden kommen. So ist im stationdren Szena-
rio eine groflere Akzeptanz von Medienbriichen bei der Bezahlung zu erwarten, da Si-
cherheitsbedenken und die Handhabung nicht in gleichem Mafe limitierend wirken.
Wihrend beispielsweise die Bereitschaft, per Kreditkarte {iber das Mobiltelefon zu be-
zahlen, noch gering ist, hat sich diese Form der Bezahlung im Internet mittlerweile etab-

liert.

Aufgrund der mehrheitlich auf Unterhaltung fokussierten Motivation zur Nutzung im
stationdren Szenario ist eine wesentlich tiefere und lingere Auseinandersetzung mit
dem Medium und dem Spiel selbst zu erwarten als bei der mobilen Nutzung. Der Spiel-
fluss einer Mobile-Gaming-Anwendung kann im stationdren Szenario aufgrund deutlich

% Dies wird auch durch die Er-

geringerer Umwelteinfliisse oft ungestorter ablaufen
gebnisse der Expertenbefragung bestétigt. Thnen zufolge stellen die ldngeren und tiefe-
ren Spielesitzungen den Hauptunterschied der stationdren gegeniiber der mobilen Nut-

zung dar.

'8 Natiirlich soll nicht ausgeschlossen werden, dass mobile Spiele auch im stationdren Szenario zur U-
berbriickung kurzer Wartepausen oder Leerzeiten genutzt werden. Dennoch scheint es vertretbar, ei-
nen deutlich hdheren Anteil der gezielten Nutzung anzunehmen.

'8 S0 ist iiber das Internet der Zugriff auf Testergebnisse und Spiele-Rezensionen zumindest fiir online-
affine Nutzer in den meisten Féllen mdglich, auch wenn die Verfiigbarkeit entsprechender Referenz-
quellen noch als eingeschréinkt angesehen werden kann.

1% Beispielsweise miissen weder Haltestellen-Ansagen beachtet werden noch stéren Umwelteinfliisse wie
Passanten, Fahrzeuge oder sonstige sich bewegende Objekte, die in einem mobilen Nutzungsszenario
allgegenwirtig sein konnen.
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3.3.4.2.2 Mobile Nutzung

Die mobile Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen findet oft unter starken Um-
welteinfliissen statt. Sie erfolgt meist in Leerzeiten im Tagesablauf des Nutzers, die im
Rahmen einer ilibergeordneten Aktivitit entstehen''. In vielen Féllen erfordert diese
einen Teil seiner Aufmerksamkeit, daher ist ein zu tiefes Eintauchen in das Spielge-
schehen aus Nutzersicht nicht gewollt (vergleiche Hume, 2005). Durch den oft regel-
méBigen Charakter bestimmter Leerzeiten generierender Aktivitdten liegt der mobilen
Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen nicht selten eine habitualisierte Nutzungs-
entscheidung zugrunde. Ungeplante Wartesituationen im Tagesablauf eroffnen darii-

berhinaus die Mdglichkeit von spontanen Nutzungssequenzen.

Bei der Wahl des Anbieters ist der Nutzer im mobilen Szenario auf die iiber sein mobi-
les Endgerit erreichbaren Angebote beschriankt. Alternative Informations- und Distribu-
tionskanile existieren nur selten und in Abhéngigkeit seines Aufenthaltsorts. Aufgrund
des meist kurzen Zeitfensters zur Nutzung ist ein reduzierter Auswahlprozess zugunsten
eines oder weniger primirer Anbieter zu erwarten. Das Fehlen alternativer Informati-
onskandle kann sich negativ auf die Qualitdtstransparenz bei der Auswahl der Anwen-
dung auswirken. Hat ein Spiele-Verkdufer keine externen Referenzen in sein Angebot
integriert, muss sich der Kunde auf die oft unzureichenden Informationen in der Ange-
botsbeschreibung verlassen. Die meisten Verkdufer bieten zudem nur wenige Abrech-
nungsalternativen an. Im Gegensatz zum stationidren Szenario ist dabei eine geringere
Akzeptanz fiir Medienbriiche zu erwarten, da alle Transaktionen {iber das mobile Medi-

um abgewickelt werden miissen.

Beim Konsum selbst ist im mobilen Szenario eine kiirzere Durchschnittsdauer pro Sit-
zung wahrscheinlich. Der von Zobel (2001) geforderte 3-Minuten-Wert fiir mobile An-
wendungen veranschaulicht diesen Sachverhalt (vergleiche Kapitel 3.3.1). Nach einer
Studie der NPD Group (2005) dauert eine Mobile-Gaming-Sitzung im Durchschnitt 11
Minuten. Die Experten sahen die unterschiedliche Nutzungsdauer als Kerndifferenz
zwischen beiden Szenarien an, auch wenn keine quantitativen Aussagen zur durch-

schnittlichen Lange einer Spielesitzung je Szenario getroffen wurden.

In Tabelle 3.12 werden zusammenfassend das stationdre und das mobile Nutzungssze-

naro verglichen und deren Unterschiede im Ablauf des Interaktionsplans aufgezeigt.

1 Ubergeordnete Aktivititen konnten beispielsweise der Besuch einer Veranstaltung, die Fahrt zur Ar-
beit oder Unterricht in der Schule sein
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Tabelle 3.12: Vergleich zwischen stationdrer und mobiler Spiele-Nutzung

Phasen Mobil Stationéir
- Spontane oder habitualisierte | - Gezielte Nutzungsentschei-
o Nutzungsentscheidun dun
Motivation - Ziel: Al%lenkung, Ijbe%brii— - Zielz(:g Unterhaltung
ckung von Zeit
- reduzierter Auswahlprozess | - ausgeprigter Auswahlpro-
Anbieterwahl - nur m(')bil‘er Ipformations- zess .
und Distributionskanal - alternative Informations- und
Distributionskanile
- schwieriger Zugriff auf ex- - groBBere Auswahlzeit
Wahl der . .
terne Referenzen - einfacherer Zugriff auf ex-
Anwendung
terne Referenzen
Wahl des Abrech- | - Kosten-Transparenz wichtig | - Kosten-Transparenz wichtig
nungsmodells - Kaum Auswahlalternativen - Kaum Auswabhlalternativen
Wahl des Abrech- | - Medienbruch eher nicht ak- | - Medienbruch akzeptiert
nungsverfahrens zeptiert
- kurze Nutzungsdauer - geringere Umwelteinfliisse
- 3-Minuten-Wert auf den Spielfluss
Nutzung - hohe Umwelteinfliisse mog- | - parallele Nutzung zu anderen
lich Medien moglich
- verursacht Opportunitétskos-
ten

3.3.5 Nutzungsbarrieren im Mobile-Gaming-Markt

Der hohe Grad der Marktfragmentierung auf technologischer, struktureller und geogra-
phischer Ebene kann als Hauptproblem der Marktteilnehmer angesehen werden und
dufert sich nicht zuletzt in einer mangelnden Transparenz, die neben den Anbietern
auch die Interessenten am Kauf von Mobile-Gaming-Anwendungen betrifft. Intranspa-
renzen treten in verschiedenen Bereichen auf, unter anderem bei der Qualitit einer An-
wendung, bei deren Kompatibilitit mit dem Mobiltelefon und bei den Gesamtkosten
einer Transaktion im Mobile-Gaming-Markt. Auch die Moglichkeiten neuerer Mobilte-
lefonmodelle und deren Verwendbarkeit fiir mobile Spiele sind fiir viele Benutzer der
Endgerite nicht transparent. Die mangelnde Transparenz kann aber nicht als alleiniger
Grund fiir die Zuriickhaltung potenzieller Kunden beim Kauf geltend gemacht werden.
Daher gilt es zunichst, die Griinde fiir die Nicht-Nutzung von Mobile-Gaming-

Anwendungen zu analysieren.

3.3.5.1  Ursprungliche Grinde fur die Nicht-Nutzung von mobilen Spielen

Nach Lehner (2002a, S.25) spielen folgende Faktoren eine entscheidende Rolle bei der

Nicht-Nutzung von mobilen Anwendungen:
1. hohe Kosten fiir den Anwender,

2. niedrige Ubertragungsgeschwindigkeiten,
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3. schwierige Bedienung der Gerite oder Systeme,
4. unzuverldssige Dienste.

Die Aussagen Lehners wurden zu einer Zeit getroffen, in der sich der Mobile-Gaming-
Markt noch in einer sehr frithen Phase der Entwicklung befand. Unter Beriicksichtigung
der Entwicklungen im Mobilfunkgeschift der letzten drei Jahre, zum Beispiel der sin-
kenden Preise fiir die mobile Kommunikation oder der Steigerung der Dateniibertra-
gungsgeschwindigkeit durch die Einfiihrung schnellerer Mobilfunknetze, konnte ein
GroBteil der im Jahr 2002 beobachteten Nutzungsbarrieren in der Zwischenzeit iiber-

2 Die angefiihrten Griinde fur die Nicht-Nutzung von mobilen

wunden worden sein
Anwendungen bediirfen daher einer kritischen Uberpriifung unter heutigen Gesichts-

punkten.
Ad 1. — Kosten:

Die Kosten fiir die Sprachiibertragung in der Mobilkommunikation sind in den vergan-
genen Jahren stark gesunken und haben sich mehr und mehr dem Niveau der Festnetzte-
lefonie angendhert. Bei der mobilen Dateniibertragung existiert jedoch weiterhin eine
hohe preisliche Diskrepanz zu der {iber den stationdren Internetzugang. Bei Mobilfunk-
vertragen der groflen deutschen Netzbetreiber wurden im Januar 2006 fiir jedes iiber
GPRS iibertragene Megabyte umgerechnet zwischen 6,00 und 19,00 Euro berechnet'™.
Im Vergleich dazu ist die Dateniibertragung bei reiner Nutzungsabrechnung im DSL-
Markt mit Preisen im Bereich von 0,70 bis 1,98 Euro pro {ibertragenes Megabyte deut-
lich giinstiger. So genannte All-inklusive- oder Flatrate-Tarife mit unbegrenztem Daten-
Freivolumen liegen mit monatlichen Preisen ab 3,90 Euro im DSL-Markt bei intensiver
Nutzung noch darunter (vergleiche die Tabellen 3.13 und 3.14). Zwar werden auch im
Mobilfunkmarkt verstirkt Datenvolumen-Pakete zu vergiinstigten Preisen verkauft,
doch kann noch nicht von einer umfassenden Durchdringung entsprechender Vertrags-

modelle ausgegangen werden.

In Zusammenhang mit der zunehmenden Vernetzung mobiler Anwendungen' und
steigender Datei-Grofen aufgrund der immer aufwendiger gestalteten Spiele sind die
Kosten fiir den Erwerb und die Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen somit im-
mer noch als kritisch einzuschétzen. Auf Basis der angefiihrten Preisspanne fiir die Da-
teniibertragung im Mobilfunkmarkt wiren fiir ein 200 KB groBes Handy-Spiel zusétz-
lich zum Verkaufspreis noch Dateniibertragungskosten im Bereich von 1,20 bis 3,75

Euro zu entrichten. Insbesondere bei Anwendungen, die wiederholt liber das Netzwerk

12 Die Austauschrate von Mobiltelefonen betrigt fiir Durchschnittsnutzer circa zwei bis drei Jahre. Nach
diesem Zeitraum wird im Rahmen einer Vertragsverldngerung ein neues Gerdt zur Verfligung gestellt
oder die Kunden kaufen aufgrund der technologischen Weiterentwicklung ein neues Mobiltelefon.

13 bei Vertriigen ohne Daten-Freivolumen
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mit einem Server kommunizieren ist eine nutzungshemmende Wirkung der Ubertra-

gungskosten zu erwarten.

Tabelle 3.13: GPRS-Dateniibertragungstarife ohne Daten-Freivolumen'”

Anbieter Tarif Kosten pro Megabyte
T-Mobile Data 9,00 Euro iiber T-Zones, 9,50 Euro sonst
Vodafone | GPRS by Call | 9,00 Euro iiber Live Portal, 19,00 Euro sonst
E-Plus E+ GPRS 6,00 Euro Internet, 20,00 Euro WAP
02 GPRS by Call | 9,00 Euro

Tabelle 3.14: DSL-Dateniibertragungstarife mit unbegrenztem Daten-Freivolumen'*

Anbieter Tarif Kosten pro Monat
Tiscali DSL City Flat* 3,90 Euro
1&1 City Flat* 4,99 Euro
Strato City Flat* 6,90 Euro
HanseNet | Alice Resale-Flat 6,90 Euro
Lycos Flatrate 7,95 Euro
Tele2 DSL-Flat 7,95 Euro

Beim Vergleich der Preisniveaus zwischen unterschiedlichen Spiele-Plattformen zeigt
sich, dass mobile Spiele im Durchschnitt zu einem wesentlich geringeren Preis verkauft
werden, als Spiele fiir andere Plattformen (vergleiche Tabelle 3.15). Produkte im Voll-
preis-Segment der PC- und Konsolen-Mérkte werden im Handel mit zwischen 40 und
60 Euro angesetzt. Die Preisspanne von Handheld-Spielen liegt mit 30 bis 40 Euro deut-
lich darunter, jedoch immer noch weit {iber der des Mobile-Gaming-Marktes, in dem
Spiele mehrheitlich flir zwischen 3 und 7 Euro angeboten werden. Die Unterschiede im
Preisniveau deuten auf eine hohere Preissensitivitit der Konsumenten im Mobile-
Gaming-Markt hin. Dies wird von den Ergebnissen einer Studie der NPD Group (2005)
bestdtigt. Demnach bilden hohe Preise eine der entscheidenden Barrieren fiir die Adop-
tion von Mobile-Gaming-Anwendungen. Nur ein Drittel der Nutzer von mobilen Spie-
len ist bereit, Geld fiir die Spiele auszugeben. Der Rest spielt lediglich kostenlos erhilt-
liche oder bereits auf dem Endgerit vorinstallierte Handy-Spiele. Die Zahlungsbereit-
schaft ist somit grundsatzlich als niedrig einzustufen. Doch auch diejenigen, die die Be-
reitschaft zeigen, Mobile-Gaming-Anwendungen kéuflich zu erwerben, mochten keine
hohen Summen dafiir ausgeben. Casual-Gamer scheinen dabei preissensitiver als Core-
Gamer zu sein. Den Ergebnissen einer Siemens-Studie zufolge wiirden 14,8% der Core-
Gamer einen Preis von tiber 5 Euro pro Spiel akzeptieren (Siemens, 2003). Unter den

Casual-Gamern waren es jedoch gerade einmal 6,1%.

194 zum Beispiel: netzwerkbasierte Multi-Player-Spiele
%5 Quelle: Teltarif.de (2006)
19 Quelle: Teltarif.de (2006), *nur bestimmte Stidte
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Tabelle 3.15: Preisniveau von Video-Spielen nach Plattform

Plattform Preisniveau in Euro
Personal Computer 40-60
Spiele-Konsole 40-60
Spiele-Handhelds 30-50
Nokia N-Gage 20-30
Smartphones (Symbian, Windows Mobile) 5-20
Mobiltelefone (Java) 3-7

Ad 2. - Ubertragungsgeschwindigkeit:

Die Entwicklung der Dateniibertragungsgeschwindigkeiten wurde durch die Einflihrung
der GPRS-Technologie und insbesondere von UMTS mafigeblich vorangetrieben. Da-
durch wurde der Download von mobilen Anwendungen beschleunigt. In dieser Hinsicht
muss von einer deutlichen Verbesserung im Vergleich zu der von Lehner angefiihrten

Situation ausgegangen werden.

Allerdings ermdglicht zumindest GPRS immer noch keine ausreichend schnelle Daten-
iibertragung und hinreichend kurze Latenzzeiten, um leistungsintensive, netzbasierte
Anwendungen wie Multi-Player-Spiele in Echtzeit durchfiihren zu kénnen. Die UMTS-
Technologie iiberwindet diese Probleme grofBtenteils, hat aber bisher noch keine kriti-
sche Masse der Adoption erreicht und ist nicht flichendeckend verfiigbar. Aus diesen
Griinden ist davon auszugehen, dass das Problem der geringen Dateniibertragungsge-
schwindigkeit noch nicht vollstindig geldst ist. Auch wenn in einigen Bereichen eine
merkliche Verbesserung registriert werden kann, ist das Problem der niedrigen Ubertra-
gungsgeschwindigkeit auch im Mobile-Gaming-Markt von 2006 nicht von der Hand zu

weisen.
Ad 3. - Bedienung:

Das Hardware-Geschédft mit Mobiltelefonen wird im Jahr 2006 durch eine wachsende
Anzahl von integrierten Funktionalitdten bei gleichzeitig schrumpfenden Grof3endimen-
sionen gekennzeichnet sein (vergleiche Appel, 2006). Das flihrt zu einer Zunahme der
Komplexitit der Handhabung der Gerdte und kann sich auch negativ auf die Bedienung
von mobilen Anwendungen auswirken. Handy-Spiele sind oft auf eine wiederholte, re-
flexartige und wechselhafte Bedienung einzelner Steuerelemente ausgelegt und werden
durch zu kleine oder in zu geringen Abstidnden von einander positionierte Steuerknopfe
in ihrer Nutzung beeintrichtigt. Neuartige Formfaktoren, wie zum Beispiel Slider- oder

Swivel-Modelle"’, sowie alternative Eingabemethoden tiber beriihrungssensitive Touch-

"Die Bezeichung Slider riihrt von der Tatsache her, dass die entsprechenden Telefone meist aus zwei
Bedienebenen bestehen, von denen die untere Ebene erst durch das Hoch- oder Runterschieben der obe-
ren Ebene zu Tage kommt. Swivel-Modelle dhneln den bereits stark verbreiteten Klapp-Telefonen, mit
dem Unterschied, dass die obere Klappe im aufgeklappten Zustand um die eigene Achse gedreht und
dann das Telefon wieder zugeklappt werden kann. Dadurch zeigt das meist deutlich groBere Innen-
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screens oder iiber eine Sprachsteuerung verstirken dieses Problem. So ist es nicht iiber-
raschend, dass in einer von Ziff Davis Media (2004) durchgefiihrten Umfrage zur Nut-
zung von Mobile-Gaming-Anwendungen die schlechte Bedienbarkeit von 75% der Be-
fragten als Grund fiir die Nicht-Nutzung genannt wurde. Ausnahmen bilden speziell auf
einzelne Anwendungsszenarien ausgerichtete Gerite mit angepassten Bedienkonzepten,

wie zum Beispiel das Spiele-Handy N-Gage.

Fir die groBe Mehrheit der Mobiltelefon-Nutzer hat sich das Problem der
eingeschriankten Bedienbarkeit jedoch nicht verbessert. Stattdessen ist angesichts der

Weiterentwicklung der Endgerite eher von einer Intensivierung der Problematik
Ag4ee }lllﬁflr%uverléissige Dienste:

Die Zuverldssigkeit mobiler Anwendungen und Dienste zu bewerten ist vor dem
Hintergrund der Vielzahl am Markt erhiltlicher Alternativen schwierig. Grundsitzlich
kann gesagt werden, dass mit der Komplexitét der technologischen Plattform auch die
Anfalligkeit flir Fehler steigt. Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, dass
auch im Mobile-Gaming-Markt eine Vielzahl von Programmfehlern und so genannter
Software-Bugs zu beobachten ist. Allerdings ist gleichzeitig anzufiihren, dass dies
keinen Unterschied zu anderen Spiele-Mérkten darstellt und dass aufgrund der
zunehmenden Professionalisierung des Marktes auch nicht davon auszugehen ist, dass

dadurch die Nutzung von mobilen Spielen tibermaBig stark eingeschrénkt wird.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass die von Lehner (2002a, S.25) angefiihrten
Griinde fir die Nicht-Nutzung von mobilen Anwendungen zumindest teilweise
weiterhin Bestand zu haben scheinen. Das gilt insbesondere im Hinblick auf die
zusétzlichen Kosten fiir den Download und die Nutzung von mobilen Spielen und auf

deren schwierige Bedienbarkeit.

Auch die Auswertung der Expertenbefragung deutet auf die Existenz von
Nutzungsbarrieren hin. Demnach ldsst sich eine unzureichende Erfiillung der

Kundenbediirfnisse vor allem auf folgenden Ebenen erkennen: '*
1. Auf der Ebene der Spiele:
a. enttduschende Qualitit,

b. mangelnde Integration der Mobilitéts-Spezifika.

Display des Telefons nach Aussen und kann zum Beispiel zur besseren Darstellung des Kamera-Suchers
bei der Aufnahme von Fotografien oder Videofilmen genutzt werden.

'8 Die Experten wurden gebeten, die wichtigsten drei Griinde fiir die Nicht-Nutzung von mobilen Spielen
in der Reihenfolge ihrer Relevanz fiir die Endkunden anzugeben. Die freien Antworten wurden mit
Relevanzpunkten gewichtet (1. Antwort = 3 Punkte, 2. Antwort = 2 Punkte, 3. Antwort = 1 Punkt) und
dann nach inhaltlichen Aspekten gruppiert. Dabei erhielt die Ebene der Spiele 36 Relevanzpunkte, die
Ebene der Kundeninformationen 33 Punkte und die Ebene des Kaufprozesses 13 Punkte.
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2. Auf der Ebene der Kundeninformation:
a. ungeniigende Informationen iiber das Portfolio an verfiigbaren Spielen,
b. fehlende Ubersicht iiber die Gesamtkosten beim Kauf,
c. mangelnde Kenntnis der Endgerite.

3. Auf der Ebene des Kaufprozesses:

a. mangelhafter Kauf- und Downloadprozess.

3.3.5.2 Grunde fur die Nicht-Nutzung auf der Ebene der Spiele

Die geringe Qualitdt mobiler Spiele war mit 54,9% Zustimmung der Hauptgrund fiir die
Nicht-Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen fiir die Teilnehmer einer unter den
Lesern diverser Spiele-Magazine in Deutschland durchgefiihrten Befragung (Computec
Media, 2004, S.36). Die Ergebnisse der Untersuchung von Siemens (2003) unterstiitzen
diese Aussage und zeigen dariiber hinaus, dass dies insbesondere auf die Gruppe der
Core-Gamer zutrifft (vergleiche Tabelle 3.116). Diese legten in der Befragung ein
grundsitzlich deutlich kritischeres Antwortverhalten auf die Fragen zur Nicht-Nutzung

an den Tag als die Casual-Gamer.

Die Ursachen der negativen Qualitidtbewertung vieler Handy-Spiele sind vielfiltig und
lassen sich auf einen Verbesserungsbedarf im Spieldesign und auf Einschrankungen bei
der Mobiltelefon-Hardware zuriickfiihren. Die limitierten Darstellungsmdglichkeiten
vieler mobiler Endgerite in Kombination mit Einschrankungen bei der Handhabung und
der Wiedergabe von Audiosignalen fithren dazu, dass das technische Niveau der meis-
ten Mobile-Gaming-Anwendungen nicht dem Standard auf anderen Spiele-Systemen
entspricht. Zwar hat sich die Qualitit mobiler Spiele seit den Anfingen des Marktes
stark verbessert, doch besitzen noch bei weitem nicht alle potenziellen Nutzer entspre-
chende Endgerite, um davon profitieren zu kénnen'”. 85% der Befragten einer Ziff Da-
vis Media (2004) Studie gaben die schlechte Bildqualitdt als Grund fiir die Nicht-
Nutzung von Handy-Spielen an. Die Ergebnisse in Tabelle 3.16 zeigen, dass neben dem
Spielkonzept vor allem technologische Defizite die Griinde fiir eine Ablehnung der
Nutzung darstellen. Insbesondere fiir erfahrene Spieler, die in dauerhaftem Kontakt mit
Spielen auf anderen Plattformen sind, machen diese Argumente als Ursache ihrer Ab-
lehnung aus. Es muss jedoch einschrinkend angemerkt werden, dass nicht jedes Spiel-
prinzip in gleichem Malle ein hohes audiovisuelles Niveau erfordert. Zeitlos erfolgrei-
che Spiele wie Tetris beweisen dies und lassen sich aus technischer Sicht problemlos
auch fiir leistungsschwache Mobiltelefone implementieren. Eine weitere Ursache fiir die

oft unter den Erwartungen der Nutzer liegende Qualitdt vieler Spiele im Markt ist das

199 vergleiche Kapitel 2.3.4.2
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Nicht-Vorhandensein offizieller Qualitdtsstandards. Wéhrend beispielsweise die Her-
steller von Spiele-Konsolen (Sony, Microsoft & Nintendo) die Verdffentlichung von
Spielen fiir ihre Systeme durch ein Lizenzierungsverfahren regulieren und so Richtli-
nien fiir Design und Qualitét eines Spiels durchsetzen konnen, existieren solche Quali-
titskontrollen im Mobile-Gaming-Markt kaum (vergleiche Gouskos, 2005). Die von
Analysten und Marktforschern ausgeldste Euphorie tiber den Zukunftsmarkt des Mobile
Gamings hat zu einem Uberangebot an Spielen am Markt gefiihrt, von denen viele den
von anderen Spiele-Mérkten iibernommenen hohen Qualitdtsanspriichen der Nutzer

nicht ansatzweise gerecht werden.

Tabelle 3.16: Griinde fiir die Nicht-Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen®”

Casual-Gamer Core-Gamer
Griinde Gesamt . Gelegen- Fort-
Anfénger heits-Spieler | geschrittene Profis
Spiele Zﬁ;“gwe" 2,68 2,95 2,57 2,49 2,18
Handhabung zu 3,03 3,47 2,79 2,59 2,94
umstindlich

Grafik zu schlecht 3,30 3,84 3,09 2,72 2,47
Display zu klein 3,30 3,91 2,97 2,93 2,35
Sound zu schlecht 3,80 4,44 3,50 3,29 2,88
Spiele zu langsam 3,78 4,43 3,56 3,10 2,76
Spiele zu teuer 3,88 4,22 3,97 3,19 2,94

Fiir potenzielle Nutzer resultiert somit das Problem, dass sie trotz der oft unzureichen-
den Informationsbasis aus der Menge an verfiigbaren Titeln jene auswahlen miissen, die
thren Mindestanspriichen an Qualitdt geniigen. In dieser Hinsicht kann von einer man-

gelnden Qualitéts-Transparenz im Mobile-Gaming-Markt gesprochen werden.
Die mangelnde Qualitits-Transparenz:

Der Einfluss externer Referenzquellen auf die Entscheidung von Endkonsumenten ist in
der Wissenschaft unbestritten. Basuroy et al. (2003, S.103) betonen die Validitét dieses
Arguments fiir eine groBBe Vielfalt an Produkten und Branchen und weisen auf dessen
umfassende Betrachtung in der Literatur hin. Als Beispiele fiihren sie unter anderem die
Untersuchungen von Shaw und Caves an, nach denen sich Menschen zum Beispiel bei
der Auswahl eines Restaurants (Shaw 2000, S.47-50) oder beim Kauf eines Buches

(Caves 2000) oft von Berichten und Rezensionen aus der Fachwelt leiten lassen.

Im Mobile-Gaming-Markt kénnen zwei hauptsidchliche Ursachen fiir die mangelnde
Qualitits-Transparenz angefiihrt werden: eine noch unzureichend entwickelte Informa-

tionskultur sowie die technischen Einschriankungen bei der visuellen Darstellung und

290 auf einer Skala von 1 (rifft voll zu) bis 6 (trifft iiberhaupt nicht zu), Quelle: Siemens (2003)
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Beschreibung von Angeboten iiber das mobile Medium. Wéhrend Spiele fiir andere
Spiel-Plattformen in einer Vielzahl von Print- und Online-Medien getestet, bewertet und
empfohlen werden, sind interessierte Kunden beim Kauf einer Mobile-Gaming-
Anwendung oft auf die Angebotsbeschreibung der Anbieter angewiesen. Aufgrund der
limitierten Darstellungsmdglichkeiten vieler mobiler Endgerdte werden die Angebots-
beschreibungen in Umfang und Darstellungsqualitit meist stark begrenzt, damit sie mit
moglichst vielen Endgeriten bei akzeptabler Geschwindigkeit und Ubersichtlichkeit
dargestellt werden konnen. Das Resultat sind oft eher niichterne, wenig ansehnliche
Produktprisentationen. Dariiber hinaus sind Beschreibungen und Empfehlungen des
Anbieters nur selten als neutral zu bezeichnen. Der Kauf einer Mobile-Gaming-
Anwendung kann so fiir den Kunden zu einem Gliicksspiel werden, das schnell in einer

enttduschenden Kauferfahrung enden kann.

Auch in der Praxis wird diesem Problem eine hohe Bedeutung beigemessen. Zu der
These der Intransparenz der Qualitit von Mobile-Gaming-Anwendungen fiir potenzielle
Kaufer befragt, duBerten 74% der Wirtschaftsexperten ihre vollste Zustimmung. Weite-
re 16% stimmten der These zu, nur 10% vertraten eine gegenteilige Auffassung. Die
mangelnde Qualitits-Transparenz ist insbesondere deswegen kritisch einzustufen, weil
bei Nutzern, die beim ersten Probekauf einer Mobile-Gaming-Anwendung von einer
nicht ihren Anspriichen geniigenden Qualitét enttduscht wurden, die Abkehr vom Kauf
weiterer Anwendungen zu befiirchten ist. Es ist zu erwarten, dass sich ein dadurch ver-
lorener Kunde nur schwer und nur durch kostspielige Marketingmalnahmen wieder zu

einem Kauf motivieren 1dBt (vergleiche Gelin 2004).

Mangels ausreichend verbreiteter und allgemein bekannter Referenz-Medien stellt die
Mund-zu-Mund-Propaganda eine wichtige Form der Informationsvermittlung im Mobi-
le-Gaming-Markt dar. Die Ergebnisse der Expertenbefragungen belegen dies, indem die
Weiterempfehlung durch Freunde zum entscheidenden Motivationsfaktor fiir den Kauf
beziehungsweise die Nutzung einer Mobile-Gaming-Anwendung gewéhlt wurde. Auch
Kundenbefragungen liefern unterstiitzende Argumente. Einer Untersuchung des Me-
dienpddagogischen Forschungsverbands Siidwest zufolge dienen Video-Spiele 48% der
minnlichen Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren als regelmiBiger Gesprichsge-
genstand (JIM 2005, S.54)**'. Nur das TV-Programm wird noch ofter diskutiert. Die
Weiterempfehlung unter Spielern steigert auch die Akzeptanz des Themas Mobile Ga-
ming insgesamt. Einer Studie zur Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen in Korea
zufolge waren 45% der Befragten iiber Mund-zu-Mund-Propaganda an das Thema Mo-
bile Gaming herangefiihrt worden (Lee, 2004). Auch beim Kauf eines mobilen Spiels
wurde in der Studie die persénliche Empfehlung von Freunden und Bekannten als wich-

tigste Entscheidungsgrundlage genannt.
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Neben dem eingehend analysierten Problem der mangelnden Qualitdt vieler Mobile-
Gaming-Anwendungen ist nach Meinung der befragten Experten auch die unzureichen-
de Umsetzung der Mobilitits-Spezifika in den Spielkonzepten als Grund der Nicht-
Nutzung von mobilen Spielen zu sehen. Eine Unterstiitzung der Eigenschaft der stindi-
gen Konnektivitdt ist bis dato beispielsweise nur in wenigen Multi-Player-Spielen zu
beobachten. Ahnlich verhilt es sich mit der theoretisch mdglichen Verwendung kon-
text-spezifischer Informationen. Erste Beispiele fiir Location-Based-Gaming-Konzepte,
in denen der ortsbezogene Kontext ausgewertet und ins Spielgeschehen integriert wird,
existieren zwar (vergleiche Kapitel 3.2.4), doch konnten sich entsprechende Ansitze
noch nicht in groBerem Umfang durchsetzen. Neben technischen Schwierigkeiten sind
in diesem Zusammenhang auch wirtschaftliche Griinde zu nennen, da die Inbetriebnah-
me und Aufrechterhaltung eines server-basierten LBS-Spiels erheblich aufwendiger und

kostenintensiver ist als der Verkauf eines mobilen Spiels ohne Netzwerk-Anbindung.

Zusammenfassend lésst sich ein Dissens zwischen Wissenschaft und Praxis im Hinblick
auf die Umsetzung der Mobilitéts-Spezifika beobachten. Wéhrend in zahlreichen Wis-
senschaftsbeitragen auf das zukiinftige Erfolgspotenzial von kontextbasierten Spielen
und anderen Anwendungen eingegangen wird*”, zeugt die geringe Anzahl der Umset-
zungen in der Praxis von ihrer wirtschaftlichen Irrelevanz zum heutigen Zeitpunkt, zu-
mindest im Spiele-Markt. Entsprechend bewerten auch die befragten Experten den Ein-
fluss solcher Ansdtze auf die Nutzungsentscheidungen der mobilen Spieler zum heuti-
gen Zeitpunkt niichtern. So wurden ortsbasierte Spiele mit einem Durchschnittswert von
3,45°” nur auf den vorletzten Platz in der Rangliste der relevantesten Nutzungsszenarien

aus Spielersicht gewdhlt.

3.3.5.3 Grunde fir die Nicht-Nutzung auf der Ebene der Kundeninformation

Das im vorangegangenen Abschnitt beschriebene Problem der mangelnden Qualitits-
transparenz griindet auf der unzureichenden Informationsbasis vieler Nutzer zu den zum
Kauf angebotenen Produkten. Dariiber hinaus ist es aus Sicht der Kunden auch schwie-
rig, einen Uberblick iiber das Portfolio der zum Verkauf stehenden Spiele zu bekom-
men. Das Sortiment der Anbieter umfasst teilweise mehrere hundert Titel, von denen
jeweils nur wenige gleichzeitig auf den kleinen Displays der Mobiltelefone angezeigt
werden kénnen. Die kontinuierlich wachsende Anzahl erhéltlicher Produkte im Markt

verstarkt das Problem zusitzlich.

! tiglich oder mehrmals die Woche

292 yergleiche zum Beispiel Albers und Becker (2001, S.74), Petersmann und Nicolai (2001, S.14), Zobel
(2001, S.42), Felten (2002, S.210-226)

293 auf einer Skala von 1 = sehr relevant bis 5 = iiberhaupt nicht relevant
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Der Begriff des Tarifdschungels ist im Zusammenhang mit der Vielfalt unterschiedli-
cher Abrechnungsmodi und Preis-Modelle im Mobilfunkmarkt mittlerweile stark stra-
paziert. Dennoch ist unbestritten, dass es bei der Vielzahl situationsspezifischer Preisop-
tionen in Abhéngigkeit von Ziel-Rufnummer, Datum, Uhrzeit oder Aufenthaltsort zu
Verwirrung auf Seiten der Verbraucher kommen kann. Eine Studie von A.T. Kearney
(2004) kommt zu dem Schluss, dass durch diese Intransparenz insbesondere in Deutsch-
land die Nutzung des Mobiltelefons weit hinter den Mdglichkeiten zuriick bleibt. Als
wesentliche Voraussetzungen fiir ein erfolgreicheres Tarif-System werden die Einfach-
heit, die Transparenz und der Vollkostencharakter’™ genannt. Der im Jahr 2005 einge-
setze Trend zu simplifizierten Preisstrukturen bei der mobilen Telefonie vor allem im
Niedrigpreissegment zeigt, dass sich ein wachsendes Kundenbediirfnis nach transparen-

teren Tarifen manifestiert.

Diese Problematik hat auch Auswirkungen auf den Mobile-Gaming-Markt. Hat ein
Nutzer im Rahmen seines Mobilfunkvertrags kein monatliches Freivolumen fiir die Da-
tenilibertragung zur Verfiigung, oder hat er dieses Freivolumen bereits aufgebraucht, so
muss er beim Erwerb einer Mobile-Gaming-Anwendung nicht nur deren Kaufpreis,
sondern auch die Kosten fiir die Dateniibertragung beim Download bezahlen. Auf die-
ses Problem wurde bei der Untersuchung des Einflusses der Kosten auf die Nicht-
Nutzung mobiler Anwendungen bereits hingewiesen. Allerdings ist es vor dem Kauf
eines Spiels nur selten moglich, die tatsdchliche Grofe der zu transferierenden Datei
abzufragen. Die Gesamtkosten, die fiir den Kaufpreis und die Dateniibertragung beim

Download anfallen, sind aus Kundensicht daher nur schwierig abschitzbar.
Die mangelnde Kosten-Transparenz:

Daraus kann geschlussfolgert werden, dass es dem Grofteil der Mobile-Gaming-Nutzer
nicht moglich ist, den Gesamtpreis einer Mobile-Gaming-Anwendung im Voraus zu
bestimmen (vergleiche auch Kuhn, 2003, S.40; Detecon, 2004, S.24). Dieses Argument
wird, ebenso wie das der mangelnden Qualitétstransparenz, aus Praxissicht von den
befragten Wirtschaftsexperten geteilt. Knapp 84% stimmen der These zu, die restlichen
16% stehen der Aussage neutral gegeniiber. Die Relevanz des Problems aus Kunden-
sicht bestétigt das Ergebnis einer Umfrage im Rahmen der JIM-Studie 2005. Darin ga-
ben 12% der befragten jugendlichen Nutzer von Mobiltelefonen an, schon mindestens
einmal am Handy abgezockt worden zu sein (JIM, 2005, S.48). Als Hauptursache wur-
den die langen Wartezeiten beim Herunterladen von Inhalten und die dadurch entstan-
denen Kosten angegeben. Dabei ist zu erwarten, dass insbesondere die fiir Anbieter von

Mobile-Gaming-Anwendungen attraktive junge Zielgruppe, die oft nur {iber ein limi-

24 Unter Vollkostencharakter wird die Integration der Dateniibertragungskosten in den Preis einer An-
wendung verstanden.
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tiertes monatliches Budget fiir mobile Inhalte verfiigt, durch solche versteckten Kosten

vom Kauf weiterer Anwendungen abgeschreckt werden konnte.

Zur Problematik der Kosten-Transparenz triagt auch die Abrechnungspolitik mancher
Anbieter bei. Vor allem unabhéingige Verkaufsportale setzen Abonnement-Modelle ein,
bei denen der Kunde mit der Bestellung des ersten Produkts eine dauerhafte, mit monat-
lichen Mindestumsétzen verkniipfte Bindung mit dem liefernden Unternehmen eingeht.
Die Hinweise auf diese vertragliche Abhangigkeit sind jedoch oft missverstdndlich ver-
fasst oder bei der Bestellung leicht zu {ibersehen. Dartiber hinaus ist die Aufkiindigung
solcher Abonnements nicht selten deutlich komplexer als deren Abschluss®”. Unter den
Befragten der JIM-Studie hatten 2% aller jugendlichen Handy-Nutzer bereits versehent-
lich ein ungewolltes Abonnement abgeschlossen (JIM, 2005, S.48).

Als weiteres Feld des Informationsdefizits auf Seite der potenziellen Kunden ldsst sich

die mangelnde Transparenz der Mdglichkeiten identifizieren.
Die mangelnde Transparenz der Moglichkeiten:

Die rasante technologische Weiterentwicklung mobiler Endgerdte und deren steigende
Funktionsvielfalt filhren dazu, dass sich viele Kunden beim Kauf eines Mobiltelefons
nicht iiber alle Moglichkeiten bewusst sind, die sich bei dessen Nutzung ergeben. Ob ihr
Handy zur Ausfiihrung von Mobile-Gaming-Anwendungen verwendet werden kann, ist
vielen Nutzern nicht transparent. Einer vom Forschungsinstitut Skopos im Auftrag des
Publishers I-Play durchgefiihrten Umfrage zufolge wussten 30% der befragten Personen
nicht, ob ihr Endgerit in der Lage ist Spiele herunter zu laden oder nicht (I-Play,
2005b). In Deutschland waren es sogar 40%. Eine Ursache dafiir ist in der Vermarktung
von Mobiltelefonen zu finden, in der wenige zentrale Eigenschaften wie Preis, Kamera-
Auflosung und Design dominieren. Selbst wenn die Kdufer ein theoretisches Interesse
an der Nutzung und dem Kauf von Mobile-Gaming-Anwendungen haben, besteht die
Gefahr, dass sie durch mangelnde Kenntnis der Moglichkeiten davon abgehalten wer-

den.

2% Der groBte unabhingige Anbieter von mobilen Inhalten und Anwendungen in Deutschland, die Berli-
ner Firma Jamba, unterzeichnete im August 2005 auf Druck des Verbraucherzentrale Bundesverbands
eine Unterlassungserkldarung und verpflichtete sich, in Zukunft besser iiber den bindenden Charakter
der Abonnement-Angebote des Unternehmens zu informieren (Jahrberg, 2005). Auch in anderen Lén-
dern wurden Beschwerden iiber die intransparenten Abrechnungsmodelle der Firma gemeldet. Als
Konsequenz der gestiegenen Medienaufmerksamkeit zu diesem Thema verpflichteten sich im Oktober
2005 mit 7-Mobile, O2 und E-Plus drei der vier deutschen Netzbetreiber zur Riickzahlung von Ge-
biihren, die durch den unbeabsichtigten Abschluss eines Abonnements entstanden waren. Bei einigen
Anbietern solcher Abonnements waren téglich bis zu 9,99 Euro in Rechnung gestellt worden, die dann
iiber die monatliche Mobilfunkrechnung der Netzbetreiber eingezogen wurden (Golem, 2005). Durch
diese Image-Offensive wurde zwar ein wichtiger Beitrag zur Vertrauensbildung auf Kundenseite ge-
leistet, das grundsétzliche Problem der Kosten-Intransparenz wurde jedoch nicht geldst.
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In der Expertenbefragung wurde auch diese Transparenz-Problematik bestitigt. 79% der
Teilnehmer waren der Meinung, dass sich die mangelnde Transparenz der Moglichkei-

ten negativ auf das Wachstum des Mobile-Gaming-Marktes auswirkt.

3.3.5.4 Grunde fur die Nicht-Nutzung auf der Ebene des Kaufprozesses

Nach einer Schitzung der befragten Wirtschaftsexperten ist circa die Hélfte aller Perso-
nen, die zum ersten Mal eine Mobile-Gaming-Anwendung auf ihr Mobiltelefon herun-
terladen, mit dem Kaufprozess insgesamt unzufrieden. Einer der Hauptgriinde dafiir
wird in der Storanfilligkeit des Downloadvorgangs gesehen. Problematisch erweist sich
vor allem die korrekte Einstellung der aktuellen Verbindungsdaten im Endgerit. Diese
werden im Normalfall vom Hersteller voreingestellt, konnen jedoch nach einem Wech-
sel des Netzbetreibers oder beim Kauf eines gebrauchten Mobiltelefons fehlen, bezie-
hungsweise nicht mehr aktuell sein. Eine manuelle Eingabe der Verbindungsdaten ist
allerdings sehr komplex und kann weniger technologie-affine Personen schnell iiberfor-
dern. Aus diesem Grund bieten manche Endgeréte-Hersteller Konfigurationsdienste an,
tiber die sich die Verbindungsdaten per SMS-Nachrichten auf das Mobiltelefon {ibertra-
gen lassen und in diesem dann automatisch an der richtigen Stelle abgespeichert wer-

den.

Jedoch ist das Vorhandensein der richtigen Einstellungen noch kein Garant fiir den Er-
folg eines Downloads. Wird wihrend des Prozesses der Dateniibertragung die Verbin-
dung zum Mobilfunknetzwerk unterbrochen, bricht meist auch der Download ab. Insbe-
sondere bei Besitzern dlterer Modelle spielt darliber hinaus auch der verfiigbare Spei-
cherplatz eine kritische Rolle. So wird nicht immer automatisch im Voraus iiberpriift,
ob der verfiigbare Platz fiir die herunterzuladende Datei ausreicht. Der Konflikt tritt erst
auf, wenn ein Teil der Datei iibertragen und die verbliebene Speicherkapazitit aufge-
braucht wurde. Kritisch wirkt sich in beiden beschriebenen Féllen die Tatsache aus,
dass der Standard-Kaufprozess im Mobile-Gaming-Markt eine Vergebiihrung zum
Zeitpunkt der Initierung und nicht erst bei erfolgreicher Beendigung des Downloadpro-
zesses vorsieht. So geht der Verlust im Falle eines abgebrochenen Downloads auf Kos-

ten des Nutzers.

3.3.5.5 Grunde fur die Nicht-Nutzung auf Ebene der Kompatibilitat
Neben den in den Abschnitten 8.3.5.1 bis 8.3.5.4 angefiihrten Griinden, die der Adopti-

on der Nutzung von mobilen Spielen entgegenwirken, soll an dieser Stelle auf eine wei-

tere Nutzungsbarriere im Mobile-Gaming-Markt eingegangen werden.
Die mangelnde Kompatibilitits-Transparenz:

Die mangelnde Kompatibilitits-Transparenz ist in direktem Malle von dem hohen

Marktfragmentierungsgrad auf technologischer Seite abhédngig. Die Vielzahl unter-
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schiedlicher Endgerite fiihrt zu einer ebenso groBen Anzahl individueller Spiel-
Versionen. Fiir den Endkunden kann das zu Problemen bei der Zuordnung der fiir sein
mobiles Endgerdt passenden Version einer Anwendung fithren, wenn dieser Prozess
nicht automatisch durch den Anbieter iibernommen wird. Kompatibilititshinweise wer-
den im Angebot oft nicht oder nur unzureichend angegeben. Das kann dazu fiihren, dass
Kunden inkompatible Spiele kaufen und auf ihr Endgerét laden. Nach erfolgreichem
Download wird dann beim ersten Start des Spiels eine Fehlermeldung angezeigt und die
Ausfithrung der Anwendung abgebrochen. Auch in diesem Fall tragt der Kunde trotz
allem die Kosten fiir den erfolgten Download. Die Relevanz dieses Problems wird durch
eine Untersuchung von Buongiorno Vitaminic (2004, S.26) unterstiitzt. Auf die Frage
nach Problemen, die beim Kauf von mobilen Inhalten aufgetreten waren, wurde von den
Befragten die Inkompatibilitdt der heruntergeladenen Dateien mit dem eigenen Endgerit
mit 87% an erster Stelle genannt. Auf den Pldtzen 3 und 4 folgten mit dem Fehlen eines
Kundendienstes (76%) und dem Scheitern des Downloads (59%) jeweils verwandte

Thematiken.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass verschiedene Barrieren der Adoption
von Mobile-Gaming-Anwendungen entgegen wirken. Neben technologischen und wirt-
schaftlichen Griinden sind die Ursachen vor allem im Bereich der Intransparenz aus
Kundensicht zu suchen (vergleiche Tabelle 3.17). Die hohe Preissensitivitdt wirkt zu-

sétzlich einer erhofften Steigerung der Kauffrequenz entgegen.

Tabelle 3.17: Barrieren der Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen

Ursachen Auswirkungen

e Niedrige Ubertragungsgeschwindigkeit
e Geringe Qualitdt der Anwendungen
e Schwierige Bedienbarkeit

Technologische Entwick-
lung und Fragmentierung

e Hohes Kostenniveau

Wirtschaftliche und inhalt- e Geringe Integration der Mobilitats-Spezifika in
liche Griinde Spielkonzepte

e Mangelnde Informationspolitik der Anbieter

e Intransparenz der Qualitit

e Intransparenz der Kompatibilitét
e Intransparenz der Kosten

e Intransparenz der Mdglichkeiten

Mangelnde Transparenz

Hohe Preissensitivitit e Niedriges Preisniveau

Die Ergebnisse wurden durch die Expertenbefragung weitestgehend gestiitzt (vergleiche
Tabelle 3.18). Insbesondere die Aussagen zu den Bereichen mangelnder Transparenz
erfuhren grofe Zustimmung. Mit einem Durchschnittswert* von 1,37 wurde die gene-

relle These beflirwortet, dass der Mobile-Gaming-Markt an einem Problem mangelnder
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Transparenz in verschiedenen Bereichen leidet. Das Postulat der mangelnden Qualitéts-
Transparenz erhielt die grofite Bestédtigung, gefolgt von dem der Intransparenz der Mog-
lichkeiten. Auch in Bezug auf die Relevanz der Transparenzbereiche aus Nutzersicht

wurde die mangelnde Qualitétstransparenz als das wichtigste Problem identifiziert.

Tabelle 3.18: Experteneinschédtzung zum Problem der mangelnden Transparenz

Bereich der Zustimmung®”’ | Nutzerrelevanz®
Intransparenz
Qualitdt 1,42 1,47
Kompatibilitit 1,79 1,68
Kosten 1,84 1,74
Moglichkeiten 1,84 1,89

3.4 Gesamtmarktliche Ziele im Mobile-Gaming-Markt

In den vorangegangenen Untersuchungen wurden Defizite in der Entwicklung des Mo-
bile-Gaming-Marktes®” identifiziert, die einem schnelleren Marktwachstum entgegen-
wirken. In diesem Kapitel soll auf branchenweite Initiativen zur Bekdmpfung dieser
Missstinde hingewiesen werden, um im Anschluss auf notwendige Verbesserungsmal-
nahmen und mogliche Losungsansitze fiir eine schnellere Zielerreichung einzugehen.
Als Grundlage der folgenden Ausfiihrungen werden dazu die Zielsysteme der Open
Mobile Alliance und des Mobile Entertainment Forums beriicksichtigt*'”.

Die im Juni 2002 gegriindete Open Mobile Alliance (OMA)*'' vereint mehr als 300
Unternehmen aus dem Umfeld des Mobilkommunikations-Marktes in dem iibergeord-
neten Ziel, die globale Adoption von mobilen Datendiensten zu unterstiitzen (OMA
2005). Durch eine vom Markt getriebene Entwicklung sollen technologische Losungen

gefunden werden, die eine Interoperabilitit von mobilen Anwendungen und Diensten

29 quf einer Skala von 1 (starke Zustimmung) bis 5 (starke Ablehnung)

27 auf einer Skala von 1 (stimme voll zu) bis 5 (stimme iiberhaupt nicht zu)

298 auf einer Skala von 1 (sehr relevant) bis 5 (iiberhaupt nicht relevant)

% vergleiche die Fragementierungsproblematik oder die mangelnde Transparenz

1% Dabei ist zu einem gewissen Grad die Universalitit der Losungsansitze zu relativieren. Die Vielzahl
an Marktteilnehmern mit teils komplementiren, teils kontriren Interessen, mit teils regionalen, teils
globalen Anspriichen und mit teils geringen, teils hohen Marktbeeinflussungsmoglichkeiten schrankt
die Ubertragung holistischer Marktstrategien auf Einzelunternehmen ein. Fiir jede die Entwicklung
des Gesamtmarktes hemmende Barriere gibt es Unternehmen, deren wirtschaftliche Aktivititen von
der Existenz solcher Hindernisse profitieren oder deren Handeln sich allein auf der Grundlage dieser
Barriere griindet. Daher ist zu beriicksichtigen, dass bei der Empfehlung von Handlungsanweisungen
fiir die Gesamtheit der am Markt agierenden Wirtschaftsobjekte automatisch eine Schlechterstellung
eines Teils der Akteure dieser Gesamtheit in Kauf genommen werden muss. Das Ziel eines holisti-
schen Ansatzes kann es deshalb nur sein, zu einer Losung zu kommen, die fiir eine Mehrheit der
Marktakteure eine wirtschaftliche Verbesserung zur Folge hat und die Anzahl und das Ausmal} nega-

tiv betroffener Marktteilnehmer minimiert.

2 www.openmobilealliance.org
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iiber verschiedene Endgerite, Regionen, Diensteanbieter, Netzbetreiber und Netzwerke
hinweg ermdglichen und die Innovation und Diversifikation im Wettbewerbsumfeld
steigern. Die Ziele der OMA betreffen dabei im Detail:

1. Die Ausarbeitung von offenen, die Marktanforderungen erfiillenden, technischen
Spezifikationen zur Forderung der Modularitit, Erweiterbarkeit und Konsistenz
von mobilen Anwendungstechnologien, um den Implementierungsaufwand in

der Industrie zu senken,

2. die Sicherstellung der Interoperabilitit von Spezifikationen der Open Mobile Al-
liance iiber Endgerite, geographische Regionen, Anbieter, Netzwerkbetreiber

und Netzwerke hinweg,

3. die Einnahme einer Katalysator-Rolle bei der Konsolidierung der Standardisie-

rungsbemiihungen im Markt flir mobile Datendienste,

4. die VerheiBung eines Mehrwerts oder Nutzens fiir alle Mitgliedsunternehmen,
unabhéngig von deren Position in der Wertschdpfungskette, um eine mdoglichst

aktive Partizipation eines Grofiteils der Mitglieder zu erreichen.

Der globale Handelsverbund des Mobile Entertainment Forums (MEF)*? verfolgt das
allgemeine Ziel, die Eintrittsbarieren in den Markt fiir mobile Anwendungen im Unter-
haltungsbereich zu reduzieren. So sollen neue Unternehmen angelockt und der Wettbe-
werb intensiviert werden, wovon nach Ansicht des Verbands sowohl die Marktakteure
als auch die Endkunden profitieren wiirden (MEF 2005). Zu den spezifischen Zielset-
zungen des MEF gehoren:

1. Die Forderung der mobilen Unterhaltungsindustrie durch gezielte Aufkldrung
und Vermittlung unter Mitgliedern der Unterhaltungs- und Telekommunikati-
onsindustrien, unter Regierungen und Marktregulierern, sowie unter Investoren

und Analysten,

2. die Schaffung einer Offentlichen Plattform zur gemeinsamen Ansprache und

Vermarktung der Interessen der Industrie,

3. die Verbesserung der Interoperabilitit der Dienste und Anwendungen durch eine

erleichterte Entwicklung von standardisierten Losungen.

Aus den Mission Statements der eher technologisch orientierten Open Mobile Alliance
und des eher vermarktungsorientierten Mobile Entertainment Forums lassen sich zwei
iibergeordnete sowie mehrere untergeordnete Zielsetzungen ableiten. Um deren Errei-

chung zu ermdglichen, wird eine gemeinschaftliche Zielverfolgung mit moglichst gro-

212 www.m-e-f.org
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Ber Unterstiitzung unter den Marktteilnehmern angestrebt’”. Eine Zusammenfassung
der Ziele zeigt Tabelle 3.19.

Tabelle 3.19: Zielsetzungen im Mobile-Gaming-Markt*"*

Ubergeordnete | Untergeordnete | Dimension

Ziele Ziele des Ziels Faktoren der Zielerreichung

Konsolidierung der Standardi-

Forderung der | Steigerung der |Technologisch, sierungsbestrebungen, Abbau

Adoption Interoperabilitét Strukturell von technologischen Barrieren
Diversifikation und Innovation
Intensivierung Strukturell, im Angebot, Kommunikation

zwischen Akteuren, Abbau von
geographischen und strukturel-
len Barrieren

des Wettbewerbs | Okonomisch

Zusammenarbeit, Aufkldrung

Vermarktung Interne Strukturell und Vermittlung zwischen den
der Interessen Vermarktung Marktteilnehmern
Externe Gemeinsame Vermarktung der
Okonomisch | Industrie, Darstellung der Zie-
Vermarktung

le, Moglichkeiten und Wege

Der Grad der Adoption wird bestimmt durch die Anzahl der Nutzer von Mobile-
Gaming-Anwendungen und durch deren Nutzungsintensitit. Vor dem Hintergrund der
O0konomischen Interessen der Markteilnehmer ist unter einer Forderung der Adoption
jedoch nicht nur die VergroBerung der Nutzergruppe und die Intensivierung der Nut-
zung zu sehen, sondern insbesondere auch die Erhohung der Kauffrequenz unter den
Spielern. Zur Zielerreichung konnen Unterziele technologischer, struktureller und 6ko-
nomischer Natur genannt werden. Im Technologie-Bereich wird demnach eine allge-
meine Verbesserung der Interoperabilitit angestrebt, die sich sowohl auf der Anwen-
dungs-Ebene als auch in den unterstiitzenden technologischen Systemen der Endgerite
und Netzwerke manifestieren muss. Auf struktureller und 6konomischer Ebene wird vor
allem von der Intensivierung des Wettbewerbs eine positive Wirkung auf die Adoption

von Mobile-Gaming-Anwendungen erwartet.

Das tibergeordnete Ziel der besseren Vermarktung der Interessen der Marktteilnehmer
kann sowohl mit internem als auch mit externem Bezug gesehen werden. Die interne
Vermarktung bedarf einer strukturellen Verbesserung der Zusammenarbeit, Aufklarung

und Vermittlung unter den Marktteilnehmern, wéahrend der Abbau von Intransparenzen

213 Bei einer Orientierung an den grundlegenden Zielen und Programmen der hier aufgefiihrten Interes-
sensgruppierungen sollte beriicksichtigt werden, dass keiner der Interessenverbénde einen reprisenta-
tiven Querschnitt der Unternehmen {iber die gesamte Mobile-Gaming-Industrie darstellt und dass so-
wohl unbedeutende, teilweise aber auch sehr einflussreiche Marktakteure unterreprisentiert oder gar
nicht vertreten sind. Dariiber hinaus stellen auch die Anliegen der Verbéande nur Kompromisslgsungen
zwischen den multifacettierten strategischen Ausrichtungen der einzelnen Marktteilnehmer dar.

14 basierend auf OMA (2005) und MEF (2005)
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im Dialog zwischen Marktteilnehmern und Endkunden angestrebt wird, um zur Zieler-

reichung einer besseren externen Vermarktung der Interessen beizutragen.

3.4.1 Verbesserung der Interoperabilitat

Eine Verbesserung der Interoperabilitit kdme all jene Unternehmen zugute, die im
Rahmen ihrer Geschiftstitigkeiten von den zum Einsatz kommenden Technologien
mobiler Anwendungen in direkter Weise abhingig sind. Dazu sind vor allem Spiel-
Entwickler zu zdhlen, bei denen die Standardisierung mobiler Plattformen aufgrund
geringerer Portierungsaufwendungen zu einer Reduzierung der Entwicklungskosten
fiihren konnte. Zugleich konnte auch die Komplexitit des Betriebs und der Verwaltung
von mobilen Verkaufs- und Service-Plattformen gesenkt werden, was Portalbetreibern
und Plattformanbietern gleichermaflen zugute kommen wiirde. Die erfolgreiche Umset-
zung von Standardisierungsbemiihungen sowie der Abbau von Entwicklungsbarrieren
des Markts werden von den Interessensverbénden als zentrale Faktoren zur Verbesse-

rung der Interoperabilitit von mobilen Anwendungen angesehen®".

Das Vorantreiben der Standardisierung betrifft dabei alle Bereiche der Wertschopfungs-
kette. Von der Ausfiihrungsumgebung (Java) liber die Endgerite bis hin zu den Schnitt-
stellen im Verkauf von mobilen Spielen (DRM, Abrechnung, etc.) gilt es, die Vielzahl
von herstellerspezifischen Einzellosungen durch allgemein akzeptierte, standard-
konforme Alternativen zu ersetzen. Wie schwierig ein solches Unterfangen ist, zeigen
Beispiele wie das Scheitern der Simpay-Initiative zur Einfiihrung eines auf breiter Ebe-
ne akzeptierten mobilen Bezahlsystems (Heise, 2005a). Auch im Erfolgsfall stellen sich
Standardisierungsbemiihungen meist als langwierige Prozesse dar. Vor dem Hinter-
grund der rasanten technologischen Weiterentwicklung des Marktes werden die Stan-
dardisierungsbemiihungen unter den Marktakteuren oft durch diese langfristige Aus-
richtung gebremst. Daher ist aus strategischer Sicht eine Unterstiitzung durch alle betei-
ligten Marktteilnehmer erstrebenswert, um dem Problem der technologischen Markt-
fragmentierung effizienter begegnen zu konnen. So sollte zum Beispiel durch Endgeri-
te-Hersteller und Spiele-Entwickler auf den Einsatz nicht-standardisierter, proprietirer
Java-APIs verzichtet werden und gleichzeitig im Rahmen des Java Community Process
an einer zeitnahen und systematischen Uberarbeitung der Entwicklungsschnittstellen
mitgewirkt werden. Zudem wiére ein stirkerer Fokus der Hersteller auf eine Kompatibi-

litdt der technologischen Plattformen innerhalb des eigenen Produktprogramms vorteil-

13 Insbesondere die an der Produktionsphase eines Spiels beteiligten Marktakteure fordern eine stirkere
Vereinheitlichung der Implementierungsplattformen, um die Entwicklungskosten zu reduzieren. So
verkiindeten unldngst mehrere Marktakteure (unter anderem Nokia, Electronic Arts, Microsoft, Sam-
sung, Symbian, Activision, Digital Chocolate u.v.m.) die Bildung eines weiteren Interessenverbunds,
um gemeinsam an einer Referenzarchitektur zu arbeiten, auf deren Basis in Zukunft Mobile-Gaming-
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haft, um die plattformiibergreifende Entwicklung von Spielen fiir ihre Mobiltelefone zu
vereinfachen. Die Spiele-Anbieter und die Betreiber der Angebotsplattformen sollten
intensive Anstrengungen in die Standardisierungsbemiihungen um das Rechte-
Management und um die Abrechnung von Anwendung legen, da Inkompatibilititen in

diesen Bereichen zu Negativ-Erlebnissen an der Anbieter-Kunde-Schnittstelle fiihren®'S.

3.4.2 Intensivierung des Wettbewerbs

Die Intensivierung des Wettbewerbs wiirde zu einem hdheren Konkurrenzdruck unter
den Marktakteuren flihren, der gleichzeitig zwangslaufig eine Konzentration auf die
eigenen Starken zur Folge hitte. Insbesondere der Abbau der geographischen Fragmen-
tierung wire notwendig, um den Wettbewerb unter den Anbietern von mobilen Anwen-
dungen zu steigern, indem kleineren Unternehmen im Publishing-Sektor die Mdglich-
keit geboten wird, einen groBeren Teil der potenziellen Zielgruppe zu erreichen. Ein
wachsender Fokus auf die Qualitit von mobilen Spielen wire eine mdgliche Konse-
quenz und wiirde zu einer Verringerung der Absatzchancen qualitativ minderwertiger
Produkte und zu einer Schlechterstellung von deren Herstellern fiihren. Dadurch kdnnte
es zu einer natiirlichen Marktbereinigung kommen, die iiber eine Steigerung der durch-
schnittlichen Produktqualitdt dem Kundeninteresse und damit dem iibergeordneten Ziel

217 Ein diversifizierteres

der Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen dienen wiirde
Angebot, verbunden mit einer grofleren Risikobereitschaft der Anbieter bei der Realisie-
rung von innovativen Anwendungskonzepten und in Kombination mit einer verbesser-
ten Kommunikation und Abstimmung der Marktakteure, sollen aus Sicht der Bran-
chenmitglieder positive Marktimpulse ausldsen und zu einer Forderung des Wettbe-

werbs im Mobile-Gaming-Markt beitragen.

Die Spiele-Publisher, fiir die das Geschaft mit mobilen Spielen (im Gegensatz zu Netz-
betreibern oder Endgerite-Herstellern) das Kerngeschift darstellt, spielen bei diesen
Uberlegungen die wichtigste Rolle. Die im vorangegangenen Abschnitt beschriebene
Verbesserung der technologischen Interoperabilitit wiirde zum Abbau von
Markteintrittsbarrieren und dadurch automatisch auch zu einer Intensivierung des Wett-
bewerbs unter den Spiele-Publishern fiihren. Das allein reicht jedoch nicht aus, um aus

Sicht vieler potenzieller Neueinsteiger einen Markteintritt zu rechtfertigen. Vor allem

Anwendungen schneller und kostengiinstiger entwickelt und auf andere Plattformen portiert werden
konnen (Symbian 2006).

216 yergleiche Kapitel 3.3.5.5. Die Inkompatibilitdt mit dem eigenen Mobiltelefon wurde in einer Studie
von Buongiorno Vitaminic an erster Stelle der Probleme mit dem Download von mobilen Inhalten ge-
nannt. Auch die befragten Industrie-Experten sahen in der mangelnden Kompatibilitéts-Transparenz
ein grofles Problem und bewerteten diese mit einer Durchschnittsnote von 1,68 als sehr relevant fiir
die Nutzer (vergleiche Tabelle 3.18).

vergleiche die Ergebnisse zum Merkmal der Spiel-Bewertung in der Auswertung der Conjoint-
Analyse in Kapitel 4.3.2

217
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die mit der geographischen Marktfragmentierung verbundene Begrenzung der Absatz-
erwartung wirkt sich investitionshemmend aus. Fiir kleinere und neu gegriindete Spiele-
Publisher gestalten sich der Aufbau eines iiberregionalen Vertriebsnetzes und damit die
Ansprache einer groBBeren Zielgruppe als enorm schwierig. Abhilfe wiirde ein verstérk-
tes Engagement im Rahmen von Distributionspartnerschaften oder der Vertrieb iiber
Handelsintermediare*® schaffen. Ein zentraler Marktplatz, wie ihn zum Beispiel Qual-
comm fiir die zentral verwaltete Entwicklungsumgebung BREW betreibt und tiber den
Spiele-Publisher und Spiele-Verkdufer auf kostensparende und direkte Weise ins Ge-
schift kommen konnen, konnte auch im Rahmen des dezentral verwalteten Java-Spiele-
Marktes eine entscheidende Rolle bei der Steigerung der Wettbewerbsintensitit ein-

nehmen.

Neben dem Abbau der technologischen und geographischen Hiirden wiirde dazu auch
die Forderung der Innovationsbereitschaft unter den Spiele-Herstellern beitragen. Dies
konnte im Rahmen der Wettbewerbsintensivierung auf der einen Seite den Markt aus
technologischer Sicht voranbringen und auf der anderen Seite moglicherweise zu einer
schnelleren Diffusion von neuen Diensten und Anwendungen betragen. Von einer hohe-
ren Verbreitung entsprechender, innovativer Konzepte konnten sowohl deren Hersteller
als auch die Anbieter und Betreiber der zugrunde liegenden Technologien profitieren.
Insbesondere Endgerite-Hersteller und Netzbetreiber miissten dafiir jedoch die Voraus-
setzungen erbringen, erstere durch die Bereitstellung leistungsfahiger Hardware-
Plattformen, letztere durch eine Anpassung ihre Abrechnungsmodelle an neue Anwen-

dungsszenarien®".

Das Wegfallen von Markteintrittsbarrieren konnte allerdings auch dazu fiihren, dass
eine Vielzahl neuer, minderwertiger Produkte auf den Markt geworfen wird, die die
Gefahr der Enttduschung auf Kundenseite erhdhen und dadurch eher kontraproduktiv
fiir die Nutzung von mobilen Spielen wirken wiirden. Aus diesem Grund bedarf es zu-
satzlich der Etablierung hoherer Qualititsstandards im Mobile-Gaming-Markt. Portal-
betreiber und Mobilfunk-Netzbetreiber konnten, dhnlich wie die Hardware-Hersteller
im Konsolen-Spiele-Markt, durch eine strikte Uberwachung von Mindestanforderungen
an die Qualitét der {liber ihre Plattformen verkauften Spiele, zu einer wesentlichen Ver-
besserung des durchschnittlichen Giitegrads der Spiele im Markt beitragen. Auch Spie-
le-Publisher selbst konnten sich durch eine pro-aktive Qualitdtsorientierung frithzeitig

auf diese Marktentwicklung einstellen.

218 Distributoren oder Spiele-Aggregatoren

1% vergleiche Kapitel 3.3.5.1. Anstelle des kompletten Verzichts auf die Abrechnung der Daten wiren

auch vereinfachte Abrechnungsalternativen wie zeitlich begrenzte Daten-Flatrates oder Volumenpake-
te mit dhnlichem Erfolg denkbar. Insbesondere Multi-Player-Spiele und ortssensitive Location-Based-
Spiele konnten von einer Pauschalabrechnung inklusive Dateniibertragung profitieren.
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3.4.3 Interne Vermarktung der Interessen

Die Verbesserung der internen Interessensvermarktung im Mobile-Gaming-Markt wiir-
de zu einem stérker konsolidierten Vorgehen bei der strategischen Férderung des Mark-
tes fithren, dariiber hinaus aber auch zum Abbau der Informationsasymmetrie unter den
Marktteilnehmern beitragen. Eine verbesserte Transparenz der Kundengruppen und
deren Bediirfnisse wiirden als Folge die Planungssicherheit auf Anbieterseite erhohen
und damit die Grundlage fiir eine gezieltere Ansprache einzelner Kundensegmente
schaffen. Das Ziel der gemeinsamen Interessensvermarktung bezieht sich vorwiegend
auf die Starkung des Dialogs zwischen den Marktakteuren. Detaillierte Marktdaten sind
auf globaler Ebene kaum verfiigbar oder werden aufgrund der restriktiven Informati-
onspolitik vieler Marktteilnehmer nicht verdffentlicht. Um einen hdheren Informations-
stand unter den Marktteilnehmern zu erreichen und die Informationsasymmetrie aus-
zugleichen, sollte ein Ausbau dieser zentralen Kommunikationsforen zwischen den Ak-
teuren angestrebt werden. Als Informationskanéle kdnnen gemeinsame Veranstaltun-
gen, Messen, Kongresse und Tagungen, aber auch Internetprasenzen, White Papers und
andere Publikationen im Namen der Interessenverbiande dienen. Ein regelmafBiger Aus-
tausch von Ansinnen, Verbesserungsvorschldgen und objektiver Kritik wiirde das All-
gemeinverstindnis der Marktsituation verbessern und die Moglichkeiten zur Kontakt-
aufnahme und Zusammenarbeit verbessern. Nur so kodnnten Standardisierungsbemii-
hungen eine frithe Unterstiitzung auf breiter Basis im Markt erfahren. Zusétzlich konnte
durch eine systematische, in regelméBigen Abstinden stattfindende Abbildung aktueller
Marktdaten eine Verbesserung der Planungssicherheit der im Markt aktiven Unterneh-
men erreicht werden. Zwar sind diesem Ansatz Grenzen auferlegt, da jedes Wissen iiber
die Kunden einen potentiellen Wettbewerbsvorteil fiir die Unternehmen darstellt, doch
konnten allein die Absatzzahlen der Anbieter, wie sie die ELSPA fiir den britischen
Download-Markt schon monatlich zur Verfligung stellt, einen positiven Einfluss auf die

Qualitétsausrichtung neuer Spiele-Entwicklungen haben®.

3.4.4 Externe Vermarktung der Interessen

Eine stirkere Betonung des Themas Mobile Gaming in der Endkundenkommunikation
sollte die Grundlage fiir eine bessere Vermarktung der Brancheninteressen zu den Kun-
den bilden. Im Dialog mit den Kunden kénnte der Abbau von Intransparenzen zu einer
Steigerung der Konsumbereitschaft fiihren und sich dadurch auch auf die Adoption von
Mobile-Gaming-Anwendungen forderlich auswirken. Diese kann zugleich als eine der
zentralen Voraussetzungen zur Erh6hung der Kauffrequenz im Mobile-Gaming-Markt

angesehen werden. Auch dem Abbau der Intransparenzen ist in diesem Zusammenhang

220 Auch manche Netzbetreiber gehen mittlerweile dazu iiber, aggregierte Verkaufsinformationen zu ihren
Angebotsportalen zur Verfiigung zu stellen.
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eine grofe Bedeutung beizumessen™!

. Eine verbesserte Kommunikation in Richtung der
Endkunden und der Ubergang von einer unidirektionalen Informationsverbreitung zu
einem echten Dialog zwischen Anbieter und Kunde wiirden der Erreichung dieses Ziels
zutrdglich sein. Eine Dialogorientierung wiirde zugleich den Ausbau der eigenen Kun-
deninformationsbasis fordern. Ausgangspunkt dieser Uberlegungen sollte das Problem
der mangelnden Transparenz der Mdglichkeiten sein. Eine genauere Dokumentation der
Moglichkeiten durch die Endgerdte-Hersteller, gestiitzt beispielsweise durch interaktive
Demonstrationen, konnte zu einer deutlichen Steigerung des Verstdndnisses auf Kun-
denseite fithren. Als Ergidnzung sollten auch die Verkdufer am Point-of-Sale durch ent-
sprechende Informationsmafinahmen besser auf die Vermittlung der Moglichkeiten der
Endgerite trainiert werden. Information iiber die Qualitét eines Spiels und die mit einem
Spiele-Kauf verbundenen Gesamtkosten, die neben dem reinen Preis des Spiels auch die
Dateniibertragung beim Download beinhalten miissten, wiirden der Entscheidung des
Kunden zusétzliche Sicherheit verleihen. Zu guter letzt kdnnte, wie im Rahmen der Un-
tersuchung zur Interoperabilititssteigerung schon erwdhnt wurde, eine verbesserte
Kompatibilititsvermittlung das Frustrationspotenzial auf Kundenseite erheblich redu-

zieren und damit die Wahrscheinlichkeit fiir Folgekdufe erhdhen

Zusammenfassend lassen sich zahlreiche Verbesserungsmoglichkeiten des Marktum-
felds identifizieren, die bei nachhaltiger Umsetzung durch die Marktteilnehmer zu einer
Anndherung an die von den Interessensverbidnden verfolgten gesamtmarktlichen Ziel-
vorstellungen filhren konnten. Bei der Analyse der MaBnahmen zur Zielerreichung
wurden jedoch verschiedene Fragestellungen identifiziert, die sich auf Basis der aktuel-
len Informationslage im Markt nicht hinreichend beantworten lassen. Dazu ist an erster
Stelle die Relevanz der Transparenzprobleme zu nennen. Die angefiihrten Handlungs-
empfehlungen zielen auf eine Steigerung der Adoption von mobilen Spielen durch die
Verbesserung der Kompatibilititstransparenz ab. Inwiefern die Kunden im Mobile-
Gaming-Markt diese Transparenz wirklich als problematisch einschitzen, ist jedoch
noch nicht vollstindig gekldrt und soll im nichsten Kapitel geklart werden. Auch die
Preissensitivitdt und die Bereitschaft zur Nutzung innovativer Spiel-Konzepte werden
im Rahmen der Endkundenbefragung im néchsten Kapitel genauer untersucht. Zudem
soll auf die Rolle der Qualitit eines Spiels auf die Kaufentscheidung der Kunden einge-
gangen werden, um die Mallnahme der Qualitdtsverbesserung im Sinne der Wettbe-

werbsintensivierung zu evaluieren.

221 An erster Stelle wire auf Basis der von den Experten geduBerten Einschitzung der Transparenzberei-
che die Qualitit der Spiele zu nennen, gefolgt von den Mdglichkeiten der Endgeréte und den mit ei-
nem Kauf verbundenen Kosten und Kompatibilititen.
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4 Die empirische Erhebung der Kundenbedirfnisse
im Mobile-Gaming-Markt

Im vorangegangenen Kapitel wurde im Rahmen der Situationsanalyse des strategischen
Planungsprozesses ein Uberblick iiber den Mobile-Gaming-Markt gegeben. Neben der
technologischen Entwicklung der Netzwerke und der mobilen Endgerite wurden die
Struktur und die Entwicklungstendenzen des Marktes dargestellt. Unter dem Aspekt des
gesetzten Ziels der Herleitung von Vermarktungsstrategien wurden die Kundenbediirf-
nisse und die Determinanten der Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen analy-
siert. Dabei offenbarten sich Themen mit weiterem Untersuchungsbedarf. Insbesondere
der Prozess des Kaufs mobiler Spiele wurde bislang in der Literatur nur unzureichend
untersucht, obwohl die Erfiillung der Kundenbediirfnisse in diesem Zusammenhang von
entscheidender Bedeutung fiir die Forderung der Adoption von mobilen Spielen sein
diirfte.

Aus diesem Grund wurde in dieser Arbeit eine Befragung unter potenziellen Kéufern
von Mobile-Gaming-Anwendungen durchgefiihrt. Das Ziel war die Analyse der erfolgs-
relevanten Faktoren beim Kauf mobiler Spiele. Fiir die empirische Erhebung der Rele-
vanz dieser Erfolgsfaktoren wurde das Verfahren der Conjoint-Analyse gewéhlt. Der
conjoint-analytische Ansatz ermdglicht durch die Simulation realer Kaufentscheidungen
einen besonders hohen Praxisbezug fiir die Probanden und liefert dadurch in den meis-
ten Fillen sehr gute Ergebnisse. Nicht ohne Grund hat sich die Conjoint-Analyse zu

einem der Standardinstrumente in der Marktforschung entwickelt.

Im Folgenden sollen zunichst in Kapitel 4.1 einige Grundlagen zu der Methodik der
Conjoint-Analyse vermittelt und deren grofle Bedeutung in der heutigen Marktfor-
schung aufgezeigt werden. Im Anschluss folgt in Kapitel 4.2 eine Beschreibung des
Designs und der Durchfithrungsweise der Befragung in dieser Arbeit. Abschlieend
werden in Kapitel 4.3 die Resultate des Experiments prasentiert und nach Zielgruppen
geordnet einander gegeniibergestellt. Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse dienen der
Uberpriifung und Verifikation der in den vorhergegangenen Kapiteln getroffenen Aus-
sagen zu den Kundenbediirfnissen im Mobile-Gaming-Markt, der Gewinnung von neu-
en Informationen tliber die Anforderungen der Kunden beim Kauf von Mobile-Gaming-

Anwendungen sowie als Grundlage der Strategiebildung in Kapitel 5.

4.1 Grundlagen zur Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse hat sich seit ihrer Entstehung in den 60er-Jahren zu einem in

Wissenschaft und Praxis viel beachteten Marktforschungsansatz entwickelt (vergleiche
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Gustafsson et al., 2003, S.5). Als Ursprung der conjoint-analytischen Verfahren wird

ein Artikel des Psychologen Luce und des Statistikers Tuckey gesehen?

. Anfang der
70er-Jahre wurde der zugrunde liegende Denkansatz von Green und Rao (1971) sowie

von Johnson (1974) in die Marketingtheorie tiberfiihrt.

Die Conjoint-Analyse gehort zu den dekompositionellen Verfahren der Messung von
Nutzerpraferenzen. Auf der Basis empirisch erhobener Nutzenbewertungen von Ge-
samtkonzepten, die auch als Stimuli bezeichnet werden, werden die Beitrége einzelner
Merkmalsausprigungen zum Gesamtnutzen ermittelt. Das Konzept von dekompositio-
nellen Verfahren basiert auf der Annahme, dass jedes Produkt durch eine begrenzte An-
zahl fiir den Kunden relevanter Merkmale beschrieben werden kann und dass jedes die-
ser Merkmale durch mehrere Auspriagungen gekennzeichnet ist. Anstatt wie bei kompo-
sitionellen Datenerhebungsverfahren die Priaferenzen der Befragten fiir einzelne Merk-
male gesondert abzufragen und dann die Préferenz fiir ein Merkmalsbiindel insgesamt
zu errechnen, werden bei dekompositionellen Verfahren die Praferenzen auf Ebene der
Gesamtkonzepte abgefragt. Das kann zum Beispiel durch die Bildung einer Rangreihen-
folge aller Stimuli oder durch die Aufteilung eines Gesamtpunktewerts auf alle Konzep-
te durch die Befragungsteilnehmer erfolgen. Auf der Basis der Beurteilungen der Be-
fragten werden dann die Préferenzen fiir die einzelnen Merkmalsauspragungen errech-
net. Hierzu wird in den meisten Féllen ein kompensatorisches Priferenzmodell auf Seite
der Befragten unterstellt, so dass ein geringer Nutzenwert der Auspriagung eines Merk-
mals durch einen hohen Nutzenwert der Auspragung eines anderen ausgeglichen wer-
den kann. Der Gesamtnutzenwert eines Stimulus (eines Produkts) ergibt sich aus der

Summe der Teilnutzenwerte der Merkmalsauspriagungen (vergleiche Gleichung 9-1).

1
Gleichung 9-1: U = ZXiﬂi

i=1

mit U= Gesamtnutzenwert des Konzepts

X, = Nutzenwert der Ausprdgung von Merkmal i
B.= Gewichtungsparameter des Merkmals i

I = Anzahl der Merkmale

Fiir die Planung einer Conjoint-Analyse erstellten Green und Srinivasan (1978) einen
Ablaufplan, der die Auswahloptionen in den einzelnen Stufen des Designs eines con-
joint-analytischen Experiments veranschaulicht (vergleiche Tabelle 4.1). Nach Vriens

(1995) erfolgt im ersten Schritt die Auswahl der fiir die Ermittlung des Untersuchungs-

22 Luce und Tuckey (1964), vergleiche Green und Srinivasan (1978)
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ziels zugrunde gelegten Merkmale und Merkmalsauspragungen. In den darauf folgen-
den Schritten miissen eine Préferenzfunktion, die Methode, das Design und die Proze-
dur der Datenerhebung sowie die Prisentationsform der Stimuli gewdhlt werden. Dabei
sind die Entscheidungen in den einzelnen Ablaufschritten nicht losgeldst voneinander
zu treffen, da Abhédngigkeiten beziehungsweise Restriktionen bei der Kombinantion
einzelner Alternativen beriicksichtigt werden miissen. In den abschlieBenden Schritten
ist eine Entscheidung iiber die verwendeten Methoden zur Bewertung der Stimuli und
zur Schitzung der Teilnutzenwerte zu treffen. Da es nicht Ziel diese Arbeit ist, einen
Vergleich unterschiedlicher Conjoint-Verfahren vorzunehmen, sollen an dieser Stelle
nicht alle Optionen im Detail untersucht werden. Der interessierte Leser sei vielmehr an

die Beitridge der Verfasser des Ablaufplans verwiesen.

Tabelle 4.1: Ablaufplan der Conjoint-Analyse®”

Ablaufschritt Optionen
Auswahl der Merkmale und e Grundanforderungen an die Auswahl von Merkmalen
Ausprigungen und Merkmalsausprigungen
N . e Teilnutzenwert-Modell
Auswabhl der I:);aferenzfunktl- e Idealpunkt-Modell
e Idealvektor-Modell
e Profil-Methode
Auswahl der Datenerhe- * 2—Fakt‘or—Meth.o§le
bungsmethode o Adap.tlve—C(‘)nJ‘ oint-Methode
e Hybrid-Conjoint-Methode
e Discrete-Choice-Conjoint-Methode
Auswahl des Datenerhebungs- e Vollstindiges Design
designs e Reduziertes Design
Auswahl der Stimuli- e Verbale Beschreibung
Prisentation e Visuelle Beschreibung
e Multimediale Beschreibung
e Personliche Interviews
Auswahl der Datenerhebungs- e Uber den Postweg
prozedur e Computer-gestiitzt (vor Ort)
e Internet-gestiitzt (Online)
Metrisch Nicht-Metrisch
Auswahl der Bewertungsme- * Rating—Skal?n * Ranking .
thode der Stimuli e Dollar-Metrik e Paarweise Vergleiche
e Konstante-Summen- e Diskrete Choice
Metrik
Metrisch Nicht-Metrisch
Schétzung der Teilnutzenwerte * ﬁstllrllcs)zfe-Quadrate- : ﬁgﬁiﬁOVA
e Multiple Regression e PREFMAP

233 in Anlehnung an Green und Srinivasan (1978 und 1990), Vriens (1995)
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Allerdings soll ein genaueres Augenmerk auf die Bestimmung der Merkmale und deren
Auspriagungen gelegt werden. Hierbei gilt es verschiedene Grundanforderungen bei der
Auswabhl zu beriicksichtigen. So sollen die Merkmale die in den folgenden Abschnitten
beschriebenen Eigenschaften erfiillen (vergleiche Backhaus et al., 2000, S.569f).

Relevanz:

Die Merkmale miissen fiir die Konsumenten relevant sein, die Befragten sollen den

Auspriagungen eines Merkmals gegeniiber also nicht indifferent sein.
Beeinflussbarkeit:

Das untersuchende Unternehmen sollte in der Lage sein, auf die Untersuchungsergeb-
nisse zu reagieren und die Merkmalsauspragungen des Produkts an die errechneten

Kundenpriferenzen anzupassen.
Unabhéngigkeit:

Die Merkmale sollen voneinander unabhingig sein, das heiit eine bestimmte Auspré-
gung eines Merkmals darf keinen Einfluss auf die der anderen Merkmale haben und

umgekehrt.
Realisierbarkeit:

Die untersuchten Merkmale miissen durch das herstellende oder anbietende Unterneh-

men realisierbar sein?**,
Keine K.O.-Kriterien:

Keine der Merkmalsauspragungen sollte ein K.O.-Kriterium fiir die Befragten darstel-
len, bei dessen Nicht-Erfiillung die Kunden das Produkt nicht mehr kaufen beziehungs-

weise wihlen wiirden.
Kompensation:

Die Merkmale sollten kompensatorisch sein, das heift die Nutzenminderung, die durch
eine fiir den Probanden nicht optimale Auspriagung eines Merkmals entsteht, kann durch
Nutzensteigerungen iiber die Verbesserung der Ausprigung eines anderen Merkmals

ausgeglichen werden.
Begrenzte Anzahl:

Um den Probanden im Laufe der Befragung nicht zu iiberfordern, sollte die Anzahl der

untersuchten Merkmale streng begrenzt sein. Typischerweise werden fiir Conjoint-

% Die Einbeziehung von Merkmalen, die beispielsweise durch rechtliche Vorgaben oder technologische
Einschriankungen bei der Produktion im Endprodukt auf eine bestimmte Auspriagung festgelegt sind
und keine weiteren Ausprdgungen annehmen konnen, bringt fiir das Untersuchungsergebnis keinen
Mehrwert.
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Analysen Obergrenzen von sechs bis acht Merkmalen pro Untersuchung gefordert (ver-

gleiche zum Beispiel Green und Srinivasan, 1990)

Die Conjoint-Analyse bietet sich fiir die Anwendung in vielfaltigen Untersuchungssze-
narien an. Zu den Kerneinsatzgebieten gehdren nach Cattin und Wittink (1982 und
1989) Fragen der Neuproduktentwicklung, der Preisbestimmung, der Marktsegmentie-
rung, der Werbung, der Distribution, der Wettbewerbsanalyse und der Umpositionie-
rung im Wettbewerb. Nach einer Untersuchung unter diversen Marktforschungsinstitu-
ten in Deutschland, Osterreich und der Schweiz werden Conjoint-Analysen mittlerweile
vorwiegend in den Bereichen Preisbestimmung (48%), Produktentwicklung (46%),
Marktsegmentierung (21%) und zur Messung des Markenwerts (16%) eingesetzt (Satt-
ler und Hartmann, 2002, S.3f). Die Preisbestimmung ist demnach knapp zehn Jahre
nach einer empirischen Auswertung von Wittink und Vriens (1992) immer noch der
populidrste Einsatzbereich der Conjoint-Analyse, wobei die Produktentwicklung einen
wachsenden Anteil unter den durchgefiihrten Experimenten einnimmt. (vergleiche Ta-
belle 4.2).

Tabelle 4.2: Vergleich der Einsatzgebiete von Conjoint-Analysen 1992-2002**

Einsatzgebiete 1991 | 2001
Preisbestimmung 46% | 48%
Produktentwicklung 36% | 46%
Marktsegmentierung 29% | 21%
Markenwertbestimmung - 16%
Konkurrenzanalyse 22% -

Auch fiir alternative Fragestellungen wird die Conjoint-Analyse in zunehmendem Maf3e
verwendet. Marzocchi et al. (2003) setzen die Methodik beispielsweise im Rahmen der
Evaluation von Software-Versionen durch den Kunden im Entwicklungsprozess ein.
Kleijnen et al. (2004) nutzen ein conjoint-analytisches Verfahren, um die Adoption von
mobilen Anwendungen zu untersuchen’®. In Tabelle 4-3 wird ein Uberblick iiber die
Untersuchung der verschiedenen Einsatzfelder der Conjoint-Analyse in der Literatur

gegeben.

225 Wittink und Vriens (1992), Sattler und Hartmann (2002)

2% Dabei verwendeten die Autoren mobile Spiele als zu evaluierende Stimuli. Im Gegensatz zu dieser
Arbeit wurden jedoch nicht der Erfolg von mobilen Spielen auf Produkt- oder Angebotsebene unter-
sucht, sondern die Adoption und damit die Nutzung von mobilen Anwendungen ingesamt. Auf das
Experiment-Design von Kleijnen et al. (2004) wird an spéterer Stelle in dieser Arbeit genauer einge-
gangen.
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Tabelle 4.3: Literaturbeitrage zur Anwendung der Conjoint-Analyse®”’

Untersuchungsbereich Beispiele in der Literatur

e Goldberg et al. (1984)
Preisbestimmung * Diller (1991)
e Balderjahn (1991, 1993 und 1994)
e Wiibker und Mahajan (1999)
e Baueretal. (1997a)
e Green und Krieger (1987)
Produktentwicklung e Schubert und Wolf (1993)
o Wirth (1996)
e Johnson et al. (1998)
e Hagerty (1985)
. e Wedel und Steenkamp (1989)
Marktsegmentierung e Gaul und Aust (1994)

e Vriens (1995)
e Darmon (1979)

Werbung (Markenwert) e Stanton und Reese (1983)
e Huber und Fischer (1999)
e Oppewal (1995)

Distribution e Hermann und Huber (1997)

e Bauer et al. (1997b)

4.2 Durchfuhrung der Conjoint-Analyse

Das Ziel der Conjoint-Analyse dieser Arbeit war die Bestimmung des Einflusses aus-
gewdhlter Merkmale eines Mobile-Gaming-Angebots und der Merkmalsausprigungen
auf die Kaufentscheidungen potentieller Nutzer. Dabei sollten insbesondere Unterschie-

de in der Merkmalsbewertung der Zielgruppen untersucht werden.

4.2.1 Untersuchungsdesign

Fiir die empirische Erhebung wurde aus dem Spektrum der zur Conjoint-Analyse gehd-
renden Verfahren das Choice-Based-Conjoint-Verfahren (CBC) gewihlt. Die CBC-
Analyse beruht auf einem Ansatz von Louviere und Woodworth (1983), die diskrete
Auswahlverfahren mit den Grundlagen der Conjoint-Analyse kombinierten. Seit ihrer
Einfiihrung hat sich die CBC-Analyse innerhalb weniger Jahre zum am Héufigsten ver-
wendeten Conjoint-Analyse-Verfahren in der Praxis entwickelt (vergleiche Tabelle 4-
4).

27 Auszug aus Gustafsson et al. (2003, S.6f)
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Tabelle 4.4: Marktanteil verschiedener Conjoint-Analyse-Verfahren 1991-2001%*

Conjoint-Analyse-Verfahren 1991 2001

Choice-Based-Conjoint-Analyse 47%

Adaptive-Conjoint-Analyse 42% 34%

Traditionelle Conjoint-Analyse 39% 20%

Selbstauskunft (selfexplicated) 10% | 14%229

Paarweise Vergleiche 4% 8%

Der Hauptgrund fiir die Wahl des CBC-Verfahrens war die realistische Weise, auf die
Kaufentscheidungen fiir den Endkonsumenten simuliert werden konnen. Anstatt wie in
klassischen Conjoint-Verfahren die Stimuli zu bewerten oder in Rangreihenfolge zu
bringen, miissen die Probanden eines CBC-Experiments wiederholt eine Alternative aus
einer begrenzten Anzahl von Stimuli auswéhlen (vergleiche Haaijer und Wedel 2003,
S.371f). Dabei sagt die Wahl eines Stimulus nichts {iber die Stirke der Praferenz des
Nutzers gegeniiber den anderen Stimuli aus, sondern lediglich, dass in der gegebenen
Auswabhlsituation der gewiéhlte Stimulus bevorzugt wird. Aus diesem Grund werden die
Auswahlentscheidungen mit wechselnden Stimuli-Kombinationen mehrfach wiederholt.
Dabei muss beriicksichtigt werden, dass eine Erhohung der Anzahl der Wiederholungen
mit der Entstehung von Nebeneffekten bei den Befragten verbunden sein kann (verglei-

che Sattler et al, 2003, S.1). Dazu gehoren unter anderem:

e cin steigender Ermiidungsgrad bei den Befragten, der zur wahllosen Beantwor-
tung der spiteren Fragen fiihren kann, um das Experiment moglichst schnell zu

beenden,
e cine kiinstliche Steigerung der Sensitivitdt auf bestimmte Merkmale,

e cin zunehmendes Risiko, dass sich die Priferenzen der Befragten im Verlauf des

Experiments verdndern.

Zur Durchfithrung des Experiments wurde eine internet-gestiitzte Befragungsform aus-
gewihlt. Die Vorteile dieses Ansatzes wurden in der grofleren Reichweite und der bes-
seren Selektion der Befragungsteilnehmer gesehen. Das Design des Fragebogens erfolg-
te mit Hilfe des Software-Programms SSI Web von Sawtooth Software. Zur Auswertung
der Ergebnisse wurde der Sawtooth Software SMRT Market Simulator verwendet. Auf
eine multimediale Darstellung der Stimuli wurde zugunsten einer verbal-schriftlichen
Beschreibung verzichtet, um die Probanden nicht durch zusitzliche visuelle Einfliisse in

der Auswahl zu beeinflussen.

Der Fragebogen wurde im August 2005 fiir zwei Wochen online gestellt. Neben dem

conjoint-analytischen Teil des Experiments sollten weitere Themen untersucht werden,

22 Wittink und Vriens (1992), Sattler und Hartmann (2002)
¥ hybride Conjoint-Analyse
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die sich nicht im Rahmen einer Conjoint-Analyse abfragen lieBen. Daher wurden im
Anschluss an den CBC-Teil zusétzliche Fragen in direkter, geschlossener Frage-Form
an die Probanden gestellt. In Pre-Tests ergab sich eine durchschnittliche Gesamtdauer
der Befragung von circa 16 Minuten. Die Teilnehmer der Umfrage wurden daher im

Vorfeld auf eine voraussichtliche Bearbeitungszeit von 20 Minuten hingewiesen*”’.

Insgesamt setzte sich die Befragung aus drei Teilen zusammen (vergleiche Abbildung

4-1), deren Ablauf in den ndchsten Abschnitten erldutert werden soll.

Auswahl-/ weitere
Segmentierungs- CBC Teil inhaltliche
fragen Fragen

>
>

t

Abbildung 4-1: Zusammensetzung und Ablauf der Endkundenbefragung

4.2.2 Befragungsteil 1: Auswahl- und Segmentierungsfragen

Die Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse ist mit einem vergleichsweise hohen An-
spruch an die Teilnehmer verbunden. Durch die permanente Wiederholung der Aus-
wahlentscheidungen besteht die Gefahr der Ermiidung der Befragten und anderer Ne-
beneffekte, die sich auf das Ergebnis der Auswertung verzerrend auswirken konnen.
Dartiber hinaus miissen die Probanden in der Lage sein, die ihnen zur Auswahl préasen-
tierten Stimuli richtig einzuschidtzen und zu vergleichen. Nur wenn die Befragten die
Unterschiede zwischen den Merkmalsauspragungen verstehen und gegeneinander auf-
wiegen konnen, fiihrt die Auswertung der gewonnenen Daten zu brauchbaren Ergebnis-
sen. Diese Anforderung gilt insbesondere filir nicht moderierte, internet-gestiitzte Con-
joint-Analysen, bei denen die Teilnehmer keine Moglichkeit zur Riicksprache oder zur
Fragestellung haben. Vor diesem Hintergrund wurde bei der Planung der Untersuchung
ein besonderes Augenmerk auf die Auswahl der zur Befragung zugelassenen Probanden
gelegt. Da es sich bei Mobile Gaming um ein vergleichsweise junges Themenfeld han-
delt und zum Zeitpunkt der Befragung noch nicht davon ausgegangen werden konnte,
dass es in der Bevolkerung ein flichendeckendes profundes Verstindnis der Angebots-

struktur und der Auswahlalternativen im Mobile-Gaming-Markt gab, wurden verschie-

29 Als Anreiz zur Teilnahme an der Befragung wurden unter allen Befragten drei Mobiltelefone der Fir-
ma Siemens verlost. Die Moglichkeit, an der Verlosung teilnehmen zu kdnnen war unabhéngig von
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dene Mafinahmen zur Filterung der zur Conjoint-Analyse zugelassenen Personen getrof-
fen. Tabelle 4.5 gibt einen Uberblick iiber diese Filter-MafBinahmen.

Tabelle 4.5: MaBnahmen zur Filterung der Probanden fiir die Conjoint-Analyse

Filter-MafBnahme Kriterium

Besuch des Download-Bereichs des Mobilte-

. Platzierung der Umfrage lefon-Portals der Siemens AG

2. Mobiltelefonnutzung Nutzung eines Mobiltelefons

Mindestmal} an Erfahrung mit Spielen auf

3. Spiele-Erfahrung dem Mobiltelefon

Gedullertes Interesse am Kauf von Mobile-

4. Kauf-Interesse Gaming-Anwendungen

Eine erste Filterung wurde durch die Platzierung der Umfrage auf der themenaffinen
Internetseite des Download-Portals des Mobiltelefon-Herstellers Siemens erreicht. Zu-
sdtzlich wurden drei sukzessive Auswahl-Fragen konzipiert, iiber die sichergestellt wer-
den sollte, dass die zur Befragung zugelassenen Probanden iiber ein Mindestmal} der
Kenntnis der Materie verfiigten und dass sie Interesse am Spielen mit mobilen Endgeré-
ten hatten. Nur die Personen, die alle Auswahl-Fragen mit ja beantwortet hatten, wurden
zum Conjoint-Teil der Umfrage zugelassen. Alle anderen wurden zum nach gelagerten
allgemeinen Teil der Umfrage weitergeleitet. In den nachfolgenden Abschnitten werden

die einzelnen Filter-MaBnahmen néher erldutert.
1. Filter: Platzierung der Umfrage

Der Einladungstext zur Befragung wurde in einem Pop-Up-Fenster auf der Startseite
des Download-Bereichs des internationalen Mobiltelefonportals der Siemens AG*' plat-
ziert. Uber das Portal werden mobile Inhalte und Anwendungen zum Herunterladen
angeboten. Neben Klingeltonen, Bildschirmhintergriinden und anderen Audio- und
Bilddateien sind auch mobile Spiele verfiigbar. Die Einladung wurde mit einer Rando-
misierung von 20% angezeigt, um eine negative Beeinflussung regelméafiger Besucher
der Webseite durch dauerhaftes Einblenden des Pop-Up-Fensters einzuschridnken.
Durch die Platzierung des Einladungstexts auf der Startseite des Download-Bereichs
sollte der Kreis der potentiellen Teilnehmer auf Personen beschriankt werden, die sich
tiber die reine Telefoniefunktion hinaus auch mit weiteren Funktionen und Inhalten ih-
res Mobiltelefons auseinander setzen und aktiv im Internet nach weiteren Informationen

oder Inhalten suchen.

der Beantwortung aller Fragen und unabhéngig von dem Inkrafttreten einer der im folgenden Ab-
schnitt beschriebenen Filterregeln gegeben.
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2. Filter: Mobiltelefonnutzung

Um Fragen zur Nutzung und zum Kauf von mobilen Anwendungen beantworten zu
konnen, wurde der Besitz eines Mobiltelefons als Grundvoraussetzung unterstellt. Per-
sonen, die noch kein Handy besaflen, wurden demgemil von der weiteren Befragung

ausgeschlossen.
3. Filter: Spiele-Erfahrung

Fiir die Teilnahme am Conjoint-Analyse-Teil der Befragung waren der Besitz eines
Mobiltelefons und das Interesse an der Nutzung von mobilen Anwendungen notwendi-
ge, jedoch nicht hinreichende Bedingungen. Da sich mobile Spiele mitunter stark von
denen anderer Spiele-Plattformen unterscheiden konnen, sollte sichergestellt werden,
dass die Befragten bereits Erfahrungen mit den Einschriankungen und Rahmenbedin-
gungen der mobilen Plattform gesammelt hatten. Daher wurden nur jene Probanden zur
Conjoint-Analyse zugelassen, die schon mindestens einmal ein Spiel auf einem Mobil-

telefon gespielt hatten.
4. Filter: Kauf-Interesse

In der letzten und zugleich restriktivsten Auswahl-Frage wurden die Umfrageteilnehmer
nach einem grundsétzlichen Interesse am Kauf von Spielen fiir ihr Mobiltelefon gefragt.
Da in der Conjoint-Analyse vorwiegend Aspekte der Prisentation und des Verkaufs von
mobilen Spielen untersucht wurden, war es von zentraler Bedeutung, dass die Antwort-
gebenden sich in eine reale Kaufentscheidungssituation méglichst gut hinein versetzen

konnten.

Zusitzlich wurden vor dem Beginn des CBC-Teils verschiedene Segmentierungs-
Fragen gestellt. Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit den international verfiig-
baren Studien zu erreichen, wurde ein Segmentierungsansatz in Casual- und Core-
Gamer gewdhlt (vergleiche Kapitel 3.3.3). Die Einteilung der Probanden in beide Seg-
mente erfolgte nach einer Selbsteinschitzung, basierend auf Klassifizierungsmerkmalen
wie der Nutzungs-Intensitit, der Erfahrung mit mobilen Spielen und dem Kenntnisstand
zur Spiele-Nutzung. Dariiber hinaus wurden verschiedene demografische Informationen
abgefragt, um eine geschlechts- und altersspezifische Differenzierung der Ergebnisse

vornehmen zu kdnnen.

4.2.3 Befragungsteil 2: Choice-Based-Conjoint-Analyse

Besonderes Augenmerk wurde bei der Planung des Conjoint-Teils der Befragung auf
die Auswahl der Merkmale gelegt. Green und Srinivasan (1990) empfehlen, nicht mehr

als sechs bis acht Merkmale zur Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse zu verwenden

B! www.siemens.com/mobile
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beziehungsweise bei einer groBeren Anzahl auf die Adaptive-Conjoint-Analyse oder ein

Hybridverfahren zuriickzugreifen®”.

Kleijnen et al. (2004, S.52ff) wihlen in ihrer Untersuchung zu den Adoptionsfaktoren
von mobilen Anwendungen ein traditionelles Conjoint-Analyse-Verfahren mit acht
Merkmalen. Da die Autoren Moible-Gaming-Anwendungen als konkrete Untersu-
chungsobjekte wihlten, soll ihre Herangehensweise bei der Bestimmung der Conjoint-
Merkmale nédher betrachtet werden. Die Merkmale wurden zum Teil aus den von Ro-
gers definierten Einflussfaktoren auf die Adoptionsentscheidung von Innovationen ab-
geleitet. Rogers (1995) definiert den relativen Vorteil, die Kompatibilitét, die Komple-
xitit, die Kommunizierbarkeit und die Mdglichkeit des Ausprobierens einer Innovation
als entscheidende FEinflussfaktoren auf die Adoptionsentscheidung der Konsumenten.
Auf das Kriterium des Ausprobierens verzichteten Kleijnen et al. mit der Begriindung,
dass es einen groflen zeitlichen Aufwand auf Nutzerseite voraussetzt, der tiber ein Con-
joint-Design nicht addquat abgebildet werden kann. Dariiber hinaus identifizierten die
Autoren weitere Faktoren, die auf die Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen
Einfluss haben sollen. Als Merkmale fiir die Conjoint-Analyse wurden so das wahrge-
nommene Risiko, die Navigation, die kritische Masse und die zur Bezahlung zur Verfii-

gung stehenden Optionen hinzugenommen.

Wihrend die Autoren mit ihrer Conjoint-Analyse die Einflussfaktoren auf die allgemei-
ne Adoption mobiler Anwendungen untersuchen wollten, war die Untersuchung in die-
ser Dissertation auf die Einflussfaktoren der Wahlentscheidungen bei konkreten Mobi-
le-Gaming-Angeboten konzentriert. Als Vorteil der stirkeren Fokussierung kann der
hohere Praxisbezug und die geringere Abstraktion des untersuchten Sachverhalts ange-
fiihrt werden, die unter der gegebenen unzureichenden Informationslage im Mobile-
Gaming-Markt eine hohere Aussagekraft der Ergebnisse erwarten lieBen. Auf die Uber-
nahme von Merkmalen aus der Untersuchung Kleijnens et al. wurde aus diesen Griinden
verzichtet. Damit ergab sich die Notwendigkeit der Herleitung mdglicher Einflussfakto-
ren, die fiir eine Verwendung als Merkmale in der Conjoint-Analyse in Frage kamen.
Dem mit der Untersuchung auf Angebotsebene einhergehenden Komplexitétsgrad der
Auswahlentscheidungen fiir die Befragten sollte durch eine restriktive Beschrinkung
der Anzahl der Merkmale auf die von Green und Srinivasan (1990) geforderte Ober-

grenze entgegengewirkt werden.

Der Herleitung der relevantesten Merkmale aus Kundensicht wurde der in Kapitel
3.3.4.1 dargestellte Interaktionsplan des Kaufprozesses zu Grunde gelegt (vergleiche

Abbildung 3-7). Fiir jede der Interaktionsphasen wurden entscheidungsrelevante Ange-

2 Wie Sattler und Hartmann (2002, S.7) in ihren Untersuchungen zeigen, werden diese Vorgaben in der
Praxis jedoch wenig beachtet. Demnach wurden in 65% aller traditionellen Conjoint-Analysen mehr
als sechs und in 48% aller Experimente sogar mehr als zehn Merkmale verwendet.
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botsfaktoren identifiziert, bei denen fiir Kunden eine Wahlmoglichkeit besteht bezie-
hungsweise die einen direkten Einfluss auf seine Kaufentscheidung haben konnten. Die-
se Angebotsfaktoren werden in Tabelle 4.6 nach den Phasen im Interaktionsplan sortiert

aufgelistet.

Tabelle 4.6: Angebotsfaktoren aus Kundensicht beim Spiele-Kauf

Interaktionsphase Angebotsfaktoren
Motivation - We.rbemaBnahmen
- Weiterempfehlung durch Nutzer
- Angebotsplattform
- Anbieter-Typ
Anbieterwahl - Anbieter-Marke

- GroBe des Sortiments
- Frithere Kauferfahrung

- Beschreibung

- Marke

- Preis

- Aktualitit

- Bewertung

- Platzierung im Angebot
- Spiel-Dauer

Wahl der
Anwendung

Wabhl des - Dateniibertragungskosten
Abrechnungsmodells - Abrechungsmodell

- Abrechnungsverfahren
Bezahlung - Sicherheit
- Privatsphére

- Dauer des Kaufprozess (der Transaktion)

- Multi-Player-Unterstiitzung

- Community-Unterstiitzung

- Zusitzliche Inhalte, neue Technologien, etc.

Nutzung

Bei der Bewertung der Angebotsfaktoren muss beriicksichtigt werden, dass manche der
Auspragungen dieser Angebotsfaktoren in der Situation der Kaufentscheidung eines
Kunden nicht als bekannt vorausgesetzt werden kdnnen. Der Entscheidungsprozess ba-
siert in solchen Situationen dann auf einer unvollstindigen Informationsbasis. So ist
zum Beispiel die Dauer des Kaufprozesses nur dann im Voraus abschétzbar, wenn der
Kunde bereits bei diesem Anbieter gekauft hat oder entsprechende Informationen von
anderen Quellen zur Verfiigung gestellt werden. Fiir die Untersuchung der Relevanz der

Angebotsfaktoren wurde eine vollstandige Transparenz der Faktoren unterstellt.

Zur Bestimmung der Relevanz der einzelnen Angebotsfaktoren und zur Auswahl der fiir
die Conjoint-Analyse in Frage kommenden Merkmale wurden die Teilnehmer der Ex-
pertenbefragung gebeten, eine Rangreihenfolge der aus ihrer Sicht fiinf wichtigsten Fak-

toren vorzunehmen. Die individuellen Relevanz-Zuweisungen wurden nach Rang ge-
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wichtet™ und in einer Gesamtrangliste konsolidiert (vergleiche Tabelle 4.7). Das Er-
gebnis zeigt eine Priaferenzordnung, in der vier Angebotsfaktoren besonders hohe Rele-
vanzwerte zugeordnet wurden. Die Marke eines Spiels erhielt von den befragten Exper-
ten mit Abstand den hochsten Relevanzwert, gefolgt von der Spiel-Bewertung, der Dau-

er des Kaufprozesses und dem Preis eines Spiels.

Tabelle 4.7: Die 10 relevantesten Angebotsfaktoren aus Expertensicht

Rang Angebotsfaktor Bewertung
1. | Spiel-Marke 52 Punkte
2. | Spiel-Bewertung 45 Punkte
3. | Dauer des Kaufprozesses 40 Punkte
4. | Preis 37 Punkte
5. | Werbemafnahmen fiir Spiele 19 Punkte
6. | Frithere Kauferfahrung 14 Punkte
7. | Angebotsplatzierung 9 Punkte
8. | Publisher-Marke 9 Punkte
9. | Qualitét der Spielbeschreibung 8 Punkte
10. | Multi-Player-Unterstiitzung 7 Punkte

Zur Auswahl der Merkmale fiir die Conjoint-Analyse wurden diejenigen Angebotsfak-
toren aus den Ergebnissen der Expertenbefragung herangezogen, die einen Mindestwert
von zehn Relevanzpunkten erreicht hatten. Diese wurden im Anschluss auf die Kompa-
tibilitdt mit den in Kapitel 4.1 beschriebenen Anforderungen an das Design einer con-
joint-analytischen Befragung hin untersucht. Im Rahmen dieser Kompatibilititsuntersu-
chung wurden die Faktoren Werbemafinahmen fiir Spiele sowie Friihere Kauferfahrung
aus dem Design eliminiert. Bei beiden Konstrukten kann nicht oder nur in geringem
Male von einer Beeinflussbarkeit durch den Anbieter ausgegangen werden, da sich das
Wesen beider Faktoren und damit die Grundlage zur Entscheidungsbildung auf die Ver-
gangenheit bezieht. Der Anbieter hat zum Zeitpunkt der Wahl des Kunden keinen Ein-
fluss mehr auf dessen friihere Erfahrungen beim Kauf von Mobile-Gaming-
Anwendungen. Somit kann er keine Alternativen anbieten, die die Qualitét dieser Erfah-
rungen verdndern, er kann hochstens versuchen, zukiinftige Kauferfahrungen zu verbes-
sern. Zugleich lésst sich das Konzept der Wirkung einer Werbemafnahme nicht in sinn-
voller Weise mit dem Konstrukt der Conjoint-Analyse beim Vergleich verschiedener

Angebote vereinbaren.

Im Ergebnis wurden mit der Spiel-Marke, der Spiel-Bewertung, der Dauer des Kaufpro-
zesses und dem Preis die vier nach Expertenmeinung wichtigsten Entscheidungskrite-
rien in das Untersuchungsdesign aufgenommen. Dabei erfolgten einige Anpassungen

der Faktoren an das Design einer Conjoint-Analyse. Da es nicht Ziel der Untersuchung

3 Der wichtigste Faktor wurde mit 5 Punkten bewertet, der zweitwichtigste mit 4, und so weiter.
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war, die Stirke einzelner Marken im Spiele-Markt zu messen, wurde der Faktor Spiele-
Marke als Auspriagung in das allgemeine Merkmal Spiel-Titel integriert und durch die
Ausprigungen beschreibender Titel und generischer Titel ergénzt. Die Spiel-Bewertung
wurde um die Weiterempfehlung durch Freunde ergénzt, um dem Umstand Sorge zu
tragen, dass manche Nutzer Testergebnisse aus anonymen Quellen™* weniger Vertrauen

schenken, als der personlichen Empfehlung durch Freunde oder Bekannte.

Zusitzlich wurden mit der Multi-Player-Unterstiitzung und der Spiel-Dauer zwei Ange-
botsfaktoren als Merkmale der Conjoint-Analyse ausgewahlt, die nach den Ergebnissen
der Expertenbefragung zum Zeitpunkt der Befragung nur eine eingeschrinkte Relevanz
aus Kundensicht aufwiesen. Die Unterstiitzung von Multi-Player-Funktionalititen und
damit die Ausnutzung der Eigenschaften der Konnektivitit und der Férderung sozialer
Beziehungen nehmen jedoch einen hohen Stellenwert in den Erwartungen zur zukiinfti-
gen Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen ein. Die Priferenzmessung aus Nut-
zersicht erschien vor diesem Hintergrund von besonderem Interesse. Die Auswahl der
Spiel-Dauer als letztes Merkmal der Conjoint-Analyse basierte erfolgte mit dem Ziel,
neben dem Preis einen weiteren quantitativen Vergleichsrahmen auf Anwendungsebene
zu schaffen und zugleich den Einfluss unterschiedlicher Nutzungsdauern unter den Be-
fragten aufzudecken. Tabelle 4.8 zeigt die zur Durchfiihrung der Conjoint-Analyse ge-
wihlten Merkmale im Uberblick. Eine Beschreibung der einzelnen Merkmale und deren

Auspragungen im Detail erfolgt in den nidchsten Abschnitten.

Tabelle 4.8: Merkmale in der Conjoint-Analyse

Nr. Merkmal

Spiel-Titel

Spiel-Bewertung/Weiterempfehlung

Dauer des Kaufprozesses

Preis

Multi-Player-Unterstiitzung

SAIRAFal Rl Il o

Spiel-Dauer

Merkmal 1 — Spiel-Titel:

Der Titel nimmt nicht selten eine zentrale Rolle bei der Vermarktung eines Spiels ein.
Aufgrund begrenzter Darstellungsmoglichkeiten auf den Bildschirmen mobiler Endge-
rite und der oft unstrukturierten Anordnung des Angebotsportfolios groler Verkaufs-
portale nimmt der Titel nicht selten beschreibenden Charakter an und ist manchmal die
einzige Information, die einem potenziellen Kéufer zu einem Spiel zur Verfligung steht,

wenn er sich zum Kauf entschlieen soll. Grundsitzlich lassen sich gebrandete (mit

2% zum Beispiel Spiele-Zeitschriften, Test-Portalen, etc.
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Markennamen behaftete), beschreibende und generische Spiel-Titel unterscheiden (ver-
gleiche Tabelle 4.9).

Tabelle 4.9: Merkmalsauspragungen des Spiel-Titels

Merkmal 1 Spiel-Titel

Ausprigung 1.1 | Gebrandeter Titel

Ausprigung 1.2 | Beschreibender Titel

Auspragung 1.3 | Generischer Titel

Mit gebrandeten Spiel-Titeln wird versucht, iiber eine im Konsumentengedédchtnis ver-
ankerte Marke Assoziationen zu anderen Spielen, Inhalten oder Firmen zu wecken und
somit positive Qualititsindikatoren auf das Produkt zu iibertragen. Dabei liegt der Mar-
kentransfer von anderen Spiele-Plattformen nahe, doch auch aus den Bereichen Film,

Musik oder Sport werden oft Markennamen in den Mobile-Gaming-Markt {ibertragen®>.

Das Ziel der Verwendung eines beschreibenden Titels ist es, den Konsumenten die
Auswabhl eines Spiels zu vereinfachen, indem eine Indikation zur Thematik des Spiels
gegeben wird. Sportspiele eignen sich besonders gut fiir diese Form der Titelgebung, da
Sportarten implizit mit gewissen Regeln, Abldufen und Zielen in Verbindung gebracht
werden konnen. So liberrascht es nicht, dass es eine Vielzahl an Bowling-, Minigolf-
oder FuBlball-Spielen gibt, bei denen die Sportart selbst in den Spiel-Titel integriert
ist™.

In die Kategorie der generischen Titel fallen alle Bezeichnungen, die zu abstrakt sind,

um direkt auf das Spielgeschehen schlieen zu lassen und die gleichzeitig noch nicht

bekannt genug sind, um als Marke vom Konsumenten erkannt zu werden.
Merkmal 2 - Spiel-Bewertung/-Empfehlung:

Im Rahmen der Expertenbefragung wurde der (Weiter-)Empfehlung eines Spiels eine
zentrale Rolle bei der Kaufentscheidung zugesprochen. Eine zunehmende Anzahl von
Online- und Print-Magazinen stellen den interessierten Lesern Bewertungsinformatio-
nen im Mobile-Gaming-Markt zur Verfligung. Spiel-Bewertungen und -Rezensionen
werden als Entscheidungsgrundlage von den Kunden jedoch abhédngig von der Quelle
unterschiedlich aufgenommen. Es kann erwartet werden, dass einer Empfehlung aus

vertrauten Quellen tendenziell ein stirkeres Mal3 an Vertrauen entgegengebracht wird,

3 Ein gebrandeter Spiel-Titel schlieBt die Marke des Publishers oder des Anbieters eines Spiels nicht mit
ein, sofern sie nicht als expliziter Teil des Spiel-Titels erwédhnt wird. Von der Marke eines bekannten
Anbieters kann zusétzlicher Einfluss auf die Kaufentscheidung eines Kunden ausgehen, der aber un-
abhéngig vom Einfluss des Spiel-Titels zu sehen ist. Da der Einfluss der Anbieter-Marke im Rahmen
der Relevanz-Bewertung durch die Wirtschaftsexperten als gering eingestuft wurde, wurde er bei der
Planung des Conjoint-Designs nicht beriicksichtigt.
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als der Referenz durch eine fremde Instanz. Empfehlungen aus dem Freundes- und Be-
kanntenkreis nehmen im Spiele-Markt eine ebenso grofle Rolle ein wie die Bewertun-

gen offizieller Testorgane.

Da nicht davon ausgegangen werden konnte, dass alle Handy-Spieler Kenntnis von ent-
sprechenden Test-Magazinen und —Webseiten haben, und gleichzeitig beriicksichtigt
werden sollte, dass nicht immer ein grofer Freundeskreis mit Spiele-Erfahrung vorhan-
den ist, aus dem Empfehlungen generiert werden konnen, wurden beide Arten von Re-
ferenzen in ein einzelnes Merkmal integriert. Tabelle 4.10 stellt das Merkmal Spiel-

Bewertung/-Empfehlung im Uberblick dar.

Tabelle 4.10: Merkmalsauspragungen der Spiel-Bewertung/-Empfehlung

Merkmal 2 Spiel-Bewertung /-Empfehlung

Ausprigung 2.1 | 85-100%/sehr gut

Ausprigung 2.2 | 70-85%/gut

Ausprigung 2.3 | 50-70%/durchschnittlich

Ausprigung 2.4 | 0-50%/schlecht

Ausprigung 2.5 | Keine Bewertung/Empfehlung verfiigbar

Angelehnt an typischen Bewertungsskalen von Testmagazinen im Spiele-Bereich wur-
den vier Bewertungsstufen als Merkmalsauspragungen ausgewéhlt. Die Mehrheit der
Magazine wendet eine Skala mit Prozentualwerten oder eine dquivalente lineare Trans-
formation davon an. Ein Wert von 100% entspricht der theoretisch hochstmoglichen
Bewertung und 0% der niedrigsten. Es ist allerdings zu beachten, dass die Testergebnis-
se trotz metrischer Skalen oft ordinal interpretiert werden sollten. In der Praxis zeigt
sich eine starke Uberbetonung der Ergebnisse zum oberen Ende der Skala hin. Ein Spiel
mit einer Wertung von 90% wird im Vergleich als deutlich besser als ,,doppelt so gut®
wie ein Spiel mit 45% beurteilt. In der Regel versprechen daher nur Bewertungen von
tiber 85% und die damit verbundenen vielfaltigen Auszeichnungen®’ eine Chance auf
grolen kommerziellen Erfolg eines Spiels. Liegt die Bewertung im Bereich von 70-
85%, so werden sie von den Rezensenten oft zumindest noch den Fans des spezifischen
Genres oder den spiele-affinen Core-Gamern empfohlen. Angesichts der meist in gro3er
Anzahl vertretenen Alternativen in der hochsten Wertungsstufe wird die Chance auf
groBen kommerziellen Erfolg aber schon beeintréchtigt. Spiele mit Testergebnissen von
unter 70% werden schon nicht mehr als gut angesehen und erhalten dementsprechend
im Normalfall auch keine absatzsteigernden Empfehlungen. Bewertungen von unter

50% lassen auf ein schlechtes und misslungenes Spiel schlieBen. Als Auspragungen des

236 Allerdings sollte beriicksichtigt werden, dass die Verwendung eines beschreibenden Titels nicht immer
in gleichem Mafle moglich ist. Abstrakte und frei erfundene Spiel-Inhalte lassen sich oft nicht durch
wenige, allgemeinverstindliche Worte im Rahmen eines Spiel-Titels umschreiben.

27 Gold-, Hit-, Platin-, Star-Auszeichnung etc.
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Merkmals Spiel-Bewertung wurden daher die Bereiche 85-100%, 70-85%, 50-70% und
0-50% gewahlt. Diesen Bewertungsstufen wurden die Empfehlungsstufen sehr gut, gut,
durchschnittlich und schlecht zugeordnet, um die Referenzaussagen aus dem Freundes-

oder Bekanntenkreis dquivalent abzubilden.

Aufgrund der in Kapitel 3.3.5.2 beschriebenen mangelnden Qualitits-Transparenz und
im Hinblick auf die immer noch eingeschrinkte Referenzkultur im Mobile-Gaming-
Markt lag die Einflihrung einer weiteren Ausprigung fiir solche Félle nahe, in denen
keine Bewertung zur Verfligung steht und keine Empfehlungen abgegeben wurden.
Folglich wurde die Auspriagung keine Bewertung/Empfehlung verfiighar integriert, um
dem Umstand gerecht zu werden, dass Kaufentscheidungen oft auch ohne Kenntnis der
Testresultate eines Spiels und ohne das Vorhandensein einer Empfehlung durch Freun-

de oder Bekannte getroffen werden miissen.
Merkmal 3 - Dauer des Kaufprozesses:

Nach der Marke und der Weiterempfehlung eines Spiels wurde der Komplexitit des
Kaufprozesses von den Experten der groBte Einfluss auf die Kaufentscheidung des
Endkunden zugesprochen. Um diese Komplexitidt in moglichst einfacher und fiir die
Probanden verstdndlicher Form abzubilden, wurde stellvertretend die Dauer des Kauf-
prozesses als Merkmal ausgewihlt. Dabei wurde eine Interdependenz zwischen der
Dauer und der Komplexitit des Kaufprozesses postuliert. Die Annahme, dass die Dauer
eines Kaufvorgangs zunimmt, je komplexer die Interaktion und die Anforderungen an
den Kunden werden, erscheint gerechtfertigt. Gleichzeitig ist der Begriff der Dauer im
Rahmen einer Befragung deutlich besser nachvollziehbar als technische Beschreibun-
gen der Komplexitdtsstufen eines Prozesses. Zudem entspricht die Zeit, die der Kunde
zum Kauf eines Spiels aufbringen muss, seinen Opportunitidtskosten. Jede im Kaufpro-

zess eingesparte Minute kann fiir andere Aktivitidten verwendet werden.

Im Rahmen von Testkdufen bei verschiedenen Anbietern und mit unterschiedlichen
Endgeriten im Vorfeld der Befragung wurden die Dauern der Kaufprozesse gemessen
und notiert. Diese variierten zwischen etwas iiber einer und mehreren Minuten und
wurden zur Festlegung der Merkmalsauspragungen herangezogen (vergleiche Tabelle
4.11)7,

28 Einschrinkend muss erwdhnt werden, dass die Dauer des Kaufprozesses auch vom Interaktionsverhal-
ten des Kéufers abhéngig ist. Erstkidufer und weniger technologieaffine Nutzer benétigen unter Um-
stinden fiir denselben Kaufprozess lénger als erfahrene Kéufer. Fiir die Durchfiihrung der Conjoint-
Analyse wurde dies nicht als Problem eingestuft, da es im Rahmen des Experiments nicht zu einer tat-
sdchlichen Durchfiihrung eines Kaufvorgangs kam, sondern nur hypothetische Angebotsalternativen
bewertet werden mussten. Die Entscheidungsgrundlage war somit fiir alle Probanden die gleiche.
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Tabelle 4.11: Merkmalauspragungen der Dauer des Kaufprozesses

Merkmal 3 Dauer des Kaufprozesses

Ausprigung 3.1 | 1 Minute

Auspriagung 3.2 | 3 Minuten

Ausprigung 3.3 | 5 Minuten

Ausprigung 3.4 | 7 Minuten

Ausprigung 3.5 | 9 Minuten

Merkmal 4 - Preis:

Wie in Kapitel 4.1 aufgezeigt wurde, ist der Haupteinsatzzweck der Conjoint-Analyse
in der Praxis die Untersuchung von Fragen der Preisfestsetzung. Auf die Problematik
der niedrigen Durchschnittspreise im Mobile-Gaming-Markt und die Bestrebungen der
Spiele-Hersteller, hohere Verkaufspreise zu etablieren, wurde in Kapitel 3.3.5 ndher
eingegangen. Aus diesem Grund war die Untersuchung des Auswahlverhaltens der Be-
fragungsteilnehmer in Bezug auf den Preis eines Spiels von besonderem Interesse. Ta-

belle 4.12 zeigt die im Rahmen des Experiments verwendeten Preispunkte.

Tabelle 4.12: Merkmalsauspridgungen des Preises

Merkmal 4 Preis

Auspriagung 4.1 | 1 Euro

Auspriagung 4.2 | 3 Euro

Ausprigung 4.3 | 5 Euro

Auspragung 4.4 | 7 Euro

Ausprigung 4.5 | 9 Euro

Der Durchschnittspreis einer Mobile-Gaming-Anwendung in Westeuropa liegt zwi-
schen 3,10-4,30 Euro (vergleiche Kapitel 3.3.5, Screen Digest 2005a). Die Preisspanne
bewegt sich dabei je nach Anbieter und Spiel zwischen unter einem Euro fiir Sonderan-
gebote und bis zu zehn Euro fiir Premium-Angebote. Fiir die Conjoint-Analyse wurde
versucht, diese Spanne moglichst vollstidndig abzubilden, indem fiinf dquidistante Preis-

punkte zwischen einem und neun Euro ausgewéhlt wurden™”’.
Merkmal 5 — Multi-Player-Unterstiitzung:

Die Mdglichkeit, iiber das Mobilfunknetz Multi-Player-Spiele mit anderen Personen an
jedem Ort der Welt spielen zu konnen, stellt einen der gréften Vorteile dar, die das Mo-
biltelefon gegeniiber anderen Spiele-Plattformen besitzt. Allerdings haben sich Multi-
Player-Spiele bisher kaum im Markt etablieren konnen. Dennoch wurde eine Fehlinter-
pretation der Auswahlalternativen durch die Probanden als unwahrscheinlich angese-

hen. Das Konzept des vernetzten Spielens sowohl iiber kleine als auch groB3e Distanzen

% Im Preis sind die Kosten fiir die Dateniibertragung beim Download im Normalfall noch nicht enthal-
ten. Um die Komplexitit der Fragestellung nicht unnétig zu erhéhen, wurde dieser Sachverhalt im
Rahmen des Conjoint-Teils der Befragung jedoch ignoriert.
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ist auf anderen Spiele-Plattformen schon weit verbreitet, so dass angekommen werden
konnte, dass die ausgewihlten Probanden diese Thematik richtig einschitzen konnen.

Tabelle 4.13 zeigt die Auspragungen der Multi-Player-Unterstiitzung.

Tabelle 4.13: Merkmalsauspragungen der Multi-Player-Unterstiitzung

Merkmal 5 Multi-Player-Unterstiitzung

Auspriagung 5.1 | Single-Player

Ausprigung 5.2 | Multi-Player iiber Bluetooth

Auspriagung 5.3 | Multi-Player iiber GPRS

Ausprigung 5.4 | Vollwertige Multi-Player-Community iiber GPRS

Es wurden vier Merkmalsauspragungen ausgewahlt. Ein Single-Player-Spiel kann nicht
gleichzeitig von mehreren Personen gespielt werden, sondern ist auf einen einzelnen
Spieler beschrankt. Multi-Player-Spiele iiber Bluetooth ermdglichen das vernetzte Spie-
len {iber kurze Distanzen. Die Dateniibertragung wird iiber die Bluetooth-Schnittstelle
abgewickelt. Bei Multi-Player-Spielen iiber GPRS werden die Daten {liber das Mobil-
funknetz iibertragen, so dass Spieler auch iiber groe Entfernungen gegen einander an-
treten konnen. Die Auspriagung vollwertige Multi-Player-Community iiber GPRS ent-
spricht einer iiber den reinen Multi-Player-Modus hinausgehenden, aber darauf aufbau-
enden Funktionalitit. Neben dem Multi-Player-Spiel selbst werden noch Community-

Elemente angeboten, beispielsweise Chat-Funktionen, Foren oder Highscores*®.
Merkmal 6 — Spiel-Dauer:

Die Spiel-Dauer beschreibt den vorgesehen Umfang eines Spiels aus inhaltlicher Sicht.
Die Struktur vieler Spiele basiert auf einem inhaltlichen Leitfaden mit einer endlichen
Anzahl von Elementen und zu erledigenden Aufgaben. Ein Spiel kann zum Beispiel aus
mehreren Levels, Missionen, Welten oder Aufgaben bestehen, die nacheinander vor
dem Hintergrund eines iibergeordneten Ziels abgearbeitet werden miissen. Solche Ziele
konnen zum Beispiel durch eine Hintergrundgeschichte bestimmt werden, die der the-
matischen Uberleitung zwischen den Abschnitten eines Spiels dient. Das Merkmal der
Spiel-Dauer beschreibt die Zeit, die ein Spieler durchschnittlich benétigt, um alle Auf-

gaben zu erledigen und die Hintergrundgeschichte zu einem Ende zu bringen®'.

Zusétzlich missen auch solche Spiele Beriicksichtigung finden, in denen es keinen in-

haltlichen Leitfaden und keine Hintergrundgeschichte gibt, so dass auch nicht von ei-

0 Grundsitzlich muss beriicksichtigt werden, dass sich nicht jedes Spielkonzept fiir den Einsatz von
Multi-Player-Funktionen eignet. Da in der Befragung jedoch keine Informationen iiber das Spielkon-
zept selbst gegeben wurden, konnten die Probanden die Frage nach der Multi-Player-Unterstiitzung
auf allgemeiner Ebene und losgeldst von spezifischen Spielprinzipien beantworten.

I Natiirlich bedeutet eine Spiel-Dauer von fiinf Stunden nicht, dass ein Nutzer fiir das Spiel nicht auch
langer benétigen kann. Sie bedeutet, dass die Spieler nach durchschnittlich fiinf Stunden alle Bereiche
des Spiels gesehen beziehungsweise gespielt haben. Dabei muss auch beriicksichtigt werden, dass die
Spiel-Dauer auch vom Kénnen und dem Geschick des Nutzers abhéngen.
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nem offiziellen Spiel-Ende gesprochen werden kann. Sie basieren oft auf sich wiederho-
lenden Spielsituationen und haben weniger das Losen mehrere sukzessiver Aufgaben
zum Ziel, als die wiederholte Losung desselben Grundproblems auf besondere, zum
Beispiel mit vielen Punkten belohnte Weise oder vor dem Hintergrund sich verédndern-
der Spielabldufe und Rahmenbedingungen. Hierbei kommt es zum Beispiel auf eine
besonders schnelle, spektakuldre oder ausdauernde Spielweise an. Solche Spiele sind
meist durch eine recht kurze einmalige Dauer von oft wenigen Minuten gekennzeichnet,
bieten aber durch den Ansatz der wiederholten Nutzung insgesamt eine zeitlich nicht
abgeschlossene Spiel-Dauer. Insbesondere Rétsel-, Karten- oder Geschicklichkeitsspiele
konnen als Beispiele genannt werden. Tabelle 4.14 gibt einen Uberblick iiber das

Merkmal der Spiel-Dauer und ihrer Auspragungen®®.

Tabelle 4.14: Merkmalsauspragungen der Spiel-Dauer

Merkmal 6 Spiel-Dauer

Ausprigung 6.1 | 1 Stunde

Ausprigung 6.2 | 3 Stunden

Ausprigung 6.3 | 5 Stunden

Ausprigung 6.4 | 10 Stunden

Ausprigung 6.5 | unbegrenzt

Im Vergleich zu Spielen anderer Plattformen zeichnen sich mobile Spiele in vielen Fil-
len durch eine kiirzere Spiel-Dauer aus. Die technischen Grof3enbeschrinkungen vieler
Endgerite beim Download von Java-Anwendungen sowie der meist nur geringe Spei-
cherplatzes, der Spielen auf aktuellen Mobiltelefonen zur Verfiigung steht, wirken sich
in der Spielentwicklung limitierend auf die Spiel-Dauer aus. Die Auspragungsmerkmale
sollen diese Umstdnde wieder spiegeln und représentieren die im Markt {iblichen Gro-
Benverhiltnisse der Spiel-Dauer mobiler Spiele. Im Vergleich dazu bieten manche Kon-

solen- oder PC-Spiele wesentlich ldngere Spiel-Dauern von 100 Stunden oder mehr.

Tabelle 4.15 gibt zusammenfassend einen Uberblick iiber alle in der CBC-Befragung
verwendeten Merkmale und deren Auspragungen.

2 Bei der Interpretation des Merkmals Spiel-Dauer muss auch beriicksichtigt werden, dass eine unbe-
schriankte Spiel-Dauer nicht mit einer unbegrenzten Motivation zur Nutzung durch den Spieler ein-
hergehen muss. Der Wert unbeschrdnkt bezieht sich rein auf die inhaltliche Ausrichtung des Spielde-
signs, nicht auf die tatsichliche durchschnittliche Spiel-Dauer der Nutzer. Genauso wenig bedeutet ei-
ne inhaltlich auf fiinf Stunden ausgerichtete Spiel-Dauer, dass Nutzer nicht deutlich ldnger an einem
Spiel Gefallen finden kdnnen. Bei hohem Spielgehalt kann auch ein wiederholtes Durchspielen eines
inhaltlich begrenzten Spiels im Interesse des Nutzers sein.
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Tabelle 4.15: Merkmale und Merkmalsauspragungen des CBC-Experiments

Merkmal Merkmalsauspriigungen
Gebrandeter Titel
Spiel-Titel Beschreibender Titel

Generischer Titel

85-100%/sehr gut

70-85%/gut

50-70%/durchschnittlich
0-50%/schlecht

keine Bewertung/Empfehlung verfiigbar

Spiel-Bewertung/
Weiterempfehlung

1 Minute

3 Minuten
5 Minuten
7 Minuten
9 Minuten

Dauer des Kaufprozesses

1 Euro
3 Euro
5 Euro
7 Euro
9 Euro

Preis

Single-Player

Multi-Player iiber Bluetooth

Multi-Player iiber GPRS

Vollwertige Multi-Player-Community iiber
GPRS

Multi-Player-
Unterstiitzung

1 Stunde

3 Stunden
5 Stunden
10 Stunden
unbegrenzt

Spiel-Dauer

Um einen Ermiidungseffekt auf Seite der Probanden und die von Sattler et al. (2003)
beschriebenen Nebeneffekte bei zu hidufiger Wiederholung der Auswahlentscheidungs-
situationen zu verhindern, wurde der Umfang des Experiments nach mehreren Pre-Tests
auf acht Befragungsrunden festgelegt. In jeder Runde wurden den Kandidaten drei ver-
schiedene Angebotskonzepte zur Auswahl vorgelegt. Jeder Stimulus war durch eine
tabellarische Auflistung der Merkmale und der jeweils zutreffenden Ausprigung darge-
stellt. Da einige der Merkmale einen gewissen Erklarungsbedarf aufwiesen, wurden im
Vorfeld der Conjoint-Befragungsrunden alle Merkmale und Merkmalsausprigungen

verbal beschrieben und anhand von Beispielen erldutert.

4.2.4 Befragungsteil 3: Weitere Fragen

Im dritten Teil der Befragung wurden weitere Aspekte des Kaufs und der Nutzung von
mobilen Anwendungen untersucht, um die Ergebnisse der Conjoint-Analyse zu ergéin-

zen. Dabei wurden insbesondere Fragen zur Relevanz der Transparenzprobleme im
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Mobile-Gaming-Markt gestellt. Tabelle 4.16 gibt einen Uberblick iiber die weiteren in
der Untersuchung abgefragten Sachverhalte.

Tabelle 4.16: Zusitzliche Fragen nach dem Conjoint-Teil der Befragung

Thema Frage
Kauferfahrung Wie zufrieden waren Sie mit Ihrer ersten Kauferfahrung?
.. Wurden Sie schon mal durch eine Werbung von [...] zum Kauf
Motivation ) ) ]
einer Mobile-Gaming-Anwendung gebracht?
Abrechnunesmodell Wie attraktiv sind fiir Sie die folgenden Abrechnungsmodelle?
£ (ohne Qualititsinformation/mit Qualitdtsinformation)
Transparenz Wie gut denken Sie, kdnnen Sie folgende Sachverhalte einschét-
p zen? (Gesamtkosten, Kompatibilitéit, Qualitit, Moglichkeiten)
. Wie ausfiihrlich sollte die Beschreibung einer Mobile-Gaming-
Beschreibung . .
Anwendung im Angebot sein?
: Wo mochten Sie gerne iiber Mobile-Gaming-Anwendungen in-
Informationsquelle .
formiert werden?
Mobile Wie interessant sind folgende Anwendungsfelder auf dem Mobil-
Anwendungen telefon fiir Sie? (Spiele, Foto, Video, Musik,...)

4.3 Ergebnisse der Befragung

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Endkundenbefragung vorge-
stellt.

4.3.1 Ergebnisse zu Befragungsteil 1: Auswahl- und
Segmentierungsfragen

Nach Elimination aller unvollstindig ausgefiillten Fragebdgen blieben insgesamt 689
giiltige Auskunftsdateien. Von den zugeordneten Teilnehmern der Umfrage waren 6,1%
(42 Personen) nicht im Besitz eines Mobiltelefons und wurden vom restlichen Teil der
Befragung aufgrund der 1. Filterfrage ausgeschlossen. Die 647 verbliebenen Personen
bildeten die Grundgesamtheit fiir die nicht von der weiteren Filterung betroffenen in-
haltlichen Fragen. Die geschlechterspezifische Auswertung ergab einen Anteil der
maéannlichen Teilnehmer von 87,2%. Ein Grund fiir den hohen Méanner-Anteil konnte die
Platzierung des Einladungstexts der Umfrage im Downloadbereich des Siemens-Portals
gewesen sein. Auflerdem wurde im Einladungstext auf das Thema der Untersuchung
hingewiesen. Dies kdnnte eine weitere implizite Selektion der Teilnehmer bewirkt ha-
ben. Die Altersverteilung zeigt eine groe Mehrheit von Uber-20-Jihrigen in der Befra-
gung (vergleiche Abbildung 4-2). 41,0% waren zwischen 20 und 30 Jahre und 43,4%
sogar iiber 30 Jahre alt. Damit unterscheidet sich die Untersuchung von vielen anderen
Studien im Mobile-Gaming-Markt, in denen oft eher junge Zielgruppen, also vorwie-

gend Jugendliche und Heranwachsende, untersucht wurden. Wie die Ergebnisse der
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Befragung zeigen werden, ist dieser Umstand nicht als Nachteil zu werten, da sich auch
die Gruppe der dlteren Mobiltelefonbesitzer stark mit dem Thema Spiele auf dem Han-
dy auseinandersetzt und zu dieser Zielgruppe bisher nur wenige Informationen zur Ver-
figung stehen. Fiir die weitere Berechnung der Ergebnisse wurden drei Altersgruppen
unterschieden: Unter-20-Jéihrige, 20-bis-30-Jihrige und Uber-30-Jéihrige.

Teilnehmer nach Alter Teilnehmer nach Geschlecht

unter 20
Jahre;
15,6%

Uber 30
Jahre;
43,4%

Mannlich;
87,2%

n = 647 Personen mit Mobiltelefonbesitz n = 647 Personen mit Mobiltelefonbesitz

Abbildung 4-2: Teilnehmer der Umfrage nach Altersgruppen und Geschlecht

4.3.1.1 Ergebnisse zur Nutzung von Video-Spielen

Von allen Befragungsteilnehmern weist die Gruppe der Unter-20-Jdhrigen erwartungs-
gemil die hochste Nutzungsrate von Video-Spielen auf. 91,1% der Befragten in dieser
Altersgruppe spielen Video-Spiele, verglichen mit 86,0% der 20-bis-30-Jéhrigen und
74,4% der Uber-30-Jihrigen (vergleiche Tabelle 4.17). Minner sind mit 83,0% etwas
spiele-affiner als Frauen. Im Durchschnitt ergab sich eine Nutzungsrate von 81,8%.
Verglichen mit anderen Umfrage-Ergebnissen war der Anteil der Spieler in dieser Be-
fragung sehr hoch?®. Erneut ist es wahrscheinlich, dass die Platzierung der Einladung
zur Umfrage und die Beschreibung der Thematik im Einladungstext den hohen Anteil
von Spielern begiinstigt haben. Von einer Verallgemeinerung des hohen Anteils an

Spielern in dieser Umfrage sollte daher abgesehen werden.

3 Der Entertainment Software Association zufolge spielen beispielsweise insgesamt circa 50% aller US-
Amerikaner Video-Spiele (ESA, 2006).
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Tabelle 4.17: Anteil der Video-Spieler nach Alter und Geschlecht

Teilnehmer Anteil der Video-Spieler
Unter-20-Jéhrige 91,1%
20-bis-30-Jdhrige 86,0%
Uber-30-Jihrige 74,4%

Mainnlich 83,0%
Weiblich 73,5%
Gesamt 81.8%

Gemadl der in Kapitel 3.3.3 vorgestellten Segmentierung der Spieler-Typen in Casual-
und Core-Gamer wurden alle Video-Spieler zu einer Selbstklassifizierung in eine der
beiden Gruppen gebeten. Als Orientierungshilfe wurden Attribute wie die Nutzungsfre-
quenz, die durchschnittliche Nutzungsdauer und die Kenntnisse beziehungsweise die
Erfahrung im Spiele-Markt angegeben. Die Ergebnisse zeigen, dass sich insgesamt
knapp vier Fiinftel aller Spieler zu den Casual-Gamern und nur ein Fiinftel zu den Core-
Gamern zédhlen (vergleiche Tabelle 4.18). Der Anteil der Core-Gamer nimmt mit dem
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Alter signifikant ab***. Wihrend sich von den unter-20-jdhrigen Spielern 37,0% zu den
Core-Gamern zihlen, sind es von den 20-bis-30-Jihrigen nur 20,6% und bei den Uber-
30-Jahrigen gerade einmal noch 6,2%. Unter ménnlichen Spielern ist der Anteil der Co-

re-Gamer mit 19,2% fast dreimal so hoch wie unter weiblichen Spielern mit 6,6%.

Tabelle 4.18: Aufteilung der Video-Spieler nach Spieler-Typ

Teilnehmer Core-Gamer | Casual-Gamer
Unter-20-Jéhrige 37,0% 63,0%
20-bis-30-Jahrige 20,6% 79,4%
Uber-30-Jihrige 6,2% 93,8%

Minnlich 19,2% 80,8%
Weiblich 6,6% 93,4%
Gesamt 17,8% 82,2%

Bezogen auf die Gesamtheit aller Teilnehmer der Umfrage ergibt sich ein Anteil von
63,1% Casual-Gamern, 13,6% Core-Gamern und 23,2% Non-Gamern®* (vergleiche
Abbildung 4-3). Dabei zeigt sich, dass der hohere Anteil der Video-Spieler unter den
minnlichen Befragten im Vergleich zur Frauengruppe allein durch eine héhere Quote
von Core-Gamern zustande kommt (16,0% zu 4,8%). Der Anteil der Casual-Gamer ist
in beiden Zielgruppen beinahe gleich groB (67,0% und 68,7%).

4 Der Zusammenhang zwischen dem Alter und dem Spieler-Typ wurde nach Pearsons Chi-Quadrat-Test
(¢ = 43,521, Asymp. Sig. = 0,000) mit 0<0,05 als statistisch signifikant gemessen. Auch zwischen
dem Geschlecht der Befragten und dem Spieler-Typ wurde eine entsprechende Abhingigkeit gemes-
sen (* = 5,932, Asymp. Sig = 0,015).

5 Als Non-Gamer sollen gemiB der verwendeten Terminologie der Spieler-Gruppen jene Personen be-
zeichnet werden, die keine Video-Spiele nutzen.
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Aufteilung nach Spieler-Typ
(n =647; Personen im Besitz eines Mobiltelefons)
100% .
90% _ 0% 25,6% e, 26,5% 23.2%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 33,7%
10% 17,7% 16,0% 13,6%
0% - .
Unter-20- 20-bis-30- Uber-30- Ménnlich Weiblich Gesamt
Jahrige Jahrige Jahrige
@ Core-Gamer m Casual-Gamer O Non-Gamer

Abbildung 4-3: Aufteilung der Gesamtheit nach Spieler-Typ

4.3.1.2 Ergebnisse zur Nutzung und zum Kauf von mobilen Spielen

67,9% aller Befragten (439 Personen) hatten schon mindestens einmal auf ihrem Mobil-

telefon gespielt. Aufgrund der Tatsache, dass so gut wie jedes Endgerit mit vorinstal-

lierten Spielen ausgeliefert wird, iiberrascht dieser hohe Wert nicht. Er ldsst auch keine

Schliisse tliber die Dauer oder die Haufigkeit der Nutzung zu. Auch Non-Gamer, die sich

nicht zu den Nutzern von Video-Spielen zdhlen, haben in der Vergangenheit teilweise

schon Erfahrung mit mobilen Spielen gesammelt. Dabei ist aber erwartungsgeméil ein

deutlicher Zusammenhang zwischen der Nutzung von Video-Spielen und der von Mobi-

le-Gaming-Anwendungen zu beobachten**. Wiahrend von den Non-Gamern gerade

einmal 32,2% ein Spiel auf einem Mobiltelefon ausprobiert hatten, waren es von den

Casual-Gamern 74,7% und von den Core-Gamern sogar 80,9% (vergleiche Abbildung

4-4).

6 pearson Chi-Quadrat-Test: x* = 47,761, Asymp. Sig = 0,000
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90,0%

Erfahrung mit Handy-Spielen
(n =647 Personen im Besitz eines Mobiltelefons)

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

Oja

E nein

40,0%

30,0% +—

74,7%

80,9%

20,0% -
32,2%

10,0% -

0,0%

None-Gamer

Casual-Gamer

Core-Gamer

Abbildung 4-4: Anteil der Mobile-Gaming-Nutzer nach Spieler-Typ

Uberraschend sind die Ergebnisse zur Erfahrung mit Spielen auf Mobiltelefonen in den

Altersgruppen. Demnach haben nicht die Unter-20-Jéhrigen (67,3%), die den hochsten

Anteil an Core-Gamern stellen, sondern die 20-bis-30-Jahrigen (75,1%) am Ehesten

schon auf dem Handy gespielt (vergleiche Abbildung 4-5). In der Gruppe der Uber-30-

Jéhrigen hatten bisher 61,2% Erfahrung mit mobilen Spielen gesammelt. Unter den

minnlichen Befragten (68,4%) war dieser Anteil leicht hoher als unter den weiblichen

(63,9%).

80,0%

Erfahrung mit Handy-Spielen
(n =647 Personen im Besitz eines Mobiltelefons)

70,0%

60,0%

50,0% +——

40,0% +——

67,3%
30,0% +——

20,0% +——

10,0% -

0,0%

751%

61,2%

Unter-20-Jahrige 20-bis-30-Jahrige Uber-30-Jihrige

80,0%

Erfahrung mit Handy-Spielen

(n =647 Personen im Besitz eines Mobiltelefons)

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0% -

68,4%

Dja
B nein

63,9%

0,0%

Ménnlich Weiblich

Abbildung 4-5: Anteil der Mobile-Gaming-Nutzer nach Alter und Geschlecht

Aus Sicht der Anbieter im Mobile-Gaming-Markt verspricht ein hoher Anteil von mobi-

len Spielern allerdings noch keinen wirtschaftlichen Erfolg, da darin auch jene Personen
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enthalten sind, die bisher lediglich die kostenlos auf ihrem Endgerét vorinstallierten
Spiele genutzt haben. Der Anteil derjenigen, die Erfahrung mit dem Kauf von mobilen
Spielen gesammelt haben, erscheint in dieser Hinsicht wesentlich interessanter. Dies
trifft auf 27,4% aller Befragten und 40,3% aller Personen mit Spiel-Erfahrung auf dem
Mobiltelefon zu. Ménner (28,2%) haben mit hherer Wahrscheinlichkeit schon Kaufer-
fahrung gesammelt als Frauen (21,7%), der Unterschied ist jedoch nicht statistisch sig-
nifikant*’. In Abbildung 4-6 wird der Anteil der Kauferfahrung nach Zielgruppen auf-
geteilt dargestellt. Signifikante Unterschiede zeigen sich bei differenzierter Betrachtung
der Ergebnisse nach dem Alter der Befragten®®*. Wihrend tiber 40% der befragten Un-
ter-20-Jahrigen schon einmal eine Mobile-Gaming-Anwendung gekauft hatten, waren
es von den 20-bis-30-Jihrigen nur 30,9%. In der Gruppe der Uber-30-Jihrigen lag der
Anteil mit 18,9% bei weniger als der Hilfte der Kauferfahrenen in der jlingsten Ziel-
gruppe. Ahnlich deutlich unterscheidet sich die Kauferfahrung auch bei den Spieler-
Typen. Core-Gamer haben mit einem Anteil von 46,8% die grofite Kauferfahrung unter
allen betrachten Kundensegmenten. Von der Gruppe der Casual-Gamer haben 29,9%
schon mindestens einmal ein Handy-Spiel gekauft. Der Anteil der kauferfahrenen Non-

Gamer ist mit 2,5% erwartungsgemal vernachlissigbar.

Erfahrung mit dem Kauf von Mobile Gaming Anwendungen
(n = 647; Personen im Besitz eines Mobiltelefons)
0,
50.0% 46,8%
0,
45,0% 41,6%
40,0% +—
o 1 |
35.0% 30,9% 20,99,
28,2% =
30,0% - ’
’ 27,4%
o/ |
25,0% 21,7%
20,0% +— 18 8 —
15,0% +— —
10,0% +— —
5,0% +— —
0,0% T T T T T T
Unter-20- 20-bis-30- Uber-30- Mannlich Weiblich  Casual- Core- Gesamt
Jahrige Jahrige Jahrige Gamer Gamer

Abbildung 4-6: Anteil der kauferfahrenen Mobiltelefon-Besitzer

" bei a = 0,05, Pearsons Xz =1,012, Asymp. Sig= 0,314
% bei a = 0,05, Pearsons x* = 19,520, Asymp. Sig = 0,000
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Legt man als Berechnungsgrundlage nicht die Grundgesamtheit aller befragten Mobilte-
lefon-Besitzer zugrunde, sondern beriicksichtigt man nur die Gruppe der Handy-Spieler,
so ergibt sich eine Verschiebung der prozentualen Anteile nach oben hin (vergleiche die
Ergebnisse in Abbildungen 4-6 und 4-7).

Erfahrung mit dem Kauf von Mobile Gaming Anwendungen
(n = 439; Personen mit Spielerfahrung auf dem Handy)

70,0%

61,8%
60,0% -+ 57,9%
50,0% -+

41,2% 41,2%
40,0% i 40,0% 40,3%
yJ /0 T
0,
30.8% 34,0%
30,0% +—— —
20,0% +— —
10,0% +— —
0,0% T T T T T T
Unter-20- 20-bis-30- Uber-30- Mannlich Weiblich ~ Casual- Core- Gesamt
Jahrige Jahrige Jahrige Gamer Gamer

Abbildung 4-7: Anteil der kauferfahrenen Handy-Spieler

61,8% aller unter-20-Jdhrigen Handy-Spieler haben bereits eine Mobile-Gaming-
Anwendung gekauft. Auch unter den Core-Gamern ist dieser Anteil mit 57,9% noch
vergleichsweise hoch. Casual-Gamer mit Spielerfahrung auf dem Handy weisen dage-
gen mehrheitlich eine Zuriickhaltung beim Kauf von mobilen Spielen auf. 60% dieser
Zielgruppe begniigen sich bisher mit den auf dem Endgerét vorinstallierten und kosten-
los verfligbaren Anwendungen. In der Gruppe der 20-bis-30-Jdhrigen und bei den iiber-
30-Jahrigen Mobile-Gamern werden ebenso iliberwiegend kostenlose Anwendungen

genutzt.

4.3.1.3 Ergebnisse zum Interesse am Kauf von mobilen Spielen

Zur Conjoint-Analyse in der Umfrage sollten nur Personen zugelassen werden, die ein
Grundverstdandnis der Materie und ein Interesse am Kauf von mobilen Spielen aufwei-
sen. Folglich wurde nicht nur die Kauferfahrung, sondern auch die Kaufabsicht der Be-
fragten im Rahmen einer Filterfrage in die Umfrage integriert. Von den 439 Personen,
die bereits auf dem Mobiltelefon gespielt hatten, duBerten insgesamt 62,6% (275 Be-

fragte) ein Interesse am Kauf weiterer Spiele (vergleiche Abbildung 4-8). Dabei ist ein
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starker Riickgang des Kaufinteresses mit steigendem Alter zu beobachten®”. 76,5% der
Befragten unter 20 Jahre, 64,3% der 20-bis-30-Jihrigen und 55,2% der Uber-30-
Jahrigen hatten Interesse am Spiele-Kauf. Erwartungsgemdfl wiesen Core-Gamer mit
80,3% im Vergleich zu Casual-Gamern mit 62,8% ein deutlich groferes Kaufinteresse

auf*. In Bezug auf das Geschlecht waren keine signifikanten Unterschiede zu beobach-

ten.
Interesse am Kauf von mobilen Spielen
(n = 439; Personen mit Spielerfahrung auf dem Handy)
90,0%
80.0% 76,5°/o 80,3%
66,0%
70,0% +— :

° 64,3% 62.2% 62,8% 62,6%
60,0% = 55,2% *
50,0% +— =
40,0% +— I
30,0% +— =
20,0% =
10,0% =

0,0% T T T T T T
Unter-20- 20-bis-30- Uber-30- Mannlich Weiblich ~ Casual- Core- Gesamt
Jahrige Jahrige Jahrige Gamer Gamer

Abbildung 4-8: Kaufinteresse unter Handy-Spielern

Der Vergleich zwischen dem Anteil der Kauferfahrenen und dem der Kaufinteressenten
zeigt ein grofles, bisher unerschlossenes Potenzial im Mobile-Gaming-Markt auf (ver-
gleiche Abbildungen 4-9 und 4-10). Insgesamt haben erst 64,4% aller Kaufinteressenten
ein Handy-Spiel gekauft. Insbesondere die weiblichen Befragten und die Uber-30-
Jéhrigen weisen enormes Wachstumspotenzial auf. Nur jeweils knapp iiber die Halfte
der Kaufinteressenten in diesen Gruppen hat bisher schon einen Kauf getdtigt. Unter
den Unter-20-Jéhrigen ist der Anteil kauferfahrener Interessenten mit 80,8% am Hochs-
ten, doch besteht auch dieses Segment noch zu einem Fiinftel aus potenziellen Neukun-
den. Die Griinde fiir diesen hohen Anteil von Unentschlossenen mdgen in der mangeln-
den Transparenz der Angebote ebenso zu finden sein wie in einer grundsitzlichen Dis-

krepanz zwischen den Angebotsoptionen und den Bediirfnissen der Kunden. Die Unter-

9 Statistisch signifikant bei o = 0,05, mit Pearsons x* = 9,832, Asymp. Sig = 0,007
20 Statistisch signifikant bei a = 0,05, mit Pearsons xz =8,411, Asymp. Sig = 0,004
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suchung der erfolgsrelevanten Angebotsmerkmale in der Conjoint-Analyse erscheint
dadurch umso interessanter und wichtiger. Die Ergebnisse des Conjoint-Teils der Be-

fragung werden im nichsten Abschnitt vorgestellt.

Vergleich zwischen Kaufinteresse und Kauferfahrung |gKaufinteresse
(n = 439; Personen mit Spielerfahrung auf dem Handy) m Kauferfahrung
90,0%
80 0% 76,5% 80,3%
,U%
66,0%
70,0% + :
’ 61,8% 64.3% 62,2% ] 62.8% 57 99, 62.6%
o | ]
60,0% 55.2% _‘
50,0% 1
41,2% 1.2% 40,0% 0,3%
40,0% +
30.8% 34,0%
30,0% -
20,0% -
10,0% +
0,0% T T T T T T
Unter-20- 20-bis-30- Uber-30- Mannlich Weiblich  Casual- Core- Gesamt
Jahrige Jahrige Jahrige Gamer Gamer

Abbildung 4-9: Vergleich zwischen Kaufinteresse und Kauferfahrung
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Anteil Kauferfahrung unter Kaufinteressenten
(n = 275 Personen mit Kaufinteresse)
90,0%
80,8%
80,0%
72,19
70,0% | el =
’ 64,1% 63,7% 64,4%
60,0% || B2t
51,5%
50,0% -+
40,0% +—
30,0% +—
20,0% A
10,0% +—
0,0% T T T T T T
Unter-20- 20-bis-30- Uber-30- Maénnlich Weiblich  Casual- Core- Gesamt
Jahrige Jahrige Jahrige Gamer Gamer

Abbildung 4-10: Anteil der Kauferfahrenen unter den Personen mit Kaufinteresse

4.3.2 Ergebnisse zu Befragungsteil 2: Choice-Based-Conjoint-Analyse

Fiir die Auswertung der CBC-Auswahlentscheidungsdaten wurde das Multinomial-
Logit-Verfahren (MNL)>' des Sawtooth Software Market Simulators SMRT eingesetzt.

Zur Verbesserung des der Nutzenberechnung zugrunde gelegten Models wurden neben
den Haupteffekten, die den Einfluss der einzelnen Merkmale auf die Kaufentscheidung
unabhingig voneinander beschreiben, auch ausgewdihlte Interaktionseffekte zwischen
Merkmalen beriicksichtigt. Nur solche Interaktionseffekte wurden hinzugenommen, die
einen signifikant positiven Beitrag zur Modellerklarung lieferten. Im Rahmen eines 2-
log-likelihood-Tests wurde die Signifikanz der Interaktionseffekte iiberpriift. In der ge-
samtheitlichen Analyse aller Befragten fiihrte die Hinzunahme der Interaktionseffekte
zwischen der Spiel-Dauer und der Dauer des Kaufprozess (o = 0,05) und zwischen der
Spiel-Dauer und der Multi-Player-Unterstiitzung (o = 0,025) zu einer signifikanten Er-
héhung des Model-Fits. Die restlichen Interaktionseffekte erbrachten keine signifikan-
ten Verbesserungen bei der Modellerkldrung und wurden bei der weiteren Auswertung
der Daten nicht einbezogen. Auch bei der zielgruppenspezifischen Auswertung wurden
teilweise Interaktionseffekte beriicksichtig (vergleiche Tabelle 4.19).

»! Bei MNL handelt es sich um ein Verfahren der logistischen Regression. Basierend auf einer vorlie-
genden Menge von Auswahlentscheidungsdaten wird ein Regressionsmodell entwickelt, aus dem sich
die Nutzenbeitrige der Auspragungen einzelner Merkmale so berechnen, dass die Wahrscheinlichkeit
des Eintretens der untersuchten Menge von Auswahlentscheidungen maximiert wird.
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Tabelle 4.19: Berticksichtigte Interaktionseffekte der Conjoint-Merkmale

. . Log-likelihood -
Zielgruppe Interaktionseffekt Verbesserung Signifikanz
Spiel-Dauer & Dauer des 14,09 o= 0,05
Gesamt Kaufprozesses
Spiel-Dauer & Multi-Player- _
. 11,84 a=0,025
Unterstiitzung
Splel-Bewertur}g & Multi- 2111 =001
Player-Unterstiitzung
Core-Gamer :
Spiel-Bewertung & Dauer des _
16,56 a=0,01
Kaufprozesses
Spiel-Dauer & Dauer des 12,02 0=0.1
Miinner Kaufprozesses
Spiel-Dauer & Multi-Player- _
. 10,18 a=0,1
Unterstuitzung
Frauen Mu}tl—Player—Unterstutzung & 9.65 0=0,1
Preis
20-bis-30- | Spiel-Bewertung & Multi- _
Jihrige Player-Unterstiitzung 11,10 o=0,05
) Spiel-Dauer & Multi-Player- _
Uber-30- | Unterstiitzung 10,84 0=0,05
Shri
Jahrige l?raelilser des Kaufprozesses & 16.40 o= 0,01

4.3.2.1 Allgemeine Auswertung der Ergebnisse der Conjoint-Analyse

Auf der Basis dieser Grundlagen wurden die in Tabelle 4.20 aufgefiihrten Importance-

Werte fiir die Gesamtheit aller Conjoint-Befragungsteilnehmer errechnet™>.

Tabelle 4.20: Importance-Werte iiber alle Befragungsteilnehmer

Merkmal Importance
Preis 33,97%
Spiel-Bewertung/Weiterempfehlung 24,89%
Spiel-Titel 14,20%
Spiel-Dauer 12,50%
Multi-Player-Unterstiitzung 7,91%
Dauer des Kaufprozesses 6,53%

Der Preis stellt mit iiber einem Drittel des Einflusses auf die Kaufentscheidung das
wichtigste Auswahlkriterium der Befragten dar. Mit einem Importance-Wert von
24,89% folgt die Spiel-Bewertung bezichungsweise die Weiterempfehlung von Freun-

den an zweiter Stelle. Der Titel eines Spiels und die angegebene Spiel-Dauer haben mit

2 Der Importance-Wert eines Merkmals driickt aus, welchen Einfluss die Variation der Merkmalsaus-
pragungen auf die Auswahlentscheidung der Teilnehmer der Conjoint Analyse haben kann. Die Er-
gebnisse werden in Relation zu der durch die Anderung der Ausprigungen aller Merkmale moglichen
Gesamtvariation angegeben.
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jeweils knapp unter 15% noch einen geringen Einfluss auf die Kaufentscheidung, wéh-
rend die Multi-Player-Unterstiitzung (7,91%) und die Dauer des Kaufprozesses (6,53%)

insgesamt eine untergeordnete Rolle spielen.

Da die Importance-Werte nur den generellen Einfluss der Merkmale ausdriicken, nicht
aber die Praferenzen der Befragten in Bezug auf die Merkmale und deren Auspriagun-
gen, miissen die Nutzenwertbeitrige der einzelnen Merkmalsauspragungen analysiert
werden, um Schlussfolgerungen fiir eine optimale Angebotsgestaltung ableiten zu kon-
nen.

Tabelle 4.21: Teilnutzenwerte aller Merkmale nach Merkmalsauspriagung

Merkmal Auspriagung Teilnutzenwert
1 Euro 110,38
3 Euro 53,75
Preis 5 Euro -2,36
7 Euro -68,34
9 Euro -93,42
85-100%/sehr gut 67,96
70-85%/gut 26,33
Spiel-Bewertung | 50-70%/durchschnittlich 6,93
0-50%/schlecht -81,40
keine Bewertung/Empfehlung verfiigbar -19,83
Gebrandeter Titel 46,50
Spiel-Titel Beschreibender Titel -7,78
Generischer Titel -38.,72
1 Stunde -31,33
3 Stunden -18,43
Spiel-Dauer 5 Stunden -5,64
10 Stunden 11,74
Unbegrenzte Dauer 43,67
Single-Player 19,72
Multi-Player- Multi-Player iiber Bluetooth 8,59
Unterstlitzung Multi-Player iiber GPRS -27,73
Vollwertige Multi-Player-Community -0,58
1 Minute 5,53
3 Minuten 23,93
Dauer jg:i:“fpm' 5 Minuten 3,14
7 Minuten -15,26
9 Minuten -11,07

Der Gesamtnutzen eines Stimulus berechnet sich aufgrund der kompensatorischen Ei-
genschaft der Merkmale aus der Summe der Teilnutzenwerte seiner Merkmalsauspré-
gungen. Diese wurden in dem angewandten Verfahren so berechnet, dass ihre Summe
iiber alle Auspriagungen eines Merkmals immer null ergibt. Somit bedeutet ein negativer
Teilnutzenwert nicht notwendigerweise, dass eine Merkmalsauspriagung fiir die Proban-

den nicht attraktiv ist, sondern lediglich, dass andere Ausprigungen mit positiven Teil-
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nutzenwerten aus Sicht der Befragten préferiert werden. Die Attraktivitit einer Merk-
malsauspragung wird bei der Bestimmung der Teilnutzenwerte, also in Relation zu den
anderen Ausprigungen dieses Merkmals berechnet. Dies muss bei der Interpretation der
folgenden Ergebnisse beriicksichtigt werden. Tabelle 4.21 fasst die errechneten Teilnut-

zenwerte fiir alle Merkmale und deren Auspragungen zusammen.

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Teilnutzenwert-Berechnung

fiir die einzelnen Merkmale présentiert.
Der Preis:

Die Auswertung ergibt eine klare Préaferenz fiir einen niedrigen Preis. Je hoher der Preis
eines Spiels ist, desto geringer fallt der Nutzenbeitrag fiir ein Angebot aus. Dabei tragen
Preise von bis zu 3 Euro zu einer absoluten Erhhung des Gesamtnutzens bei, wihrend
ein Preis von 5 Euro bereits eine minimale Nutzenminderung bewirkt. Hohere Preisni-
veaus von 7 oder 9 Euro fithren zu starken Nutzenreduktionen, die nur schwer durch

eine Verbesserung anderer Merkmale ausgeglichen werden konnen®.

Die Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass es Anbieter, die eine Hochpreis-Strategie
verfolgen und Preise von 7 oder 9 Euro am Markt durchsetzen wollen, im aktuellen
Marktumfeld schwer haben werden, gegen giinstigere Anbieter zu bestehen. Tabelle

4.22 fasst die Teilnutzenwerte des Merkmals Preis zusammen.

Tabelle 4.22: Teilnutzenwerte des Preises

Preis Teilnutzenwert
1 Euro 110,38
3 Euro 53,75
5 Euro -2,36
7 Euro -68,34
9 Euro -93,42

Die Spiel-Bewertung/-Empfehlung:

Die Verteilung der Teilnutzenwerte der Spiel-Bewertung/-Empfehlung zeigt den erwar-
teten Verlauf. Mit der Hohe der Bewertung steigt auch der Nutzen, den der Kunde ei-
nem Spiele-Angebot zuordnet. Dabei scheint die Priaferenzverteilung der Probanden der
in der Herleitung der Merkmalsauspragungen postulierten nicht-linearen Form zu ent-
sprechen. Bewertungen von iiber 85% werden mit sehr hohen positiven (+67,96), Be-
wertungen zwischen 50 und 85% nur mit gering positiven (+26,33/+6,93) und Bewer-
tungen von unter 50% mit stark negativen Teilnutzenwerten (-81,40) verbunden. Uber-

3 Aufgrund der Zentrierung der Nutzenbeitrige jedes Merkmals wire es theoretisch moglich, dass von
den Befragten auch Preise von 9 Euro akzeptiert wiirden. Bei der grolen Anzahl von Anbietern im
Markt ist jedoch nicht davon auszugehen, dass sich ein Angebot libergreifendes, flaichendeckendes
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raschend ist dagegen die vergleichsweise hohe Ablehnung der Auspriagung keine Be-
wertung oder Empfehlung verfiigbar (-19,83). Die Befragten priaferieren demnach ein
mittelmiaBig bewertetes Spiel (50-70% Bewertung) gegeniiber einem Spiel, zu dem sie

tiberhaupt keine Qualitdtsinformationen besitzen.

Das Risiko, ein schlechtes Spiel zu erwerben, erscheint den Probanden offensichtlich
sehr hoch. Die Ursache konnte in iiberwiegend schlecht verlaufenen Kauferfahrungen in
der Vergangenheit oder in einer wahrgenommenen schlechten Durchschnittsqualitit der
mobilen Spiele im Markt liegen™*. In jedem Fall verdeutlicht das Ergebnis, wie wichtig

eine Qualitdtsinformation aus Kundensicht bei der Kaufentscheidung ist.

Tabelle 4.23: Teilnutzenwerte der Spiel-Bewertung

Spiel-Bewertung Teilnutzenwert
85-100%/sehr gut 67,96
70-85%/gut 26,33
50-70%/durchschnittlich 6,93
0-50%/schlecht -81,40
keine Bewertung/Empfehlung verfiigbar -19,83

Der Spiel-Titel:

Die Untersuchung des Spiel-Titels ergibt eine klare Priferenz fiir Spiele-Marken im
Mobile-Gaming-Markt. Mit einem Nutzenbeitrag von +46,50 fithren gebrandete Spiel-
Titel zu einer starken Steigerung des Gesamtnutzens eines Angebots. Beschreibende (-
7,78) wie auch generische Titel (-38,72) wirken sich dagegen nutzenmindernd aus.
Somit kann eine Spiele-Marke ein kaufentscheidendes Element fiir den Kunden
darstellen. Allerdings miissen die Rahmenbedingungen und insbesondere die
Auspragungen der beiden wichtigsten Merkmale der Entscheidungsfindung, dem Preis
und der Spiel-Bewertung, aus Kundensicht attraktiv sein. Tabelle 4.24 veranschaulicht

dies anhand eines Beispiels.

In dem angefiihrten Beispiel sollen zwei Angebote miteinander verglichen werden. Das
Angebot 1 beinhaltet ein gebrandetes Spiel, das aufgrund der Marke zu einem Premium-
Preis verkauft werden soll und in einem Test nur eine durchschnittliche Bewertung er-
halten hat. Das Spiel in Angebot 2 wurde als gut bewertet und wird zu einem giinstigen
Preis von 3 Euro verkauft. Es trdgt allerdings nur einen generischen Spiel-Titel. Die

restlichen Merkmalsauspragungen werden fiir dieses Beispiel bei beiden Angeboten als

Preisniveau von iiber 5 Euro pro Spiel etablieren konnte, da vergleichbare und zugleich giinstigere
Angebote anderer Anbieter klar praferiert wiirden.
% Dieser Tatbestand wurde im Anschluss an den Conjoint-Teil der Endkundenbefragung in dieser Arbeit

untersucht und soll an anderer Stelle der Ergebnisprésentation wieder aufgegriffen werden (vergleiche
Kapitel 4.3.3).
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identisch angenommen. Der Vergleich der Gesamtnutzenwerte zeigt, dass Angebot 2

trotz des generischen Titels klar von den Kunden bevorzugt wiirde.

255

Tabelle 4.24: Vergleich der Nutzenbeitrige zweier Angebote

Merkmal Angebot 1 Angebot 2
Preis 7 Euro -68.,34 3 Euro 53,75
Spiel-Bewertung |  50-70% 6,93 70-85% 26,33
Spiel-Titel Gebrandet | 46,50 | Generisch | -38,72
Gesamtnutzen* -14,91 41,36

Einschriankend sollte erwdhnt werden, dass das Konzept der Marke im Zusammenhang
dieser Untersuchung sehr allgemein gehalten wurde. Es wurden zwar im Vorfeld der
Untersuchung verschiedene gingige Spiele-Marken zur Illustration aufgefiihrt, doch hat
sich im Spiele-Markt eine Vielzahl von unterschiedlichen Marken etabliert, die sich in
threr Wirkung und Attraktivitdt nicht immer miteinander vergleichen lassen. Somit ist
das Ergebnis der Conjoint-Analyse als allgemeiner Indikator fiir den Einfluss von
Markennamen im Mobile-Gaming-Markt zu werten. Es sagt nichts iiber die Wirkung
einzelner bestimmter Spiele-Marken aus. Diese zu erforschen wire Aufgabe
weiterfiilhrender Untersuchungen. Tabelle 4.25 gibt einen Uberblick iiber die
Nutzenbeitrage der Auspriagungen des Merkmals des Spiel-Titels.

Tabelle 4.25: Teilnutzenwerte des Spiel-Titels

Spiel-Titel Teilnutzenwert
Gebrandeter Titel 46,50
Beschreibender Titel -7,78
Generischer Titel -38,72

Die Spiel-Dauer:

Die Befragten duflerten insgesamt eine klare Priferenz fiir eine unendliche Spiel-Dauer
(+43,67). Spiele mit einer Dauer von 1 oder 3 Stunden (-31,33; -18,43) werden deutlich
schlechter beurteilt. Auch ein Wert von 5 Stunden (-5,64) fiihrt noch zu einer leichten
Nutzenminderung. Erst ab 10 Stunden Spielzeit (+11,74) wird das Merkmal positiv
bewertet (vergleiche Tabelle 4.26). Daraus konnte geschlussfolgert werden, dass
inhaltlich abgeschlossene Spiele mit begrenzter Spiel-Dauer grundsitzlich weniger

attraktiv zu sein scheinen, als Spiele mit andauerndem Spielspall.

5 nur zur Veranschaulichung, die Ausprigungen der anderen Merkmale wurden in beiden Angeboten als
identisch angenommen
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Tabelle 4.26: Teilnutzenwerte der Spiel-Dauer

Spiel-Dauer Teilnutzenwert
1 Stunde -31,33
3 Stunden -18,43
5 Stunden -5,64
10 Stunden 11,74
Unbegrenzte Dauer 43,67

Die Multi-Player-Unterstiitzung:

Die Ergebnisse zur Multi-Player-Unterstilitzung fallen uneinheitlich aus. Single-Player-
Spiele (+19,72) werden von allen Alternativen am stérksten priferiert, gefolgt von Mul-
ti-Player-Spielen tiber Bluetooth (+8,59). Multi-Player-Spiele iiber GPRS werden dage-
gen mit -27,73 im Vergleich zu den anderen Optionen klar abgelehnt, wihrend eine
vollwertige Multi-Player-Community (-0,58) eher neutral bewertet wird. Daraus lassen
sich verschiedene Schlussfolgerungen ziehen. Zum einen scheinen die Nutzer von Mo-
bile-Gaming-Anwendungen die Verbindung zwischen der Kommunikationsfunktion des
Mobiltelefons und der auf dem Gerét ausfiihrbaren Spiele nicht als direkten Vorteil an-

zusehen®*

. Zum anderen legen die Ergebnisse nahe, dass die Dateniibertragungskosten
von netzwerkbasierten Multi-Player-Spielen eine Rolle bei der Auswahl gespielt haben.
Dafiir spricht die Tatsache, dass Mehrspieler-Anwendungen iiber Bluetooth, bei denen
keine Dateniibertragungskosten verursacht werden, gegeniiber Multi-Player-Spielen
tiber GPRS deutlich besser bewertet wurden®’. In Tabelle 4.27 werden die Ergebnisse

zur Multi-Player-Unterstiitzung verglichen.

Tabelle 4.27: Teilnutzenwerte der Multi-Player-Unterstiitzung

Multi-Player-Unterstiitzung Teilnutzenwert
Single-Player 19,72
Multi-Player iiber Bluetooth 8,59
Multi-Player iiber GPRS -27,73
Vollwertige Multi-Player-Community -0,58

Die Dauer des Kaufprozesses:

Die errechneten Teilnutzenwerte zur Dauer des Kaufprozesses lassen zwar eine allge-
meine Préferenz kiirzerer Downloadzeiten erkennen, jedoch wird zum Beispiel eine
Dauer von 3 Minuten (+23,93) gegeniiber der noch kiirzeren Dauer von 1 Minute
(+5,53) préaferiert. Das Gleiche gilt fiir die Dauern von 9 und 7 Minuten (-11,07; -

% Diese Einschitzung kénnte aus der typischen mobilen Nutzungssituation heraus begriindet sein. Wird
auf dem Handy nur zum Zeitvertrieb in kurzen Leerzeiten gespielt, bedeutet der Aufbau einer Multi-
Player-Verbindung und die Suche eines Mitspielers unter Umsténden einen zu groBen Zeitaufwand,
der sich aus Sicht der Spieler bei einer kurzen Gesamtspielzeit von wenigen Minuten nicht lohnt.
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15,26). Somit ist kein monotoner Zusammenhang zwischen der Dauer und der Nutzen-
bewertung zu erkennen. Eine mdgliche Ursache konnte darin liegen, dass die Probanden
eine Kaufprozess-Dauer von 1 Minute als unrealistisch eingeschétzt und eine aus ihrer
Sicht realistischere Dauer von 3 Minuten gewihlt haben. Moglich wire auch, dass eine
kurze Download-Dauer mit einer geringen Gréfe der Spiel-Dateien und dadurch mit
einer geringeren Spiele-Qualitdt in Verbindung gebracht wurde. Wahrscheinlicher er-
scheint jedoch, dass die Dauer des Kaufprozesses in den Kaufentscheidungen der Be-
fragten nicht immer oder nur selten beriicksichtigt wurde. So lieB3e sich auch der geringe
Importance-Wert des Merkmals (6,53%) erkldren. Daher ist zu erwarten, dass das
Merkmal der Dauer des Kaufprozesses nicht in allen befragten Zielgruppen das ge-
wiinschte Mal} an Relevanz besitzt. Wie die zielgruppenspezifische Auswertung in den
folgenden Abschnitten zeigen wird, gilt dies tatsdchlich nur fiir manche der Zielgrup-

pen.

Tabelle 4.28: Teilnutzenwerte der Dauer des Kaufprozesses

Dauer des Kaufprozesses | Teilnutzenwert
1 Minute 5,53

3 Minuten 23,93

5 Minuten -3,14

7 Minuten -15,26

9 Minuten -11,07

Nachdem in den vorangegangenen Abschnitten die Auswertungsergebnisse auf Basis
der Gesamtheit der Befragten angefiihrt wurden, erfolgt in den folgenden Abschnitten
eine zielgruppenspezifische Auswertung. Zunéchst werden in Kapitel 4.3.2.2 die Ergeb-
nisse differenziert nach Spieler-Typ prasentiert, gefolgt von segmentspezifischen Aus-
wertungen nach dem Geschlecht (Kapitel 4.3.2.3) und der Altersgruppe (Kapitel
4.3.2.4) der Befragten.

4.3.2.2  Auswertung der Conjoint-Analyse nach Spieler-Typ

Bei der Auswertung der Conjoint-Analyse nach Spieler-Typ wurden die Core- und die

Casual-Gamer separat betrachtet®®. Fiir die beiden Zielgruppen wurden die in Tabelle

7 Auch Frauenfelder (2004) sieht dieses Problem und betont, dass auch die Kosten-Intransparenz der
Datentiibertragung bei Multi-Player-Spielen eine Rolle bei der Ablehnung von Multi-Player-Spielen
spielt.

¥ Fiir die in der Beschreibung des 1. Befragungsteils aufgefiihrten Non-Gamer (vergleiche Kapitel 4.3.1)
wurde aufgrund einer zu geringen Datenbasis keine spezifische Auswertung vorgenommen. Die Teil-
nahme an der Conjoint-Analyse impliziert durch die eingesetzten Filterfragen jedoch bereits die zu-
mindest einmalige Nutzung eines Handy-Spiels und das Interesse an der der Nutzung weiterer Spiele.
Aus diesem Grund wurden die zum Conjoint-Teil der Befragung zugelassenen Non-Gamer bei der
Auswertung in die Gruppe der Casual-Gamer integriert. Dadurch ergab sich eine Gruppengrofie von
204 Personen unter den Casual-Gamern und 71 Personen unter den Core-Gamern.
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4.29 dargestellten Importance-Werte errechnet. Diese werden in Abbildung 4-11 anhand

eines Balkendiagramms veranschaulicht.

Tabelle 4.29: Importance-Werte nach Spieler-Typ

Merkmal Casual-Gamer | Core-Gamer
Spiel-Titel 13,35% 12,19%
Spiel-Bewertung/Weiterempfehlung 21,37% 47,31%
Dauer des Kaufprozesses 6,24% 7,07%
Preis 35,52% 23,57%
Multi-Player-Unterstiitzung 8,66% 5,89%
Spiel-Dauer 14,86% 3,97%
Importance-Werte nach Spielertyp
(n = 275 Teilnehmer der Conjoint-Analyse)
50%
47,31%
45%
40%
35,52%
35%
30%
23,57%
25%
21,37%
20% -
13,35% 14,86%
15%
12,19%
10% 5 7,07% o
6,24% 7,07% 5,89% .
5% +— T 3,97%
Spiel-Titel Spiel- Dauer des Preis Multi-Player Spiel-Dauer
Bewertung Kaufprozesses Unterstitzung
‘ @ Casual-Gamer m Core-Gamer

Abbildung 4-11: Importance-Werte nach Spieler-Typ

Der Vergleich der Importance-Werte zeigt teilweise deutliche Unterschiede beim Ein-

fluss der Faktoren auf die Kaufentscheidung von Casual- und Core-Gamern.

So entfidllt bei den Core-Gamern mit 47,31% ein mehr als doppelt so hoher Importance-
Wert auf das Merkmal Spiel-Bewertung/-Empfehlung als bei den Casual-Gamern
(21,37%). Die Spiel-Bewertung und der Preis (23,57%) konnen zusammengenommen
in der Gruppe der Core-Gamer fiir tiber 70% der Kaufentscheidung verantwortlich sein.

Der Einfluss der restlichen Merkmale ist in dieser Zielgruppe vergleichsweise gering.
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Core-Gamer zeichnen sich demnach durch eine starke Fokussierung auf die inhaltliche

Qualitit eines Spiels aus, gestiitzt durch eine Abwagung des Verkaufspreises des Spiels.

Tabelle 4.30: Teilnutzenwerte nach Merkmalsauspragung und Spieler-Typ

Merkmale Teilnutzenwert
Preis Casual-Gamer Core-Gamer
1 Euro 117,93 52,30
3 Euro 53,70 47,14
5 Euro 0,04 8,07
7 Euro -76,45 -18,39
9 Euro -95,22 -89,13
Spiel-Bewertung
85-100%/sehr gut 57,35 117,78
70-85%/gut 18,52 62,52
50-70%/durchschnittlich 15,94 6,38
0-50%/schlecht -70,85 -166,07
keine Bewertung/Empfehlung verfiigbar -20,97 -20,61
Spiel-Titel
Gebrandeter Titel 41,64 46,84
Beschreibender Titel -3,20 -26,31
Generischer Titel -38,44 -20,52
Spiel-Dauer
1 Stunde -33,37 11,13
3 Stunden -21,90 5,00
5 Stunden -8,93 -8,89
10 Stunden 8,40 5,46
Unbegrenzte Dauer 55,80 -12,69
Multi-Player-Unterstiitzung
Single Player 18,88 10,33
Multi-Player iiber Bluetooth 8,18 -5,69
Multi-Player iiber GPRS -33,06 15,34
Vollwertige Multi-Player-Community 6,00 -19,98
Dauer des Kaufprozesses

1 Minute 6,49 3,08
3 Minuten 17,90 3,31
5 Minuten 4,05 12,23
7 Minuten -19,55 11,58
9 Minuten -8,89 -30,20

Die Ergebnisse der Casual-Gamer legen eine im Vergleich wesentlich hohere Preissen-
sitivitidt nahe. Mit einem Importance-Wert von 35,52% hat der Preis in diesem Segment
den groBten Einfluss auf die Kaufentscheidung. Dagegen ist die Bewertung eines Spiels
oder eine Empfehlung durch Freunde mit 21,37% nur zweitrangig. Insgesamt weisen
Casual-Gamer eine weniger starke Fokussierung auf einzelne Merkmale auf. Mit der
Spiel-Dauer (14,86%) und dem Spiel-Titel (13,35%) konnen zwei weitere Merkmale
die Kaufentscheidung dieser Zielgruppe verhéltnismaBig stark beeinflussen. Der im

Vergleich zu den Importance-Werten der Core-Gamer hohe Wert der Spiel-Dauer kann
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als Indiz dafiir gewertet werden, dass Casual-Gamer gerne von vorneherein wissen
mochten, wie viel Spielzeit sie mit einem Produkt kaufen, also wie lange sie eine An-

wendung konsumieren kdnnen.

In den folgenden Abschnitten werden die Nutzenzuordnungen zu den Auspriagungen der
Merkmale nach Spieler-Typ untersucht. Neben der Préisentation der Ergebnisse sollen
erste Riickschliisse auf die Bedeutung der Daten aus der Conjoint-Analyse fiir die Ver-
marktung von mobilen Spielen gezogen werden. In Tabelle 4.30 werden die Teilnut-

zenwerte der Merkmalsausprigungen fiir beide Spieler-Typen verglichen.
Der Preis:

Casual-Gamer zeigen eine deutlich stirkere Préferenz fiir niedrige Preise als Core-
Gamer. Wihrend der Niedrigstpreis von 1 Euro mit 117,93 einen hohen Nutzenbeitrag
liefert, wirken sich hohere Preise von 7 Euro (-76,45) oder sogar 9 Euro (-95,22) stark
negativ auf den Gesamtnutzen eines Angebots aus. Ein Preis von 5 Euro (0,04) wird
von den Casual-Gamern neutral bewertet, kommt jedoch solange nicht als Differenzie-
rungsmoglichkeit in Betracht, als das allgemeine Preisniveau noch unter diesem Betrag
liegt. Auch Core-Gamer bevorzugen erwartungsgemall einen tiefen Preis, bewerten den
Niedrigstpreis von 1 Euro mit 52,30 aber nur geringfiigig besser als einen Preis von 3
Euro (47,14). Ein Verkaufspreis von 5 Euro (8,07) fiihrt unter den Core-Gamern noch
zu einer leichten Nutzensteigerung. Wéhrend bei Preisiiberlegungen fiir Angebote an
die Gruppe der Casual-Gamer somit ein stirkerer Fokus auf Niedrigpreisstrategien ge-
legt werden sollte, erscheint fiir Angebote an die Core-Gamer auch ein hoheres Preisni-
veau von 5 Euro vertretbar. Selbst ein Preis von 7 Euro ist in diesem Kundensegment
nur mit einer vergleichsweise geringen Nutzenminderung verbunden. Daher ist zu er-

warten, dass sich unter Umstdnden auch dieses Preisniveau realisieren lassen konnte.

Einig zeigen sich beide Zielgruppen in einer starken Ablehnung des Hochstpreises von
9 Euro. Dieser scheint mittelfristig aufgrund des vergleichsweise geringen Preisdurch-
schnitts am Markt nicht durchsetzbar®”. In Abbildung 4-12 werden die Nutzenwertbei-
trage der Merkmalsausprigung des Preises fiir beide Spieler-Typen gegeniibergestellt.

% Allerdings kann sich die hohe Fragmentierung des Marktes in dieser Hinsicht als Vorteil fiir die An-
bieter erweisen. Kunden, die keinen Zugang zu giinstigeren Angebotsalternativen besitzen oder denen
entsprechende Angebote nicht bekannt sind, sind unter Umstéinden auch dazu bereit, ein héheres
Preisniveau zu akzeptieren. Das ldsst sich mit den Ergebnissen der Conjoint-Analyse jedoch nicht ve-
rifizieren.
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Abbildung 4-12: Teilnutzenwerte des Merkmals Preis nach Spieler-Typ

Die Spiel-Bewertung/-Empfehlung:

Die Bewertung/Empfehlung eines Spiels stellt fiir Core-Gamer das wichtigste Kriterium
bei der Kaufentscheidung dar. Doch auch fiir Casual-Gamer kann das Merkmal mit ei-
nem Importance-Wert von 21,37% eine wichtige Rolle beim Kauf von mobilen Spielen
annehmen. Beide Zielgruppen zeigen bei der Untersuchung der Merkmalsauspragungen
zundchst den erwarteten Praferenzverlauf und bevorzugen hohe gegeniiber niedrigeren
Bewertungsergebnissen. Sowohl Casual- als auch Core-Gamer préferieren dariiber hin-
aus das Wissen iiber eine durchschnittliche Bewertung gegeniiber der Unsicherheit beim
Kauf einer Anwendung ohne jegliche Bewertungsinformationen. Eine Notwendigkeit
von Qualitatsreferenzen kann somit fiir beide Zielgruppen attestiert werden*®. Der hohe
Importance-Wert der Spiel-Bewertung fiir die Core-Gamer macht sich insbesondere in
den Teilnutzenwerten der Randpunkte der Auspragungsverteilung bemerkbar. Sehr gute
Bewertungen (117,78) werden von Core-Gamern deutlich hdher eingestuft als gute
(62,52) oder nur durchschnittliche (6,38) Testergebnisse. Im Gegensatz dazu wirken
schlechte Bewertungen sehr stark nutzenmindernd (-166,07) und koénnen schnell zum

Ausschluss eines Konzepts in der Auswahlentscheidung fiihren. Auch bei Spielen fiir

% Dies gilt mit Ausnahme von Spielen mit einer schlechten Bewertung. In diesen Fillen erschiene der
Verzicht auf eine Angabe der Bewertungsinformationen auf Basis der vorgestellten Ergebnisse vor-
teilhaft. Allerdings wéren in diesem Fall negative Auswirkungen auf die Zufriedenheit der Kunden zu
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die Gruppe der Casual-Gamer sollte auf ein Mindestmal3 an Qualitit geachtet werden.
Den Ergebnissen der Conjoint-Analyse zufolge liegt diese Qualitdtsgrenze bei einem
Testergebnis von 50%. Eine Qualitdtssteigerung von 50% auf 80% fiihrt in dieser Ziel-
gruppe allerdings nur zu einer geringen Steigerung des Gesamtnutzens und kdnnte ge-
geniiber der Anpassung anderer Merkmalsauspragungen vernachldssigt werden. Abbil-

dung 4-13 vergleicht die Teilnutzenwerte fiir das Merkmal der Spiel-Bewertung/-

Empfehlung.
Teilnutzenwerte - Spiel-Bewertung
(n =275 Conjoint-Analyse-Teilnehmer)
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Abbildung 4-13: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Bewertung nach Spieler-Typ

Der Spiel-Titel:

Der Titel eines Spiels stellt fiir Core-Gamer (12,19%) nach der Spiel-Bewertung und
dem Preis das drittwichtigste und fiir Casual-Gamer (13,35%) das viertwichtigste Ent-
scheidungskriterium dar. Beide Zielgruppen zeichnen sich durch eine klare Préiferenz
fiir gebrandete Titel aus (Casual-Gamer: +41,64; Core-Gamer: +46,84). Fiir die Core-
Gamer wirken beschreibende (-26,31) und generische Titel (-20,52) dhnlich stark nut-
zenmindernd. Der generische Titel wird im direkten Vergleich jedoch leicht bervor-

zugt®®'. Casual-Gamer hingegen bewerten den beschreibenden Titel mit -3,20 zwar ins-

erwarten, so dass der Verkauf von Spielen mit schlechten Bewertungen grundsitzlich in Frage zu stel-
len ist.

61 Beschreibende Titel kommen in der Video-Spiele-Welt eher selten zur Anwendung. Die begrenzte
Maoglichkeit, komplexe Spielprinzipien verbal in wenigen Worten zu umschreiben, fiihrt unter Um-
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gesamt leicht negativ, jedoch deutlich besser als den generischen Titel mit -38,44. Fiir
Casual-Gamer scheint die Beschreibungsfunktion eines Titels also durchaus einen

Mehrwert zu generieren.

Somit sollten Spiele-Publisher versuchen, Spiele fiir den Casual-Markt moglichst schon
durch einen auf das Spielprinzip hinweisenden Titel aufzuwerten, falls keine passende
Marke zur Verfiigung steht oder keine Investitionen in eine solche getitigt werden sol-
len. Bei Spielen fiir die Gruppe der Core-Gamer spielt der Unterschied zwischen einem
beschreibenden und einem generischen Titel dagegen keine Rolle. In dieser Zielgruppe
kann sich die Investition in eine bestehende oder in den Aufbau einer neuen Marke loh-
nen. Abbildung 4-14 gibt eine Ubersicht zu den Bewertungen der Merkmalsausprigun-

gen fiir den Titel eines Spiels.

Teilnutzenwerte - Spiel-Titel

60 (n =275 Conjoint-Analyse-Teilnehmer)
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41,64
40 -
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Abbildung 4-14: Teilnutzenwerte des Spiel-Titels nach Spieler-Typ

Die Spiel-Dauer:

Die Auspriagungen des Merkmals der Spiel-Dauer werden von den beiden Spieler-

Typen sehr unterschiedlich bewertet. Fiir Casual-Gamer stellt die Spiel-Dauer mit

stainden dazu, dass beschreibende Titel von Core-Gamern, die bei der Beurteilung von mobilen Spie-
len stirkere Assoziationen zu Video-Spielen bilden als Casual-Gamer, mit vereinfachten Spielprinzi-
pien gleichgesetzt werden und dadurch weniger attraktiv erscheinen. Eine weitere Erklarung wiére,
dass Core-Gamer in der Beschreibungsfunktion eines Titels keinen Zusatznutzen sehen, da sie sich
sowieso im Vorfeld iiber das Spiel und dessen Inhalt informiert haben.
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14,86% nach dem Preis und der Spiel-Bewertung das wichtigste Kaufkriterium dar,
wihrend es fiir Core-Gamer (3,97%) kaum eine Rolle im Auswahlprozess spielt.

Bei der Auswertung der Teilnutzenwerte fiir die Core-Gamer zeigen sich unerwartete
Abweichungen in der Priferenzverteilung. Grundsétzlich erhilt eine Spiel-Dauer von 1
Stunde in dieser Zielgruppe den hochsten Nutzenwert (+11,13), wéhrend eine unbe-
grenzte Dauer mit -12,69 den niedrigsten Nutzenbeitrag liefert. In den Auspriagungsstu-
fen dazwischen ist jedoch kein monotoner Zusammenhang zwischen Spiel-Dauer und
Nutzenwert zu erkennen. Daher liegt die Schlussfolgerung nahe, dass diese Ergebnisse
auf eine sehr geringe Relevanz des Merkmals fiir diese Zielgruppe zuriickzufiihren sind.
Insgesamt konnte daraus geschlossen werden, dass Core-Gamer im Gegensatz zu Casu-
al-Gamern inhaltlich abgeschlossene gegeniiber unbegrenzten Spielen priferieren. Ele-
mente im Spieldesign, die das Spiel abgrenzen, wie eine Rahmengeschichte, zu erledi-
gende Missionen oder zu bewéltigende Aufgaben, konnten fiir Core-Gamer eine grof3ere
Rolle als fiir Casual-Gamer spielen. Jedoch wird auf eine weitergehende Interpretation
dieser Ergebnisse verzichtet, da die Eigenschaft der Relevanz des Merkmals der Spiel-

Dauer fiir die Gruppe der Core-Gamer in Frage zu stellen ist.

Casual-Gamer zeigen hingegen eine starke Priaferenz fiir unbegrenzt spielbare Konzepte
(55,80) und einen nachvollziehbaren monotonen Préferenzverlauf. Spiel-Dauern von
unter 10 Stunden fiihren zu einer Nutzenminderung. Bei der Ausrichtung von Mobile-
Gaming-Angeboten an diese Zielgruppe sollte daher die Angabe eines entsprechend
groBBen Spielumfangs in Erwigung gezogen werden, um die Angebotsbewertung der
Kunden positiv zu beeinflussen. In Abbildung 4-15 werden die Ergebnisse fiir die Spiel-

Dauer veranschaulicht.
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Abbildung 4-15: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Dauer nach Spieler-Typ

Die Multi-Player-Unterstiitzung:

Bei der Unterstiitzung von Multi-Player-Funktionalititen zeigt sich eine starke Diskre-
panz in den Teilnutzenwerten beider Spieler-Gruppen. Mit 8,66% (Casual-Gamer) be-
ziehungsweise 5,89% (Core-Gamer) ist der Einfluss dieses Merkmals auf die Kaufent-

scheidung vergleichsweise gering.

Casual-Gamer bevorzugen eine reine Single-Player-Version eines Spiels (+18,88), ge-
folgt von einem Multi-Player-Modus {iiber Bluetooth. Vergleichbare Mehrspieler-
Funktionen iiber GPRS werden mit -33,06 stark negativ beurteilt, was wohl auf die bei
der Dateniibertragung via GPRS anfallenden Kosten zuriickzufiihren ist. Allerdings
spricht die leicht positive Nutzenbewertung der vollwertigen Multi-Player-Community
tiber GPRS dafiir, dass Casual-Gamer mdglicherweise dazu bereit sind, Datentibertra-
gungskosten in Kauf zu nehmen, wenn sie zusétzlich zum Spiel community-bildende

Dienste (zum Beispiel Chat-Rdume) nutzen kénnen.

Core-Gamer préferieren den Multi-Player-Modus iiber GPRS mit einem Teilnutzenwert
von +15,34, noch vor reinen Single-Player-Spielen (+10,33). Grundsétzlich erscheint
eine grofere Bereitschaft der Core-Gamer zu netzseitigen Multi-Player-Spielen auf-
grund des hoheren Engagements der Zielgruppe im Spiele-Bereich nachvollziehbar,
allerdings verwundert in diesem Zusammenhang die hohe Ablehnung der Multi-Player-
Community, die per se keine Zusatzkosten zum reinen Multi-Player-Modus tiber GPRS

verursacht und auch keine Leistungsabstriche erwarten lidsst. Abbildung 4-16 gibt einen
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Uberblick iiber die Teilnutzenwerte der Spieler-Typen fiir das Merkmal der Multi-
Player-Unterstiitzung.

Teilnutzenwerte - Multi-Player-Unterstiitzung
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@ Casual-Gamer m Core-Gamer

Abbildung 4-16: Teilnutzenwerte des Merkmals Multi-Player-Unterstiitzung nach Spie-
ler-Typ

Die Dauer des Kaufprozesses:

Die Dauer des Kaufprozesses spielt mit Importance-Werten von 6,24% bei den Casual-
Gamern und 7,07% bei den Core-Gamern meist nur eine geringe Rolle in Kaufentschei-
dungen beider Zielgruppen. Uberraschenderweise reagieren Core-Gamer nach den Er-

262 3]s Casual-

gebnissen der Umfrage deutlich gelassener auf lingere Download-Dauern
Gamer (vergleiche Abbildung 4-17). Eine Dauer von 5 bis 7 Minuten wird mit
(+12,23/+11,58) positiver bewertet als eine Dauer von unter 3 Minuten (<3,31). Erst ab

9 Minuten Download-Dauer reagieren Core-Gamer ablehnend (-30,20).

Casual-Gamer préferieren hingegen einen Wert von 3 Minuten (+17,90). Fiir diese Ziel-
gruppe geht eine Dauer von liber 5 Minuten mit einer Verminderung des Gesamtnutzens
einher. Da es aus Kostengriinden und vor dem Hintergrund der geringen Relevanz des
Merkmals wenig sinnvoll erscheint, die Dauer des Kaufprozesses auf unterschiedliche

Zielgruppen anzupassen, sollten Anbieter auf eine mdglichst kurze Dauer abzielen. Ein

262 Unter der Download-Dauer wird in den folgenden Ausfiihrungen die gesamte Dauer des Kaufprozes-
ses inklusive des Downloads des Spiels verstanden.
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Wert von 3 bis 5 Minuten erscheint dabei realistisch und wird zugleich von allen Ziel-
gruppen akzeptiert. Aufgrund des geringen Einflusses dieses Merkmals auf die Gesamt-
auswahlentscheidung der Kunden sollte vor der Umsetzung dieser Ergebnisse jedoch
eine Kosten-Nutzen-Rechnung aufgestellt werden. Eine aus Kundensicht schlechtere
Download-Dauer kann den Ergebnissen dieser Umfrage zufolge leicht durch eine Ver-

besserung an anderer Stelle des Angebots ausgeglichen werden.

Teilnutzenwerte - Dauer des Kaufprozesses
- (n =275 Conjoint-Analyse-Teilnehmer)
17
20 ,90
12,23 11,58
10 6,49
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-20 -
-19,55
-30
-30,20

-40

@ Casual-Gamer m Core-Gamer

Abbildung 4-17: Teilnutzenwerte des Merkmals Dauer des Kaufprozesses nach Spieler-
Typ

4.3.2.3  Auswertung der Ergebnisse der Conjoint-Analyse nach dem
Geschlecht der Befragten

Mit 240 Personen waren 87% der an der Conjoint-Analyse teilnehmenden Kaufinteres-
senten ménnlich. Der Anteil der weiblichen Antwortgebenden war mit 13% daher ver-
héltnisméaBig niedrig’®. Die Tabelle 4.31 und die Abbildung 4-18 stellen die berechne-
ten Importance-Werte fiir beide Zielgruppen dar.

% Insgesamt wurden nur 280 Auswahlentscheidungen durch weibliche Befragte getroffen. Dieser Wert
errechnet sich aus der Anzahl von 35 weiblichen Befragungsteilnehmern (=13%), bei 8 Auswahlent-
scheidungen pro Person. Somit war die Datenbasis zur aggregierten Berechnung der Teilnutzenwerte
durch MNL recht gering. Einzelne Fehlinterpretationen der Ergebnisse konnen aufgrund der geringen
Datenbasis daher nicht ausgeschlossen werden.
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Tabelle 4.31: Importance-Werte nach Geschlecht

Merkmal Minnlich Weiblich
Spiel-Titel 14,33% 8,96%
Spiel-Bewertung/-Weiterempfehlung 28,19% 9,56%
Dauer des Kaufprozesses 7,03% 11,75%
Preis 33,57% 31,30%
Multi-Player-Unterstiitzung 7,17% 16,55%
Spiel-Dauer 9,71% 21,88%
Importance-Werte nach Geschlecht
(n =275 Teilnehmer der Conjoint-Analyse)
40%
0,
35% 33,57%
31,30%
28,19%
30%
25%
21,88%
20%
16,55%
0,
15% 14,33%
11,75%
0 9 569 9,71%
0% || |8.96% 56% o
7,03% 7,17%
5% +—
0%
Spiel-Titel Spiel- Dauer des Preis Multi-Player  Spiel-Dauer
Bewertung Kaufprozesses Unterstutzung
@ Mannlich m Weiblich

Abbildung 4-18: Importance-Werte nach Geschlecht

Sowohl Ménner (33,57%) als auch Frauen (31,30%) messen dem Preis die grof3te Rele-
vanz bei der Kaufentscheidung bei. Ménner richten sich dariiber hinaus stark nach der
Spiel-Bewertung/~Empfehlung (28,19%). Der Spiel-Titel (14,33%) folgt an dritter Stel-
le der Importance-Reihenfolge. Die restlichen Merkmale haben mit jeweils unter 10%
Importance nur einen geringen Einfluss auf die Kaufentscheidungen der ménnlichen
Kunden. Bei Frauen folgt nach dem Preis die Spiel-Dauer mit 21,88% als néchstwich-
tigstes Merkmal im Auswahlentscheidungsprozess. Damit stellen Frauen die Zielgruppe
mit dem hochsten Importance-Wert fiir die Spiel-Dauer unter allen untersuchten Seg-
menten dar. Auch die Multi-Player-Unterstiitzung (16,55%) und die Dauer des Kauf-
prozesses mit 11,75% erhalten vergleichsweise hohe Importance-Werte. Weniger wich-

tig sind die Bewertung beziehungsweise die Empfehlung eines Spiels (9,56%) und der
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Spiel-Titel (8,96%). In Tabelle 4.32 werden die Teilnutzenwerte der Merkmalsauspra-

gungen differenziert nach dem Geschlecht der Befragungsteilnehmer aufgefiihrt.

Tabelle 4.32: Teilnutzenwerte nach Merkmalsauspragung und Geschlecht

Merkmale Teilnutzenwert

Preis Miinner Frauen
1 Euro 110,71 97,54
3 Euro 46,02 81,58
5 Euro -0,17 -23,61
7 Euro -65,84 -65,23
9 Euro -90,71 -90,28

Spiel-Bewertung
85-100%/sehr gut 76,77 10,83
70-85%/gut 29,34 2,83
50-70%/durchschnittlich 2,91 26,10
0-50%/schlecht -92,35 -8,50
keine Bewertung/Empfehlung verfiigbar -16,67 -31,26
Spiel-Titel
Gebrandeter Titel 47,98 26,85
Beschreibender Titel -9,98 0,04
Generischer Titel -38,00 -26,89
Spiel-Dauer
1 Stunde -22,36 -62,38
3 Stunden -23,03 7,53
5 Stunden -5,03 -1,46
10 Stunden 15,18 -12,61
Unbegrenzte Dauer 35,25 68,91
Multi-Player-Unterstiitzung
Single Player 13,13 42,61
Multi-Player iiber Bluetooth 8,91 17,06
Multi-Player iiber GPRS -29.91 -3,00
Vollwertige Multi-Player-Community 7,87 -56,67
Dauer des Kaufprozesses

1 Minute -5,13 47,13
3 Minuten 27,00 1,72
5 Minuten 4,02 -23,39
7 Minuten -15,16 -16,07
9 Minuten -10,73 -9,39

Der Preis:

Mainner und Frauen unterscheiden sich in Bezug auf die Beurteilung der Merkmalsaus-
pragungen des Preises nur gering (vergleiche Abbildung 4-19). Beide Gruppen bevor-
zugen Preise von 1 bis 3 Euro, wobei eine Preisminderung von 5 auf 3 Euro bei den
weiblichen Befragten eine wesentlich stirkere Nutzenerhohung zur Folge hat, als bei
den minnlichen Conjoint-Analyse-Teilnehmern. Diese bewerten ein Preisniveau von 5

Euro mit -0,17 neutral, welches bei den Frauen zu einer Minderung des Gesamtnutzens
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eines Angebots flihrt (-23,61). Preise von 7 Euro und dariiber sind in beiden Zielgrup-
pen mit dhnlich starken Nutzenminderungen verbunden, die sich nur schwer durch Nut-

zenzugewinne bei anderen Merkmalen wieder ausgleichen lassen.

Teilnutzenwerte - Preis
150 (n =275 Conjoint-Analyse-Teilnehmer)
110,71
97,54
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-0,17
: o
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-65,84 -65,23
100 -90,71-90,28
-150
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Abbildung 4-19: Teilnutzenwerte des Merkmals Preis nach Geschlecht

Die Spiel-Bewertung /-Empfehlung:

Eine hohe Spiel-Bewertung oder eine sehr gute Empfehlung durch Freunde trigt bei den
minnlichen Antwortgebenden mallgeblich zur Nutzensteigerung eines Angebots bei
(+76,77). Der positive Nutzenbeitrag einer Bewertung sinkt mit dem Prozentsatz des
Testergebnisses und geht bei einer schlechten Spiel-Bewertung (0-50%) ins negative
iiber. Spiele mit schlechten Bewertungen wirken sich stark nutzenmindernd auf die An-
gebotsbeurteilung unter ménnlichen Kaufinteressenten aus (-92,35). Allerdings lasst
sich durch eine gute oder sehr gute Bewertung unter Umstdnden auch ein hoherer Preis
ausgleichen.

Fiir Frauen kann diese Aussage nicht getroffen werden. Der positive Nutzenbeitrag ei-
ner guten oder sehr guten Testbewertung ist vergleichsweise gering (+2,83/+10,83), und
auch eine schlechte Bewertung fiihrt nur zu einer geringen Nutzenminderung (-8,50).

Dabei fillt der etwas hohere Nutzenbeitrag einer durchschnittlichen Spiel-Bewertung
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(+26,10) aus dem Rahmen®*. Dennoch erscheint aufgrund der Ergebnisse die Aussage
gerechtfertigt, dass Frauen durch das Vorhandensein eines Qualitétssiegels nicht in glei-

chem Maf3e zur Zahlung eines hoheren Preises bewegt werden konnen wie Ménner.

Auf die Angabe von Bewertungsinformationen sollte allerdings dennoch nicht verzich-
tet werden. Ein Nichtvorhandensein von Bewertungsinformationen wird sowohl von
Mainnern (-16,67) als auch von Frauen (-31,26) als nutzenmindernd eingestuft. Abbil-
dung 4-20 stellt die Ergebnisse der geschlechterspezifischen Auswertung des Merkmals
der Spiel-Bewertung dar.
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Abbildung 4-20: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Bewertung nach Geschlecht

Der Spiel-Titel:

Das Merkmal des Spiel-Titels hat mit einem Importance-Wert von 8,96% in der Gruppe
der Frauen einen vergleichsweise geringen Einfluss auf die Kaufentscheidung. Manner
hingegen messen diesem Merkmal mit 14,3% den dritthdchsten Importance-Wert unter
allen Merkmalen bei. Wie die ménnlichen Kaufinteressenten bevorzugen die weiblichen
Befragten gebrandete Titel (+26,85). Beschreibende Titel haben fast keinen Effekt auf
den Gesamtnutzen eines Angebots (+0,04), wihrend sich generische Titel nutzenmin-
dernd auswirken (-25,89).

%4 Dieser ist moglicherweise auf Ungenauigkeiten bei der Priferenzberechnung aufgrund der relativ
geringen Datenbasis der Gruppe der Frauen zuriickzufiihren.
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Bei den Ménnern fillt die Priaferenz fiir gebrandete Spiel-Titel mit einer Nutzensteige-
rung von +47,98 deutlich stirker aus als bei Frauen. Gleichzeitig werden sowohl be-
schreibende (-9,98) als auch generische Titel (-38,00) im Zielgruppen-Vergleich
schlechter bewertet. Abbildung 4-21 gibt einen Uberblick iiber die Ergebnisse zum
Merkmal des Spiel-Titels.
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Abbildung 4-21: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Titel nach Geschlecht

Die Spiel-Dauer:

Mit einem Importance-Wert von 9,71% hat die Spiel-Dauer bei Madnnern nur einen
geringen Einfluss auf den Kaufprozess, wihrend sie mit 21,88% unter den weiblichen
Befragungsteilnehmer das zweitwichtigste Entscheidungskriterium bei der Auswahl
eines Mobile-Gaming-Angebots ausmacht. Den Auswertungsergebnissen zufolge
zeigen die Frauen eine starke Priferenz fiir eine unbegrenzte Spiel-Dauer (+68,91). Eine
kurze Spiel-Dauer von nur 1 Stunde flihrt dagegen zu einer grolen Nutzenminderung (-
62,38). Die Bewertungen der Zwischenstufen lassen keinen monotonen Zusammenhang
erkennen und miissen wohl auf die niedrige Datenbasis der weiblichen Untersuchung
zuriickgefiihrt werden. Folglich sollte auch die Stirke der Priaferenzbekundungen bei
beiden Extremwerten (1 Stunde und unbegrenzte Dauer) mit Bedacht interpretiert
werden. Dennoch erscheint die Annahme einer generell starken Priferenz der

unbegrenzten Spiel-Dauer gerechtfertigt.

212



Auch die ménnlichen Untersuchungsteilnehmer bevorzugen eine unbegrenzte Spiel-
Dauer (+35,25) gegeniiber den anderen Ausprigungen des Merkmals. Die Verteilung
der Teilnutzenwerte entspricht in dieser Zielgruppe jedoch stirker dem erwarteten
Verlauf. Dabei wirken sich erst Spiel-Dauern von zehn Stunden oder mehr
nutzensteigernd auf ein Angebot aus. In Abbildung 4-22 werden die vorgestellten

Ergebnisse nochmals veranschaulicht.
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Abbildung 4-22: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Dauer nach Geschlecht

Die Multi-Player-Unterstiitzung:

Das Merkmal der Multi-Player-Unterstiitzung erhédlt von den weiblichen Probanden
(16,55%) einen hoheren Importance-Wert als von den ménnlichen Befragungsteilneh-
mern (7,17%). Das bedeutet allerdings nicht, dass den Frauen das Vorhandsein eines
Multi-Player-Modus wichtiger ist. Im Gegenteil, die Analyse der Teilnutzenwerte des
Merkmals ergibt, dass Frauen unter allen befragten Zielgruppen die grofite Priaferenz fiir
einen reinen Single-Player-Modus aufweisen (+42,61). Multi-Player-Spiele werden nur
dann als nutzenfordernd wahrgenommen, wenn sie keine zusétzlichen Kosten verursa-
chen. So erhilt die Multi-Player-Funktionalitdt iiber Bluetooth eine positive Nutzenbe-
wertung (+17,06), wihrend ein Mehrspieler-Modus tiber GPRS (-3,00) und die Kombi-
nation mit einer vollwertigen Community (-56,67) zu negativen Teilnutzenwerten fiih-
ren (vergleiche Abbildung 4-23).
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Die ménnlichen Kaufinteressenten zeigen ein dhnliches Bewertungsverhalten. Sie be-
vorzugen Single-Player-Spiele vor einem kostenlosen Multi-Player-Modus iiber Blue-
tooth. Im Gegensatz zu den Frauen bewerten sie jedoch eine vollwertige Multi-Player-
Community (+7,87) deutlich besser als den reinen Multi-Player-Modus iiber GPRS (-
29,91). Mogliche Griinde fiir dieses Bewertungsverhalten konnten der Wunsch nach
zusitzlichen Kommunikationsfunktionen in Spielen oder ein gesteigertes Anspruchsni-

veau durch Erfahrungen von anderen Spiele-Plattformen sein.
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Abbildung 4-23: Teilnutzenwerte des Merkmals Multi-Player-Unterstiitzung nach Ge-
schlecht

Die Dauer des Kaufprozesses:

Mit Importance-Werten von 7,03% und 11,75% hat die Dauer des Kaufprozesses in
beiden Zielgruppen nur einen eingeschriankten Einfluss auf das Auswahlverhalten der
Kaufinteressenten. Allerdings tiberwiegt dieser unter den weiblichen Befragungsteil-
nehmern den der Spiel-Bewertung und des Spiel-Titels. Ménner bevorzugen eine
Download-Dauer im Bereich von 3 (+27,00) bis maximal 5 Minuten (+4,02). Eine noch
kiirzere Dauer von 1 Minute wird schlechter beurteilt (-5,13), was sich unter Umsténden
durch dieselben Griinde erkldren lésst, die bereits bei der Auswertung auf allgemeiner
Basis angefiihrt wurden (vergleiche Kapitel 4.3.2.1). Eine Dauer von iiber 5 Minuten

fiihrt ebenso zu einer Nutzenminderung.
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Frauen zeigen dagegen eine klare Préferenz fiir die kiirzeste Dauer von 1 Minute
(+47,13). Ein Kaufprozess, der iiber 3 Minuten dauert, wird bereits als nutzenverrin-
gernd eingestuft (vergleiche Abbildung 4-24).
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Abbildung 4-24: Teilnutzenwerte des Merkmals Dauer des Kaufprozesses nach Ge-
schlecht

4.3.2.4  Auswertung der Ergebnisse der Conjoint-Analyse nach dem Alter der
Befragten

Mit knapp 19% der Befragten (52 Personen) stellte die Gruppe der Unter-20-J4hrigen
den kleinsten Anteil aller beriicksichtigten Altersgruppen®”. Die 20-bis-30-Jéhrigen
machten fast 35% (95 Personen) und die Uber-30-Jihrigen circa 46% (128 Personen)
der Gesamtheit aus. In Tabelle 4.33 und in Abbildung 4-25 werden die Importance-
Werte differenziert nach Altersklassen aufgelistet.

%65 Fiir die Ergebnisse dieser Zielgruppe muss aufgrund der geringen Datenbasis daher auf dieselben Ein-
schrankungen hingewiesen werden wie im vorigen Abschnitt bei den weiblichen Antwortgebenden.
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Tabelle 4.33: Importance-Werte nach Altersgruppe

Merkmal Unter 20 20 bis 30 Uber 30
Jahre Jahre Jahre
Spiel-Titel 16,12% 12,10% 12,14%
Spiel-Bewertung/Weiterempfehlung 31,40% 24,20% 15,71%
Dauer des Kaufprozesses 12,24% 8,90% 9,89%
Preis 21,47% 29,55% 38,29%
Multi-Player-Unterstiitzung 8,13% 11,37% 11,85%
Spiel-Dauer 10,64% 13,88% 12,13%
Importance-Werte nach Alter
(n =275 Teilnehmer der Conjoint-Analyse)
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Abbildung 4-25: Importance-Werte nach Altersgruppe

Der Vergleich der Importance-Werte zeigt teilweise deutliche Unterschiede fiir den
Kaufentscheidungsprozess in den Altersgruppen auf. So nimmt beispielsweise der Ein-
fluss des Preises mit steigendem Alter stark zu. Wéhrend der Preis bei den Unter-20-
Jahrigen nur 21,47% der Kaufentscheidung ausmacht, erhélt er bei den 20-bis-30-
Jihrigen einen Importance-Wert von 29,55% und bei den Uber-30-Jihrigen von
38,29%. Fiir beide untersuchten Altersgruppen iiber 20 Jahren stellt der Preis das
Merkmal mit dem gréBten Einfluss auf die Kaufentscheidung dar, gefolgt von der Spiel-
Bewertung (20 bis 30 Jahre: 24,20%; tiber 30 Jahre: 15,71%). Deren Einfluss nimmt im
Gegensatz zur Wichtigkeit des Preises mit steigendem Alter ab. Mit einem Importance-
Wert von 31,40% ist die Spiel-Bewertung das einflussreichste Merkmal im Auswahl-
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prozess der Unter-20-Jahrigen. Auch bei den Merkmalen des Spiel-Titel und der Dauer

des Kaufprozesses ldsst sich eine stiarkere Relevanz in der jiingsten Altersgruppe erken-
nen, wihrend bei den 20-bis-30-Jihrigen und den Uber-30-Jihrigen die Merkmale der

Multi-Player-Unterstiitzung und der Spiel-Dauer einen stirkeren Einfluss auf die Kauf-

entscheidung haben. In Tabelle 4.34 werden die Teilnutzenwerte der Merkmalsauspra-

gungen fiir alle Altersgruppe aufgefiihrt.

Tabelle 4.34: Teilnutzenwerte nach Merkmalsauspriagung und Altersgruppe

Merkmal Teilnutzenwert
Preis Unter-20- 20-bis-30- Uber-30-
Jihrige Jéihrige Jéihrige
1 Euro 72,05 91,76 121,90
3 Euro 39,67 37,02 75,85
5 Euro -5,62 10,51 5,59
7 Euro -49,33 -53,74 -95,53
9 Euro -56,77 -85,56 -107,82
Spiel-Bewertung
85-100%/sehr gut 78,08 69,58 44,70
70-85%/gut 46,88 33,16 5,89
50-70%/durchschnittlich -7,21 -0,68 14,23
0-50%/schlecht -110,31 -75,64 -49,54
keine Bewertung/Empfehlung verfligbar -7,44 -26,41 -15,28
Spiel-Titel
Gebrandeter Titel 62,62 30,55 41,82
Beschreibender Titel -34,08 11,51 -10,80
Generischer Titel -28,54 -42,06 -31,03
Spiel-Dauer
1 Stunde -3,45 -38,10 -27,67
3 Stunden -39,91 -15,87 -7,92
5 Stunden 0,83 -10,19 -3,47
10 Stunden 18,57 18,97 -6,06
Unbegrenzte Dauer 23,96 45,19 45,12
Multi-Player-Unterstiitzung
Single-Player -30,92 4,43 48,81
Multi-Player iiber Bluetooth 17,85 30,37 -16,80
Multi-Player iiber GPRS 2,85 -37,82 -22,26
Vollwertige Multi-Player-Community 10,21 3,02 -9,75
Dauer des Kaufprozesses
1 Minute 15,15 -0,69 21,26
3 Minuten 29,99 30,26 10,66
5 Minuten -43.,46 2,29 19,00
7 Minuten -17,91 -8,74 -38,06
9 Minuten 16,24 -23,11 -12,85
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Der Preis:

Wie zu Anfang des Abschnitts beschrieben wurde, nimmt der Einfluss des Preises auf
die Kaufentscheidung mit dem Alter zu. Vor dem Hintergrund der begriindeten Annah-
me, dass das zur Verfiigung stehende Budget der Befragten mit dem Alter ebenso zu-
nimmt, erscheint dieses Ergebnis iiberraschend. So reagieren die Uber-30-Jihrigen auf
hohe Preise von 7 oder 9 Euro mit deutlich stirkeren Nutzenminderungen als die Unter-
20-Jahrigen. Allerdings zeigt die Analyse der Teilnutzenwerte auch, dass in der jiings-
ten Zielgruppe schon ein Preis von 5 Euro zu einer Nutzenminderung (-5,62) fiihrt,
wihrend die élteren Altersgruppen diesen noch vergleichsweise positiv beurteilen (20
bis 30 Jahre: +10,51; tiber 30 Jahre: +5,59). Der Unterschied zwischen den Zielgruppen
dufert sich vorwiegend in der Sensitivitit in Bezug auf Preiserhdhungen/-
verminderungen. So ist ein Tiefstpreis von 1 Euro bei den Uber-30-Jihrigen mit einer
im Vergleich zu anderen Altersgruppen iiberproportionalen Nutzensteigerung und ein

Hochstpreis von 9 Euro mit einer stirkeren Nutzenminderung verbunden.

Insgesamt kann fiir alle Altersgruppen hinweg eine Preisschwelle von 5 Euro ange-
nommen werden. Ein hoheres Preisniveau von 7 Euro oder mehr fiihrt in allen Ziel-
gruppen zu einer starken Reduktion des Gesamtnutzens (unter 20 Jahre: -49,33; 20 bis
30 Jahre: -53,74; iiber 30 Jahre: -95,53), die sich auf die Kaufentscheidung mafigeblich

auswirken konnte. Abbildung 4-26 verdeutlicht diese Ergebnisse in grafischer Form.

218



Teilnutzenwerte - Preis
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Abbildung 4-26: Teilnutzenwerte des Merkmals Preis nach Altersgruppe

Die Spiel-Bewertung /-Empfehlung:

Die Befragten unter 20 Jahren messen der Bewertung eines Spiels mit einem Importan-
ce-Wert von 31,40% die grofite Bedeutung unter allen Merkmalen bei. Dementspre-
chend anspruchsvoll zeigt sich diese Zielgruppe bei der Bewertung der Merkmalsaus-
pragungen. Nur gute (70-85%) oder sehr gute (85%-100%) Testergebnisse erhohen den
Nutzen eines Angebots in dieser Zielgruppe. Schon eine durchschnittliche Spiel-
Bewertung (50-70%) fiihrt zu einem negativen Teilnutzenwert (-7,21). Bei Spielen mit
schlechten Bewertungen (0-50%) ist in der jiingsten Zielgruppe eine massive Nutzen-
minderung zu beobachten (-110,31).

Mit steigendem Alter ist eine geringere Sensitivitidt auf die Ergebnisse einer Spiel-
Bewertung bezichungsweise eine geringere Reaktion auf Spiel-Empfehlungen zu er-
kennen. Dennoch werden die Merkmalsausprigungen von den 20-bis-30-Jéhrigen und
den Uber-30-Jihrigen in der Grundausrichtung dhnlich beurteilt wie von der jiingeren
Zielgruppe. Bewertungen von iiber 70% erhalten positive, Bewertungen von 50-70%
eher neutrale und Bewertungen von unter 50% negative Teilnutzenwerte. Die Gruppe
der 20-bis-30-Jéhrigen legt dabei den groBBten Wert auf das Vorhandensein einer Bewer-
tung. Das Fehlen von Bewertungsinformationen fiihrt zu einer Nutzenminderung von -
26,41. Auch die Uber-30-Jihrigen beurteilen den Mangel einer Bewertung negativ (-
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15,28). Fiir diese Zielgruppen erscheint die Integration von Testergebnissen daher rat-
sam. Gleichwohl obliegt es dem Anbieter, durch eine Qualitdtskontrolle im Einkauf auf
ein MindestmaR an Qualitdt zu achten, denn eine sehr gute Bewertung (85-100%) fiihrt

in allen Altersgruppen zu stark positiven Nutzenwerten (vergleiche Abbildung 4-27).

Teilnutzenwerte - Spiel-Bewertung
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Abbildung 4-27: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Bewertung nach Altersgruppe

Der Spiel-Titel:

Der Spiel-Titel hat in der Gruppe der Unter-20-Jdhrigen unter allen Alterssegmenten
den groften Einfluss auf die Kaufentscheidung (Importance-Wert: 16.12%) und folgt an
dritter Stelle der Importance-Rangfolge der Angebotsmerkmale, nach der Spiel-
Bewertung und dem Preis. Dieses Segment weist zugleich die stirkste Priaferenz fiir
einen gebrandeten Titel auf (+62,62). Auch die 20-bis-30-Jdhrigen (+30,55) und die
Uber-30-Jihrigen (+41,82) bevorzugen Spiele-Marken, jedoch nicht in gleichem MaRe
wie die jliingste Zielgruppe. Ein beschreibender Titel fiihrt in der mittleren Altersgruppe
immer noch zu einem Nutzenzuwachs (+11,51), stellt fiir Unter-20-Jdhrige jedoch eine
deutliche Verschlechterung gegeniiber dem gebrandeten Titel dar (-34,08). Generische
Titel erhalten in allen Altersgruppen den geringsten Zuspruch und werden mit groferen

Nutzeneinbuflen verbunden (vergleiche Abbildung 4-28).

Somit kann sich die Investition in eine Marke fiir ein Spiel insbesondere bei der An-

sprache von jugendlichen Kunden lohnen. In hoheren Altersgruppen ist der Vorteil ge-
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ringer, der durch den Einsatz einer Marke erzielt werden kann. Daher kann fiir diese
Zielgruppe ein beschreibender Titel unter Umstdnden die sinnvollere Variante darstel-
len. Grundsitzlich sollte auf wenig aussagekriftige, generische Spiel-Titel verzichtet

werden, wenn sie nicht zu einer eigenen Spiele-Marke ausgebaut werden sollen.

Teilnutzenwerte - Spiel-Titel
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Abbildung 4-28: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Titel nach Altersgruppe

Die Spiel-Dauer:

Fiir die 20-bis-30-jahrigen Befragungsteilnehmer stellt die Spiel-Dauer mit einem Im-
portance-Wert von 13,88% das drittwichtigste Merkmal eines Mobile-Gaming-
Angebots dar. In den anderen Zielgruppen wird das Merkmal nur geringfiigig weniger
wichtig eingestuft’®. Die Verteilung der Teilnutzenwerte der Merkmalsauspragungen
zeigt fiir alle Altersklasse einen mit der Spielzeit ansteigenden Nutzenbeitrag. Eine
Ausnahme bildet die Spiel-Dauer von 3 Stunden, die von den Unter-20-Jdhrigen mit
-39,91 deutlich schlechter bewertet wird, als die noch geringere Dauer von 1 Stunde
(-3,45). Abgesehen davon zeigt sich, dass die Konsumenten mit zunehmendem Alter
anspruchsvoller werden. Wéhrend die jlingste Zielgruppe eine Spielzeit von 5 Stunden
(+0,83) zumindest neutral bewertet, ist der Nutzenbeitrag dieser Merkmalsausprigung

in den anderen Altersklassen negativ. Die 20-bis-30-Jdhrigen messen erst einer Spiel-

266 Unter-20-Jahrige: 10,64%; Uber-30-Jahrige: 12,13%
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Dauer von mindestens 10 Stunden einen positiven Nutzenwert bei (+18,97). Bei den
Uber-30-Jihrigen gilt dies sogar erst fiir eine unbegrenzte Spiel-Dauer (+45,12). In Ab-

bildung 4-29 werden diese Ergebnisse veranschaulicht.
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Abbildung 4-29: Teilnutzenwerte des Merkmals Spiel-Dauer nach Altersgruppe

Die Multi-Player-Unterstiitzung:

Der Einfluss der Multi-Player-Unterstiitzung auf die Kaufentscheidung nimmt mit dem
Alter leicht zu. Insgesamt spielt das Merkmal im Entscheidungsprozess in allen Alters-

27 Dabei unterscheiden sich die Teilnut-

gruppen jedoch nur eine untergeordnete Rolle
zenwerte der Merkmalsauspragungen teilweise deutlich. Unter-20-Jdhrige legen den
Ergebnissen nach groen Wert auf das Vorhandensein eines Multi-Player-Modus. Ein
reines Single-Player-Spiel fiihrt zu einer starken Nutzenminderung (-30,92), wéhrend
alle Alternativen mit Mehrspieler-Funktionalitdt positive Nutzenbeitrdge verursachen.
Die Ubertragung der Multi-Player-Daten iiber Bluetooth wird gegeniiber den Alternati-

ven liber GPRS préferiert (+17,85).

Auch die 20-bis-30-Jdhrigen bevorzugen das Vorhandensein einer Multi-Player-
Funktionalitét {iber Bluetooth (+30,37) gegeniiber einer reinen Single-Player-Variante
(+4,43). Ein Mehrspieler-Modus iiber GPRS wirkt jedoch nutzenmindernd (-37,82). Es
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ist zu vermuten, dass die anfallenden GPRS-Dateniibertragungskosten der Grund dafiir
sind. Allerdings fiihrt die Ergénzung des Multi-Player-Modus iiber GRPS durch zusitz-

liche Community-Funktionalititen zu einer Erhohung des Nutzenwerts auf +3,02.

Die Uber-30-Jihrigen bevorzugen das Spielen allein und ohne weitere Mitspieler
(48,81). Multi-Player-Modi werden von dieser Zielgruppe unabhéngig von der zugrunde
liegenden Verbindungstechnologie mit negativen Teilnutzenwerten verbunden. Somit
empfiehlt sich insbesondere fiir Anbieter von Multi-Player-Plattformen oder fiir die
Entwickler und Publisher von Multi-Player-Spielen eine Fokussierung auf jugendliche
Zielgruppen. Eine inhaltliche Ausrichtung von Multi-Player-Angeboten auf iltere Ziel-
gruppen erscheint dagegen zu diesem Zeitpunkt riskant, vor allem wenn diese mit zu-
satzlichen Kosten fiir den Aufbau und die Unterhaltung einer Infrastruktur aus Servern
und Datenbanken verbunden sind. Abbildung 4-30 gibt eine Ubersicht iiber die Ergeb-

nisse zum Merkmal der Multi-Player-Unterstiitzung.
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Abbildung 4-30: Teilnutzenwerte des Merkmals Multi-Player-Unterstiitzung nach Al-
tersgruppe

267 Importance-Werte: Unter-20-Jahrige: 8,13%; 20-bis-30-Jahrige: 11,37%; Uber—30-Jéihrige: 11,85%
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Die Dauer des Kaufprozesses:

Mit Importance-Werten von 12,24% (Unter-20-Jahrige), 8,90% (20-bis-30-J4hrige) und
9,89% (Uber-30-Jihrige) spielt die Dauer des Kaufprozesses in den meisten Altersgrup-
pen nur eine untergeordnete Rolle im Entscheidungsprozess. Allein in der Gruppe der
Unter-20-Jéhrigen liegt ihr Einfluss iiber dem der Multi-Player-Unterstiitzung und der
Spiel-Dauer. Die errechneten Teilnutzenwerte der Merkmalsausprigungen lassen in
allen drei Altersgruppen jedoch kaum kohirente Schlussfolgerungen zu. Wéhrend bei
den 20-bis-30-Jihrigen und bei den Uber-30-Jihrigen mit sinkender Download-Dauer
zumindest eine Tendenz hin zu héheren Nutzenbewertungen zu erkennen ist, verhielten
sich die Unter-20-Jéhrigen im Experiment widerspriichlich. So erhalten die Auspriagun-
gen 1, 3 und 9 Minuten positive Teilnutzenwerte, die Ausprdgungen 5 und 7 Minuten
jedoch negative. Auf eine Interpretation dieses Ergebnisses muss daher verzichtet wer-

d en268

. Auch in den élteren Kundensegmenten ist eine detaillierte Interpretation auf-
grund von Schwankungen in den zu erwartenden Nutzenwerten nur schlecht moglich

(vergleiche Abbildung 4-31).

Allerdings deuten die Ergebnisse darauf hin, dass eine Dauer von 5 Minuten als maxi-
male Download-Dauer angestrebt werden sollte, da ein linger andauernder Kaufprozess

in diesen Altersklassen zu negativen Nutzenwerten fiihrt.

Zum Abschluss der zielgruppenspezifischen Auswertung der Conjoint-Analyse werden
in den Tabellen 4.35 bis 4.41 die Importance-Werte der Merkmale und die Ergebnisse
der Nutzenwertberechnungen fiir die Merkmalsauspragungen fiir alle untersuchten Ziel-

gruppen zusammengefasst.

268 Als Ursache kommen entweder die geringe Datenbasis bei der Modellberechnung fiir die Unter-20-
Jéhrigen oder die geringe Relevanz des Merkmals in der Zielgruppe in Frage.
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Abbildung 4-31: Teilnutzenwerte des Merkmals Dauer des Kaufprozesses nach Alters-

Tabelle 4.35: Importance-Werte nach Zielgruppen

gruppe

Merkmal Alle Casual Core Minnl. | Weibl. <20 J. 20-30 J. >30 J.

# Personen 275 204 71 240 35 52 95 128
Spieltitel 1420% | 13.35% | 12,19% | 14.33% | 8,96% | 16,12% | 12,10% | 12,14%
Spiel- 24,89% | 21,37% | 47.31% | 28,19% | 9,56% | 31,40% | 24,20% | 15,71%
Bewertung
Dauer des 6,53% | 6.24% | 7.07% | 7,03% | 11,75% | 12.24% | 890% | 9,89%
Kaufprozess
Preis 33.97% | 35.52% | 23.57% | 33.57% | 31.30% | 21,47% | 29.55% | 38.29%
Multi-Player- 5 g0, | ¢ 6605 | 589% | 7,17% | 16,55% | 8,13% | 11,37% | 11,85%
Unterstiitzung
Spiel-Daver | 12,50% | 14,86% | 3.97% | 9,71% | 21,88% | 10,64% | 13.88% | 12,13%
Tabelle 4.36: Teilnutzenwerte des Preises nach Zielgruppe

Preis Alle Casual Core Mainnlich Weiblich <20 J. 20-30 J. >30 J.
1 Euro | 11038 | 117.93 | 52.30 110,71 97.54 72.05 | 91,76 121,90
3Euro | 53,75 | 53,70 | 47.14 46,02 81,58 39.67 | 37.02 75.85
5Euro | -2.36 0,04 8,07 20,17 23.61 25,62 10,51 5,59
7Euro | -6834 | -76.45 | -18.39 65,84 6523 | 4933 | -53.74 | -95,53
9Euro | -93.42 | -9522 | -89,13 90,71 9028 | 56,77 | -85.56 | -107.82
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Tabelle 4.37: Teilnutzenwerte der Spiel-Bewertung nach Zielgruppe
Spiel- . -
Alle Casual Core Minnlich Weiblich <20J. | 20-30J. | >30J.
Bewertung
85-100% 67,96 57,35 117,78 76,77 10,83 78,08 69,58 44,70
70-85% 26,33 18,52 62,52 29,34 2,83 46,88 33,16 5,89
50-70% 6,93 15,94 6,38 2,91 26,10 -7,21 -0,68 14,23
0-50% -81,40 -70,85 -166,07 -92,35 -8,50 -110,31 -75,64 -49,54
Keime Be- 1983 | 2097 | 2061 -16,67 -31,26 744 | 2641 | -15.28
wertung
Tabelle 4.38: Teilnutzenwerte des Spiel-Titels nach Zielgruppe
Spiel-Titel Alle Casual Core Minnlich | Weiblich | <20J. | 20-30J. | >30J.
Gebrandet 46,50 41,64 46,84 47,98 26,85 62,62 30,55 41,82
Beschreibend -7,78 -3,20 -26,31 -9,98 0,04 -34,08 11,51 -10,80
Generisch -38,72 -38,44 -20,52 -38,00 -26,89 -28,54 -42,06 -31,03
Tabelle 4.39: Teilnutzenwerte der Spiel-Dauer nach Zielgruppe
Spiel-Dauer Alle Casual Core Miinnlich | Weiblich | <20J. | 20-30J. | >30J.
1 Stunde -31,33 -33,37 11,13 -22,36 -62,38 -3,45 -38,10 -27,67
3 Stunden -18,43 -21,90 5,00 -23,03 7,53 -39,91 -15,87 -7,92
5 Stunden -5,64 -8,93 -8,89 -5,03 -1,46 0,83 -10,19 -3,47
10 Stunden 11,74 8,40 5,46 15,18 -12,61 18,57 18,97 -6,06
Unbegrenzt 43,67 55,80 -12,69 35,25 68,91 23,96 45,19 45,12
Tabelle 4.40: Teilnutzenwerte der Multi-Player-Unterstiitzung nach Zielgruppe
Multi-Player- § = yye | Casual | Core | Minnlich | Weiblich | <203, | 20-304. | >304.
Unterstiitzung
Single-Player 19,72 18,88 10,33 13,13 42,61 -30,92 4,43 48,81
Multi-Player
iiber Bluetooth 8,59 8,18 -5,69 8,91 17,06 17,85 30,37 -16,80
Multi-Player
iiber GPRS -27,73 -33,06 15,34 -29,91 -3,00 2,85 -37,82 -22,26
Multi-Player- - 1 56 | 600 | -1998 | 7.87 5667 | 1021 | 302 | 975
Community
Tabelle 4.41: Teilnutzenwerte der Dauer des Kaufprozesses nach Zielgruppe
Dauerdes |} ,ye | Casual | Core | Minnlich | Weiblich | <20J. | 20-30J. | >304.
Kaufprozesses
1 Minute 5,53 6,49 3,08 -5,13 47,13 15,15 -0,69 21,26
3 Minuten 23,93 17,90 3,31 27,00 1,72 29,99 30,26 10,66
5 Minuten -3,14 4,05 12,23 4,02 -23,39 -43.46 2,29 19,00
7 Minuten 1526 | -19,55 | 11,58 -15,16 16,07 | -17.91 8,74 | -38,06
9 Minuten -11,07 -8,89 -30,20 -10,73 -9,39 16,24 -23,11 -12,85

4.3.3 Ergebnisse zu Befragungsteil 3 — Weitere Fragen

Im 3. Teil der Endkundenbefragung wurden verschiedene zusétzliche Fragestellungen

zum Kauf und zur Nutzung von mobilen Spielen untersucht.
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4.3.3.1 Ergebnisse zur Zufriedenheit mit der Kauferfahrung

Eines der Kernprobleme beim Verkauf von Mobile-Gaming-Anwendungen ist nach
Meinung vieler Experten der grofle Anteil der mit dem gesamten Kauferlebnis unzufrie-
dener Kunden. So schitzten die Teilnehmer der Expertenbefragung in dieser Arbeit,
dass im Durchschnitt etwa die Hilfte aller Erstkdufe aus Kundensicht unzureichend
verlauft. Ein negatives Erstkauferlebnis birgt die Gefahr, dass unzufriedene Kunden von
weiteren Kéufen absehen oder bei der ndchsten Transaktion den Anbieter wechseln.
Zur Verifikation dieses Sachverhalts wurden diejenigen Personen, die bereits eine Mo-
bile-Gaming-Anwendung gekauft hatten, nach ihrer Zufriedenheit mit der ersten Kauf-
erfahrung befragt. Die Ergebnisse der Befragung widersprechen der Annahme der Ex-
perten grofitenteils. Nur 14,2% aller Befragten mit Kauferfahrung bewerteten ihre Er-
fahrung als sehr schlecht oder schlecht’”. Demgegeniiber duBerte sich mit 59,3% die
Mehrheit der Probanden zufrieden (sehr gute oder gute Erfahrung) mit dem Kauferleb-
nis. Abbildung 4-32 gibt einen Uberblick iiber die Ergebnisse nach Zielgruppe.

Bewertung der Zufriedenheit mit der Erstkauferfahrung
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Mobiltelefon)

cesart [ 2% I 5% | oz o

Core-Gamer [ 13,6% [ 31,8% | 11.4% 4,5%
Casual-Gamer | 24,6% [ 39% ] 24,6% [ 3,8%
Weiblich | 33,3%
Uber-30-Jahrige | 26,4% [ 358% ] 24,5% b,7%
20-bis-30-Jahrige 7I_ 30,5% [85% [ 3.7%

Unter-20-Jahrige 23,8% DA 214% [ 19.0% 0.0%
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Abbildung 4-32: Bewertung der Erstkauferfahrung nach Zielgruppen

Das arithmetische Mittel der Kaufzufriedenheit iiber alle Befragten betrdgt 2,36, so dass
von einem leicht positiven Gesamturteil der Befragten gesprochen werden kann. Auffal-

lend ist, dass weibliche Kdufer mit einer durchschnittlichen Bewertung von 2,06 am

269 quf einer Likert-Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht)
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Zufriedensten sind. 33,3% der Frauen waren mit dem Kauferlebnis sehr zufrieden, ver-
glichen mit nur 21,4% der Ménner. Core-Gamer sind dagegen mit einem Mittelwert von
2,55 die kritischste aller Personengruppen. Nur 13,6% der Core-Gamer &ufBlern grof3e
Zufriedenheit mit ihrer ersten Kauferfahrung. Mit 31,8% stellen sie den hochsten Anteil

von mittelméfBigen Bewertungen unter allen Zielgruppen.

Eine mogliche Schlussfolgerung hieraus ist, dass Core-Gamer hohere Anspriiche an den
Kaufprozess stellen und mit einer fiir andere Zielgruppen ausreichenden Bediirfniserfiil-
lung nicht addquat bedient werden. Diese Differenz im Anspruchsniveau konnte auf die
Unterschiede in der Motivation zur Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen zu-

rickzufiihren sein?”°

. Eine weitere Erkldrungsmoglichkeit ist, dass Core-Gamer tenden-
ziell bereits frither als andere Zielgruppen mobile Spiele gekauft haben und dass der
Erstkauf somit aufgrund der rasanten Weiterentwicklung des Marktes unter deutlich

schlechteren Rahmenbedingungen stattfand.

In Abbildung 4-33 werden die Mittelwerte der Zufriedenheitsbewertung aller untersuch-
ten Personengruppen verglichen. Die Analyse des Bewertungsverhaltens ergibt dabei
weder in Bezug auf die einzelnen Altersgruppen, noch bei der Auswertung nach Spie-

ler-Typ oder Geschlecht der Befragten statistisch signifikante Unterschiede.

1% Wie in Kapitel 3.3 ausgefiihrt, suchen Casual-Gamer beim Spielen mit dem Mobiltelefon vorwiegend
nach kurzfristiger Ablenkung, wihrend die Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen fiir Core-
Gamer auch der gezielten Unterhaltung dienen kann. In solchen Situationen werden andere Konkur-
renzmedien bewusst vernachldssigt. Aus Sicht des Nutzers miissen das Unterhaltungsniveau und da-
mit auch die Bediirfnisserfiillung aber mindestens genauso hoch sein wie bei der Nutzung der verfiig-
baren Alternativmedien. Dementsprechend steigen die Anspriiche an das mobile Medium. Insbeson-
dere beim Vergleich von Mobiltelefonen mit anderen Spiele-Plattformen auf der Ebene der Spiele
kann es jedoch aufgrund der unterschiedlichen Hardware-Fahigkeiten (vergleiche Kapitel 2.4.3 zu den
Einschrankungen mobiler Endgerite) schnell zu sichtbaren Qualitdtsunterschieden kommen, die bei
erfahrenen Spielern ein groferes Unzufriedenheitspotenzial herbeifithren kdnnen.
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Abbildung 4-33: Durchschnittliche Bewertung der Erstkauferfahrung nach Zielgruppen

4.3.3.2  Ergebnisse zum Einfluss von Werbemalinahmen auf die
Kaufentscheidung

In einer weiteren Frage wurde untersucht, ob Personen mit Kauferfahrung schon einmal
durch gezielte Werbung zu einem Kauf einer Mobile-Gaming-Anwendung animiert
wurden. Wie Tabelle 4.42 zeigt, trifft das insgesamt auf die iiberwiegende Mehrheit

aller kauferfahrenen Befragten zu.

Tabelle 4.42: Einfluss von Werbemalinahmen auf die Kaufentscheidung

Zielgruppen Durch Werbung beeinflusst
Unter-20-Jéhrige 71,4%
20-bis-30-Jdhrige 69,5%
Uber-30-Jihrige 64,2%

Minnlich 69,2%
Weiblich 61,1%
Casual-Gamer 63,8%
Core-Gamer 79,5%
Gesamt 68,4%

Der Anteil derjenigen, die bereits durch Werbung zu einer Transaktion animiert wurden,

geht mit zunehmendem Alter zuriick. Interessant ist, dass Core-Gamer mit 79,5% stér-
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ker durch Werbung beeinflussbar sind als Casual-Gamer (63,8%)*"". Dies iiberrascht vor
allem vor dem Hintergrund der Annahme, dass Core-Gamer sich in der Materie der
Spiele besser auskennen als Casual-Gamer und sich daher eher von der eigenen Infor-
mationsbeschaffung leiten lassen als von Werbemaflnahmen der Hersteller. Eine mogli-
che Erklarung konnte die insgesamt groere Kaufbereitschaft der Core-Gamer sein, die
zu einer iiberproportional hoheren Kauffrequenz fiihrt und somit die Wahrscheinlichkeit
erh6ht, dass Core-Gamer auch von Werbemallnahmen zum Abschluss eines Kaufvor-
gangs animiert werden. Insgesamt zeigten sich in jeder der untersuchten Zielgruppen
tiber 60% der befragten Teilnehmer fiir WerbemaBinahmen im Mobile-Gaming-Markt
empfinglich. Das ldsst auf aussichtsreiche Moglichkeiten der Vermarktung von mobilen

Spielen schlieen.

Die Analyse des Ursprungs erfolgreicher Werbemallnahmen ergibt, dass iiber das Inter-
net mit 36,7% die groflte Anzahl an Kaufvorgidngen initiiert werden konnte (vergleiche
Tabelle 4.43). An zweiter Stelle folgen die mobilen Portale der Netzbetreiber, iiber die
immerhin bereits 35% aller befragten Personen mit Kauferfahrung einen Kaufimpuls
erhalten hatten. Printmedien, also insbesondere Spiele- und Jugend-Magazine folgen an
dritter Stelle mit 20,9%. Die TV-Werbung fiir mobile Inhalte, in den letzten Jahren An-
lass fiir umfangreiche Diskussionen iiber die Manipulation vorwiegend jugendlicher
Zuschauer (vergleiche Heise 2005b; Wedel, 2005), war nur fiir 13,6% aller Befragten
bereits Ausloser fiir den Kauf eines Handy-Spiels. Ein vermeintlich groBerer Einfluss
der TV-Werbung auf jiingere Zielgruppen konnte in der Umfrage nicht bestétigt wer-
den. Mit 14,3% lag der Anteil der Unter-20-Jdhrigen sogar knapp unter dem der 20-bis-
30-Jdhrigen. Insgesamt war allein die Werbung im Handel noch seltener der Grund fiir
einen Kauf. Nur 9,6% der Befragten wurden bereits durch Anzeigen oder WerbemalR-
nahmen vor Ort zum Kauf animiert. Dabei ist jedoch zu beriicksichtigen, dass der Anteil
der Werbemafinahmen fiir mobile Spiele im Handel deutlich geringer ist als zum Bei-

spiel im Fernsehen oder in den Printmedien.

Tabelle 4.43: Erfolgsquoten verschiedener Werbe-Quellen

Netzbetreiber | Internet | Printmedien TV Geschaft

35,0% 36,7% 20,9% 13,6% 9,6%

In den Abbildungen 4-34 bis 4-36 werden die Ergebnisse fiir die verschiedenen Ziel-
gruppen zusammengefasst.

2! Der Unterschied ist dabei jedoch nicht statistisch signifikant bei a = 0,05, mit Pearsons x2 = 3,712,
Asymp. Sig = 0,054.

230



60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Erfolgreiche Werbe-Quellen nach Spieler-Typ

(n =177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Mobiltelefon)

Netzbetreiber Internet Print Medien TV Geschaft

O Casual-Gamer B Core-Gamer

Abbildung 4-34: Ubersicht erfolgreicher Werbe-Quellen nach Spieler-Typ
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Abbildung 4-35: Ubersicht erfolgreicher Werbe-Quellen nach Geschlecht



Erfolgreiche Werbe-Quellen nach Altersgruppen
(n =177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Mobiltelefon)
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Abbildung 4-36: Ubersicht erfolgreicher Werbe-Quellen nach Altersgruppe

Bei einer zielgruppenspezifischen Betrachtung der Ergebnisse wird ersichtlich, dass
Core-Gamer wesentlich stirker durch das Internet und durch Printmedien beeinflussbar
sind als Casual-Gamer*”. Diese lassen sich stattdessen am ehesten durch Werbung auf
dem Portal des Netzbetreibers zum Kauf bewegen. Die beobachteten Differenzen legen
den Schluss nahe, dass beide Spieler-Gruppen durch ein unterschiedliches Informati-
onsbeschaffungsverhalten gekennzeichnet sind. Gleichzeitig wird die These unterstiitzt,
dass sich Core-Gamer vor dem Spiel iiber die Qualitit und das Sortiment an verfiigba-
ren Spielen informieren, wihrend Casual-Gamer eher spontan ein Spiel bei ihrem An-
bieter auswéhlen. Das Internet und einige ausgewdhlte Printmagazine aus dem Spiele-
Bereich sind bisher die einzigen Quellen fiir unabhingige Spiele-Rezensionen und Test-
ergebnisse im Mobile-Gaming-Markt. Fiir Netzbetreiber stellt sich daher die Herausfor-
derung, die Qualitdt der eigenen Informationsangebote rund um das Angebot an mobi-
len Spielen zu erhohen, um Core-Gamer starker auf die eigenen Angebotsseiten zu lo-
cken. Da sie, den Ergebnissen der Umfrage zufolge, die empfanglichste Zielgruppe fiir
Werbemallnahmen im Mobile-Gaming-Bereich ausmachen, erscheint eine gezielte An-

sprache dieser Gruppe viel versprechend.

2 Fiir beide Werbe-Quellen ergaben sich statistisch signifikante Unterschiede in Bezug auf den Erfolg in
den unterschiedlichen Spieler-Gruppen: Internet (o = 0,05, Pearsons x* = 4,425, Asymp. Sig = 0,035),
Print-Medien (o = 0,05, Pearsons x2 = 3,918, Asymp. Sig = 0,048)
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Frauen bilden das am Ehesten durch TV-Werbung beeinflussbare Kundensegment.
22,2% aller weiblichen Befragten mit Kauferfahrung wurden bereits durch eine Fern-
seh-Werbung zum Kauf animiert, verglichen mit nur 12,6% der ménnlichen Antwortge-
benden. Gleichzeitig weisen Frauen mit einer Aktivierungsquote von 55,6% auch die
grofite Akzeptanz fiir WerbemalBBnahmen der Netzbetreiber auf. Der Einfluss von Wer-
bung iiber das Internet und iiber Printmedien ist dagegen beim ménnlichen Geschlecht
hoher. Mit dem Alter nimmt die Empfénglichkeit fiir Werbemafinahmen iiber Printma-
gazine ab. Auch der Einfluss der Werbung iiber die Netzbetreiber-Portale ist bei den
Unter-20-Jihrigen hoher als bei den Uber-20-Jihrigen. Diese Zielgruppe richtet sich

stattdessen stiarker nach Werbebotschaften auf Internetseiten®”.

4.3.3.3 Ergebnisse zu den Praferenzen der Abrechnungsmodelle

Im Mobile-Gaming-Markt konnen verschiedene Abrechnungsmodelle zum FEinsatz
kommen (vergleiche Kapitel 3.3.4.1.1). Die Abrechnung pro Download und das Abon-
nement machen dabei den liberwiegenden Teil der in der Praxis verwendeten Methoden
aus. Die Untersuchung der Préferenzen fiir die verschiedenen Modelle ergab, dass die
Abrechnung pro Download von allen Befragten klar bevorzugt wird (vergleiche Abbil-
dung 4-37).

" Die Vergleichsergebnisse zwischen den Altersgruppen wiesen jedoch keine statistisch signifikanten
Unterschiede auf, so dass davon ausgegangen werden kann, dass vorwiegend der Spieler-Typ die
Empfanglichkeit fiir Werbemafinahmen im Mobile-Gaming-Markt prégt.
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Durchschnittliche Bewertung der Abrechungsmodelle
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
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Abbildung 4-37: Durchschnittliche Bewertung der Abrechnungsmodelle

Mit einem arithmetischen Mittel von 2,18 erhielt die downloadbasierte Abrechnung eine
iiberwiegend positive Beurteilung. Die Abrechnung per Abonnement wird mit einer
Note von 3,65 im Durchschnitt deutlich schlechter bewertet und steht in der Priaferenz-
reihenfolge an zweiter Stelle. Die nutzungsbasierte und die modulare Abrechnung fol-
gen mit leicht schlechteren Werten von 3,71 und 3,80 noch dahinter. Insgesamt werden
die Alternativen zu der Abrechnung pro Download von der Mehrheit der Befragten ab-
gelehnt. Die Abbildung 4-38 verdeutlicht dies. Wéhrend fast 70% der Antwortgebenden
die Abrechnung pro Download mit gut oder sehr gut bewerten, gilt dies bei den anderen
drei Alternativen nur fiir jeweils knapp iiber 20%. Die Abrechnung per Abonnement
wird von 22,5% noch neutral bewertet, jedoch von 56,8% als schlecht oder sehr
schlecht abgelehnt. Auch die Abrechnung pro Nutzung erhilt mit 60,0% iliberwiegend
schlechte Noten. Gleiches gilt fiir die modulare Abrechnung mit 63,6%. Die Ergebnisse
deuten auf eine klare Priferenz der downloadbasierten Abrechnung in allen Zielgruppen
hin. Dennoch soll im nichsten Abschnitt untersucht werden, ob sich die einzelnen Seg-
mente in der Beurteilung der Abrechnungsmodelle homogen verhalten oder ob einzelne

Kundengruppen andere Methoden bevorzugen.
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Bewertung der Abrechnungsmodelle
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
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Abbildung 4-38: Bewertung der Abrechnungsmodelle

Der Vergleich der Antworten nach Spieler-Typ ergibt keine offenkundigen Unterschie-
de in der Bewertung der Abrechungsmodelle. Beide Spieler-Gruppen bevorzugen klar
die downloadbasierte Abrechnung, wobei Core-Gamer das Abonnement leicht positiver
einschitzen als Casual-Gamer (vergleiche Tabelle 4.44). Weibliche Kédufer bewerten die
Abonnement-Abrechnung mit 3,91 am Schlechtesten von allen beriicksichtigten Nut-
zergruppen. Allerdings werden im Vergleich zu den minnlichen Befragungsteilnehmern
alle untersuchten Abrechnungsverfahren etwas schlechter beurteilt. Statistisch signifi-
kante Unterschiede sind jedoch auch in Bezug auf das Geschlecht der Befragten bei der
Priferenz der Abrechnungsmodelle nicht zu beobachten. Mit 2,40 erhilt die Abrech-
nung pro Download von den weiblichen Befragten zwar immer noch eine positive Be-
wertung, doch beurteilen mit 22,9% mehr als doppelt so viele Frauen als Méanner
(11,3%) diese Abrechnungsalternative mit der Note 5 (sehr schlecht). Das ldsst bei der
Ansprache von weiblichen Zielgruppen auf einen akuten Informationsbedarf zu den
Abrechnungsmodellen auf Anbieterseite schlieBen, um den Prozess der Abrechnung

insgesamt transparenter und damit fiir die Zielgruppe akzeptabler zu gestalten.
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Tabelle 4.44: Durchschnittliche Bewertung der Abrechnungsmodelle

Zielgruppe Abrechnung | Abrechnung per| Abrechnung Modulare
pro Download| Abonnement pro Nutzung | Abrechnung

Casual-Gamer 2,14 3,69 3,69 3,82
Core-Gamer 2,18 3,56 3,79 3,89
Minnlich 2,15 3,61 3,69 3,76
Weiblich 2,40 3,91 3,83 4,06
Unter-20-Jdhrige 2,19 3,90 3,90 3,77
20-bis-30-Jahrige 2,11 3,49 3,77 3,84
Uber-30-Jihrige 2,26 3,73 3,53 3,76
Gesamt 2,18 3,65 3,71 3,80

Bei der altersspezifischen Auswertung der Ergebnisse ergeben sich Verschiebungen
zwischen den Pldtzen zwei bis vier in der Rangreihenfolge der priferierten Abrech-
nungsmodelle. So bevorzugen die Unter-20-Jdhrigen nach der downloadbasierten an
zweiter Stelle die modulare Abrechnung, wihrend die 20-bis-30-Jdhrigen das Abonne-
ment den beiden vorgenannten Modellen vorziehen. Die Uber-30-Jihrigen wihlen hin-

gegen die Abrechnung pro Nutzung auf den zweiten Platz.

Insgesamt lassen sich daraus klare Hinweise fiir die Anbieter von Mobile-Gaming-
Anwendungen ableiten. Auf Grundlage des Antwortverhaltens der Befragten ist die
Abrechnung pro Download das einzige wirklich akzeptierte Abrechnungsverfahren
beim Kauf von mobilen Anwendungen. Zwar werden auch die anderen Alternativen
von einem Teil der Befragten positiv beurteilt, doch tiberwiegt der Anteil derer, die das

Abonnement, die modulare und die nutzungsbasierte Abrechnung ablehnen®.

Es ist somit zu erwarten, dass durch eine downloadbasierte Abrechnung eine groBere
Anzahl von Transaktionen realisiert werden konnte als {iber andere Abrechnungsmodel-
le. Uber den parallelen Einsatz mehrerer Modelle ist nachzudenken, sofern sich dadurch
die Transparenz der Abrechnung nicht verschlechtert. In Bezug auf spezielle Anwen-
dungen, bei denen wiederholt neue Inhalte oder, wie beim Betrieb eines serverbasierten
Multi-Player-Spiels, ein dauerhafter Dienst zur Verfiigung gestellt werden, ist der Ein-

satz von Alternativmethoden erneut zu priifen®”.

" Das gleiche Ergebnis wurde auch im Rahmen der Expertenbefragung erzielt. Aus Sicht der Marktteil-
nehmer sind die Angste der Nutzer vor einer zeitlichen Bindung bei der Abonnement-Abrechnung und
die groflere Transparenz der downloadbasierten Abrechnung die Hauptgriinde fiir die Préferenzord-
nung der Nutzer. Zwar stellt die Abonnement-Abrechung das attraktivere Modell aus Anbietersicht
dar, doch lassen die vorgestellten Ergebnisse befiirchten, dass das Nichtanbieten einer downloadba-
sierten Abrechnungsldsung zu Einbuf3en in der Kundenzahl fithren wiirde.

> Das Abonnementmodell scheint in solchen Fillen am erfolgsversprechendsten, nachdem es sich bei
Multi-Player-Spielen im Video-Spiele-Markt schon etabliert hat und von der Mehrheit der Nutzer bes-
ser als die modulare und die nutzungsbasierte Abrechnung beurteilt wird.
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4.3.3.4 Ergebnisse zum Umfang der Spielbeschreibung

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse haben gezeigt, dass eine positive Spiel-Bewertung
oder eine Empfehlung durch Freunde einen groBlen Einfluss auf das Kaufentschei-
dungsverhalten der Kunden haben kénnen. Dariiber hinaus spielt die mangelnde Quali-
titstransparenz nach Ansicht vieler Experten eine entscheidende Rolle in der Zuriickhal-
tung beim Kauf. Dementsprechend erscheint es aus Anbietersicht ratsam, die Qualitit
und den Inhalt eines Spiels in die Angebotserstellung zu integrieren, um die potenziel-
len Kunden effizienter zum Vollzug des Kaufvorgangs zu bewegen. Aufgrund techno-
logischer wie wirtschaftlicher Einschrankungen stellt sich jedoch die Frage nach dem
optimalen Umfang dieser inhaltlichen Informationen. Die kleinen Bildschirme vieler
Mobiltelefone sind zum Lesen langer Texte kaum geeignet. Bilder oder gar Videos zum
Spielinhalt verursachen durch die Dateniibertragung dariiber hinaus zusétzliche Kosten.
Zur Aufkldrung dieses Sachverhalts wurden den Befragten mehrere Alternativen zum
Umfang einer Angebotsbeschreibung zur Beurteilung vorgelegt. Diese werden in Tabel-
le 4.45 aufgelistet.

Tabelle 4.45: Alternativen der Beschreibung eines Mobile-Gaming-Angebots

Nr. Umfang
1 | Titel des Spiels
2 | Titel des Spiels + kurze Inhaltsbeschreibung (max. 5 Zeilen)
3 | Titel des Spiels + kurze Inhaltsbeschreibung + Screenshot aus dem Spiel
4 | Titel des Spiels + ausfiihrliche Inhaltsbeschreibung (1 Seite) + Screenshot
5 | Titel des Spiels + ausfiihrliche Inhaltsbeschreibung + Online-Emulator

In Abbildung 4-39 werden die Durchschnittsbewertungen der Teilnehmer fiir alle Alter-
nativen der Beschreibung dargestellt. Eine kurze inhaltliche Beschreibung in Kombina-
tion mit einem Screenshot aus dem Spiel wird von den Befragten im Durchschnitt be-
vorzugt (Note: 2,41)”°, wenn man die deutlich aufwendigere Variante mit Online-
Emulator nicht beriicksichtigt. Der Spiel-Titel allein ist den Ergebnissen zufolge fiir den
GroBteil der Probanden nicht ausreichend (3,23). Auch eine ausfiihrliche Beschreibung
filhrt im direkten Vergleich von Alternative 3 und 4 nicht zu einer Verbesserung der
Bewertung. Allerdings fiihrt die Integration eines Online-Emulators zur besten Beno-
tung unter allen Alternativen (2,40). Daraus wird ersichtlich, dass sich die Mehrheit der
Nutzer gerne selbst einen Eindruck vom Inhalt und von der Qualitéit eines Spiels ma-

chen wiirde, anstatt sich allein auf die Informationen des Anbieters zu verlassen?”’.

276 quf einer Likert-Skala von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht)

27 Der Wunsch, Spiele vor dem Kauf zu testen, beziehungsweise ,,anzuspielen, wurde von manchen
Anbietern bereits erkannt. In Japan werden Spiele-Angebote beispielsweise iiber kurze Flash-
Animationen auf dem mobilen Endgerit beworben und interessierte Nutzer konnen sich Demo-
Versionen herunterladen, bevor sie sich zu einem Kauf entscheiden (vergleiche Hall 2005). Ob es in
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Durchschnittliche Bewertung der Angebotsbeschreibungen
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
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——n
gut 2
sehr qut 1 1 1 1 1
Alt. 1 Alt. 2 Alt. 3 Alt. 4 Alt. 5

Abbildung 4-39: Durchschnittliche Bewertung der Angebotsbeschreibungen

Die Ergebnisse deuten dariiber hinaus darauf hin, dass insbesondere eine visuelle Rep-

rasentation des Spielinhalts zu den Anforderungen der Kunden zu zdhlen ist. So erhalten

die Alternativen ohne Screenshot von weniger als der Hélfte der Befragten positive Be-

urteilungen, wiahrend die Alternativen mit Screenshot dagegen mehrheitlich gute oder

sehr gute Bewertungen erhalten (vergleiche Abbildung 4-40). Die Alternative mit Emu-

lator verzeichnet den mit Abstand hochsten Anteil sehr guter Noten (40,4%), was als

weiteres Indiz dafiir angesehen werden kann, dass sich durch eine Testspiel-Mdglichkeit

vor dem Kauf ein besserer Eindruck beim Kunden erzielen lédsst. Allerdings steigt durch

eine solche Option auch die Gefahr, dass Kunden vom geplanten Kauf eines Spiels Ab-

stand nehmen, wenn ihre urspriinglichen Erwartungen in einem Testspiel nicht erfiillt

wurden.

der Nutzerbewertung einen Unterschied zwischen einem Online-Emulator und einer Demo-Version
zum Herunterladen gibt, miisste allerdings in einer weiteren Untersuchung geklért werden.
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Bewertung der Angebotsbeschreibungen

(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
Alt. 5 40,‘4% [ 171% | | 18,9% [9,8% i
Alt. 4 27,6% R 207% | 135% EEE
Alt. 3 27,6% A 229% [ 12,0% S
At2 [ 185% [226% 29,1% [ 189% [

Att.1 [ 19,3% _ 200% | 16,0% _
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Abbildung 4-40: Bewertung der Angebotsbeschreibungen

Casual-Gamer bevorzugen im Gegensatz zu Core-Gamern die ausfiihrliche Beschrei-
bung in Alternative 4 (2,35) gegeniiber der Kurzbeschreibung in Alternative 3 (2,41,
vergleiche Tabelle 4.46). Die erfahrenen Core-Spieler bewerten im Durchschnitt die
Alternativen mit geringeren Informationen besser als die weniger erfahrenen Casual-
Spieler. Insbesondere die Alternative 1 wird deutlich positiver eingeschitzt’®. Das
konnte damit begriindet werden, dass sich Core-Gamer im Vorfeld eines Kaufvorgangs
stiarker bei anbieterfremden Quellen informieren und somit bei der Kaufentscheidung
selbst ein geringeres Informationsangebot beanspruchen. Dennoch zeigt auch der Ver-
lauf der Bewertungen der Core-Gamer, dass Screenshots und insbesondere der Emulator

klar gegentiber reinen Textbeschreibungen bevorzugt werden.

Frauen scheinen dagegen kein Interesse am Ausprobieren eines Spiels vor dem Kauf zu
haben. Sie beurteilen die Alternative 5 unter allen Alternativen und von allen Zielgrup-
pen mit 2,94 am Schlechtesten. Stattdessen préferieren die weiblichen Kéufer eine kurze
wortliche Inhaltsangabe mit einem Screenshot aus dem Spiel (2,63). Im Vergleich zu
den Ménnern wird dariiber hinaus eine ausfiihrliche Textbewertung deutlich schlechter
bewertet*”.

278 Statistisch signifikant mit a = 0,05, Pearsons x> = 11,693, Asymp. Sig = 0,020
279 Statistisch signifikant mit a = 0,05, Pearsons x2 =12,367, Asymp. Sig = 0,015
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Bei der Analyse der Altersgruppen zeigt sich, dass die jiingste Zielgruppe die geringsten
Anspriiche an die Beschreibung eines Spiele-Angebots stellt. Mit Ausnahme von Alter-
native 1 (3,06) erhalten alle Alternativen liberwiegend positive Bewertungen. Favori-
siert wird die Inhaltsbeschreibung mit Emulator mit einer Durchschnittsnote von 2,0.
Die élteren Zielgruppen zeichnen sich durch insgesamt schlechtere Benotungen aller
Alternativen aus. Dabei bevorzugen die 20-bis-30-Jahrigen im Gegensatz zu allen ande-
ren Zielgruppen die Alternative 4 (2,44). Die Uber-30-Jihrigen priferieren entweder
eine Kurzbeschreibung mit Screenshot (2,41) oder eine Komplettbeschreibung mit E-
mulator (2,39). Allerdings sind in Bezug auf die Altersgruppen keine statistisch signifi-
kanten Unterschiede festzustellen.

Tabelle 4.46: Durchschnittliche Bewertung der Angebotsbeschreibungen

Alternative Alt.1 | Alt.2 | Alt.3 | Alt.4 | Alt.5
Casual-Gamer 3,32 2,85 2,41 2,35 2,32

Core-Gamer 2,87 2,67 2,39 2,62 2,36

Minnlich 3,24 2,80 2,38 2,40 2,32

Weiblich 3,17 2,86 2,63 2,83 2,94

Unter-20-Jdhrige 3,06 2,54 2,19 2,10 2,00

20-is-30-Jéhrige 3,25 2,97 2,50 2,44 2,56

Uber-30-Jihrige 3,31 2,75 2,41 2,66 2,39

Gesamt 3,23 2,81 2,41 2,45 2,40

4.3.3.5 Ergebnisse zur Suche nach Informationen tiber mobile Spiele

89,5% aller Befragungsteilnehmer mit Kauferfahrung gaben an, sich vor einem Kauf
iiber neue Spiele-Angebote zu informieren. Mit 60,7% wurden dabei die Internet-
Portale der Endgerite-Hersteller am Haufigsten als Informationsquelle angegeben, ge-
folgt von den mobilen Portalen der Mobilfunkbetreiber (54,5%, vergleiche Abbildung
4-41)**. Mobile-Gaming-Webseiten im Internet werden von 44,7% der Befragten be-
sucht, was als Zeichen dafiir gewertet werden kann, dass der Bekanntheitsgrad entspre-
chender Online-Angebote mittlerweile recht hoch ist. 35,6% informieren sich liber Mo-
bile-Gaming-Berichte in Printmagazinen, vorwiegend in Spiele-Zeitschriften. Das Fern-
sehen (28,4%) und die Beratung vor Ort im Geschift (26,2%) nehmen die hinteren
Rénge ein, werden aber jeweils immer noch von iiber einem Viertel der Befragten bei

der Informationssuche konsultiert.

Lasst man den hohen Anteil der Endgerite-Hersteller bei der Informationsbereitstellung

aus genannten Griinden auflen vor, so sind die Netzbetreiber als primére Informations-

% Der hohe Wert fiir die Internetseiten der Endgerite-Hersteller muss jedoch sicherlich zu einem groBen
Teil auf die Platzierung der Umfrage zuriickgefiihrt werden. Da die Einladung zur Umfrage auf einem
solchen Portal eines Endgerite-Herstellers eingeblendet wurde, ist das Ergebnis nicht iiberraschend
und sollte dementsprechend mit Vorsicht interpretiert werden.

240



quelle der Kaufinteressenten zu sehen. Allerdings deuten die Befragungsergebnisse auf
eine viel breiter gefacherte Informationssuche hin, als von anderen in Kapitel 3.2.4.3
angefiihrten Studien postuliert. Von einer Informationsdominanz der Netzbetreiber ist
daher keineswegs auszugehen, Mobile-Gaming-Webseiten und entsprechende Zeit-
schriften dienen bereits einem groflen Anteil der Kaufinteressenten als zusétzliche In-

formationsquellen.

Die Ergebnisse zeigen weiterhin, dass unter den Kaufinteressenten von Mobile-
Gaming-Anwendungen ein akuter Informationsbedarf und eine gro3e Bereitschaft zur
Suche nach Informationen zu beobachten sind. Somit wird die Relevanz der Forderung
nach einer hohen Transparenz in Bezug auf das Angebot und die Qualitét der einzelnen
Spiele noch unterstiitzt. Auch wenn keine Aussage zu der Fiille und der Qualitdt der
abgefragten Informationen getroffen werden kann, so deutet die hohe Anzahl derer, die
sich vor einem Kauf informieren, darauf hin, dass sie von der Existenz verschiedener
Referenzmedien wissen und diese auch aktiv nutzen. Fiir die Gruppe der kauferfahrenen
Personen hat die im Rahmen der Marktuntersuchung in Kapitel 3 beobachtete geringe
Auspriagung der Referenzkultur im Mobile-Gaming-Markt somit offensichtlich kaum
negative Auswirkungen. Allerdings muss weiter davon ausgegangen werden, dass die
noch unvollstidndig ausgeprigte Berichterstattung tiber mobile Spiele unter den weniger
erfahrenen Kaufinteressenten dennoch zu Schwierigkeiten bei der Informationssamm-

lung fiihren kann.

Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf

(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)

70%
60,7%
60%
54,5%
50%
44,7%
0,
40% 35,6%
28,4%
30% 26,2%
20%
10%
0% T T
Mobilfunkbetreiber Endgerate- Zeitschriften Fernsehen Internet Laden-Geschatt
hersteller

Abbildung 4-41: Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf
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In den folgenden Abschnitten sollen die Informationssuche und die Quellen der Infor-

mationsbeschaffung aus Sicht der einzelnen Zielgruppen analysiert werden.

Informierenssuchende vor dem Spiele-Kauf
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
1383’ 89,5% 89,7% 90,2% 90,0% 85,7% 88,5% 92,2%  86,3%
o
80% +— —
70% +— —
60% -+ —
50% +— —
40% +— -
30% +— —
20% -+ —
10% +— -
0% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Gesamt Casual- Core- Mannlich Weiblich Unter-20- 20-bis-30- Uber-30-
Gamer  Gamer Jahrige  Jahrige  Jahrige

Abbildung 4-42: Anteil der informationssuchenden Spiele-Kéufer

In allen untersuchten Segmenten ist ein sehr hohes Maf} der Informationssuche zu beo-
bachten (vergleiche Abbildung 4-42). 89,7% der Casual-Gamer und 90,2% der Core-
Gamer geben an, sich von Zeit zu Zeit liber neue Mobile-Gaming-Anwendungen zu
informieren. Dabei zeigen sich teilweise grofle Unterschiede in der Frequentierung der
verschiedenen Informationsquellen. Mit Ausnahme der Webseiten der Endgeréte-
Hersteller werden alle Informationsangebote von Core-Gamern stérker genutzt als von
Casual-Gamern (vergleiche Abbildung 4-43). Somit informieren sich zwar beide Spie-
lergruppen zu einem etwa gleich groflen Anteil iiber neue Spiele, jedoch zeigen Core-
Gamer ein breiter gestreutes Informationssuchverhalten und nutzen tendenziell mehr
Informationsquellen als Casual-Gamer. Auffillig ist, dass sich mit 50,8% die Halfte der
Core-Gamer in Spiele-Zeitschriften {iber Handy-Spiele informiert, wéhrend nur 31,4%

21 Diese orientie-

der Casual-Gamer entsprechende Informationsangebote wahrnehmen
ren sich an erster Stelle an dem Informationsangebot auf den Internetseiten der Endge-
rate-Hersteller (62,7%) oder suchen das mobile Portal ihres Mobilfunkbetreibers auf
(52,9%). Auch Core-Gamer orientieren sich in vielen Féllen am Netzbetreiber-Portal
(62,3%) und dem Internetauftritt der Handy-Hersteller (54,1%), weisen zusétzlich aber

eine deutlich hohere Nutzungsrate der restlichen Informationsquellen auf.

242



Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf

(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)

70%

62,3% 62,7%

60%
54,1%
52,9% )

. 50.8% 49.2%

50% +—|
410%  43.1%
40% +—
31,4% 27,9%
30% '
25,0% 26,0%
20% +—
10% +—
0% ‘ T
Mobilfunkbetreiber ~Endgerate- Zeitschriften Fernsehen Internet Laden-Geschaft

hersteller

‘ @ Casual-Gamer m Core-Gamer ‘

Abbildung 4-43: Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf nach Spieler-Typ

Mit 90% informiert sich ein leicht groerer Anteil der ménnlichen Zielgruppe iiber neue
Spiele als bei den Frauen (85,7%). Dabei stehen die internetbezogenen Quellen fiir die
Minner bei der Informationssuche im Vordergrund. Die Onlineangebote der Endgeréte-
Hersteller (62,5%), die mobilen Webseiten der Mobilfunkanbieter (55,8%) und speziali-
sierte Mobile-Gaming-Internetseiten (46,3%) werden am Haufigsten aufgesucht. Frauen
bevorzugen dieselben Informationsquellen, nutzen sie jedoch insgesamt etwas seltener
(vergleiche Abbildung 4-44). Nur bei der Informationsbeschaffung iiber das Fernsehen
tiberwiegt der Anteil der Frauen, ohne jedoch einen statistisch signifikanten Unterschied

auszumachen.

21 Statistisch signifikanter Unterschied mit o = 0,05, Pearsons xz =17,722, Asymp. Sig = 0,005
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Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
70%
62,5%
0,
60% 55.8%
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40% -
35,8%
d 34,3% ,39
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Mobilfunkbetreiber Endgerate- Zeitschriften Fernsehen Internet Laden-Geschaft
hersteller
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Abbildung 4-44: Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf nach Geschlecht

Bei der altersspezifischen Untersuchung zeigt sich, dass in der Gruppe der Uber-30-
Jahrigen der Anteil derer, die die Webseiten der Endgeréte-Hersteller zur Information
nutzen, am Groften ist (68,4%, vergleiche Abbildung 4-45). Bei allen anderen Informa-
tionsquellen ist ein abnehmender Anteil der Informationssuchenden mit steigendem
Alter zu beobachten. So suchen 46,2% der Unter-20-Jdhrigen in Spiele-Zeitschriften
nach Neuigkeiten und Informationen zu mobilen Spielen, jedoch nur 35,9% der 20-bis-
30-Jihrigen und 29,5% der Uber-30-Jihrigen. Eine besonders hohe Differenz ist auch
bei der Nutzung des Mediums TV als Informationsquelle festzustellen®. Mit 40,4%
werden Fernseh-Programme von einem mehr als doppelt so hohen Anteil der Unter-20-

Jahrigen herangezogen als von Spiele-Kdufern im Alter von tiber 30 Jahren (15,8%).

282 statistisch signifikant mit a = 0,05, Pearsons xz =12,337, Asymp. Sig = 0,002
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Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
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Abbildung 4-45: Informationsquellen vor dem Spiele-Kauf nach Alter

4.3.3.6 Ergebnisse zu den Transparenz-Problemen

Auf die Bereiche mangelnder Transparenz im Mobile-Gaming-Markt wurde in Kapitel
3.2.4 bereits detailliert eingegangen. Um die Relevanz verschiedener Transparenz-
Probleme aus Kundensicht zu iiberpriifen, wurden alle Personen mit Kauferfahrung zu
einer Einschédtzung ihres Verstindnisses verschiedener Aspekte eines Mobile-Gaming-
Angebots gebeten. Die Probanden wurden gefragt, wie gut sie in einer Auswahlsituation
beim Spiele-Kauf die Gesamtkosten des Kaufprozesses inklusive der Dateniibertragung,
die Kompatibilitdt der Anwendung mit ihrem Mobiltelefon und die Qualitit des angebo-
tenen Spiels einschitzen konnen. Die Antworten wurden auf einer Skala von 1 (sehr
gut) bis 5 (sehr schlecht) abgegeben™.

% Durch die Selbsteinschitzung der Probanden werden keine Informationen iiber die tatséchliche Trans-
parenz der Sachverhalte gewonnen, sondern lediglich iiber die gefiihlte Transparenz der Teilnehmer.
Ob ein Kunde also zum Beispiel die Gesamtkosten eines Angebots tatsdchlich richtig abschitzen
kann, geht aus den Ergebnissen nicht hervor. Dies ist allerdings auch nicht notwendig, da die in Kapi-
tel 3.2.4 beschriebenen Transparenzprobleme aus subjektiver Sicht der Endkunden zu verstehen sind.
Eine mangelnde Transparenz der Kostenstruktur eines Angebots stellt also nur dann ein Problem fiir
die Anbieter dar, wenn sie auch aus Kundensicht gegeben ist und aus diesem Grund auf den Absatz
hemmend wirkt. Da bei der Bewertung des Sachverhalts nur kauferfahrene Befragungsteilnehmer zu-
gelassen wurden, kann auch davon ausgegangen werden, dass sie bereits Erfahrung mit moglichen
Diskrepanzen zwischen der Wahrnehmung der Eigenschaften eines Angebots vor dem Kauf und den
tatsdchlichen Auspragungen dieser Eigenschaften nach dem Kauf (also zum Beispiel die erwarteten
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Die Ergebnisse der Umfrage deuten fiir alle drei Transparenzbereiche auf eine ver-
gleichsweise positive Selbsteinschiatzung der Befragten hin (vergleiche Abbildung 4-
46). Am Besten konnen die Antwortgebenden nach eigener Einschitzung die Kompati-
bilitdt eines Spiels mit ihrem Endgerit abschétzen (Note: 2,24). Auch das Kostenver-
stindnis wird mit 2,28 im Durchschnitt positiv beurteilt. Die Abwégung der Qualitit
fallt den Befragten am Schwersten und erhilt eine Note von 2,40. Im Durchschnitt er-
halten also alle Transparenzbereiche Bewertungen zwischen gut (Note 2) und mittelmé-
Big (Note 3).

Einschédtzung der Transparenz
(n = 177 Personen mit Kauferfahrung auf dem Handy)
sehr
schlecht
schlecht 4 |
mittel 3 |
2,40
2,28 2,24 ’
— - B
gut 2+
sehr gut 1 | |
Kosten Kompatibilitat Qualitat

Abbildung 4-46: Durchschnittliche Bewertung der Transparenz-Bereiche

Interessanterweise sehen sich Casual-Gamer mit einer Durchschnittsbewertung von 2,27
besser in der Lage, die Gesamtkosten abzuschétzen, als Core-Gamer mit 2,34 (verglei-
che Tabelle 4.47). Dieses Ergebnis iiberrascht, da Core-Gamer einen grofleren Informa-
tions- und Erfahrungsgrad aufweisen. Dariiber hinaus geben Core-Gamer sowohl bei
der Kompatibilitdt als auch bei der Qualitdt eine hohere Selbsteinschitzung ab®**. Der
bessere Durchschnittswert der Kostentransparenz resultiert aus einer hoheren Anzahl
von sehr guten Bewertungen (Note 1) in der Gruppe der Casual-Gamer (vergleiche Ab-
bildung 4-47). 36,3% dieses Segments glauben, die beim Kauf entstehenden Gesamt-

Gesamtkosten verglichen mit den tatsédchlich abgerechneten Gesamtkosten) gesammelt und diese in
ihre Bewertungsiiberlegen einbezogen hatten.

% Die Unterschiede sind jedoch nicht statistisch signifikant.
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kosten sehr gut einschitzen zu kdnnen, verglichen mit nur 29,5% der Core-Gamer (Ab-
bildung 4-48). Allerdings ist der Anteil der Personen, die die Kosten eines Angebots nur
schlecht oder sogar sehr schlecht beurteilen konnen, unter Casual-Gamern mit 18,1%
hoher als unter Core-Gamern mit 14,7%. Auffallend ist der gro3e Anteil positiver Be-
wertungen der Kompatibilitdtstransparenz in beiden Zielgruppen. Weniger als 10% der

Core-Gamer bewerten ihr Kompatibilititsverstindnis als schlecht oder sehr schlecht.

Tabelle 4.47: Durchschnittliche Bewertung der Transparenz-Bereiche (Spieler-Typ)

Transparenzbereich | Casual-Gamer | Core-Gamer
Kosten 2,27 2,34
Kompatibilitit 2,24 2,13
Qualitat 2,41 2,25

Bewertung der Transparenzen

(n = 204 Casual-Gamer mit Kaufinteresse)

Kompatibiltat 37,7% - B

Qualitat 29,9%

Kosten 36,3% 18,6% 9,3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
O1m20304m5

Abbildung 4-47: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch Casual-Gamer
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Bewertung der Transparenzen

(n = 61 Core-Gamer mit Kaufinteresse)
23,0% s,s%.

Kompatibiltat 3,1% - EE E

Qualitat 36,1%

Kosten 29,5% 26,2% 6,69

0% 20% 40% 60% 80% 100%
\m m2 03 04 -5\

Abbildung 4-48: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch Core-Gamer

Der geschlechtsspezifische Vergleich zeigt, dass Frauen ihr Transparenzverstindnis
generell schlechter bewerten als Ménner (vergleiche Tabelle 4.48). Dabei fillt vor allem
auf, dass Frauen die Kompatibilititstransparenz mit einer Durchschnittsnote von 2,91
am Schlechtesten beurteilen, wihrend diese von den Méannern mit 2,14 die beste Note
erhilt®. Uber ein Drittel der Frauen (34,3%) kdnnen nur schlecht oder sehr schlecht
einschétzen, ob ein Spiel mit ihrem Endgerit kompatibel ist (vergleiche Abbildung 4-
49). Somit sollte bei Angeboten, die auf eine weibliche Zielgruppe ausgerichtet sind,
verstiarkt auf die Angabe von Kompatibilititsinformationen oder das Vorhandensein
einer automatischen Kompatibilititspriifung geachtet werden. Mit 37,1% bewerten zwar
mehr Frauen ihr Kostenverstindnis mit sehr gut als Ménner (35,4%, Abbildung 4-48),
doch ist gleichzeitig auch der Anteil sehr schlechter Bewertungen (22,9% bei den Frau-
en, 6,7% bei den Minnern) in dieser Zielgruppe deutlich héher und fiihrt zu einer im

Durchschnitt deutlich niedrigeren Bewertung®.

% Statistisch signifikanter Unterschied mit a = 0,05, Pearsons y* = 20,162, Asymp. Sig = 0,000
286 Statistisch signifikanter Unterschied mit o = 0,05, Pearsons x2 =11,676, Asymp. Sig = 0,020
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Tabelle 4.48: Durchschnittliche Bewertung der Transparenz-Bereiche (Geschlecht)

Transparenzbereich | Miénnlich | Weiblich
Kosten 2,23 2,66
Kompatibilitit 2,14 2,91
Qualitat 2,35 2,77

Qualitat

Kompatibilitat

Kosten

Bewertung der Transparenzen

(n = 240 mannlichen Personen mit Kaufinteresse)

20% 40% 60% 80%

D1 m20304m5

100%

Abbildung 4-49: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch Ménner
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Bewertung der Transparenzen

(n = 35 weiblichen Personen mit Kaufinteresse)

Qualitat 28,6% - 31,4% 11,4%

Kompatibilitat 25,7% - 20,0% 5,79
Kosten 37,1% - 171% |8,6%

1

0% 20% 40% 60% 80% 100%
\m m2 03 04 -5\

Abbildung 4-50: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch Frauen

Auch die Ergebnisse der Untersuchung der Altersgruppen iiberraschen. Die Zielgruppe
der Unter-20-Jahrigen schétzt ihr Verstdndnis der Transparenzbereiche von allen Al-
tersgruppen am Hochsten ein, an zweiter Stelle folgen jedoch die Uber-30-Jihrigen,
nicht die mittlere Altersgruppe (vergleiche Tabelle 4.49). Beide alteren Altersgruppen
bewerten die Qualititstransparenz mit durchschnittlich 2,45 am Schlechtesten, unter-
scheiden sich aber in der Abschédtzung der Kosten- und der Kompatibilititstransparenz
(vergleiche Abbildungen 4-52 und 4-53)**". Bei den Bereichen der Qualitits- und der
Kompatibilitits-Transparenz nimmt der Anteil sehr guter Bewertungen mit steigendem
Alter ab. Wihrend sich 38,5% der Unter-20-Jahrigen ein sehr gutes Verstdndnis der
angebotenen Qualitdt zusprechen (Abbildung 4-51), gilt dasselbe nur fiir 30,5% der 20-
bis-30-Jihrigen und fiir 27,4% der Uber-30-Jihrigen. Die Kompatibilititstransparenz
wird in der jlingsten Zielgruppe von fast der Hélfte der Antwortgebenden (46,2%) mit
sehr gut bewertet, verglichen mit 36,7% in der mittleren und 32,6% in der hochsten Al-
tersgruppe. Diese verzeichnet stattdessen den grofften Anteil sehr guter Benotungen in
Bezug auf die Einschidtzung der Gesamtkosten eines Spiele-Kaufs. Mit 36,8% liegt der
Anteil aber nur geringfiigig iiber dem der Unter-20-J&hrigen (36,5%) und auch die 20
bis 30 Jahre alten Befragten sind sich zu 34,4% sehr sicher bei der Kostenberechnung.
Die Ergebnisse der altersspezifischen Auswertung zeigen jedoch ebenfalls, dass jeweils

circa 30 bis 45% der Befragten angeben, einen bestimmten Transparenzbereich nur mit-

7 Die Unterschiede sind allerdings nicht statistisch signifikant.
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telméBig bis sehr schlecht beurteilen zu konnen. Auch wenn die Ergebnisse insgesamt
mit positiven Durchschnittsnoten verhédltnismaBig gut ausfallen, besteht bei einem nicht
zu vernachldssigenden Teil der befragten Personen weiterhin ein erheblicher Verbesse-

rungsbedarf beim Transparenzverstindnis.

Tabelle 4.49: Durchschnittliche Bewertung der Transparenz-Bereiche (Alter)

Transparenzbereich | Unter-20-Jihrige | 20-bis-30-Jiihrige | Uber-30-Jihrige
Kosten 2,19 2,34 2,26
Kompatibilitit 2,13 2,31 2,19
Qualitét 2,17 2,45 2,45

Bewertung der Transparenzen
(n = 52 Unter-20-Jahrige mit Kaufinteresse)

01 m203 04 m5

Qualitat 38,5% - 19,2% 9,6% .
Kompatibilitat 46,2% - 19,2% 5,8'
Kosten 36,5% - 23,1% 7,7%.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 4-51: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch Unter-20-jéhrige
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Bewertung der Transparenzen
(n = 128 20-bis-30-Jahrige mit Kaufinteresse)

Kompatibiltét 36,7% - 27% o3

0% 20% 40% 60% 80% 100%
O1E203 04 w5

Abbildung 4-52: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch 20-bis-30-jahrige

Bewertung der Transparenzen
(n = 95 Uber-30-Jahrige mit Kaufinteresse)

Kosten 36,8% - 23,2% 10,5% .

0% 20% 40% 60% 80% 100%
O1E20304m5

Abbildung 4-53: Bewertung der Transparenz-Bereiche durch Uber-30-jihrige
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4.3.3.7 Ergebnisse zum Interesse an mobilen Anwendungsbereichen und
zur Kenntnis der Mdglichkeiten mobiler Endgerate

Zum Abschluss des 3. Befragungsteils wurden der Stellenwert des mobilen Spielens im
Kontext des Spektrums mobiler Anwendungsszenarien sowie die Kenntnis der Mog-
lichkeiten, die sich durch die Nutzung eines Mobiltelefons ergeben, untersucht. Zu die-
sem Teil der Befragung wurden alle 647 Personen zugelassen, die im Besitz eines Han-

dys waren®,

Die Probanden wurden zuerst aufgefordert, ausgewihlte mobile Anwendungsbereiche
zu evaluieren. Neben den Unterkategorien der mobilen Unterhaltung (vergleiche Kapi-
tel 2.1.2.2) wurden dazu auch der Nachrichtenaustausch, Informationsdienste und Busi-
ness-Anwendungen in die Auswahl aufgenommen. Die Bewertung der Themen erfolgte
tiber eine 5-Punkte-Likert-Skala®.

Grundsitzlich dulerten alle Zielgruppen ein positives Interesse an mobilen Anwendun-
gen (Gesamtnote: 2,48; vergleiche Abbildung 4-54). Die grofite Anziehungskraft haben
mobile Anwendungen auf die Zielgruppe der Unter-20-Jdhrigen (2,26). Mit steigendem
Alter nimmt das Interesse jedoch ab. Ménner (2,46) sind affiner zur Nutzung von mobi-
len Anwendungen als Frauen (2,58). Gleiches gilt fiir Core-Gamer (2,36) im Vergleich
zu Casual-Gamern (2,41).

%8 also auch die durch die Filterfragen im Vorfeld der Conjoint-Analyse ausgesonderten Befragungsteil-

nehmer

% Note 1 (sehr interessant) bis Note 5 (sehr uninteressant)
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Interesse an mobilen Anwendungen
(n = 647 Personen im Besitz eines Mobiltelefons)

sehr
uninteressant

uninteressant 4 +

neutral 34
2,58 2,63

248 241 2,46 2,39

interessant 2 -

sehr 1 1 1 1 1 1 1 1
interessant

Gesamt Casual- Core- Mannlich Weiblich Unter-20- 20-bis-30- Uber-30-
Gamer  Gamer Jahrige  Jahrige  Jahrige

Abbildung 4-54: Generelles Interesse an mobilen Anwendungen

Mit einem Durchschnittswert von 1,66 stellt der Austausch von Nachrichten unter allen
Befragten erwartungsgemif das beliebteste Anwendungsszenario dar (vergleiche Ab-
bildung 4-55). Daneben erfreuen sich das Abspielen von Musikstiicken (1,98) und die
Fotografie (2,03) vergleichsweise groflen Interesses. Spiele nehmen mit einer Bewer-
tung von 2,67 nur einen Mittelfeldplatz in der Préferenzreihenfolge der Befragten ein,
werden aber insgesamt noch positiv eingestuft. Wetten und Gliicksspiele (3,52) sowie
Anwendungen aus dem Bereich der Erwachsenen-Unterhaltung (3,44) werden zum jet-
zigen Zeitpunkt von der Mehrheit der Umfrageteilnehmer als wenig interessant einge-
stuft.

2% Auch in anderen Untersuchungen zur Nutzung von mobilen Anwendungen wird der Nachrichtenaus-
tausch an erster Stelle genannt (vergleiche Kapitel 3.3).
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Interesse an mobilen Anwendungsbereichen
(n = 647 Personen mit Mobiltelefon)
sehr
uninteressant

uninteressant 4 |

neutral 34

interessant 2 |

sehr

interessant ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Spiele Fotografie Video/ Musik Glicks- Erwachs.- Business Nachrichten- Info-

v spiele  Unterhaltung austausch  dienste

Abbildung 4-55: Durchschnittliches Interesse an mobilen Anwendungsbereichen

Die Core-Gamer (1,90) stellen die Zielgruppe mit dem hdchsten Interesse an mobilen
Spielen dar und sind durch eine wesentlich hohere Affinitit gekennzeichnet als die Ca-

sual-Gamer®"'

(2,58, vergleiche Abbildung 4-56). Gemeinsam mit dem Nachrichtenaus-
tausch (1,88) und dem Thema Musik (1,89) bilden Spiele im Core-Gamer-Segment die
beliebtesten Anwendungsszenarien auf dem Mobiltelefon. Auch die Bereiche Fotografie
(2,07), Video (2,24) und Informationsdienste (2,24) werden vergleichsweise hoch be-
wertet. Gliicksspiele (3,36) und Erwachsenendienste (3,17) erhalten geringfiigig bessere
Bewertungen als von den Casual-Gamern (3,47 und 3,40), stehen aber am Ende der Pré-

ferenzreihenfolge™”

. Casual-Gamer sind durch eine etwas geringere Affinitdt zu mobi-
len Anwendungen gekennzeichnet. Insbesondere dem Nachrichtenaustausch (1,58), der
Fotografie (1,91) und den Informationsdiensten (2,13) bringt diese Zielgruppe groBBeres
Interesse entgegen. Spiele landen mit 2,58 nur auf dem 7. Platz in der Prédferenzrangfol-
ge. Bei der Ausrichtung von Angeboten an die Gruppe der Casual-Gamer konnte daher
iiber die Moglichkeit des Bundlings nachgedacht werden, um Spiele stérker in den Fo-

kus des Interesses zu rucken.

21 Statistisch signifikant mit a = 0,05, Pearsons x2 =43,006, Asymp. Sig = 0,000

2 Neben dem Bereich der Spiele ergibt die Auswertung der Ergebnisse nach dem Spieler-Typ auch sta-
tistisch signifikante Unterschiede im Bewertungsverhalten fiir die Anwendungsgebiete Video/TV (o =
0,05, Pearsons y° = 9,524, Asymp. Sig = 0,049) und Nachrichtenaustausch (o = 0,05, Pearsons y* =
13,838, Asymp. Sig = 0,008). Bei den restlichen Unterschieden konnte keine statistische Signifikanz
beobachtet werden.
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Interesse an mobilen Anwendungsbereichen

(n = 647 Personen mit Mobiltelefon)

sehr
uninteressant 5

uninteressant 4 |

neutral 34

interessant 2 |

1,58

sehr interessant 1 } J J | | | | ;

Spiele Fotografie Video/ Musik  Glicks- Erwachs.- BusinessNachrichten- Info-
v spiele Unterhaltung austausch dienste

‘ == Casual-Gamer ==e==Core-Gamer ‘

Abbildung 4-56: Durchschnittliches Interesse an mobilen Anwendungsbereichen nach

Spielertyp

Die grofite Differenz zwischen den Bewertungen der ménnlichen und der weiblichen
Antwortgebenden ist bei Business-Anwendungen zu beobachten (vergleiche Abbildung
4-57)*". Diese werden von Méannern mit 2,29 und von Frauen mit 2,80 deutlich schlech-
ter beurteilt. Die ménnlichen Befragungsteilnehmer weisen mit Ausnahme der Fotogra-
fie und des Nachrichtenaustauschs bei allen Anwendungsfeldern ein grof3eres Interesse
auf*®. Der Nachrichtenversand (1,69) ist das attraktivste mobile Anwendungsszenario,
gefolgt von Musik- (1,97) und Foto-Anwendungen (2,03). Spiele werden mit 2,65 erst
nach den Video- und TV-Diensten (2,45) genannt. Frauen duern unter allen betrachte-
ten Zielgruppen das grofite Interesse am Nachrichtenaustausch (1,42). Zugleich sind sie
auch durch das grofite Desinteresse (3,77) an mobilen Erwachsenen-Diensten gekenn-
zeichnet. Spiele werden mit 2,77 nur knapp besser bewertet als Business-Anwendungen
(2,80) und auch das Thema Video und TV stoft nur auf geringe Anerkennung. Neben
dem Nachrichtenempfang und —versand interessieren sich die weiblichen Befragten
vorwiegend fiir die Fotografie mit dem Handy (1,99) und fiir das Anhdren von Musik
(2,02).

93 Statistisch signifikant mit a = 0,05, Pearsons x* = 12,953, Asymp. Sig = 0,012

% Ein statistisch signifikanter Unterschied im Bewertungsverhalten wurde auch fiir den Anwendungsbe-
reich der Erwachsenen-Unterhaltung (o = 0,05, Pearsons x> = 11,259, Asymp. Sig = 0,024) identifi-
ziert. Bei den restlichen Themenbereichen konnte keine statistisch signifikanten Unterschiede im Ant-
wortverhalten beobachtet werden.
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Interesse an mobilen Anwendungsbereichen

(n = 647 Personen mit Mobiltelefon)

sehr
uninteressant 5

uninteressant 4 |

3,77

neutral 34

interessant 2

1,42
sehr interessant 1 f f f f f i f f
Spiele Fotografie Video/ Musik  Glicks- Erwachs.- BusinessNachrichten- Info-
v spiele Unterhaltung austausch dienste

‘—I—Ménnlich —e—Weiblich ‘

Abbildung 4-57: Durchschnittliches Interesse an mobilen Anwendungsbereichen nach
Geschlecht

Wie zu Anfang des Abschnitts beschrieben, nimmt das Interesse an mobilen Anwen-
dungen mit steigendem Alter ab. Dies gilt auch fiir die einzelnen Anwendungsfelder,
mit Ausnahme der Business-Anwendungen, dem Nachrichtenaustausch und den Infor-
mationsdiensten (vergleiche Abbildung 4-58)*”. Die Unter-20-Jahrigen weisen dabei
unter allen in der Umfrage betrachteten Zielgruppen die grofite Affinitit zu Musik-
(1,69), Foto- (1,80) und Video- und TV-Anwendungen (2,11) auf. An erster Stelle steht
jedoch der Nachrichtenaustausch mit einer Durchschnittsnote von 1,54. Auch Spiele
werden in dieser Zielgruppe vergleichsweise positiv bewertet (2,13). Business-
Anwendungen (2,73) werden dagegen deutlich uninteressanter eingestuft als in anderen
Altersgruppen. 20-bis-30-Jihrige (2,36) und insbesondere die Uber-30-Jihrigen, wohl
meist geschiftstitigen Befragungsteilnehmer (2,21) bewerten diesen Anwendungsbe-
reich besser. Mit 2,40 werden Spiele auch von den 20-bis-30-Jdhrigen noch als ver-
gleichsweise interessant eingestuft, wihrend die Uber-30-Jihrigen fiir diesen Anwen-

dungsbereich im Durchschnitt nur eine neutrale Bewertung abgeben (3,11). Von der

5 Der Vergleich der Altersgruppen weist dabei den groBten Anteil stastistisch signifikanter Unterschiede
im Bewertungsverhalten der Antwortgebenden auf. Dies gilt fiir die Anwendungsbereiche Spiele (o =
0,05, Pearsons > = 70,250, Asymp. Sig = 0,000), Foto (a = 0,05, Pearsons * = 22,746, Asymp. Sig =
0,004), Video/TV (0. = 0,05, Pearsons * = 40,433, Asymp. Sig = 0,000), Musik (o = 0,05, Pearsons x>
= 34,596, Asymp. Sig = 0,000), Gliicksspiele (o = 0,05, Pearsons X2 = 32,881, Asymp. Sig = 0,000),
Erwachsenen-Unterhaltung (a = 0,05, Pearsons y° = 27,815, Asymp. Sig = 0,001) und Business-
Anwendungen (o = 0,05, Pearsons y* = 23,076, Asymp. Sig = 0,003). Allein bei der Bewertung des
Nachrichtenaustauschs unterscheidet sich das Antwortverhalten der Altersgruppen nicht signifikant.
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altesten Zielgruppe werden Video- und TV-Anwendungen (2,72) und Gliicksspiele

(3,76) von allen betrachteten Personengruppen am Schlechtesten beurteilt.

Interesse an mobilen Anwendungsbereichen

(n = 647 Personen mit Mobiltelefon)

sehr
uninteressant 5

uninteressant 4 | 376

3,71

neutral 31

interessant o |

sehr interessant 1 } } } } } 1 1 1

Spiele  Fotografie Video/ Musik  Glicks- Erwachs.- BusinessNachrichten- Info-
v spiele Unterhaltung austausch dienste
‘—I—Unter—ZO—Jéhrige = 20-bis-30-Jahrige Uber-30-Jahrige ‘

Abbildung 4-58: Durchschnittliches Interesse an mobilen Anwendungsbereichen nach

Altersgruppe

In Tabelle 4.50 werden alle Interessensbewertungen nach Anwendungsbereich und
Zielgruppe zusammengefasst. Die Auswertung der Interessensbewertungen zeigt, dass
Spiele im Vergleich zu anderen mobilen Anwendungen in vielen Féllen nur eine unter-
geordnete Rolle einnehmen. Von Core-Gamern und den Unter-20-Jdhrigen erhalten
Mobile-Gaming-Anwendungen verhiltnisméBig sehr positive Bewertungen, wihrend

die restlichen Zielgruppen andere Anwendungsbereiche klar priaferieren.

Wie die Detailauswertung zeigt, dulern fast drei Viertel (74,5%) aller Core-Gamer ein
hohes oder sehr hohes Interesse an Mobile-Gaming-Anwendungen (vergleiche Abbil-
dung 4-59). Auch die Unter-20-Jahrigen (63,4%) und 20-bis-30-Jdhrigen (55,5%) sind
mehrheitlich sehr interessiert. Diese Zielgruppen erscheinen demnach am Erfolg ver-
sprechendsten fiir den Verkauf von mobilen Spielen. Dennoch sollten auch die anderen
Zielgruppen bei der Vermarktung nicht vernachléssigt werden. Selbst in der insgesamt
an Spielen am Wenigsten interessierten Gruppe der Uber-30-Jihrigen bewerten 32,0%
und damit fast ein Drittel der Befragten ihr Interesse an mobilen Spielen mit hoch oder
sehr hoch. Bei Frauen, der zweitkritischsten Zielgruppe der Befragung, sind es sogar
43,4%.
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Tabelle 4.50: Durchschnittliches Interesse an mobilen Anwendungsbereichen

Spiele Foto | Video/TV | Musik | Olicks-
spiele
Casual-Gamer 2,58 1,91 2,38 1,87 3,47
Core-Gamer 1,90 2,07 2,24 1,89 3,36
Minnlich 2,65 2,03 2,45 1,97 3,50
Weiblich 2,77 1,99 2,52 2,02 3,64
Unter-20-Jéhrige 2,13 1,80 2,11 1,69 3,05
20-bis-30-Jdhrige 2,40 1,96 2,31 1,89 3,43
Uber-30-Jihrige 3,11 2,17 2,72 2,17 3,76
Gesamt 2,67 2,03 2,46 1,98 3,52
Erwachsenen- Business Nachrichten- Informations-
Unterhaltung Austausch Dienste
Casual-Gamer 3,40 2,36 1,58 2,13
Core-Gamer 3,17 2,47 1,88 2,24
Mainnlich 3,39 2,29 1,69 2,16
Weiblich 3,77 2,80 1,42 2,28
Unter-20-Jéhrige 3,04 2,73 1,54 2,28
20-bis-30-Jahrige 3,29 2,36 1,71 2,14
Uber-30-Jihrige 3,71 2,21 1,64 2,17
Gesamt 3,44 2,35 1,66 2,18
Interesse an mobilen Spielen
(n = 647 Befragten mit Mobiltelefon)
\ [
Uber-30-Jahrige | 12,8% 28,1% [ 23,5%
20-bis-30-Jahrige 33,6% 24,2% [ 12,1%
Unter-20-Jahrige 48,5% 18,8% | 10,9%
Weiblich 25,3% [ 181% ] 21,7% [ 24,1%
Ménnlich 27,1% ‘ [ 199% ] ‘ 25,5% [ 158%
Core-Gamer ‘ 56,4% ‘
Casual-Gamer 24,6% ‘ [ 223% | ‘ 30,8% [ 154%
| \ \ \ \
0%  10% 20% 30%  40%  50% 60%  70%  80%  90%  100%
m1m20304m5]

Abbildung 4-59: Interesse an mobilen Spielen nach Zielgruppe®*

2% 1 = sehr hohes Interesse, ..., 5 = iiberhaupt kein Interesse
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Zum Abschluss der Untersuchung wurden die Mobiltelefon-Besitzer gefragt, wie gut sie
ihr Verstdndnis der Féahigkeiten und Funktionen des mobilen Endgerits einschitzen.
Das Ergebnis fdllt mit einem Durchschnittswert von 2,25 zwar nicht schlecht, jedoch
verbesserungswiirdig aus (vergleiche Abbildung 4-60). Core-Gamer dufern iiberwie-
gend ein gutes oder sehr gutes Verstindnis der Funktionen und Fahigkeiten ihres Mobil-
telefons und stellen mit einem Wert von 1,90 den versiertesten Teil der Handy-Nutzer
dar. Casual-Gamer liegen mit 2,17 noch unter dem Durchschnitt, was darauf hinweist,
dass die Bewertung der Non-Gamer entsprechend negativ austféllt. Eine positive Ein-
schitzung (1,98) geben auch die Unter-20-Jdhrigen ab. Das Verstindnis fiir die Funkti-
onen der Endgeriite nimmt mit dem Alter ab und ist bei den Uber-30-Jihrigen geringer
als bei allen anderen befragten Zielgruppen (2,47). Mianner schitzen ihr Verstdndnis der

Moglichkeiten mit 2,16 besser ein als Frauen mit 2,27.

Verstiandnis der Funktionen des Mobiltelefons
(n = 647 Personen mit Mobiltelefon)
sehr
schlecht
schlecht 4 +
neutral 3
2,47
gut 21
sehr 1 1 1 1 1 1 1
gut Casual- Core- Mannlich  Weiblich  Unter-20- 20-bis-30- Uber-30-
Gamer Gamer Jahrige Jahrige Jahrige

Abbildung 4-60: Durchschnittliches Verstindnis der Funktionen des Mobiltelefons

Dabei zeigt die Untersuchung der einzelnen Bewertungen, dass circa ein Drittel der Be-

fragten ihr Verstdndnis als sehr hoch und dass ein weiteres Drittel es zumindest als hoch
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einschétzt. Das verbliebene Drittel sieht sich nur durchschnittlich oder eher schlecht
dartiber informiert, welche Anwendungsszenarien auf ihrem Mobiltelefon moglich sind.
Core-Gamer und die jlingste Altersgruppe von unter 20 Jahren weisen den hdchsten
Anteil von Personen auf, die mit den Funktionen und den Moglichkeiten ihres Handys
sehr vertraut sind. Bei den Uber-30-Jéihrigen gilt dies nur fiir 21,7%. Insbesondere aus
Sicht der Endgerite-Hersteller sollte daher darauf geachtet werden, dieser Zielgruppe
die Moglichkeiten beim Kauf des Mobiltelefons prominenter zu vermitteln beziehungs-
weise die Suche nach entsprechenden Informationen zu erleichtern. Mit 9,6% stellen
weibliche Handy-Besitzer den groBten Anteil von Personen, die sich mit den Mdglich-
keiten ihres Endgerdts nach eigener Aussage liberhaupt nicht auskennen. Jedoch schét-
zen gleichzeitig 62,6% der Frauen ihr Verstindnis als hoch oder sehr hoch ein und da-
mit nur 3,3% weniger als bei den Mannern mit 65,9%. Die Unterschiede im Bewer-
tungsverhalten der verschiedenen Zielgruppen sind dabei jeweils statistisch signifi-

kant®’,

Verstiandnis der Funktionen des Mobiltelefons
(n = 647 Befragten mit Mobiltelefon)

\ \ \
26,7% [ 14.2%

Uber-30-Jahrige | 21,7%

20-bis-30-Jahrige 38,1% 17,7% |6,8%

Unter-20-Jahrige 48,5% 19,8% o
Weiblich | 34,9% 21,7%
Mannlich | 39,5% 19,0% | 8,3%
|
Core-Gamer 48,9% ,3%
Casual-Gamer | ‘ 31,7% 23,0% | 9.2% s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘D1I2D3D4I5‘

Abbildung 4-61: Verstiandnis der Funktionen des Mobiltelefons nach Zielgruppe®”®

7 in Bezug auf den Spieler-Typ: o = 0,05, Pearsons y* = 12,273, Asymp. Sig = 0,015; in Bezug auf das
Geschlecht: a = 0,05, Pearsons xz = 11,095, Asymp. Sig = 0,026; in Bezug auf das Alter: a = 0,05,
Pearsons y* = 38,836, Asymp. Sig = 0,000

28 1 = gehr gutes Verstdndnis,..., 5 = sehr schlechtes Verstindnis
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4.3.4 Schlussfolgerungen fiir die Vermarktung von mobilen Spielen

Die in diesem Kapitel vorgestellten Untersuchungsergebnisse lassen verschiedene
Schlussfolgerungen fiir die Vermarktung von mobilen Spielen zu. Einige davon wurden
im Rahmen der Ergebnisprisentation schon angedeutet, sollen jedoch in diesem Ab-
schnitt vertieft werden. Manche der in Kapitel 3.3 aufgestellten Thesen anderer Studien
werden durch die Ergebnisse in dieser Arbeit gestiitzt, wihrend zu anderen Untersu-
chungsthemen neue Erkenntnisse gewonnen wurden. Im folgenden Abschnitt sollen die
ableitbaren Schlussfolgerungen beschrieben werden. Dazu werden im ersten Schritt
allgemeine Anforderungen an die Vermarktung aufgefiihrt, die unabhingig von der an-
visierten Zielgruppe zu beriicksichtigen sind. Im Anschluss daran folgt eine zielgrup-
penspezifische Auswertung fiir die in dieser Arbeit untersuchten Kundensegmente. In
diesem Zusammenhang werden die Ergebnisse der Befragung unter anderem dazu ver-
wendet, ein kurzes Anforderungsprofil der Kundensegmente fiir den Kaufprozess im

Mobile-Gaming-Markt zu erstellen.

4.3.4.1 Allgemeine Schlussfolgerungen

Bei der Auswertung der Conjoint-Analyse und der darauf folgenden zusétzlichen Fra-
gen offenbarten sich verschiedene Gemeinsamkeiten der betrachteten Zielgruppen, die

aus Sicht der Vermarktung von mobilen Spielen von groem Interesse sein konnen.

An erster Stelle ist der hohe Anteil der Video-Spieler zu nennen, der in allen Zielgrup-
pen bei iiber 70%, bei den Unter-20-Jdhrigen sogar bei liber 90% lag. Zwar darf erneut
nicht unerwihnt bleiben, dass dies sicherlich durch die Platzierung der Umfrage auf
einem Download-Portal begiinstigt wurde. Da das Portal jedoch nur mobile Inhalte be-
reit hélt und somit keinen direkten Bezug zum traditionellen Video-Spiele-Markt auf-
weist, erscheint es dennoch gerechtfertigt, einen vergleichsweise hohen Grad der Video-
Spiele-Nutzung unter den Nutzern von Mobiltelefonen anzunehmen. Zusitzlich wurde
ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Nutzung von Video-Spielen und der von
mobilen Spielen beobachtet. Daher {iberrascht es nicht, dass auch der Anteil der Handy-
Spieler mit jeweils iiber 60% in allen betrachteten Segmenten sehr hoch war. Im Durch-
schnitt hatten 67,9% aller Befragten bereits auf ihrem Mobiltelefon gespielt. Dieses
Ergebnis deckt sich stark mit dem der in Kapitel 3.3.3.1 vorgestellten Studie von I-Play
(2005a), nach der 69% der befragten Personen bereits eine Mobile-Gaming-Anwendung
genutzt hatten. Der ermittelte starke Zusammenhang zwischen der Nutzung von Video-
und Handy-Spielen ist insbesondere fiir etablierte Spiele-Publisher aus dem Video-
Gaming-Markt von Interesse. In Anbetracht der im Rahmen der Conjoint-Analyse beo-
bachteten Priferenz fiir gebrandete Spiele-Titel in allen Zielgruppen erscheint eine Mul-
ti-Plattform-Strategie vielversprechend, bei der die Spiele sowohl in den Konsolen- und

PC-Spiele-Mirkten als auch im Mobile-Gaming-Markt verdffentlicht werden.
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Mobile Spiele werden von den Befragten im Durchschnitt als weniger interessant einge-
stuft als Musik-, Video- oder Foto-Anwendungen (vergleiche Abbildung 4-55). Das
entspricht der Préferenzreihenfolge der in Kapitel 3.3.2 vorgestellten Ergebnisse der
Studie von Biillingen und Stamm (2004, S.54). Allerdings &uflern insgesamt {iber ein
Viertel der Befragten ein sehr hohes und fast die Hélfte ein hohes oder sehr hohes Inte-
resse an der Nutzung von mobilen Spielen. Somit kann ungeachtet der insgesamt stérke-
ren Priferenz flir andere Anwendungsbereiche von einer hohen Attraktivitit des The-
mas Mobile Gaming fiir einen nicht unerheblichen Teil der Mobilfunknutzer ausgegan-
gen werden. Dies deckt sich mit der in Kapitel 3.3.4 festgestellten hohen Motivation zur
Nutzung von mobilen Endgeriten zum Zwecke der Unterhaltung und deutet darauf hin,

dass Spiele innerhalb des Unterhaltungsbereichs eine gewichtige Rolle spielen.

Fiir die Vermarktung von mobilen Spielen viel versprechend erscheint die Tatsache,
dass in allen Zielgruppen auch ein grofles Interesse an deren Kauf zu beobachten ist.
Dabei lassen die Ergebnisse auf die Existenz eines groflen, bisher ungenutzten Potenzi-
als schlieBen. Uber 60% der Handy-Spieler sind am Kauf von Mobile-Gaming-
Anwendungen interessiert, doch mit 35,6% hat iiber ein Drittel von ihnen noch keinen
Kaufvorgang getitigt. Der Anteil der Kauferfahrenen ist bei den Unter-20-Jahrigen mit
80,8% am hochsten, in den anderen Zielgruppen konnen teilweise iiber 40% der Interes-
senten als primére Ziele zur Neukundengewinnung im Mobile-Gaming-Markt angese-
hen werden. Es ist davon auszugehen, dass sich kaufinteressierte Personen mit ver-
gleichsweise geringerem Aufwand zum Abschluss einer Tranksaktion motivieren lassen
als Personen, die kein Interesse am Kauf von mobilen Spielen duBlern. Folglich sollten
Vermarktungsiiberlegungen zuvorderst auf die Anspriiche der Kaufinteressenten ausge-
richtet werden. Nimmt man die in Kapitel 3.3.3.1 in den Studien von M:Metrics (2005c¢)
und der NPD Group (2005) angefiihrten Schitzungen zum Anteil der Spieler unter den
Mobiltelefon-Nutzern als Basis*”, so wiirde der in der Befragung dieser Arbeit beobach-
tete Anteil von Kaufinteressenten ohne Kauferfahrung eine potenzielle Zielgruppe von
unmittelbaren Neukunden im Bereich von zwischen 9,6% und 11,6% der Mobiltelefon-
Nutzer ergeben. Bei iiber 2 Milliarden Mobiltelefon-Nutzern stellt dies eine enorme
Zielgruppengrofle dar, die die in Tabelle 2.11, Kapitel 2.3.4.3 angefiihrten hohen

Wachstumserwartungen des Marktes zumindest nachvollziehbar erscheinen lassen.

Als Erfolg versprechend ist auch die hohe Empfanglichkeit aller Kundengruppen fiir
Werbemalilnahmen im Mobile-Gaming-Markt einzustufen. 68,4% der kauferfahrenen
Handy-Spieler und iiber 60% in jeder der in der Befragung beriicksichtigten Zielgrup-
pen gaben an, bereits mindestens einmal durch eine Werbung zum Kauf eines mobilen

Spiels animiert worden zu sein. In vielen Fillen kam es zur wiederholten Aktivierung

%9 Nach den Schitzungen der NPD Group (2005) spielen 27% der Mobiltelefonnutzer auf dem Handy,
wihrend es nach den Beobachtungen von M:Metrics (2005¢) 32,7% sind.
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iiber verschiedene Werbeplattformen. Angesichts der Tatsache, dass die in Kapitel 3.3.5
postulierten, die Marktentwicklung bremsenden Transparenzprobleme in der Endkun-
denbefragung zwar im Durchschnitt eine positive Beurteilung erhielten, jedoch dennoch
von meist 35-45% der Befragten® nur mittelméBig bis schlecht oder sogar sehr schlecht
eingeschitzt werden konnen, erscheint der hohe Einfluss der Werbemafinahmen zumin-
dest teilweise begriindbar. Fiir die Anbieter von mobilen Spielen ergibt sich daraus die
dringende Empfehlung, die KommunikationsmaBnahmen zu forcieren, sofern iiber die
jeweils anvisierten Kommunikationskanédle eine entsprechend groBle Zielgruppe ange-
sprochen werden kann. Vor den von den befragten Experten beflirchteten Ressentiments
vieler Nutzer aufgrund nicht zufrieden stellender Kauferlebnisse scheint dabei keine
grofle Bedrohung auszugehen, den Ergebnissen aus Abbildung 4-33 nach zu urteilen.
Allein die Core-Gamer urteilen iiber frithere Kauferfahrungen kritisch, die mit knapp
80% tiiberwiltigende Mehrheit der Casual-Gamer zeigt sich dagegen iiberwiegend zu-

frieden mit ihren friheren Kauferlebnissen.

Im Rahmen der im vorangegangenen Abschnitt angeratenen WerbemalBnahmen sollte
insbesondere der Preis und wenn moglich eine aus externen Quellen stammende Spiel-
Bewertung oder —Empfehlung hervorgehoben werden. Beide Faktoren haben fiir die
groe Mehrheit der am Kauf interessierten Handy-Spieler den groften Einfluss auf die

301

Kaufentscheidung™'. Die Hervorhebung eines gebrandeten Spiele-Titels fordert die Att-
raktivitdt eines Angebots ebenso wie die Anfithrung einer langen Spiel-Dauer, um den
potenziellen Kunden einen Eindruck von der Groe des aus dem Kauf resultierenden
Nutzens zu vermitteln. Um eine moglichst groBe Anzahl der potenziellen Kunden zu
erreichen, empfiehlt sich eine Platzierung der Werbung entweder auf den Portalen der
mobilen Netzbetreiber oder auf Webseiten im Internet, die sich auf das Thema Mobile-
Gaming fokussieren. Uber diese Werbe-Quellen konnten zumindest die meisten befrag-
ten Spiele-Kéufer zu einem Kauf animiert werden. Dagegen erscheint die Reichweite
von Werbemalinahmen iiber das Fernseh-Programm eingeschrankt’””. Neben den kom-
merziell orientierten Kommunikationskampagnen ist weiterhin auch der Einfluss der
Mund-zu-Mund-Propaganda auf die Motivation der Nutzer zum Kauf eines Spiels nicht
zu vernachldssigen (vergleiche Kapitel 3.3.4.1.1). Dies wurde zwar nicht direkt in der

Endkundenbefragung abgefragt, wird jedoch durch den groBen Einfluss des Faktors der

39 Unter den weiblichen Teilnehmern waren es zwischen 45-60%.

%! Vergleiche Tabelle 4.35. Allein in der Gruppe der weiblichen Spieler wird der Spiel-Bewertung nur
eine geringe Relevanz beigemessen.

392 Vergleiche Abbildungen 4-34 bis 4-36. Als Grund fiir das verhiltnisméfig schlechte Abschneiden der
TV-Werbung konnte das vergleichsweise hohe Alter der Mehrheit der Befragten angefiihrt werden.
Allerdings deuten die Ergebnisse nicht darauf hin, dass der Erfolg der TV-Werbung mit sinkendem
Alter der Befragten steigt. Die weiblichen kauferfahrenen Spieler sind die einzige beobachtete Kun-
dengruppe, in der die TV-Werbung mit 22,2% eine groBere Erfolgsquote aufwies, als die Print-
Werbung (16,7%).
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Spiel-Bewertung und —Empfehlung auf die Kaufentscheidung in der Conjoint-Analyse
gestutzt.

Die in Kapitel 3.4.2.3 angefiihrten Ergebnisse von M:Metrics (2005a) und Screen Di-
gest (2005a) zu der entscheidenden Rolle, die die Netzbetreiber beim Verkauf von mo-
bilen Spielen einnehmen, werden durch die Endkundenbefragung insofern gestiitzt, als
dass die Netzbetreiber in allen Segmenten als erste Anlaufstelle fiir Informationen rund
um das Thema Mobile-Gaming genannt wurden’”. Insgesamt ldsst sich ein durchweg
hoher Grad der Informationssuche in allen Kundensegmenten beobachten. Mehr als
85% in jedem Segment informieren sich vor einem Kauf iiber neue Spiele-Angebote,
iiber die Details eines Angebots und liber mogliche Alternativen. Dementsprechend ist
der Anteil spontaner Kaufentscheidungen als verhdltnisméBig gering einzuschétzen. Auf
das Zur-Verfiigung-Stellen von Informationen iiber neue Spiele sollte daher aus Sicht

der Spiele-Hersteller besonderes Augenmerk gelegt werden.

Bei der Auswahl eines Angebots orientieren sich alle Zielgruppen stark am Preis des
Spiels. Bis zu einem Preisniveau von 3 Euro kann von einer allgemeinen Akzeptanz
ausgegangen werden. Preise von 5 oder sogar 7 Euro lassen sich in den meisten Ziel-
gruppen nur durch hohe Ausprigungswerte auf inhaltlich-quantitativer (Spiel-Dauer)
und qualitativer (Spiel-Bewertung) Ebene oder durch den Einsatz von bekannten Spiele-
Marken ausgleichen. Als Vergleichsmallstab miissen alternative und fiir den Kunden
leicht zugéngliche Mobile-Gaming-Angebote herangezogen werden. Bei der Vermark-
tung des eigenen Spiele-Angebots sollten diese im Vergleich vorteilhaften Eigenschaf-

ten zur positiven Differenzierung von anderen Anbietern betont werden.

Auch der Integration von Bewertungsinformationen zu jedem Spiel im Angebot sollte
eine hohe Prioritdt beigemessen werden. Sehr positive Bewertungsergebnisse sind in
diesem Rahmen hervorzuheben, da sie in vielen Zielgruppen iiberproportionale Nutzen-
zuwichse versprechen. Da das Fehlen einer Bewertung in allen Zielgruppen negativere
Auswirkungen auf die Attraktivitdt eines Angebots hat, als die Angabe einer durch-
schnittlichen Wertung, sollte eine entsprechende Kommunikation von Testergebnissen
jedoch nicht allein auf sehr gut beurteilte Spiele beschrinkt bleiben. Der hohe Einfluss
dieser Bewertungsinformationen lidsst zusdtzlich auf einen hohen Grad der Risikoaver-
sion unter den Kaufinteressenten schlieen. Die Befiirchtung, bei willkiirlicher Auswahl
eines Angebots ein hinter den Erwartungen zuriickbleibendes Spiel zu erhalten, diirfte
zu der Nutzenminderung bei fehlender Spiel-Bewertung in allen Zielgruppen beigetra-

gen haben.

3% Mit Ausnahme der Endgerite-Hersteller, deren hoher Einfluss aufgrund der Platzierung der Umfrage
auf einem Netzbetreiber-Portal jedoch mit starkem Vorbehalt gesehen werden muss (vergleiche Ab-
bildungen 4-43 bis 4-45).
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Die Investition in eine Marke fiir den Titel eines Spiels ist auf Basis der Conjoint-
Ergebnisse grundsitzlich in Erwédgung zu ziehen, da gebrandete Spiele in allen Ziel-
gruppen zur Steigerung der Attraktivitdt eines Angebots fithren. Die in Kapitel 3.3.4.1
angefiihrten Zweifel iiber den Einfluss von Brands auf die Verkaufszahlen der Spiele
konnen daher auf Basis der Untersuchungsergebnisse in dieser Arbeit nicht bestdtigt
werden. Die Ursachen fiir das nur durchschnittliche Abschneiden der gebrandeten Spie-
le in der Studie des Mobile Games Analyst sind somit entweder in der spezifischen
Auspriagung der Marken oder aber in anderen abhidngigen Auswahlfaktoren zu su-

chen®*

. Dem Erwerb von Marken-Lizenzen sind jedoch Kosten-Nutzen-Abwigungen
und eine Untersuchung der Akzeptanz der Marke in der angepeilten Zielgruppe voran-
zustellen. Der Aufbau neuer Marken wird dadurch erschwert, dass mit der Verwendung
von generischen Spiel-Titeln eine starke Verminderung der Attraktivitéit eines Angebots
einhergeht. Um eine grofe Verbreitung eines generischen Spiels zum Aufbau einer
Marke zu erreichen, empfiehlt sich daher die Verfolgung einer Niedrigpreis-Strategie
oder ein gezielter Fokus auf eine durch sehr positive Bewertungen reprisentierte hohe

Qualitdt in der Kommunikation zu den Endkunden.

Der Einfluss der Spiel-Dauer auf den Erfolg eines mobilen Spiels kann insgesamt als
eingeschriankt angesehen werden. Dennoch kann eine Hervorhebung von langen Spiel-
Dauern in der Vermarktung eines Angebots als zusitzlicher Qualititsindikator attrakti-
vitdtssteigernd wirken. Die Préiferenz von langen Gesamtdauern steht dabei nicht im
Widerspruch zu den in Kapitel 3.3.3.2 angefiihrten kurzen zeitlichen Nutzungsinterval-

len vieler Spieler.

Auf die Integration von Informationen zu der Unterstiitzung von Multi-Player-
Funktionalitidten und zur Dauer des Kaufprozesses in die Kommunikation von mobilen
Spielen kann dagegen verzichtet werden, da beide Merkmale nur einen geringen Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung in den meisten Zielgruppen haben. Mit Ausnahme der
Unter-20-Jdhrigen werden Single-Player-Spiele in allen Zielgruppen positiver bewertet
als Multi-Player-Spiele. In der Integration eines Multi-Player-Modus ist in dieser Hin-
sicht kein ausreichender Mehrwert zu erkennen. Das deckt sich mit den in Kapitel
3.3.3.2.4 aufgefiihrten Ergebnissen anderer Studien im Mobile-Gaming-Markt und zeigt
zugleich, dass auch zwei bis drei Jahre spédter noch nicht von einem Durchbruch des
vernetzten Spielens im mobilen Bereich gesprochen werden kann. Allerdings ldsst die
gute Beurteilung der Multi-Player-Funktionalitit durch die Unter-20-Jéhrigen ein posi-

tive Entwicklung der Multi-Player-Nachfrage filir die Zukunft erwarten. Von reinen

3% Beispielsweise werden im Rahmen der Ergebnisprisentation das Preisniveau und die Verfiigbarkeit
der untersuchten Spiele nicht beriicksichtigt. Beide Faktoren kdnnten aber zu dem Zustandekommen
der Ergebnisse beigetragen haben.
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Multi-Player-Spielen, die sich im Video-Spiele-Markt zunehmender Beliebtheit erfreu-
en, ist im mobilen Markt zum aktuellen Zeitpunkt dennoch abzuraten.

Visuelle Eindriicke spielen aufgrund der zunehmenden grafischen Fahigkeiten der End-
gerite eine wachsende Rolle bei der Auswahl eines Angebots. Spielbeschreibungen mit
Screenshots aus dem Spiel werden in allen Zielgruppen gegeniiber reinen Textbeschrei-
bungen bevorzugt (vergleiche Tabelle 4.46). In den meisten Fillen wird dabei eine kur-
ze Textbeschreibung von wenigen Zeilen besser bewertet, als eine seitenlange Be-
schreibung des Spiels. Das konnte dahingehend gedeutet werden, dass der mobile
Zugriff auf das Angebot eines Verkédufers fiir die Mehrheit der Kunden eine hohe Rele-
vanz beim Spiele-Kauf einnimmt, da in diesem Zusammenhang eine durch zeitliche
Einschrankungen gekennzeichnete Suche nach neuen Spielen anzunehmen ist. Dies
driickt sich auch darin aus, dass nach den Ergebnissen der Conjoint-Analyse die Dauer
des gesamten Kaufprozesses ein Hochstmall von 5 bis 7 Minuten nicht iiberschreiten
sollte. Die Auswertungsresultate legen allerdings zugleich ein vergleichsweise grof3es
Maf} an Nachsicht der Konsumenten zu diesem Thema nahe. Der von den Experten be-
flirchtete kritische Einfluss der Dauer auf die Kaufentscheidung der Kunden kann somit
nicht bestétigt werden (vergleiche Kapitel 4.2.3). Dennoch ist zu befiirchten, dass insbe-
sondere im mobilen Nutzungsszenario der Spontankauf von Anwendungen durch lange-

re Kaufprozesse eingeschrankt wird™”.

Die Moglichkeit des Ausprobierens eines Spiels kann aus Sicht der meisten Kunden die
Qualitit eines Spiels am Besten vermitteln. Die kostenlose Distribution von Demo-
Versionen kann demnach als interessante Alternative zur rein passiven Beschreibung
eines Spiele-Angebots in Erwéigung gezogen werden (vergleiche Kapitel 3.3.4.1.5). Aus
Anbietersicht stellt sich dabei die Schwierigkeit, potenzielle Kunden durch Vermittlung
der Qualitdt im Rahmen eines Testspiels zum Abschluss einer Transaktion zu animie-
ren, ohne zugleich so viele Inhalte der kostenlosen Nutzung zu iiberlassen, dass es be-

reits ohne Kauf zu einer Bediirfniserfiillung der Nutzer kommt.

Sollte sich ein Kunde zum Kauf bei einem Anbieter entschieden haben, stellt lediglich
die Bezahlung der Transaktion noch eine potenzielle Hiirde zum erfolgreichen Ge-
schéftsabschluss dar. Die Ergebnisse der Endkundenbefragen zeigen sehr deutlich, dass
die von vielen Anbietern bevorzugten Abonnement-Modelle bei der Abrechnung aus
Kundensicht stark negativ beurteilt werden. Stattdessen wird die im Rahmen der Exper-
tenbefragung bereits vorhergesagte Priaferenz der download-basierten Abrechnung bes-
tatigt (vergleiche Kapitel 3.3.4.1.4). Der hohe Unterschied in den Wertungsnoten® lasst

3% Die Anforderung des 3-Minuten-Werts (vergleiche Kapitel 3.3.1) kann auch an dieser Stelle angefiihrt
werden, wird allerdings durch die Auswertung der Conjoint-Analyse zumindest beim Spiele-Kauf von
den Kunden als nicht so kritisch bewertet.

3% vergleiche Abbildung 4-38
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darauf schlieffen, dass Abonnement-Modelle zumindest bei einem Teil der Kaufinteres-
senten zu der beobachteten Kaufzuriickhaltung gefiihrt haben diirften. Aus diesem
Grund sollten Anbieter im Mobile-Gaming-Markt die von den Kunden bevorzugte Pay-
per-Download-Abrechnung grundsétzlich ermoglichen. Abonnement-Ansédtze kdnnten
jedoch parallel angeboten werden, bediirfen dann allerdings der Vermittlung zusitzli-

cher Anreize, um vom Kunden in Erwidgung gezogen zu werden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass allein durch die Umsetzung der in
den vorangegangenen Abschnitten beschriebenen allgemeinen Schlussfolgerung bereits
eine Erfolg versprechende Grundlage zur Steigerung der Kaufbereitschaft der bestehen-
den und neuer Mobile-Gaming-Kunden erreicht werden konnte. Eine Gewinnung von
Neukunden erscheint insbesondere in der Gruppe der bereits an einem Kauf interessier-
ten Handy-Spieler moglich. In diesem Kundensegment spielen auch die in Kapitel 3.3.5
angefithrten Transparenz-Probleme des Marktes™’ nur eine untergeordnete Rolle. Mit
Ausnahme der weiblichen Befragten schitzen jeweils iiber die Hélfte der Personen ihr
Verstindnis der Transparenz-Bereiche als gut oder sehr gut ein. Es ist zu erwarten, dass
in weniger themenaffinen Zielgruppen ein deutlich stirkeres MalB3 des Transparenz-

Mangels zu beobachten wire.

Im folgenden Kapitel sollen weitere, zielgruppenspezifische Ableitungen aus den Un-

tersuchungsergebnissen vorgestellt werden.

4.3.4.2 Zielgruppenspezifische Schlussfolgerungen

Zu Anfang der Prisentation von zielgruppenspezifischen Schlussfolgerungen fiir die
Vermarktung von Mobile-Gaming-Anwendungen sollen die Ergebnisse der Endkun-
denbefragung fiir jedes betrachtete Kundensegment im Rahmen von Kurzprofilen zu-

sammengefasst werden.

4.3.4.2.1 Profil nach Spieler-Typ: Casual-Gamer

Die Gruppe der Casual-Gamer macht unter den Nutzern von Video-Spielen mit 82,2%
die grole Mehrheit aus. Fast drei Viertel der befragten Casual-Gamer haben schon mit
dem Handy gespielt, allerdings haben erst 40% dieser Personen bereits ein mobiles
Spiel gekauft, obwohl 62,8% der Casual-Gamer ein Interesse am Kauf von Mobile-

Gaming-Anwendungen einrdumen.

Dabei ist nicht davon auszugehen, dass frithere negative Kauferfahrungen unter Casual-
Gamern zu einer stark erhohten Aktivierungsschwelle geflihrt haben. Mit einer Durch-

schnittsbewertung von 2,32 beurteilen Casual-Gamer ihre erste Kauferfahrung ver-

397 vergleiche Tabelle 3.18
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3% WerbemaBnahmen auf den Portalen der mobilen Netzbetreiber

gleichsweise positiv
oder auf speziellen Mobile-Gaming-Seiten im Internet bieten sich zur Initiierung von
Kaufprozessen in dieser Zielgruppe am Ehesten an. 63,8% der Casual-Gamer wurden so
schon zum Kauf einer Mobile-Gaming-Anwendung motiviert. Die Zielgruppe ist durch
eine starke Preisorientierung gekennzeichnet und achtet bei der Angebotsbeurteilung an
zweiter Stelle auf die Bewertung eines Spiels. Dabei ist ein durchschnittliches Tester-
gebnis bereits ausreichend, um sich nutzenfordernd auf ein Angebot auszuwirken. Bei
einem Preisniveau von nicht mehr als 3 Euro sollte das Spiel idealerweise einen gebran-
deten oder zumindest einen beschreibenden Titel aufweisen und eine Spielzeit von nicht
unter 10 Stunden aufweisen. Spiel-Konzepte, die auf unendliche Spiel-Dauern ausgelegt
sind, werden jedoch préferiert. Auf die Integration eines Multi-Player-Modus kann ver-

zichtet werden, wenn dadurch Entwicklungskosten eingespart werden kdnnen.

Die Zielgruppe bewertet ihr Verstandnis fiir die Qualitdt angebotener Titel vergleichs-
weise schlecht und benétigt daher zusitzliche Qualitdtsangaben. Um diesem Wunsch
nachzukommen, sollten Mobile-Gaming-Angebote mit einer ausfithrlichen wortlichen
und visuellen Beschreibung versehen werden. Weitere Informationen iiber mobile Spie-
le suchen die Casual-Gamer auf den Webseiten der Endgerite-Hersteller und der Mobil-
funk-Netzbetreiber. Da fast 40% der Befragten ihr Kostenverstindnis nur als mittelma-
Big oder schlecht einschétzen, konnte die Angabe der Gesamtkosten einer Mobile-
Gaming-Transaktion’” einen Mehrwert bieten. Auch die Qualitdtstransparenz wird mit
2,41 schlechter als durch die Core-Gamer bewertet.

Spiele nehmen mit einer Interessensbewertung von 2,58 bei Casual-Gamern nur eine
untergeordnete Relevanz im mobilen Anwendungsspektrum ein. Das bedeutet jedoch
nicht, dass Spiele fiir diese Zielgruppe nicht interessant sind. Immerhin 46,9% der Ca-
sual-Gamer geben ein hohes oder sehr hohes Interesse an mobilen Spielen zu Protokoll.
Unter Umstdnden konnten Spiele daher von Synergien mit anderen Anwendungen pro-
fitieren, beispielsweise indem Komponenten aus den favorisierten Anwendungsberei-
chen des Nachrichtenaustauschs, der Fotografie und der Informationsdienste integriert

werden.

4.3.4.2.2 Profil nach Spieler-Typ: Core-Gamer

Die Gruppe der Core-Gamer hatte in der Befragung einen Anteil von 17,8% unter den
Nutzern von Video-Spielen. Vier von fiinf Core-Gamern haben schon mit dem Mobilte-
lefon gespielt und 57,9% davon haben auch bereits eine Mobile-Gaming-Anwendung
gekauft. In der Gruppe der Core-Gamer ist somit eine deutlich hohere Erfahrung mit der

Nutzung und dem Kauf von mobilen Spielen zu beobachten als unter Casual-Gamern.

3% Skala von 1: sehr gut bis 5: sehr schlecht, vergleiche Abbildung 4-33
3% inklusive der Kosten fiir die Dateniibertragung
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Mit einem Kaufinteresse von 80,3% offenbart sich zudem auch in dieser Zielgruppe

noch Potenzial zur Steigerung der Kundenzahlen.

Mit einer durchschnittlichen Zufriedenheit von 2,55 weisen Core-Gamer unter allen
Zielgruppen die kritischste Beurteilung ihrer Erstkauferfahrung auf. 47,7% bewerten
diese nur mit schlecht bis mittelmédBig. Daher ist nicht auszuschlieBen, dass es in der
Gruppe der Core-Gamer teilweise zu Ressentiments gegeniiber Anbietern oder Angebo-
ten von Mobile-Gaming-Anwendungen gekommen ist und dass diese weiterhin Bestand
haben. Somit ist es unter Umstédnden notwendig, gezielte Anreize zu schaffen, um das
gedulerte Interesse am Kauf in reale Transaktionen umzusetzen. Dabei sind Core-
Gamer deutlich starker fiir Werbemafinahmen empféanglich als die weniger spielerfahre-
nen Casual-Gamer. 79,5% der Zielgruppe haben bereits aufgrund einer Werbung eine
Mobile-Gaming-Anwendung gekauft. Die grofite Werbewirkung wurde iiber Internet-

seiten zum Thema mobile Spiele erzielt.

Im Gegensatz zu Casual-Gamern achten Core-Gamer bei der Beurteilung eines Ange-
bots an erster Stelle auf eine sehr gute Spiel-Bewertung. Gute oder sehr gute Testergeb-
nisse fordern die Attraktivitit eines Angebots maf3geblich. Spiele mit schlechten Bewer-
tungen von unter 50% versprechen dagegen wenig Erfolg. Ein Preisniveau von bis zu 5
Euro wird von den Befragten positiv beurteilt. Bei entsprechender Anpassung der ande-
ren Merkmalsausprigungen eines Angebots liefe sich unter Umstinden aber auch ein
Preis von 7 Euro realisieren. Im Gegensatz zu den Casual-Gamern scheinen Core-
Gamer inhaltlich abgeschlossene Spielkonzepte gegeniiber unbegrenzten Spielen zu
bevorzugen. Daher sollten sich speziell fiir diese Zielgruppe konzipierte Spiele durch
eine nicht zu niedrige, aber insgesamt begrenzte Spiel-Dauer auszeichnen. Core-Gamer
stellen auBBerdem die einzige betrachtete Zielgruppe dar, in der ein Multi-Player-Modus
tiber GPRS gegeniiber den anderen Auspragungen des Merkmals préferiert wird. Da
jedoch auch reine Single-Player-Spiele positiv bewertet werden, ist der zusétzliche Nut-

zen, der durch die Integration eines Multi-Player-Modus entsteht, nur gering.

Uber 90% der Befragten informieren sich vorab iiber neue Spiele und Angebote und
demonstrieren ein breit gefachertes Informationssuchmuster. So nutzen Core-Gamer mit
Ausnahme der Webseite der Endgerite-Hersteller alle abgefragten Informationsquellen
hdufiger als die Casual-Gamer. An erster Stelle der Informationssuche stehen die mobi-
len Portale der Netzbetreiber. Da sich Core-Gamer deutlich besser in der Lage sehen,
die Qualitit einer Mobile-Gaming-Anwendung im Voraus abzuschéitzen, wird eine aus-
fithrliche wortliche Beschreibung eines Angebots nicht gefordert. Zusétzlich zu einer
kurzen Textbeschreibung kdnnen Screenshots aus dem Spiel oder ein Online-Emulator

die Attraktivitdt eines Angebots jedoch erheblich steigern.

Die Kenntnis der Fahigkeiten der mobilen Endgerite ist unter Core-Gamern am Hochs-

ten. Weder die Frage nach der Kompatibilitit eines Spiels mit dem Mobiltelefon noch
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nach dessen generellen Moglichkeiten stellt die Befragten vor grofle Probleme. Mit ei-
ner Durchschnittsnote von 2,25 wird auch die Qualitdtstransparenz vergleichsweise po-
sitiv eingestuft. Dieses hohe Verstindnis spiegelt sich auch in der grolen Akzeptanz
mobiler Anwendungen wieder, wobei mobile Spiele mit einem Durchschnittswert von
1,90 gemeinsam mit dem Nachrichtenaustausch und mobiler Musik die Spitzenplitze in
der Priaferenzrangfolge der einnehmen. Mit 74,5% &uBern fast drei Viertel der Core-

Gamer ein hohes oder sehr hohes Interesse an mobilen Spielen.

4.3.4.2.3 Profil nach Geschlecht: Mannlich

Der Anteil der méannlichen Teilnehmer an der Befragung war mit 87,2% iiberdurch-
schnittlich hoch. 81,8% der ménnlichen Befragten spielen Video-Spiele, wovon sich
80,8% zu den Casual-Gamern und 19,2% zu den Core-Gamern zdhlen. Damit ist der
Anteil der Core-Gamer unter den Méannern fast dreimal so hoch wie in der weiblichen
Zielgruppe. 68,4% der befragten Manner haben schon auf einem Mobiltelefon gespielt.
Mit 62,2% ist auch in dieser Befragungsgruppe ein deutlich groBBeres Interesse am Kauf
als an tatsdchlicher Kauferfahrung zu beobachten. Nur 41,2% der ménnlichen Mobile-
Gaming-Nutzer haben bereits ein Handy-Spiel gekauft. Diese kauferfahrenen Personen
bewerten ihr erstes Kauferlebnis durchschnittlich mit 2,40 und somit deutlich schlechter
als die weibliche Zielgruppe. Vorwiegend iiber Mobile-Gaming-Webseiten, die mobilen
Portale der Netzbetreiber und Printmedien konnten bereits 69,2% der befragten ménnli-
chen Spiele-Kdufer durch Werbemafinahmen zur Durchfiihrung einer Transaktion be-

wegt werden.

Der Preis stellt das wichtigste Kaufkriterium fiir mannliche Spieler dar und sollte im
besten Fall nicht mehr als 3 Euro betragen. Unter bestimmten Voraussetzungen werden
auch 5 Euro akzeptiert, allerdings sollten dann die Spiel-Bewertung und der Spiel-Titel
den Anspriichen entsprechen. Das Fehlen einer Bewertung wird dabei nicht so kritisch
bewertet, wie bei den Frauen. Dennoch erhdhen eine gute oder sehr gute Bewertung die
Absatzchancen eines Spiels maBigeblich. Gleiches gilt flir einen gebrandeten Titel.
Minner weisen eine stiarkere Affinitdt zu Marken-Titeln auf als Frauen. Je groBBer die
Spiel-Dauer, desto attraktiver wird ein Spiel eingeschétzt. Ein Mindestwert von 10
Stunden sollte moglichst nicht unterschritten werden. Dabei reicht ein Single-Player-
Modus vollkommen aus, Multi-Player-Partien werden hochstens iiber Bluetooth nach-

gefragt.

Im Vergleich zu den weiblichen Befragten beurteilen die Ménner ihr Verstindnis der
Transparenzbereiche deutlich besser. Insbesondere die Kompatibilitdt einer Anwendung
mit einem Endgerit ist mit einer Note von 2,14 fiir die Zielgruppe meist transparent.
Mit 2,35 erhélt auch die Qualititstransparenz einen vergleichsweise positiven Wert.
Dennoch moéchten ménnliche Spieler ein Spiel vor dem Kauf moglichst antesten kon-

nen, sei es iiber einen Emulator oder in Form einer downloadbaren Demo-Version. Un-
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ter allen mobilen Anwendungen bevorzugen die ménnlichen Befragten den Nachrich-
tenaustausch, die Fotografie und die Musik. Spiele werden erst im Mittelfeld der Rang-
reihenfolge eingeordnet, mit einer Durchschnittsbewertung von 2,65 aber immer noch

iiberwiegend positiv bewertet.

4.3.4.2.4 Profil nach Geschlecht: Weiblich

Mit nur 12,8% Anteil an der Gesamtheit der Befragten stellt die Gruppe der Frauen die
kleinste untersuchte Einzelgruppe dar. 73,5% der Befragungsteilnehmerinnen nutzen
Video-Spiele, wobei sich mit 93,4% die iiberwiegende Mehrheit zu den Casual-Gamern
zdhlt. Die Spiel-Erfahrung auf dem Mobiltelefon ist mit 63,9% &hnlich hoch wie bei den
ménnlichen Befragungsteilnehmern, das Kaufinteresse mit 66,0% sogar hoher. Aller-
dings haben erst 34,0% der weiblichen Handy-Spieler Kauferfahrung vorzuweisen. So-
mit besteht in dieser Zielgruppe ein besonders grofles ungenutztes Potenzial zur Kun-
dengewinnung. 61,1% der weiblichen Spiele-Kéaufer wurden durch Werbung ihres
Netzbetreibers, auf Internetseiten oder im Fernsehen zum Kauf motiviert. Dabei stellen
Frauen das fiir TV-Werbung empféinglichste Segment dar. 22,2% aller kauferfahrenen
Handy-Spielerinnen wurden mindestens einmal durch eine Fernseh-Werbung zur
Durchfiihrung einer Transaktion bewegt. Mit einer Durchschnittsnote von 2,06 bewer-
ten Frauen ihre Erstkauferfahrung zugleich auch am Besten unter allen beriicksichtigten
Zielgruppen. Negative Vorurteile gegeniiber Anbietern von mobilen Spielen, basierend

auf friiheren Erfahrungen, sind in dieser Zielgruppe kaum zu erwarten.

Der Preis spielt bei der Wahl des Angebots die wichtigste Rolle, gefolgt von der Spiel-
Dauer und der Multi-Player-Unterstiitzung. Darin unterscheiden sich Frauen von ande-
ren Zielgruppen mafBigeblich. Wichtig aus Sicht der weiblichen Interessenten ist eine
unbegrenzte Spiel-Dauer, die jedoch nicht zu einer Anhebung des Preises iiber das Ma-
ximalniveau von 3 Euro hinaus fiihren sollte. Zusétzliche Kosten diirfen auch im Spiel-
betrieb nicht anfallen, daher wird ein Multi-Player-Modus allein iiber Bluetooth akzep-
tiert, bevorzugt werden jedoch reine Single-Player-Spiele. Die Bewertung eines Spiels
wird von Frauen nur in geringem Malle in die Entscheidungsfindung einbezogen, sollte
aber dennoch nicht weggelassen werden. Eine schlechte Spiel-Bewertung wirkt sich auf
die Kaufentscheidung weniger negativ aus als das Fehlen von Bewertungsinformatio-
nen, ein deutliches Indiz fiir ein hohes Maf3 der Unsicherheit bei der Einschidtzung der
Qualitdt von mobilen Anwendungen. Im Titel eines Spiels sollten daher zusitzliche in-
haltliche oder qualitative Indikatoren transferiert werden. Dementsprechend werden

Spiele-Marken und beschreibende Titel bevorzugt.

Auch wenn Frauen alle Abrechnungsverfahren schlechter beurteilen als die minnlichen
Befragungsteilnehmer, ist eine klare Préiferenz fiir die Abrechnung pro Download zu
beobachten. Der gesamte Kaufprozess sollte dabei nicht langer als 3 Minuten dauern.

Auf die Moglichkeit, ein Spiel vor dem Kauf iiber einen Online-Emulator antesten zu
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konnen, legt die Mehrheit der weiblichen Befragungsteilnehmer keinen Wert, eine kur-
ze Textbeschreibung inklusive Screenshot wird als ausreichend angesehen. Vor dem
Hintergrund der Forderung nach der kurzen Dauer des Kaufprozesses wird ein Probe-
spiel moglicherweise als zu zeitraubend eingeschédtzt. Bei der Suche nach weiteren In-
formationen zu Spielen und Angeboten weisen Frauen ein geringeres Engagement auf.
Dies konnte eine der Ursachen fiir die geringe Selbsteinschitzung zu den Transparenz-
bereichen sein. So wird zum Beispiel die Qualititstransparenz im Durchschnitt mit 2,77
verhdltnisméBig schlecht bewertet. 59,9% der befragten Frauen konnen die Qualitit
einer angebotenen Anwendung nach eigener Aussage nur schlecht bis mittelméBig ab-

schitzen. Die Kompatibilitatstransparenz wird mit 2,91 sogar noch schlechter beurteilt.

Unter allen Zielgruppen duflern Frauen das grofite Interesse am Nachrichtenaustausch.
Spiele werden mit einer Note von 2,77 in der Interessensrangfolge ebenso wie Business-
Anwendungen, und der Bereich Video und TV erst hinter den Kerninteressensgebieten
wie der Musik oder der Fotografie gelistet. Mobile Erwachsen-Dienste werden von den

weiblichen Befragten so stark wie von keiner anderen Zielgruppe abgelehnt.

4.3.4.2.5 Profil nach Alter: Unter-20-Jahrige

Die Unter-20-Jahrigen machen mit 15,6% das anteilsmiBig kleinste Segment der Al-
tersgruppen in der Befragung aus. Dabei weisen die Unter-20-Jdhrigen mit 91,1% den
hochsten Anteil an Video-Spielern auf. Gleichzeitig ist mit 37,0% auch ein deutlich
hoherer Anteil an Core-Gamern zu beobachten als in anderen Altersgruppen. Mit dem
Handy gespielt haben bereits 67,3%, zu einer bezahlten Transaktion lieBen sich davon
immerhin 61,8% motivieren. Somit ist die Quote der Kauferfahrenen in dieser Ziel-
gruppe vergleichsweise hoch. Mit 2,36 bewerten diese Personen ihre Kauferfahrung
besser als die 20-bis-30-Jihrigen, jedoch schlechter als die Uber-30-Jihrigen. Bei einem
Anteil von 76,5% Kaufinteressenten existiert auch in diesem Segment ein Spielraum zur
Vergroferung der Kundenzahlen. Werbemaf3inahmen waren schon fiir 71,4% der kaufer-
fahrenen Befragten der Grund zur Durchfiihrung eines Kaufs und wurden vorwiegend
iiber das mobile Portal der Netzbetreiber, iiber Internetseiten zum Thema Mobile Ga-

ming oder in Print-Magazinen wahrgenommen.

Eine hohe Qualitdtskontrolle der Spiele sollte im Fokus der Anbieter von Mobile-
Gaming-Anwendungen stehen, da die Spiel-Bewertung das wichtigste Merkmal fiir die-
se Zielgruppe darstellt, gefolgt von dem Preis des Spiels an zweiter Stelle. Spiele mit
guten oder sehr guten Bewertungen und in Kombination mit einem Preis von maximal 3
Euro versprechen den grofiten Erfolg. Ein gebrandeter Titel erhdht den Nutzenwert ei-
nes Angebots dariiber hinaus deutlich und konnte unter Umsténden auch einen hoheren
Preis von bis zu 5 Euro rechtfertigen. Ein Spiel sollte mindestens eine Dauer von 5
Stunden aufweisen und iiber einen Multi-Player-Modus mittels Bluetooth verfiigen. Als

einzige Zielgruppe bewerten die Unter-20-Jdhrigen reine Single-Player-Spiele deutlich

273



schlechter als alle Versionen mit Multi-Player-Modus. Die Bluetooth-Ubertragung der
Multi-Player-Daten wird wohl aufgrund der Dateniibertragungskosten von GPRS be-
vorzugt. Der gesamte Kaufprozess sollte aus Sicht der Befragten idealerweise nicht 1dn-

ger als 3 Minuten dauern.

Bei der Suche nach weiteren Informationen zeigt sich die jiingste Altersgruppe deutlich
aktiver als die anderen Altersklassen. Insbesondere das Fernsehen, das 40,4% der Un-
ter-20-Jahrigen zur Informationsbeschaffung dient, wird von dlteren Zielgruppen weni-
ger genutzt. An erster Stelle stehen jedoch auch in der jiingsten Zielgruppe die Portale
der Netzbetreiber und die Webseiten der Endgeréte-Hersteller. Die hohe Informations-
aktivitdt spiegelt sich in guten Bewertungen fiir die Qualitdtstransparenz wieder. Mit
einer Durchschnittsnote von 2,17 sehen sich die Unter-20-Jdhrigen unter allen Zielgrup-
pen am Besten in der Lage, die Qualitdt eines Spiels im Vorab abzuschétzen. Dennoch
wird die Moglichkeit des Ausprobierens eines Spiels vor dem Kauf geschitzt. Auch die
Kompatibilitit und die Kosten einer Transaktion werden in dieser Zielgruppe als ver-
gleichsweise transparent eingestuft. 48,5% sind dariiber hinaus der Meinung, die Mog-
lichkeiten und Funktionen ihres Mobiltelefons sehr gut einschitzen zu konnen. Spiele
werden von den Unter-20-Jdhrigen mit einem Interessens-Wert von 2,13 sehr positiv
bewertet. An erster Stelle steht jedoch der Nachrichtenaustausch mit 1,54. Auch die
Themen Musik und Fotografie, sowie Video und TV werden als sehr interessant bewer-
tet.

4.3.4.2.6 Profil nach Alter: 20-bis-30-Jahrige

Die 41,0% grof3e Teilgruppe der 20-bis-30-Jdhrigen in der Befragung bestand zu 86,0%
aus Video-Spielern. Der Anteil der Core-Gamer ist mit 20,6% deutlich kleiner als in der
jiingeren Zielgruppe, dafiir ist der Prozentsatz der Handy-Spieler mit 75,1% hoher. Von
diesen duBerten 64,3% ein aktives Kaufinteresse, Erfahrung mit der Durchfiihrung einer
Mobile-Gaming-Transaktion hatten jedoch nur 41,2%. Die Zufriedenheitswerte fiir die
Erstkauferfahrung liegen mit durchschnittlich 2,39 nur leicht hinter denen der Unter-20-
Jahrigen. 69,5% waren schon durch Werbung, vor allem {iber Internetseiten, Netz-

betreiber-Portale und Print-Medien, zu einem Kauf animiert worden.

Im Gegensatz zur jlingeren Zielgruppe wird das Preisniveau etwas wichtiger als die
Spiel-Bewertung eingeschétzt. Ein Preis von 5 Euro wird im Allgemeinen noch akzep-
tiert. Um einen groflen positiven Effekt auf den Gesamtnutzen eines Angebots zu erzeu-
gen, sollte jedoch versucht werden, ein geringes Preisniveau von 3 Euro zu ermdgli-
chen. Nur gute oder sehr gute Bewertungen erhdhen die Attraktivitit eines Angebots.
Die Spiel-Dauer sollte einen Wert von 10 Stunden nicht unterschreiten. Gleichzeitig
empfiehlt sich die Investition in einen Spiele-Brand oder die Wahl eines geeigneten

beschreibenden Titels. Auch die 20-bis-30-Jdhrigen bevorzugen einen Multi-Player-
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Modus tiber Bluetooth gegeniiber reinen Single-Player-Konzepten, die jedoch ebenso

positive Nutzenverbesserungen fiir ein Angebot bewirken.

Im Gegensatz zu den anderen Altersgruppen wiinschen sich die 20-bis-30-Jéhrigen eine
ausfiihrliche Textbeschreibung zu jedem Angebot, um einen besseren Eindruck von der
angebotenen Anwendung zu erhalten. Daher verwundert es nicht, dass die 20-bis-30-
Jahrigen die schlechtesten Transparenzbewertungen im Altersvergleich aufweisen. Mit
2,45 wird vor allem die Qualitétstransparenz kritisch beurteilt. 44,6% der Befragten
konnen die Qualitidt nur mittelméBig oder schlecht im Voraus abschitzen. Dagegen ha-
ben mit 69,8% iiber zwei Drittel der Zielgruppe, nach eigener Einschitzung, ein gutes
oder sogar sehr gutes Verstindnis der Moglichkeiten und Funktionen ihres Endgerits.
Mit einer Note von 2,40 werden Spiele von den 20-bis-30-Jéhrigen als weniger interes-
sant eingestuft als in der jlingeren Zielgruppe. Das Gleiche gilt fiir fast alle anderen
Anwendungsgebiete. Allerdings gewinnen Business-Anwendungen mit 2,36 im Alters-

vergleich an Interesse.

4.3.4.2.7 Profil nach Alter: Uber-30-Jahrige

Mit 43,4% machen die Uber-30-Jihrigen die anteilsmiBig groBte Altersgruppe in der
Befragung aus. 74,4% der zugehdrigen Personen spielen Video-Spiele, allerdings zeigt
die Unterteilung nach Spieler-Typ, dass der Anteil der erfahrenen Core-Gamer mit nur
6,2% deutlich kleiner ist als in allen anderen Altersgruppen. Spiel-Erfahrung auf dem
Mobiltelefon haben bereits 61,2% der Befragten gesammelt, ein Spiel gekauft haben
davon jedoch nur 30,8%. Dabei iiberwiegt mit 55,2% auch in der dltesten Zielgruppe
der Anteil der Kaufinteressenten den der Kauferfahrenen stark. Interessanterweise stel-
len die Uber-30-Jihrigen die Altersgruppe mit der hdchsten Zufriedenheit bei der Erst-
kauferfahrung dar (2,32). Das ldsst auf eine groBere Toleranz bei der Angebotsbewer-
tung schlieBen. 64,2% der iiber-30-jahrigen Spiele-Kaufer wurden bereits durch Wer-
bung zum Kauf animiert. Wie bei den 20-bis-30-Jdhrigen haben Mobile-Gaming-
Webseiten den grofiten Werbeeinfluss auf die Zielgruppe.

Auch die Uber-30-Jihrigen akzeptieren einen Maximalpreis von 5 Euro, reagieren aber
auf jede weitere Preiserhohung stark negativ. Neben dem Preis sollte vorwiegend auf
die Kommunikation einer guten oder sehr guten Bewertung abgezielt werden. Eine
Marke im Spiel-Titel erhoht dabei die Attraktivitdt eines Angebots deutlich, sollte aber
zu einem Konzept mit unbegrenzter Spiel-Dauer passen. Auf die Integration eines Mul-
ti-Player-Modus kann verzichtet werden, da reine Single-Player-Spiele stark praferiert

werden.

Eine kurze Angebotsbeschreibung inklusive eines Screenshots reicht aus, ein Online-
Emulator wird jedoch als ebenso attraktiv angesehen. Bei der Informationsbeschaffung

orientieren sich die Uber-30-Jihrigen unter allen Zielgruppen am Stirksten an den In-
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ternetseiten der Endgeritehersteller’”

Portale der Netzbetreiber und Mobile-Gaming-Webseiten im Internet. Die Uber-30-

. An zweiter und dritter Stelle folgen die mobilen

Jéhrigen schétzen die Transparenz-Bereiche der Kompatibilitdt und der Kosten besser
ein als die mittlere Altersgruppe. Die Qualitétstransparenz wird wie von den 20-bis-30-
Jahrigen mit 2,45 vergleichsweise schlecht eingestuft. Gleiches gilt fiir das Verstindnis
der Moglichkeiten ihrer Mobiltelefone. Mit einer Durchschnittsbewertung von 2,47 fiih-
len sich die Uber-30-Jihrigen von allen Zielgruppen bei dieser Frage am Unsichersten.
Gleichzeitig dullern sie auch das geringste Interesse am Thema der Spiele selbst. Dieses
wird mit 3,11 als vergleichsweise wenig interessant eingestuft, gefragt sind vor allem
der Nachrichtenaustausch, das Anhoren von Musik, die Fotografie und der Bereich der
Business Anwendungen. Aufgrund der Tatsache, dass mit 32% fast ein Drittel der Uber-
30-Jéhrigen ein hohes oder sehr hohes Interesse an mobilen Spielen duern, sollte diese
Zielgruppe jedoch aus Sicht der Anbieter im Mobile-Gaming-Markt dennoch nicht ver-

nachldssigt werden.

4.3.4.2.8 Ubersicht tber zielgruppenspezifische Schlussfolgerungen

Die in Kapitel 4.3.4.1 angefiihrten allgemeinen Schlussfolgerungen aus den Untersu-
chungsergebnissen, kombiniert mit den in den vorangegangenen Abschnitten beschrie-
benen Anforderungsprofilen der einzelnen Zielgruppen, bilden die Grundlagen fiir eine
segmentspezifische Ausrichtung der Angebotserstellung durch die Anbieter im Mobile-
Gaming-Markt. In den folgenden Abschnitten sollen fiir ausgewahlte Positionierungs-
tiberlegungen der Marktteilnehmer Empfehlungen zur bestmoglichen Ansprache der
dadurch erreichbaren Zielgruppen abgegeben werden. Den Positionierungsiiberlegungen
werden dazu vorwiegend die unterschiedlichen Spieler-Typen und das Alter der Kunden
zugrunde gelegt, da sich nach diesen Unterscheidungskriterien die signifikantesten Un-
terschiede in der Nachfrage nach mobilen Spielen ergaben. So zeichnen sich Core-
Gamer durch ein deutlich hoheres Interesse an Handy-Spielen aus als Casual-Gamer,
wihrend zwischen ménnlichen und weiblichen Befragten keine statistisch signifikante
Differenz zu erkennen ist. Gleichzeitig unterscheidet sich das Interesse der beriicksich-
tigten Altersgruppen nicht nur an mobilen Spielen, sondern an fast allen verschiedenen

mobilen Anwendungsgebieten durchweg auf einem statistisch signifikanten Level.
Positionierung von Spielen im Core-Gaming-Markt:

Bei der gezielten Positionierung eines Produkts im Spiele-Markt empfiehlt sich die An-
sprache der jiingeren Handy-Spieler aus dem Core-Gaming-Bereich, die sich im Rah-
men der Umfrage als besonders affine Zielgruppe fiir mobile Spiele herausstellten. Co-

re-Gamer und Unter-20-Jihrige zeigen ein signifikant hoheres Interesse flir mobile

319 unter Beriicksichtigung der in der Platzierung der Befragung begriindeten positiven Beeinflussung der
Werte fiir die Endgeréte-Hersteller
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Spiele als ihre Vergleichsgruppen. Zugleich verzeichnen sie die hochste Spielerfahrung
auf dem Mobiltelefon und das grofBte Interesse am Kauf weiterer Spiele. Somit kann die
in Kapitel 3.3.3.2.3 aufgestellte Vermutung der niedrigeren Altersstrukur im Mobile-
Gaming-Markt verglichen mit dem Video-Spiele-Markt gestiitzt werden. Zwar stellt die
Fokussierung auf diese Zielgruppe eine nicht zu vernachlidssigende Reduzierung der
erreichbaren Kundenzahl dar, doch lassen sich, den Ergebnissen der Conjoint-Analyse
nach zu urteilen, in diesem Segment gleichzeitig die hochsten Verkaufspreise fiir mobi-

311

le Spiele realisieren’''. Zudem kann auf Basis der in Kapitel 3.3.3.2.1 angefiihrten Un-
terscheidungskriterien der Spieler-Gruppen mit einer stiarkeren Nutzungsintensitit und
in der Konsequenz moglicherweise auch mit einer hoheren Kauffrequenz gerechnet

werden.

Die im Durchschnitt vergleichsweise geringen Zufriedenheitswerte mit der
Erstkauferfahrung lassen auf ein hdoheres Anforderungsniveau der anvisierten
Zielgruppe schlieBen. Dementsprechend kommt der Anpassung der wichtigsten
Angebotsmerkmale und deren prominenter Prdsentation in der Kommunikation zum
Endkunden eine besondere Bedeutung zuteil. Dazu zdhlen vor allem die Bewertung
eines Spiels und dessen Titel, die im Vergleich zu den anderen Zielgruppen deutlich
wichtiger eingestuft werden. Im Fokus der Vermarktung sollte daher die Hervorhebung
der inhaltlichen Qualitédt der Spiele stehen. Dazu ist eine Kooperation mit als objektiv
angesehenen Referenz-Medien anzustreben, deren Testergebnisse und Auszeichnungen
in der Kommunikation zum Spiel prominent platziert werden sollten. Bei der
Vermarktung eines Portfolios von Spielen sollten die Spiele mit den hochsten
Bewertungen den Vorrang erhalten. Gleichzeitig sind Spiele-Marken in dhnlicher Weise
zu propagieren. Beide Merkmale werden sowohl von Core-Gamern, als auch von unter-

20-jahrigen Kaufinteressenten im Vergleich zu den anderen betrachteten Zielgruppen

ggilzl%snitlil\r]lstteer- -}’“E%%fen Core-Gamern kann von einer besonders hohen Akzeptanz fiir
Werbekampagnen im Mobile-Gaming-Bereich ausgegangen werden. Neben den in Ka-
pitel 4.3.4.1 empfohlenen Werbe-Quellen sind bei der Ansprache der besonders spie-
leaffinen Zielgruppe auch Spiele-Zeitschriften in Erwdgung zu ziehen, die gerade unter
Core-Gamern eine hohe Werbewirkung erzielen konnen. Auch bei der Suche nach In-
formationen nehmen Spiele-Magazine mit jeweils iliber 45% bei Core-Gamern und Un-
ter-20-Jahrigen eine wichtige Rolle ein. Aufgrund des gerade in diesen Zielgruppen
groBen Zusammenhangs zwischen der Nutzung von mobilen Spielen und Video-Spielen
verspricht eine Cross-Promotion von Multi-Plattform-Spielen besondere Aufmerksam-

keit unter den potenziellen Kunden. Die Integration von Interaktionsfunktionen, bei

311 So fiihrt beispielsweise eine Erhohung des durchschnittlichen Preisniveaus auf 7 Euro in den Gruppen
der Core-Gamer und der Unter-20-Jahrigen zu den geringsten Nutzenminderungen unter allen beriick-
sichtigten Zielgruppen (vergleiche Tabelle 4.36).
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denen durch das Spielen der mobilen Variante eines Spiels ein Mehrwert fiir die Nut-
zung des Konsolen- oder PC-Spiels generiert werden kann, lassen in dieser Zielgruppe

einen positiven Effekt auf die Kaufbereitschaft erwarten®'.

Da sich die Unter-20-Jéhrigen und die Core-Gamer nach eigener Aussage unter allen
beobachteten Kundensegmenten am Besten mit den Fdhigkeiten und den Funktionen
ihres Mobiltelefons auskennen, ist eine Nutzung entsprechender Interaktionsfunktionen
in diesen Zielgruppen am Wabhrscheinlichsten. Gleiches gilt auch fiir andere
technologische Innovationen im Mobile-Gaming-Markt, sofern diese fiir die Nutzung
einen Mehrwert generieren. Da Core-Gamer und die Unter-20-Jdhrigen die Zielgruppen
mit dem hochsten Kompatibilitdts- und Qualitdtsverstindnis in Bezug auf mobile Spiele
ausmachen, ist davon auszugehen, dass sie den Nutzen einer Innovation schneller
erkennen konnen als andere Zielgruppen. In dieser Hinsicht konnen sie auch eine
Katalysator-Funktion im Markt {ibernehmen und als eine Art Trendsetter fungieren.
Konzeptionell wie technologisch fortgeschrittene Spiele sollten daher in erster Linie auf
die jlingeren Core-Gamer ausgerichtet werden, da in dieser Gruppe am Ehesten eine
schnelle Adoption zu erwarten ist. Dies sollte insbesondere bei netzwerkabhdngigen
Multi-User-Anwendungen beriicksichtigt werden, bei denen die Erreichung einer
kritischen Masse von grofler Bedeutung ist. Dass zudem Multi-Player-Spiele iiber
GPRS in den beiden betreffenden Zielgruppen die besten Bewertungen unter allen

Teilnehmern der Conjoint-Analyse erhielten, unterstreicht diese Ausfiihrungen.
Positionierung von Spielen im Casual-Gaming-Markt:

Die Marktuntersuchung in Kapitel 3 hat gezeigt, dass sich eine zunehmende Orientie-
rung der Spiele-Publisher hin zu den weniger erfahrenen und sich durch eine geringere
Nutzungsintensitit auszeichnenden Casual-Gamern beobachten ldsst*”’. Aufbauend auf
den Ergebnissen der Endkundenbefragung ist davon auszugehen, dass der Anteil der
dlteren Nutzer in dieser Gruppe der Spieler deutlich hoéher ist, als unter den Core-
Gamern. Dies wiirde sich auch mit den Erfahrungen in anderen Spiele-Mérkten decken,
in denen ein Grofiteil der Casual-Gamer tiber 30 Jahre alt ist’'*. Das Interesse an mobi-
len Spielen liegt bei den dlteren Casual-Gamern deutlich unter dem der jungen Core-
Gamer. Analog ist auch ein geringeres Kaufinteresse zu beobachten. Somit ist bei der
Adressierung des Casual-Gaming-Marktes von einer niedrigeren Kauffrequenz der

Zielgruppe auszugehen, die zudem mit einer niedrigeren Zahlungsbereitschaft fiir ein-

312 Interaktionsfunktionen konnen von der indirekten Interaktion iiber das Freischalten von Eingabe-
Codes bis hin zur direkten Interaktion {iber plattformiibergreifende Multi-Player-Spiele eine Vielzahl
unterschiedlicher Auspragungen annehmen.

313 vergleiche Kapitel 3.2.4.1.3

314 vergleiche Tabelle 3.6 in Kapitel 3.3.3.2.2: Nach Tinney (2005) betréigt das Durchschnittsalter der
Nutzer des Casual-Games-Portals Pogo.com von Electronic Arts 32 Jahre und auch von den Nutzern
der RealArcade ist mit 90% die Giberwiltigende Mehrheit bereits tiber 30 Jahre alt.
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zelne Spiele einhergeht. Diese Nachteile aus Sicht der Spiele-Anbieter konnen jedoch
durch die GroBe der Zielgruppe wieder wettgemacht werden. Mit circa 80% Anteil stel-
len Casual-Gamer die groBe Mehrheit unter den Video-Spielern. Bei der Adressierung
des Massenmarktes® ist demnach eine Ausrichtung an die Bediirfnisse der Gruppe der

alteren Casual-Gamer zu empfehlen.

Als Vorteil in dieser Hinsicht ist die Erwartung zu werten, dass durch ein an die Casual-
Gamer ausgerichtetes Angebot auch ein Teil der Core-Gamer erreicht werden kann,
wiéhrend dies fiir den umgekehrten Fall eher kritisch gesehen werden diirfte. Ganz all-
gemein kann durch das hohere Interesse an mobilen Spielen im Core-Gaming-Bereich
von einer gewissen Attraktivitdt der Casual-Gaming-Anwendungen ausgegangen wer-
den. Ausserdem zeigen zum Beispiel die Ergebnisse in Tabelle 3.7 auch bei den Core-
Gamern eine hohe Priferenz fiir die von Casual-Gamern bevorzugten Geschicklich-
keitsspiele (vergleiche Kapitel 3.3.3.2.4). Zudem sind insbesondere die dlteren Casual-
Gamer durch eine hohere Preissensitivitdt im Spiele-Bereich gekennzeichnet, so dass
das Preisniveau fiir ein entsprechend angepasstes Angebotsportfolio aus Sicht der Core-

Gamer nicht als Hindernis erkannt werden diirfte.

Allerdings sollte nicht grundsitzlich mit einer hdheren Toleranz der Core-Gamer in
allen Angebotsbereichen gerechnet werden. Als Beispiel ist die bessere Beurteilung der
Erstkauferfahrung durch die Casual-Gamer zu nennen, die auf ein geringeres Anforde-
rungsniveau beim gesamten Kaufprozess in dieser Zielgruppe schlieBen ldsst. Zugleich
sinkt mit steigendem Alter und mit abnehmender Spiele-Nutzung der Einfluss hoher
Spiel-Bewertungen und von Spicle-Marken auf die Attraktivitit eines Angebots’'’.
Dementsprechend konnte ein niedrigeres Preisniveau fiir die Gruppe der élteren Casual-
Gamer moglicherweise durch Einsparungen in der Spiele-Entwicklung und bei der In-

vestition in Spiele-Marken realisiert werden.

Bei der Ansprache der Zielgruppe sollte der niedrige Preis der Spiele in den Mittelpunkt
gestellt werden. Auf die Integration einer Spiel-Bewertung sollte keinesfalls verzichtet
werden, da gerade bei den weniger erfahrenen Spielern eine geringere Qualitétstranspa-
renz zu beobachten ist, die sich in einer groBeren Ablehnung von Angeboten ohne Be-
wertungsinformationen &uflert. Die Casual-Gamer sind nicht durch ein gréferes Desin-
teresse an der Qualitdt der Spiele gekennzeichnet, sondern lediglich durch ein niedrige-
res Anforderungsniveau diesbeziiglich. Anstelle des Spiel-Titels sollte neben dem Preis
und der Bewertungsinformation zusdtzlich eine mdglichst lange Spiel-Dauer angekiin-

digt werden. In Anbetracht der hohen Preissensibilitdt der Zielgruppe lassen die Ergeb-

315 mit einem Fokus auf die Maximierung der Kundenzahl

316 Altere Casual-Gamer bewerten auch Spiele mit nur durchschnittlichen Spiel-Bewertungen von 50-70%
vergleichsweise positiv und lassen sich nicht so stark von Spiele-Marken beeinflussen als die
Vielspieler (vergleiche Tabellen 4.37 und 4.38).
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nisse der Conjoint-Analyse darauf schlieen, dass Angaben zur Spiel-Dauer fiir den
Erfolg eines Spiels von hoher Bedeutung sein kdnnen. Insbesondere die dlteren Casual-
Gamer scheinen die Attraktivitit eines Angebots mitunter am Umfang der damit ver-

bundenen Spiel-Dauer auszumachen’"”.

Auf die Integration von anspruchsvollen technologischen Neuerungen sollte aus Kos-
ten- und Komplexititsgriinden verzichtet werden. Zum einen lielen sich die damit ver-
bundenen zusitzlichen Entwicklungskosten nicht durch eine Anhebung der Verkaufs-
preise oder durch die Gewinnung neuer Kunden im Zielgruppenkreis ausgleichen und
zum anderen wiirde die gestiegene Komplexitidt wohl eher attraktivititsmindernd auf
das Angebot wirken. Die Werbe-Botschaft fiir entsprechende Spiele sollte demnach
einfach und fokussiert sein und die Eigenschaft eines positiven Preis-Leistungs-
Verhiltnisses vermitteln. Als Werbeplattformen sind die in Kapitel 4.3.4.1 angefiihrten
Alternativen zu bevorzugen, der Einsatz von Print-Magazinen ist in dieser Kundengrup-

pe nicht zielfithrend.

Die Gestaltung der Angebotsbeschreibung sollte mit Anspruch der Kommunikation
eines positiven Spiel-Wertes durchgefiihrt werden, da die élteren Kaufinteressenten und
die Casual-Gamer die Qualitits-Transparenz grundsitzlich schlechter einschitzen als
die erfahreneren, jungen Core-Gamer. Aus diesem Grund konnte eine ausfiihrlichere
Textbeschreibung in Ergdnzung zu visuellen Qualitétsindikatoren wie Screenshots oder
Animationen aus dem Spiel eine positive Wirkung auf die Attraktivitdt des Angebots in
der Zielgruppe haben’®. Da sie sich zudem eine schlechtere Kompatibilitéts-
Transparenz attestiert, sollte auf eine moglichst eindeutige Kennzeichnung der Kompa-

tibilitdtsverhéltnisse geachtet werden.
Positionierung von Spielen in spielefernen Mirkten:

Eine Positionierung von Spiele-Angeboten in Mirkten beziehungsweise in Zielgruppen,
in denen bislang noch nicht auf dem Mobiltelefon gespielt wurde, ist als besonders
schwierig und risikobehaftet einzuschitzen, was die Amortisierung der Entwicklungs-
und Vermarktungskosten betrifft. Dennoch sollte aus Sicht der gro3en Spiele-Publisher
und Verkaufsportale auf eine entsprechende Kundenansprache nicht verzichtet werden,
wenn die erhofften Steigerungen der Kundenzahlen realisiert werden sollen. Beispiele

aus anderen Spiele-Markten zeigen, dass ehemalige Nichtspieler verstirkt durch neue

317 So sollte bei der Konzeption von Casual-Spielen von vorneherein auf eine moglichst unbegrenzte
Spiel-Dauer abgezielt werden, die sich insbesondere im Rahmen von Geschicklichkeits- oder Puzzle-
Spielen vergleichsweise einfacher realisieren lésst, als in Action- oder Jump-&-Run-Spielen, in denen
meist einer inhaltlich abgeschlossenen Geschichte gefolgt wird.

318 vergleiche Tabelle 4.46 — die Beschreibungsalternative 4 inklusive einer ausfiihrlichen Textbeschrei-
bung erhielt sowohl von den Casual-Gamern als auch von den 20-bis-30-Jdhrigen eine bessere Bewer-
tung als die Alternative 3 mit nur einer kurzen Beschreibung und sonst identischen Werten. Allein die
iiber-30-jahrigen Befragten bevorzugen die kurze Beschreibung.
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Spiel-Konzepte angesprochen werden und dass das Spielen mit interaktiven Endgerdten
in den Visionen vieler Marktteilnehmer in Zukunft eine gréBere Rolle in der Freizeit-

gestaltung ganzer Gesellschaften einnehmen wird*”.

Auf die Ableitung spezifischer Vermarktungsempfehlungen aus den Ergebnissen der
Endkundenbefragung soll bei dieser Zielgruppe an dieser Stelle weitestgehend verzich-
tet werden, da die Non-Gamer aufgrund der Filterfragen zu Anfang der Befragung von
einem Grofteil des Fragebogens ausgeschlossen wurden. Aufgrund ihrer nicht vorhan-
denen Erfahrung in der Nutzung von mobilen Spielen wiren die Antworten jedoch nur
von begrenztem Wert gewesen. Bei einer geplanten Ausrichtung eines Angebots auf die
bisherigen Nichtspieler sollte daher zuvor eine erneute Endkundenbefragung zu poten-
ziellen Nutzungsanreizen und zu aktuellen Nutzungshemmschwellen durchgefiihrt wer-

den.

Allerdings lassen sich aus den Ergebnissen dieser Arbeit Indikationen fiir eine generelle
Herangehensweise an diese bisher unerschlossene Zielgruppe gewinnen. So sind an
erster Stelle die in Kapitel 3.3.5 aufgefiihrten Nutzungsbarrieren anzugehen. Insbeson-
dere das Problem der Moglichkeiten-Transparenz (Kapitel 3.3.5.3) konnte in dieser
Hinsicht eine erfolgskritische Rolle einnehmen. Die Auswertungsergebnisse der Unter-
suchung von I-Play (2005b)**° zeigen, dass eine verbesserte Aufklarung der Mobiltele-
fonnutzer eines der zentralen Anliegen der Anbieter im Mobile-Gaming-Markt sein
sollte, um neue Spiele-Nutzer und —Ké&ufer zu gewinnen. Von den in dieser Arbeit be-
fragten Casual-Gamern waren sich mit 34,7% tiiber ein Drittel nur mittelmaBig bis sehr
schlecht iiber die Funktionen ihres Mobiltelefons im Klaren. Dabeli ist zu erwarten, dass,
aufgrund der bereits mehrfach angesprochenen positiven Beeinflussung der Ergebnisse
durch die Platzierung der Umfrage, diese Werte im Markt tatsdchlich noch etwas
schlechter ausfallen und dass dies vor allem in der Gruppe der Non-Gamer im Hinblick
auf den Einsatz von mobilen Spielen gilt. Auf eine entsprechend demonstrative Weise
sollten daher schon beim Endgeritekauf die Moglichkeiten des Mobiltelefons zur Nut-
zung fiir mobile Anwendungen und deren Mehrwert fiir die potenziellen Neukunden
aufgezeigt werden, sei es iiber das Verkaufspersonal im Laden des Netzbetreibers, liber

entsprechende Aufklarungsmaterialien in der Mobiltelefonverpackung oder iiber nach-

319 Als Beispiele konnen insbesondere die stetig steigende Anzahl von Activity-Games genannt werden,
bei denen neue, unkonventionelle Eingabemethoden mit besonders einfachen, an anderen Aktivititen
angelehnten Spielkonzepten kombiniert werden. So wird beispielsweise in Sonys SingStar Spiele-
Reihe der Karaoke-Gesang durch die Verwendung von sprachgesteuerten Mikrofonen anstelle klassi-
scher Gamepads simuliert, wihrend die EyeToy-Kamera die Koperbewegung der Spieler erkennt und
dadurch vielfaltige Freizeitaktivitdten wie Tanzen, FuB3ball oder Karate auf moglichst integrative Wei-
se in das Spiel-Konzept einbindet. Im Spiel Buzz werden wie in einer Quizshow mehrere Buzzer an
die Playstation 2 angeschlossen und ein virtueller Moderator steuert dann den Quiz-Wettkampf der
Spieler auf dem Wohnzimmersofa.

320 Vergleiche Kapitel 3.3.5.3 — den Untersuchungsergebnissen zufolge wussten 30% der befragten Per-
sonen nicht, ob ihr Endgerét mobile Spiele herunterladen kann oder nicht.

281



folgende Informationskampagnen der Spiele-Anbieter. Neben der Verbesserung der
Transparenz der Moglichkeiten diirften von den in Kapitel 3.3.5 angefiihrten Nutzungs-
barrieren vorwiegend die Bedienbarkeit, die Kosten und die Qualitdt der Spiele einen
hohen Einfluss auf die Ablehnung der Nutzung der Nichtspieler haben, wenn man ein

grundsitzliches Interesse an elektronischen Spielen voraussetzt™!

. Die Beseitigung die-
ser Barrieren sollte Kernbestandteil der Vermittlung positiver Eigenschaften bei der
Ansprache der Zielgruppe sein. So wire in Analogie zu den zu Anfang dieses Ab-
schnitts angefiihrten Beispielen aus dem Video-Spiele-Markt auch an eine alternative
Eingabe- beziehungsweise Steuerungsmethodik fiir mobile Spiele zu denken’”. In Be-
zug auf die Kosten wire ein Verzicht auf die Dateniibertragungskosten beim Download
des Spiels sicherlich als forderlich einzustufen, ebenso wie die Zur-Verfiigung-Stellung
von Demoversionen oder sogar vollstdndigen Spielen, deren Entwicklung beispielswei-
se im Rahmen von Vermarktungskampagnen durch Sponsoren subventioniert werden
konnten. In wiefern eine entsprechende Kopplung von kostenlosen Spielen mit Werbe-
mafBnahmen zu negativen Auswirkungen auf die Attraktivitdt der Angebote fiihren wiir-
de, bliebe jedoch in einer gesonderten Untersuchung zu klaren. Auch das Bundling von
Spielen mit Endgeriten, wie es heute im Rahmen der Vorinstallation von Spielen bereits
praktiziert wird, oder mit Mobilfunkvertrdgen kdnnte zur Nutzungssteigerung beitragen.
In jedem Fall sollte das kostenlose Anbieten der Spiele nur als einmalige oder zeitlich
beschrinkte Aktion zur Generierung eines grundlegenden Interesses und nicht als dau-
erhafte Strategie in Erwédgung gezogen werden. Sonst bestinde die Gefahr, dass sich die
Kunden an die freie Verfligbarkeit der Spiele gewohnen und sich dies negativ auf die

Zahlungsbereitschaft fiir andere Spiele auswirkt.

Wie die Interessensbewertungen in Tabelle 4.50 zeigen, werden alternative Unterhal-
tungsanwendungen wie Musik oder Fotografie, abgesehen von der sehr spiele-affinen
Zielgruppe der Core-Gamer, deutlich besser eingestuft als die Spiele selbst. Dabei kann
erneut davon ausgegangen werden, dass diese Priferenzunterschiede in der Gruppe der
Non-Gamer eher groB3er als kleiner ausfallen. Dementsprechend wére eine stirkere Aus-
richtung der Spiele an diesen Anwendungsszenarien zu iiberdenken, um moglicherweise
das Interesse an der Nutzung von Handy-Spielen in der anvisierten Zielgruppe steigern

zu konnen. Auf die Integration der Kamera ins Spielgeschehen wurde in diesem Ab-

! Die anderen Nutzungsbarrieren wie der mangelhafte Kaufprozess oder die ungeniigenden Informatio-
nen lber das Portfolio an Spielen diirften einer Nutzung von Spielen nicht grundsitzlich im Wege ste-
hen, sondern machen sich erst im Hinblick auf den Kauf der Anwendungen bemerkbar.

322 Eine Sprachsteuerung iiber das in jedem Mobiltelefon eingebaute Mikrofon wire eine Moglichkeit, die
allerdings wohl fiir das mobile Nutzungsszenario aufgrund der aus Kundensicht in den meisten Féllen
unerwiinschten Erzeugung von Aufmerksamkeit bei anderen Personen in der unmittelbaren Umge-
bung eher nicht in Frage kommt. Die Nutzung der integrierten Kamera konnte dagegen unter Umstén-
den eine entsprechende Katalysator-Funktion tibernehmen (vergleiche Kapitel 3.2.4.1.3), genau wie
die Moglichkeit der Steuerung des Spiels {iber die zunehmend in Mobiltelefonen verwendeten Touch-
screens.
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schnitt bereits hingewiesen. Deren Erfolgschancen und die Frage, in wiefern sich Musik
oder Nachrichtenaustausch in sinnvoller Weise in ein Konzept fiir mobile Spiele einbet-
ten lassen, sind jedoch nicht sicher zu beantworten. So bleibt bei der Ansprache dieser
Zielgruppe ein erheblich groBeres Risiko flir die Anbieter der Spiele, das sich unter

Umstidnden nur durch zusétzliche Datenerhebungen reduzieren lief3e.
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5 Vermarktungsstrategien im Mobile-Gaming-Markt

In Kapitel 3 wurden das Marktumfeld, die Kundenanforderungen sowie fordernde und
hemmende Faktoren der Marktentwicklung untersucht. AnschlieBend wurden gesamt-
marktliche Zielstellungen erortert und anhand der strategischen Programme zweier In-
teressensverbiande mogliche Losungsansitze vorgestellt. Die in Kapitel 3 gesammelten
Erkenntnisse wurden durch die Ergebnisse der Endkundenbefragung in Kapitel 4 er-
ginzt und auf ihre Validitét tiberpriift. Im 5. Kapitel sollen nun fiir die wichtigsten Ak-
teure im Mobile-Gaming-Markt strategische Handlungsempfehlungen fiir die Vermark-
tung von mobilen Spielen hergeleitet werden. Dabei werden nur Marktteilnehmer im
abstrakten Sinne und in Relation zu ihrer Stellung in der Wertschopfungskette betrach-
tet, auf individuelle Unternehmen soll nicht eingegangen werden. Den untersuchten
Marktteilnehmern wird ein iiberregionaler Marktbezug unterstellt, um den Einfluss geo-
graphischer Eigenarten einzuschrinken. Wo notwendig, werden Hinweise auf erforder-

liche regionale Anpassungen gegeben.

Insgesamt wurden die folgenden drei Gruppen von Marktteilnehmern zur Ausarbeitung

strategischer Handlungsempfehlungen ausgewahlt:
e Mobile Netzbetreiber
e Endgerite-Hersteller
e Spiele-Publisher

Diese Marktakteure nehmen nach Einschitzung des Mobile Entertainment Forums die
einflussreichsten Positionen im Mobile-Gaming-Markt der Zukunft dar (MEF, 2003,
vergleiche Kapitel 3.2.4.3). Die im Rahmen dieser Dissertation befragten Experten tei-

len diese Auffassung™.

Den Anfang der strategischen Uberlegungen in diesem Kapitel bildet eine Untersu-
chung der Zielsetzungen der Marktteilnehmer. Zwar ist zu beriicksichtigen, dass diese
zum Teil immer noch von der spezifischen Unternehmenssituation abhingig und somit
auf allgemeiner Ebene nicht immer pauschalisierbar sind, doch kénnen in Bezug auf die

Position in der Wertschopfungskette dennoch gemeinschaftliche Zielformulierungen

323 Die Netzbetreiber wurden bei der Frage nach den einflussreichsten Marktteilnehmern der Zukunft an
erster Stelle genannt, gefolgt von den Spiele-Publishern und den Endgeréte-Herstellern.
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einzelner Marktteilnehmer-Gruppen abgeleitet werden, die in den nachfolgenden Ab-

schnitten erldutert werden sollen®*.

Als Grundlage fiir die Herleitung von strategischen Handlungsempfehlungen wurde
eine Untersuchung der Marktakteure im Rahmen eines der zahlreichen Instrumente zur
Strategienbildung im strategischen Planungsprozess herangezogen. Dazu wurde die
Analyse der Stirken, Schwichen, Chancen und Risiken der Marktteilnehmer im Rah-
men einer SWOT-Analyse’ gewiéhlt. Die SWOT-Analyse hat sich zu einem beliebten
und oft bewihrten Instrument in der Strategien-Planung entwickelt und dient der Abwa-
gung und der Identifizierung erfolgsversprechender Handlungsalternativen (vergleiche
Lombriser und Aplanalp, 1998, S.186ff). Sie ist im Zusammenhang mit anderen Werk-
zeugen der Strategiebildung, wie dem 5-Kréfte-Modell von Porter oder verschiedenen
Portfolio-Methoden (wie zum Beispiel der BCG-Matrix oder dem McKinsey-Portfolio)
zu sehen. Weitere Ansétze zur Herleitung strategischer Handlungsempfehlungen stellen
die Szenario-Analyse, die ABC-Analyse oder das Balanced-Scorecard-Verfahren dar.
Auf detaillierte Ausfiihrungen der einzelnen Ansétze wird an dieser Stelle jedoch ver-
zichtet.

Eigentlich ist die SWOT-Analyse der Situationsanalyse im strategischen Planungspro-
zess zuzuordnen. Es handelt sich bei dem Verfahren um die Kombination einer internen
Analyse der Stirken und Schwéchen eines Unternehmens und der externen Analyse von
Chancen und Bedrohungen im Umfeld des Marktes. Somit ergab sich bei der Durchfiih-
rung der SWOT-Analyse im Rahmen dieser Arbeit erneut das Problem des fehlenden
innerbetrieblichen Bezugs, da nur Marktakteure als solche, jedoch keine spezifischen
Einzelunternehmen untersucht wurden. Vor diesem Hintergrund ist auch die Frage zu
stellen, ob nicht beispielsweise das 5-Krifte-Modell von Porter, in dem kein Bezug auf
unternechmens-interne Charakteristika genommen wird, zur Strategiebildung in der vor-
liegenden Arbeit besser geeignet gewesen wére. Dies wird jedoch mit den folgenden
Begriindungen verneint. Zum einen stellt sich das Problem des Bezugs auf allgemeine
Marktteilnehmer in Porters Ansatz genauso wie in allen anderen strategischen Pla-
nungsinstrumenten, zum anderen verspricht eine Analyse interner Faktoren ebenso auf
einer abstrahierten Ebene der Stellung der Marktteilnehmer in der Wertschopfungskette
wichtige Erkenntnisse, die zur weiteren Vorgehensweise der Strategiebildung forderlich
sind und bisher im Rahmen der Arbeit noch nicht untersucht wurden. Auch bei der Fo-
kussierung auf externe Einflussfaktoren miissen interne Unternehmenswerte implizit

beriicksichtigt werden. Die Bedrohung durch Substitute oder die Verhandlungsstirke

324 Nicht vernachlissigt werden sollte die Tatsache, dass die Marktakteure unterschiedlich groBe Aktions-
radien besitzen und verschiedene Rollen in der Wertschopfungskette einnehmen konnen (vergleiche
Kapitel 3.2.3, Abbildung 3-2).

325 Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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der Kunden hdngen immer zum Teil von der internen Aufstellung eines Unternehmens
ab. Auch die Moglichkeiten, auf entsprechenden Situationen zu reagieren, sind meist
unternehmensspezifisch. Somit muss im Sinne dieser Arbeit in jedem Fall eine Genera-
lisierung der individuellen Situation einzelner Unternehmen vorgenommen werden,
unabhingig von der Wahl der strategischen Werkzeuge. Daher wird argumentiert, dass
sich das Instrument der SWOT-Analyse in der vorliegenden komplexen Untersuchungs-
situation gleichermafBlen zur Erarbeitung strategischer Handlungsoptionen anbietet wie
die vorgestellten alternativen Methoden und dass die darin integrierte Untersuchung
interner Einflussfaktoren einen zusitzlichen Informationsgewinn verspricht. Als weitere
Griinde fiir die Wahl der SWOT-Analyse konnen die hohe Flexibilitidt des Verfahrens
sowie der vergleichsweise niedrige Komplexititsgrad der herangezogenen Daten ge-
nannt werden. Vor dem Hintergrund der abstrahierten Betrachtung der Marktteilnehmer
erschien die Kombination dieser Eigenschaften am Besten zur Herleitung von Strategie-
alternativen geeignet. Die Ergebnisse der SWOT-Analyse wurden als Informations-

grundlage den Uberlegungen in den folgenden Kapiteln vorangestellt.

Nach Porter (2004, S.37) lassen sich drei grundlegende Strategien unterscheiden, mit
denen sich Unternehmen in einem Markt gegeniiber anderen Wettbewerbern durchset-
zen konnen: die Strategie der Kostenfiihrerschaft, der Differenzierung und der Fokussie-
rung (vergleiche Kapitel 2.2.1.2). Allerdings stellt sich die Frage, inwiefern diese stra-
tegischen Grundkonzepte in der vorliegenden Untersuchungssituation zur Anwendun-
gen kommen konnen. Die Ausgangslagen der drei betrachteten Marktteilnehmer sind
génzlich unterschiedlich. Weder fiir Netzbetreiber noch fiir Endgerdte-Hersteller stellt
der Mobile-Gaming-Markt ein Kerngeschéft dar. Auch fiir viele groBBere Publisher aus
dem Video-Spiele-Markt ist Mobile-Gaming nur ein Standbein von vielen. Dement-
sprechend wiére vor der Anwendung eines der von Porter vorgestellten strategischen
Konzepte zu priifen, welche Bereiche der unternehmerischen Tétigkeit der Marktteil-
nehmer fiir die Strategie im Mobile-Gaming-Markt in Betracht gezogen werden miissen
und welche nicht. Dariiber hinaus stellt sich das schwerwiegende Problem, dass die von
Porter angefiihrten Ansétze auf das strategische Handeln einzelner Unternehmen und
nicht auf die allgemeine Ebene von Marktteilnehmern ausgerichtet sind. Eine Strategie
der Kostenfiihrerschaft den Netzbetreibern als solche zu empfehlen, wére daher nicht
zielfiilhrend, da es unter den Netzbetreibern per Definition nur einen echten Kostenfiih-
rer geben konnte. Dieses Problem soll durch den Fokus auf die Vermarktungsseite der
unternehmerischen Tétigkeiten im Mobile-Gaming-Markt umgangen werden. Zwar
miissen auch unter dieser Primisse verallgemeinernde Annahmen hinsichtlich der un-
ternehmensspezifischen Marktsituation getroffen werden, doch ldsst sich der betroffene
Bereich der unternehmerischen Tatigkeit besser abgrenzen und Empfehlungen zur stra-
tegischen Ausrichtung der Vermarktungsaktivititen kdnnen gleichzeitig auch fiir eine
Vielzahl an Wettbewerbern Giiltigkeit besitzen.
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Uberlegungen zur Vermarktung eines Produkts betreffen alle Bereiche des Marketing-
Mix. ,,Die aus dem Englischen iibernommene Bezeichnung Marketing-Mix dient oft als
Beschreibung fiir die Gesamtheit aller marketing-bezogenen MafBinahmen, fiir die Zu-
sammenfassung der verschiedenen marketing-politischen Mdglichkeiten zu einem ge-
samten Instrumentarium® (Gaul, Baier 1994, S.185). In diesem Zusammenhang wurde
im Englischen der Begriff der 4 P's des Marketings eingefihrt: Product, Place, Promo-
tion, Price. Neben dem Bereich der Produktgestaltung werden dementsprechend die
Distribution, die Werbung und die Preisfestsetzung zum Gedankentum des Marketings
gezdhlt. Diese vier Bereiche bilden den Rahmen der Vermarktungsiiberlegungen in den
nachfolgenden Kapiteln.

5.1 Die Strategienbildung aus Sicht der Netzbetreiber

Auf die einflussreiche Rolle der Netzbetreiber beim Vertrieb von Mobile-Gaming-
Anwendungen wurde in dieser Arbeit bereits mehrfach hingewiesen. So wurde bei der
Untersuchung der Marktstruktur ersichtlich, dass die mobilen Netzbetreiber im Mobil-
funk dank ihrer Kontrolle des Netzzugangs und der Abrechnungsschnittstelle in der

326 abzudecken und so-

Lage sind, den gesamten vorderen Teil der Wertschopfungskette
mit in der Entwicklung des Marktes eine Lenkungsfunktion zu tibernehmen. Eine solche
Fithrungsfunktion kann sich jedoch auch als problematisch erweisen, wenn durch die
Ubernahme zu vieler unterschiedlicher Aufgaben die gestiegene Komplexitit im Ge-
schiftsablauf zu Einbullen bei der Effizienz eines Unternehmens fiihrt. Insbesondere in
grof3en Mobilfunk-Konsortien kann die meist internationale Ausrichtung zu einer weite-
ren Erhohung dieser Komplexitdt beitragen. Die Ausiibung einer Lenkungsfunktion ist
zudem nicht mit einer Beherrschung des Marktes gleichzusetzen. Im Rahmen der Ex-
pertenbefragung wurden den Netzbetreibern zwar die grofften Chancen eingerdumt, eine
dominante Stellung im Markt einzunehmen, insgesamt erwarten die Experten jedoch
nicht, dass es tatsdchlich zu einer ausgepridgten Dominanz einzelner Marktteilnehmer

kommen wird.

Wihrend manche Netzbetreiber iiber den Ausbau ihrer Funktionsbereiche in der Wert-
schopfungskette einen groBeren Markteinfluss erzielen wollen, versuchen andere sich
durch eine Konzentration auf wenige, zentrale Funktionen im Markt zu positionieren.
Beiden Ansétzen kann der Fokus auf eine starke Ausgangsbasis fiir die Partizipation am
wachsenden Mobile-Gaming-Markt gemein sein. Dabei lassen sich trotz unterschiedli-

cher Unternehmensgrofle, -struktur und —ausrichtung dennoch hinreichend allgemeine

326 alle Segmente von der Abrechnung bis zum Plattformbetrieb und in manchen Fillen sogar dem

Publishing, vergleiche Abbildung 3-2
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Zielvorgaben identifizieren, die aus Sicht der iiberwiegenden Mehrheit der Netzbetrei-

ber im Mobile-Gaming-Markt als zutreffend angenommen werden kdnnen.

5.1.1 Strategische Ziele der Netzbetreiber

Nicht alle Netzbetreiber im Mobilfunk engagieren sich in gleichem Mafe im Verkauf
von mobilen Spielen. Dementsprechend unterscheidet sich der Grad der Zielerwartun-
gen der Unternehmen je nach Intensitit des Marktengagements. Grundsétzlich lassen
sich jedoch drei strategische Ziele mobiler Netzbetreiber identifizieren, die in direktem
Bezug zu ihrer Aktivitdit im Mobile-Gaming-Markt gesehen werden kénnen. Zu deren
Herleitung soll auf zwei bereits beschriebene Rahmenbedingungen der Geschéftstitig-

keit der Netzbetreiber eingegangen werden:
1. Die riicklaufigen ARPU-Werte (vergleiche Kapitel 2.4.1.2),

2. die enormen Investitionskosten bei der Einfiihrung neuer Mobilfunktechnolo-

gien (vergleiche Kapitel 2.4.2.1.3).

Fiir den GroBteil der Netzbetreiber-Unternehmen liegt einer Teilnahme im Mobile-
Gaming-Geschift das iibergeordnete Ziel der Generierung von Erlosen aus dem Ver-
kauf von mobilen Spielen und deren Ubertragung auf die Endgerite der Kunden
zugrunde. Durch die damit verbundene Steigerung des mit Datendiensten und mobilen
Anwendungen erzielten Daten-ARPU-Werts soll der Riickgang der durch fallende Mi-
nutenpreise in der Mobiltelefonie belasteten Erlose aus der Sprachkommunikation kom-

pensiert werden.

An zweiter Stelle der Zielsetzung ist die Forderung der Adoption der neuen Mobilfunk-
technologien, also im aktuell konkreten Fall die Steigerung des Absatzes von UMTS-
Vertrdgen zu nennen. Die hohen Investitionskosten fiir den Erwerb der UMTS-Lizenzen
und fiir den Ausbau oder die Aufriistung der Netzwerke haben die Ergebnisse vieler
Unternehmen in den vergangenen Jahren negativ belastet. Mobile Spiele werden als
mogliches Hilfsmittel angesehen, um die Vorteile der neuen Technologien aufzuzeigen
und dadurch mdglichst viele Nutzer zu einem Wechsel zu den leistungsfahigeren
UMTS-Tarifen zu motivieren. Uber diese sollen dann im Gegenzug hdhere Einnahmen

aus der Nutzung von mobilen Anwendungen generiert werden.

Abschliefend ist im Rahmen der Zielformulierung die Verteidigung der starken Markt-
position der Netzbetreiber, die mit der in der Einleitung dieses Kapitels beschriebenen
Lenkungsfunktion einhergeht, als Ziel zu nennen. Diese fiihrende Markt-Stellung gerit
durch die Konkurrenz von virtuellen Netzbetreibern (MVNOs*’) und durch die Expan-

sionsbestrebungen groBer Inhalte-Produzenten verstirkt unter Druck. Mit dem Verlust

327 Mobile Virtual Network Operators
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des zentralen Einflusses auf den Verkauf von mobilen Spielen wire ein Riickgang der
damit verbundenen Erldse zu erwarten, der sich negativ auf das libergeordnete Ziel der

ARPU-Steigerung auswirken wiirde.

Tabelle 5.1 fasst die Kernziele im Mobile-Gaming-Markt aus strategischer Sicht der

Mobilfunk-Netzbetreiber zusammen.

Tabelle 5.1: Strategische Ziele der Netzbetreiber im Mobile-Gaming-Markt

Nr. Ziel

Steigerung des ARPU-Wertes

Adoption neuer Netztechnologien

had i dlon

Verteidigung der Markt-Stellung

5.1.2 Die SWOT-Analyse der Netzbetreiber

In den folgenden Abschnitten werden die Stirken, Schwéchen, Chancen und Bedrohun-

gen fiir die Gruppe der Netzbetreiber im Mobile-Gaming-Markt untersucht.

5.1.2.1 Die Analyse der Starken der Netzbetreiber

Auf die zentrale Starke der Netzbetreiber, ihre einflussreiche Stellung in der Wertschop-
fungskette im Mobile-Gaming-Markt, wurde bereits in der Einleitung zu diesem Kapitel
eingegangen. Sie ist insbesondere in Bezug auf die Bereitstellung des Netzwerkzugangs
und die damit verbundene Geschiftsbeziehung mit den Endkunden zu erwihnen. Uber
ihre Mobilfunkportale konnen die Netzbetreiber interessierte Kunden zu den eigenen
Angeboten lenken und die Umsétze direkt liber deren Mobilfunkrechnung abrechnen.
Diese Vorteile hebt auch Zobel (2001, S.137) hervor und attestiert mobilen Netzbetrei-

bern drei spezifische Erfolgsfaktoren:
1. Die Moglichkeit, die Startseite des Handys zu bestimmen,

2. die Verwaltung der Kundenschnittstelle, inklusive der Adresse und der Zah-

lungsverbindung, und

3. den Besitz der Lokalisierungsdaten der Nutzer*®®.

328 Der von Zobel (2001) angefiihrte Besitz der Lokalisierungsdaten der Nutzer ist unter heutigen Ge-
sichtspunkten nur noch beschrinkt als Stérke der Netzbetreiber anzusehen. Zwar ist es ihnen mdglich,
iiber die Zellen-Identifikation eine grobe Bestimmung des Aufenthaltsorts vorzunehmen, doch ist die
Nutzung dieser Informationen von dem Angebot entsprechender Dienste und Anwendungen abhéngig,
an denen es im Markt bisher mangelt. Auch die Teilnehmer der Expertenbefragung in dieser Arbeit
sehen die Lokalisierung im Mobile-Gaming-Markt als noch verhiltnismafBig unbedeutend an. Dariiber
hinaus ist die Zellen-ID-Ortung gegeniiber der GPS-Lokalisierung deutlich ungenauer und die Anzahl
der Mobiltelefone mit integriertem GPS-Modul steigend. Da die satelliten-gestiitzte Ortung iiber GPS
unabhéngig vom Netzbetreiber genutzt werden kann, verschwindet der Vorteil der Netzbetreiber
durch den Besitz der Aufenthaltsdaten der Nutzer mehr und mehr.
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Bei den iliber das Vertriebsnetz der Netzbetreiber verkauften Mobiltelefonen kommen
meist speziell angepasste Software-Varianten zum Einsatz, in denen die Zugangsdaten
der Netzbetreiber bereits eingestellt sind. So werden die Kunden beim Start des mobilen
Browsers auf ihrem Endgerét automatisch auf das Portal des Netzbetreibers weitergelei-
tet. Uber einen Walled-Garden-Ansatz (vergleiche Kapitel 3.2.3) konnen die Netz-
betreiber dariiber hinaus eine vollstindige Kontrolle der Navigationsfreiheit der Nutzer
im mobilen Netzwerk ausiiben. So kann eine Auswahl der fiir die Nutzer freigegebenen
Bereiche des mobilen Internets vorgenommen werden. Dadurch lésst sich der Kontakt
zwischen Fremdanbietern von mobilen Spielen und den eigenen Kunden unterbinden,
so dass das Spektrum der Auswahlalternativen kiinstlich eingeschriankt und moglicher-

weise eine stirkere Akzeptanz der eigenen Angebote erreicht werden kann.

Die Verwaltung der Kundenschnittstelle ist mit weiteren zentralen Vorteilen im Mobile-
Gaming-Geschéift verbunden. So kdnnen gekaufte Inhalte direkt liber die Mobilfunk-
rechnung der Kunden abgerechnet werden. Fiir diese gestaltet sich die Bezahlung einer
Anwendung dadurch denkbar einfach, wobei durch die Nutzung eines etablierten Ab-
rechnungssystems zugleich Sicherheitsbedenken ausgerdumt werden konnen. Sie miis-
sen ihre Zahlungsinformationen nicht einem neuen, mdglicherweise unbekannten An-
bieter zur Verfiigung stellen, sondern stehen nur mit dem Netzbetreiber, als bereits etab-
liertem Handelspartner, in Beziehung. Dieser ist dariiber hinaus in der Lage, bei der
Abrechnung von mobilen Spielen flexibler zu reagieren als andere Anbieter. So kénnen
die Netzbetreiber die zusitzliche Vergebiihrung der Dateniibertragung fiir bestimmte
Anwendungen aussetzen und entsprechende Angebote gegeniiber der Konkurrenz aus
Kundensicht attraktiver gestalten’”. Gleichermaflen konnen Preise flexibel verdndert
werden, eine Moglichkeit, die sich insbesondere beim Einsatz von Premium-SMS-
Bezahlverfahren nicht bietet™.

Auch gegeniiber den Endgeréte-Herstellern kann von einer starken Verhandlungspositi-
on gesprochen werden. Ein grofer Teil der Mobiltelefonverkdufe wird iiber die Ver-
triebskanile der Netzbetreiber abgewickelt, die, liber eine Subventionierung der Endge-
rite, beim Abschluss von Mobilfunkvertrigen deutliche Preisvorteile fiir den Kunden
gegeniiber anderen Anbietern ermdglichen. Oft wird nur ein geringer Teil der Produkti-
on eines Mobiltelefon-Herstellers {iber den unabhingigen Handel verkauft. Aus diesem
Grund konnen grofle Netzbetreiber nicht selten einen bestimmenden Einfluss auf das

Geschift eines Endgeréte-Herstellers nehmen, der sich in direkten Auswirkungen auf

329 Beispielsweise konnte bei der Einfiihrung eines Multi-Player-Spiels iiber das Mobilfunknetz im ersten
Monat auf die Berechnung der Dateniibertragungsgebiihren verzichtet werden, um eine schnellere
Adoption des Spiels und somit ein frithzeitiges Erreichen einer kritischen Masse von Spielern zu er-
moglichen.

330 Vergleiche Kapitel 3.3.4.1.5
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das Produktportfolio und die strategische Ausrichtung des Geschéftspartners dullern

kann.

Die zentrale Marktposition der Netzbetreiber macht sich nicht nur im Kontakt zu den
Endkunden und den Endgerite-Herstellern bemerkbar, sondern resultiert auch gegen-
iiber Spiele-Publishern in einer komfortablen Verhandlungsposition. Ein Grofteil der
Spiele-Verkdufe im Mobile-Gaming-Markt wird liber die Verkaufs-Portale der Netz-
betreiber abgewickelt. Diese sind zugleich auch die priméiren Informationsquellen vieler
Spiele-Interessenten”'. Die internationale Ausrichtung vieler Netzbetreiber beglinstigt
dieses Machtverhdltnis, da die Aufnahme in den limitierten Kreis der Handelspartner
eines Netzbetreibers dadurch fiir Spiele-Publisher den Zugang zu mehreren Verkaufs-

portalen zugleich bedeuten kann®*,

Zusétzlich kann den Netzbetreibern die direkte und regelméaflige Kundenkommunikati-
on als Stirke zugesprochen werden. Uber die monatliche Rechnungskorrespondenz
konnen Vermarktungsangebote vermittelt werden, und {iber das meist breite Filialnetz
stehen direkte Ansprechpartner fiir interessierte Kunden zur Verfiigung. Auflerdem ist
im Vergleich zu anderen Teilnehmern in der Wertschopfungskette in vielen Fallen von
einer hohen Vermarktungsmacht der Netzbetreiber zu sprechen, die sich oft in hoheren
Werbe-Etats duflert und intensive Vermarktungskampagnen in TV-, Print- und Online-
Medien zuldBt. Insbesondere im von Transparenz-Problemen gekennzeichneten Mobile-
Gaming-Markt kann dieser Vermarktungsmacht gro3e Bedeutung bei der Gewinnung
neuer Kunden zukommen, wie die Ergebnisse der Endkundenbefragung in dieser Arbeit

belegen™.

5.1.2.2  Die Analyse der Schwachen der Netzbetreiber

Die prominente Stellung der Netzbetreiber im Mobile-Gaming-Markt ermdglicht viele
Vorteile, kann sich aber zugleich auch als Schwiche erweisen, indem die damit verbun-
dene Ubernahme einer Vielzahl von Aufgaben und Verantwortlichkeiten schnell zu ei-
ner hohen Komplexitidt im Geschéftsbetrieb und zu einem enormen Verwaltungsauf-
wand fiihren kann. Die oft zentralistisch aufgebaute, aber dezentral ausgefiihrte Organi-
sation des Geschifts mit mobilen Anwendungen bei international ausgerichteten Unter-
nehmen trigt zu dieser Komplexitit bei. In der Folge gestaltet sich die Zusammenarbeit

mit Netzbetreibern aus Sicht von Spiele-Publishern oft als langwieriger und umsténdli-

31 vergleiche die Untersuchungsergebnisse von M:Metrics (2005b) und Screen Digest (2005a) in Kapitel
3.2.4.3 sowie die Ergebnisse der Endkundenbefragung in den Abbildungen 4-43 bis 4-45.

332 sofern der Verkauf von mobilen Anwendungen zentral geregelt wird

333 In allen Zielgruppen erzielten WerbemafBnahmen der Netzbetreiber vergleichsweise hohe Erfolgsquo-
ten unter den mobilen Spielern. 35% aller Spiele-K4ufer waren bereits durch eine Werbung des Netz-
betreibers zum Kauf eines Handy-Spiels animiert worden. Der Einfluss der Netzbetreiber-Werbung
war bei Frauen, Casual-Gamern und der Gruppe der Unter-20-Jahrigen besonders gro8.
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cher Prozess. Angefangen bei der Vertragsverhandlung bis hin zur tatsichlichen Auf-
nahme von Anwendungen in das Angebot konnen Monate vergehen. Durch die aufge-
bldhten Strukturen vieler Netzbetreiber werden Aufgaben redundant ausgefiihrt und die
Handlungsflexibilitit der Unternehmen eingeschréinkt. Dies wirkt sich negativ auf die
Kostenstruktur der Unternehmen aus, was im Zuge des wirtschaftlichen Drucks, der auf

vielen groBen Netzbetreibern lastet, besonders kritisch zu sehen ist’**.

Als weitere Schwichen miissen die mangelnde Erfahrung im Spiele-Markt und die Tat-
sache, dass der Verkauf von mobilen Spielen nicht zum Kerngeschift der Netzbetreiber
gezahlt werden kann, genannt werden. Im Gegensatz zu Spiele-Publishern, die in ande-
ren Spiele-Mirkten bereits Erfahrungen mit unterschiedlichen Spieler-Typen, Abrech-
nungsmodellen und Nutzungsszenarien sammeln konnten, mussten sich viele Netz-
betreiber ein dquivalentes Know-How erst erarbeiten. Die Konsequenzen sind in Form
von unzureichenden Angebotsprofilen und kaum vorhandenen QualitétsmafBstidben bei
vielen Unternehmen auch heute noch zu beobachten. So werden immer wieder qualita-
tiv unzureichende Spiele zu kundenfeindlichen Konditionen angepriesen und dadurch
bei den Kunden die Angst vor Fehlkdufen gesteigert. Die hohe Ablehnung von Angebo-
ten, in denen keine Spiel-Bewertung angegeben ist, im Rahmen der Cojoint-Analyse,

deutet unter anderem auf dieses Problem hin.

AbschlieBend sind auch die mit dem Ausbau der Netzwerke und der Einfiihrung neuer
Technologien verbundenen hohen Kosten sowie das niedrige Niveau der ARPU-Werte
bei europdischen Netzbetreibern® als Schwiche zu nennen. Sie konnen kurzfristig die
Investitionsbereitschaft in die Vermarktung von mobilen Spielen einschridnken und mit-
telfristig die Profitabilitdt des Geschéftsbetriebs gefdhrden.

5.1.2.3 Die Analyse der Chancen der Netzbetreiber

Eine unmittelbare Chance zur Steigerung der Umsatzzahlen liegt in der Aktivierung des
unerschlossenen Potenzials von Kaufinteressenten, die bisher noch keinen Kauf getdtigt
haben. In dieser Zielgruppe ist die grundsdtzliche Bereitschaft zur Durchfithrung einer
Transaktion bereits gegeben, es gilt nur noch, die letzten verbliebenen Nutzungsbarrie-
ren zu iiberwinden. Wie die Ergebnisse der Endkundenbefragung zeigen, trifft dies mit
35,6% auf iiber die Hélfte aller Kaufinteressenten im Mobile-Gaming-Markt zu (ver-
gleiche Abbildung 4-10).

334 Als Indiz hierfir kann die Auslagerung des Content-Geschifts durch T-Mobile, einem der groBten
Mobilfunk-Konsortien der Welt, gewertet werden (vergleiche Heise, 2006a). Zu den an einen unab-
hingigen Aggregator ausgelagerten Funktionen gehoren der Einkauf, die Aufbereitung, das Manage-
ment und der Verkauf von mobilen Spielen, Anwendungen und anderen Inhalten des T-Zones-Portals.

335 Amerikanische und japanische/koreanische Netzbetreiber verzeichnen deutlich hohere ARPU-Werte
als ihre europdischen Pendants.
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Zu der Verwirklichung dieser Chance fiir die Netzbetreiber konnte auch die Verbesse-
rung der Transparenz-Situation fiir den Kunden beitragen. Durch ihren direkten Kun-
denkontakt und ihre Kontrolle des Netzzugangs konnten die Netzbetreiber im Mobil-
funkmarkt zu einer entsprechenden Verbesserung mafgeblich beitragen und sich
zugleich von den Angeboten anderer Anbieter differenzieren. Die nach den Ergebnissen
der Kundenbefragung kritischsten Transparenzbereiche, Qualitdt und Kosten von Mobi-
le-Gaming-Anwendungen, besitzen dabei das grofite Verbesserungspotenzial. Durch
eine gesteigerte Transparenz konnte ein positiveres Konsumklima unter den Bestands-
kunden der Spiele-Verkdufer geschaffen werden und zugleich die Adoption von mobi-
len Spielen unter Neukunden erleichtert werden. Die Verbesserung der Transparenz-
Situation ist jedoch nicht nur aus Kundensicht als Chance zu begreifen, sondern auch im
Hinblick auf die Férderung des eigenen Kundenverstindnisses. Die Uberwindung der in
Kapitel 3.2.4.2.4 beschriebenen Intransparenz der Kundenbediirfnisse konnte zu einer
gezielteren Ansprache einzelner Kundensegmente fiihren, wodurch sich die ohnehin
schon starke Werbewirksamkeit der Netzbetreiber in den meisten Zielgruppen mogli-
cherweise noch erhdhen lieBe. Auflerdem wiirde ein besseres Kundenverstindnis einen
auf Kundendaten und Marktinformationen basierenden Selektionsprozess beim Ab-
schluss oder der Verldngerung von Mobilfunkvertrdgen ermdglichen. Unrentable Kun-
den, deren Umsitze weit unter dem ARPU-Wert des Netzbetreibers liegen und bei de-
nen auch mittelfristig keine Verbesserung der Umsidtze zu erwarten ist, konnten bei-
spielsweise durch eine Reduzierung der Subventionierung zu einem Wechsel des An-
bieters oder zumindest zum Abschluss eines aus Anbietersicht profitableren Vertrags
motiviert werden. Die Folge wire eine Steigerung des ARPU-Werts der verbliebenen

Kundenbasis.

Eine Chance zur positiven Differenzierung von anderen Anbietern bietet sich Netz-
betreibern abschlieend durch die Forderung innovativer Spiele-Konzepte im Mobile-
Gaming-Markt. Insbesondere die Ausnutzung der Mobilitéts-Spezifika, wie zum Bei-
spiel die standige Konnektivitdt oder die Lokalisierbarkeit, konnte, dank der Kontrolle
iiber das Netzwerk, forciert werden. Uber mobile Spiele, die sich von denen anderer
portabler Spiele-Plattformen abheben und fiir die Nutzer einen echten Mehrwert bieten,
konnten moglicherweise zusétzliche Kundengruppen aktiviert werden, fiir die mobile

Spiele in der jetzigen Form noch nicht geniigend Anreize zur Nutzung bieten.

5.1.2.4  Die Analyse der Bedrohungen der Netzbetreiber

Eine zentrale Bedrohung der Vormachtstellung der Netzbetreiber kann in dem zuneh-
menden Druck zur Offnung der Mobilfunknetze fiir unabhingige Inhalte-Anbieter gese-
hen werden, wodurch beim Verkauf von mobilen Spielen mit einer grofleren Konkur-
renz gerechnet werden muss. Die Verteidigung eines Walled-Garden-Ansatzes birgt

dabei die Gefahr, dass Kunden das Vorgehen ihres Netzbetreibers als zu restriktiv emp-
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finden und mittelfristig zu anderen Anbietern wechseln. Insbesondere grofle Spiele-
Publisher konnten mit entsprechend starken Spiele-Marken Wechselgedanken schiiren,
da in vielen Zielgruppen der Einfluss von Spiele-Marken auf die Attraktivitét eines An-

gebots hoch ist.

Vor dem Hintergrund des libergeordneten Ziels der ARPU-Steigerung kann ein zu star-
ker Fokus auf eine rein quantitativ orientierte Neukundengewinnung, wie sie nicht sel-

ten zu beobachten ist**

, zu einer Bedrohung der Zielerreichung fithren. So genannte
Late-Follower-Kunden, die zum ersten Mal einen Mobiltelefon-Vertrag abschliefen®”’,
gehoren nicht zu der Gruppe der Nutzer, in der ein grof3es Interesse an mobilen Inhalten
und Anwendungen zu erwarten ist. Auch beim Umfang der mobilen Sprachkommunika-
tion ist eher mit unterdurchschnittlichen Werten zu rechnen. Der Einfluss solcher Kun-
den auf den ARPU-Wert kann daher als eher negativ angenommen werden. Das unfo-
kussierte Streben nach dem Abschluss moglichst vieler Vertrige erhoht das Risiko einer
weiteren Verringerung des ARPU-Wertes. Weiter fallende Dateniibertragungspreise
und die Zunahme von Volumentarifen sind in diesem Fall als zusétzliche Bedrohung zu

nennen.

Neben unabhingigen Inhalte-Anbietern konkurrieren zunehmend spezialisierte MVNOs
mit den etablierten Mobilfunkunternehmen im Markt. Zwar kaufen sie Netzkapazititen
von den etablierten Netzbetreibern ein, doch werden die Erlose aus dem Verkauf von
mobilen Anwendungen komplett von den MVNO-Unternehmen einbehalten. Die Diffe-
renzierung der meisten MVNOs gegeniiber etablierten Netzanbietern erfolgt entweder
tiber den Preis oder iiber eine thematische Ausrichtung. Auch wenn es fraglich er-
scheint, dass sich auf Spiele fokussierte MVNO-Unternehmen in grofer Anzahl im
Markt platzieren werden, so geht doch eine ernstzunehmende Bedrohung durch auf Un-
terhaltungsdienste im Allgemeinen ausgerichtete Unternehmen aus. Die Interessensver-
teilung der Mobile-Gaming-Zielgruppen in der Endkundenbefragung hat gezeigt, dass
neben Spielen andere Unterhaltungsbereiche wie Musik oder Fotografie weit oben in
der Interessensrangfolge der Nutzer liegen. Insbesondere in jiingeren Zielgruppen und
unter Core-Gamern ist beim Eintritt entsprechender Konkurrenz von der Gefahr eines

Kundenverlusts auszugehen.

Sofern eine Steigerung der Kundenbasis nicht durch den Gewinn von weiteren Informa-
tionen iiber die Kunden ergiinzt werden kann, droht eine weitere Verschlechterung der

Transparenz der Kundenbediirfnisse, die eine gezielte Ansprache einzelner Kunden-

336 Die Untersuchung der periodischen Erfolgsmeldungen vieler Netzbetreiber ldsst oft eine Betonung auf
die reinen Kundenzahlen und auf die Erfolgsquote bei der Akquise von Neukunden im Mobilfunkge-
schift erkennen.

337 Das Gleiche gilt natiirlich auch fiir Neukunden, die sich statt eines Vertrags eine Pre-Paid-Karte zule-
gen.
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segmente erschwert. Die im Zusammenhang mit der Analyse der Chancen empfohlene
Forcierung der Vermarktungsaktivititen im Mobile-Gaming-Markt und der selektiven
Neukundengewinnung kann jedoch nur dann erfolgreich sein, wenn die zugrunde lie-
gende Datenbasis eine adidquate Ausrichtung der Kampagnen auf die Zielgruppen zu-

lasst.

5.1.3 Schlussfolgerungen aus der SWOT-Analyse der Netzbetreiber

In Tabelle 5.2 werden die Ergebnisse der SWOT-Analyse fiir die Netzbetreiber

zusammenfassend dargestellt.

Tabelle 5.2: SWOT-Analyse der Netzbetreiber

SWOT Netzbetreiber

- Zentrale Rolle in der Wertschopfungskette

- Verwaltung der Kundenschnittstelle

- Kontrolle der Navigationsfreiheit

- Besitz der Abrechnungsbeziehung

Stiarken - Einfluss auf Endgerite-Hersteller

- Einfluss auf Spiele-Publisher

- Oft internationale Ausrichtung

- Direkte, regelméfBige Kundenkommunikation
- Hohe Vermarktungsmacht

- Hohe Komplexitdt im Geschéftsbetrieb

- Mangelnde Erfahrung im Spiele-Markt

Schwichen | - Mobile Spiele nicht als Kerngeschift

- Unzureichende Angebotsprofile, mangelnde Qualitédtsstandards
- Eingeschrinkte Investitionsbereitschaft

- Aktivierung des unerschlossenen Potenzials von Kaufinteressenten
- Verbesserung der Transparenz-Situation

Chancen - Verbesserung des Kundenverstindnisses

- Optimierte Kundenselektion

- Innovationsférderung

- Offnung der Mobilfunknetze fiir fremde Anbieter

- Unfokussierte Neukundengewinnung

Bedrohungen | - Riickldufige Dateniibertragungseinnahmen

- Konkurrenz durch MVNO-Unternehmen

- Verschlechterung der Informations-Transparenz im Markt

Im Rahmen der Durchfiihrung einer SWOT-Analyse werden im nichsten Schritt Stér-
ken-Chancen- und Stirken-Bedrohungen-Kombinationen abgeleitet, um aufzuzeigen,
welche Chancen durch entsprechende Ausnutzung der eigenen Stirken realisiert und
welche Bedrohungen dadurch abgewendet werden kdnnten. Im Anschlufl wird in einer
Schwichen-Chancen-Analyse iiberpriift, aus welchen Schwichen Chancen entstehen
konnten. AbschlieBend werden diejenigen Kombinationen aus Schwiéchen und Bedro-
hungen angefiihrt, die aus Sicht der Netzbetreiber als besonders kritisch anzusehen sind

und bei denen von einem akuten Handlungsbedarf zur Abwehr potenzieller Gefahren
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ausgegangen werden kann. Die im Folgenden vorgestellten Aktions- und Reaktionsvor-
schldge wurden der Generierung der strategischen Handlungsempfehlungen im nachfol-
genden Unterkapitel zugrunde gelegt, konnen aber auch losgeldst von den hier unter-
suchten strategischen Zielen als Handlungsanweisungen aufgefasst werden. Daher wer-
den auch solche Kombinationen aus den Teiluntersuchungen der SWOT-Analyse ange-
fiihrt, die im spéteren Teil der Strategienbildung nicht explizit verwendet wurden. Ab-

bildung 5-1 bildet die untersuchten Dimensionskombinationen der SWOT-Analyse ab.

SWOT Stirken Schwiichen
Auf welche Stiarken Wo konnen aus
§ kann zur Realisierung | Schwichen Chancen
= von Chancen i entwickelt werden?
S aufgebaut werden?
= V\felchen Bedrohungen Welche eigenen
2 konnen unter i Schwichen sind durch
_E Ausnutzung eigener . die Bedrohungen
= Starken abgewendet | pegonders kritisch zu
2 werden? sehen?

Abbildung 5-1: Dimensionskombinationen der SWOT-Analyse

5.1.3.1 Starken-Chancen-Kombinationen der Netzbetreiber

Durch die Verwaltung der Kundenschnittstelle und insbesondere durch die Moglichkeit
der Navigationskontrolle im Zusammenhang mit der regelmifligen Kundenkommunika-
tion sind die Netzbetreiber unter allen Marktteilnehmern am Besten dazu in der Lage,
transparenzfordernde MafBBnahmen zur Kundenerziehung durchzufiihren und gleichzeitig
aus dem Navigations- und Einkaufsverhalten der Kunden wichtige Erkenntnisse iiber
Kundenbediirfnisse abzuleiten. Die Verbesserung der allgemeinen Transparenzsituation
auf Seite der Kunden kann dabei einseitig zugunsten der Netzbetreiber erfolgen oder

beidseitig im Sinne der allgemeinen Forderung des Mobile-Gaming-Marktes™®. Die

33% Indem entweder der Grad der Transparenz auf das eigene Angebot beschrinkt bleibt und Konkurrenz-
angebote ausgeschlossen werden oder eine vollstdndige und vom Anbieter unabhingige Transparenz

296



grofle Vermarktungsmacht vieler Netzbetreiber in Kombination mit der in Tabelle 4.43
dokumentierten, hohen Werbewirkung im Mobile-Gaming-Markt bilden die zentralen
Voraussetzungen zur Aktivierung des bisher unerschlossenen Potenzials von Kaufinte-
ressenten. Dabei kann sich auch die Kontrolle der Navigationsfreiheit forderlich aus-
wirken, indem beispielsweise entsprechende WerbemaBBnahmen so platziert werden,
dass Mobiltelefon-Benutzer beim Aufruf des mobilen Portals diese in jedem Fall pra-

sentiert bekommen.

Der hohe Einfluss der Netzbetreiber auf Endgeridte-Hersteller wie Spiele-Publisher
zugleich erleichtert die Einfiihrung von innovativen Produkten im Markt, iiber die sich
moglicherweise eine positive Differenzierung von anderen Unternehmen erreichen las-
sen konnte. Der Besitz der Abrechnungsschnittstelle kann sich fiir den Erfolg dieser
Innovationen als entscheidender Faktor auswirken, indem zum Beispiel bei netzwerkba-
sierten Spielen auf eine Vergebilihrung der Dateniibertragung verzichtet und dem Spiel

so der grofle Nachteil der hoheren Nutzungskosten genommen wird.

Die Auswertung der Abrechnungshistorie der Nutzer in Kombination mit der Mdglich-
keit der Aufzeichnung der Kundennavigation auf dem eigenen Portal kann die Generie-
rung von Anforderungsprofilen der eigenen Kunden vereinfachen. Diese Informationen
konnten als Grundlage fiir eine optimierte Kundenselektion herangezogen werden, bei
der aktive, umsatzstarke Nutzer durch héhere Subventionsleistungen langfristig an den
Anbieter gebunden und unrentable Kunden durch Kiirzung der Zuschiisse zu einem An-

bieterwechsel animiert werden konnten.

Abbildung 5-2 gibt einen Uberblick iiber die Stirken-Chancen-Kombinationen der
Netzbetreiber.

angestrebt und durch die Vermittlung transparenzfordernder Informationen ohne Beschrinkung der
externen Anbieter von Spielen und Informationen unterstiitzt wird.
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Stirken Netzbetreiber Chancen

* Verwaltung der Kundenschnittstelle
* Kontrolle der Navigationsfreiheit
* Regelméfige Kundenkommunikation

* Verbesserung der Transparenzsituation
* Verbesserung des Kundenverstindnisses

* Hohe Vermarktungsmacht

* Kontrolle der Navigationsfreiheit » Aktivierung der Kaufinteressenten

* Einfluss auf Spiele-Publisher
* Besitz der Abrechnungsbeziehung

* Innovationsforderung

* Besitz der Abrechnungsbeziehung
* Kontrolle der Navigationsfreiheit
* Verwaltung der Kundenschnittstelle

* Optimierung der Kundenselektion

* Einfluss auf Endgerite-Hersteller :

Abbildung 5-2: Starken-Chancen-Kombinationen der Netzbetreiber

5.1.3.2 Starken-Bedrohungen-Kombinationen der Netzbetreiber

Der Gefdhrdung der eigenen Absatzzahlen durch einen erzwungenen Verzicht auf die
Kontrolle der Navigationsfreiheit der Nutzer und die Offnung des eigenen Netzwerkes
fiir Fremdanbieter konnte durch die Ausnutzung der Abrechnungshoheit entgegenge-
wirkt werden, indem die eigenen Angebote von der Vergebiithrung der Dateniibertra-
gung ausgenommen und die der Fremdanbieter reguldr abgerechnet wiirden. Wie die
Untersuchungen in Kapitel 3.3.5.1 gezeigt haben, kann die Dateniibertragung beim
Download eines Spiels einen nicht zu unterschitzenden Kostenfaktor ausmachen. Die
regelméfBige Kommunikation zum Endkunden kann dariiber hinaus zu einer entspre-
chend stirkeren Positionierung der eigenen Angebote bei den Kunden genutzt werden,
wiéhrend der hohe Einfluss auf die Spiele-Publisher, je nach Relevanz der eigenen Ver-
kaufskanéle fiir deren Marktstellung, zu einer bevorzugten Belieferung des eigenen Por-
tals fiihren konnte. Dies kann sich beispielsweise in Form einer inhaltlichen oder zeitli-
chen Exklusivitit von Spielen duBern. All diese Argumente kdnnen auch im Hinblick
auf die Abwehr der Bedrohung durch die Konkurrenz virtuelle Netzbetreiber, die sich
auf das Anbieten mobiler Unterhaltungs-Anwendungen fokussiert haben, geltend ge-
macht werden. Der Status als etablierte Informationsquelle kann bei der Verteidigung
der eigenen Stellung gegeniiber solchen vergleichsweise jungen Unternehmen zusitzli-
chen Einfluss auf die Entscheidung der Kunden fiir einen Verbleib auf den eigenen Por-
talseiten haben.

In gleicher Weise wie die im Rahmen der Stirken-Chancen-Untersuchung beschriebene
Realisierung einer selektiven Subventionierung von Endgerdten kann die Gefahr der

unfokussierten Neukundengewinnung abgewendet werden. Die riicklaufigen Dateniiber-
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tragungskosten stellen dabei ein nicht zu vernachldssigendes Problem dar. Durch eine
flexible Anpassung der Aufteilung der Verkaufserlose von mobilen Spielen in Ver-
kaufspreis und Dateniibertragungskosten kann jedoch beispielsweise der Anteil der Da-
tenilibertragungskosten gesenkt und somit die negativen Auswirkungen des Preisriick-
gangs reduziert werden. Die Verwaltung der Abrechnungsschnittstelle spielt dabei eine
entscheidende Rolle, ebenso wie die Kontrolle der Navigationsfreiheit der Nutzer.
Durch diese konnte die Durchsetzung der entsprechenden Anhebung der Verkaufspreis-
Komponente unter den Bestandskunden gewihrleistet werden, indem preisgiinstigere

Anbieter aus dem Navigationsbereich der Kunden ferngehalten wiirden.

Ebenso kann in Analogie zur Realisierung eines besseren Kundenverstindnisses auch
die Gefahr der allgemeinen Verschlechterung der Informations-Transparenz im Markt
verringert werden. Unter Ausnutzung der Kundenkommunikationsmafinahmen und in
Kombination mit einer transparenten Angebotserstellung kann auf Seiten der Kunden
ein besseres Verstindnis der Transparenz-Bereiche realisiert und zugleich iiber die Er-
hebung und Auswertung von Nutzungs- und Kaufinformationen ein substanzielles An-
forderungsprofil der Kunden auf Anbieterseite erstellt werden (vergleiche Abbildung 5-
3).

Starken Netzbetreiber Bedrohungen

* Besitz der Abrechnungsbeziehung

. N + Offhung der Mobilfunknetze fiir fremde
* RegelmifBige Kundenkommunikation |:> Anbicter

* Einfluss auf Spiele-Publisher « Konkurrenz durch MVNO-Unternehmen
* Hohe Vermarktungsmacht

* Kontrolle der Navigationsfreiheit + Unfokussierte Neukundengewinnung
* Besitz der Abrechnungsbeziehung + Riickldufige
* Verwaltung der Kundenschnittstelle Dateniibertragungseinnahmen

* RegelmiBige Kundenkommunikation * Verschlechterung der Informations-
* Verwaltung der Kundenschnittstelle Transparenz

Abbildung 5-3: Stirken-Bedrohungen-Kombinationen der Netzbetreiber

5.1.3.3 Schwachen-Chancen-Kombinationen der Netzbetreiber

Die hohe Komplexitidt des Geschéftsbetriebs beim Verkauf von mobilen Spielen ist
nicht zuletzt auf die oft unabhingig voneinander agierenden Linderdependancen inter-
national vertretener Netzbetreiber zuriickzufiihren. Der damit verbundene lokale Kun-
denbezug kann moglicherweise gleichzeitig zu einer ldnderspezifischen Erstellung von
Kundenprofilen genutzt werden, um so ein detaillierteres Bild der Kundenbediirfnisse

insgesamt zu erzeugen. Darauf aufbauend konnte ein auf die regionalen Angebotsberei-
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che angepasstes Produktportfolio erstellt werden, dass iiber hohere Verkaufserlose die
zusitzlichen Ausgaben fiir die regionenspezifische Angebotsverwaltung rechtfertigen

konnte.

Aufgrund der Tatsache, dass Spiele fiir den Grofteil der Netzbetreiber kein Kernge-
schift darstellen und zugleich in den meisten Féllen kein spezifisches Know-How aus
dem Spiele-Markt vorhanden ist, konnen Netzbetreiber den Markt unter Umstéinden
unvoreingenommener angehen als andere Unternehmen mit langjéhriger Erfahrung im
Spiele-Geschift. Die Mobilitits-Spezifika des Mobile-Gaming-Marktes ermdglichen
Spielkonzepte, wie sie in klassischen Spiele-Mérkten mangels der technologischen Vor-
aussetzungen nicht moglich wéren. Zugleich besteht die Mdglichkeit, dass sich neue
Nutzergruppen erschlieBen lassen, in denen jedoch kein Interesse an traditionellen Vi-
deo-Spiel-Konzepten besteht und deren Mitglieder dementsprechend eine andere Be-
dirfnisstruktur aufweisen™. In dieser Hinsicht konnte sich die mangelnde Erfahrung
der Netzbetreiber als forderlich fiir die Entwicklung und Vermarktung von innovativen
Spielkonzepten erweisen, die von etablierten Spiele-Herstellern mdglicherweise auf-

grund der Erfahrungen aus anderen Spiele-Markten zu unrecht abgelehnt wiirden.

Aufgrund des generellen Mangels an Qualitétsstandards im Verkauf von mobilen Spie-
len kénnen sich Netzbetreiber durch gezielte, die Transparenz steigernde Informations-
mafBnahmen positiv von anderen Anbietern differenzieren und dariiber hinaus eine ver-
starkte Aktivierung des bisher unerschlossenen Potenzials von Kaufinteressenten an-
streben. Wegen der hohen Frequentierung ihrer Portale konnte iiber ein Kunden-
Bewertungssystem, mit dem die Kunden die Qualitdt eines gekauften Spiels nachtrig-
lich bewerten konnen, eine nach Auflen hin objektive und zugleich deutlich umfangrei-
chere Basis an Bewertungsinformationen generiert werden, als es anderen Anbietern
tiber den Einkauf von Bewertungsinformationen kommerzieller Referenzmedien mog-
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lich wére’®. Zugleich wiirde ein entsprechendes Feedback-System auch die Ableitung

von Kundenpriferenzprofilen erleichtern.

Abbildung 5-4 gibt einen Uberblick iiber die Schwichen-Chancen-Kombinationen der
Netzbetreiber.

339 Die Ergebnisse der Endkundenbefragung in dieser Arbeit lassen jedoch einen starken Zusammenhang
zwischen der Nutzung von mobilen Spielen und der von traditionellen Video-Spielen vermuten.

0 Der Mobilfunk-Netzbetreiber Sprint bietet eine entsprechende Funktionalitit in den USA bereits an
und konnte innerhalb weniger Monate nach deren Einfithrung iiber 40.000 Kundenbewertungen ver-
zeichnen (Sprint, Jahr unbekannt).

300



Schwichen Netzbetreiber Chancen

* Hohe Komplexitit im Geschiftsbetrieb

* Verbesserung des Kundenverstindnisses
(lokaler Kundenbezug)

* Mangelnde Erfahrung im Spiele-Markt
* Spiele nicht als Kerngeschaft

* Innovationsforderung

* Verbesserung der Transparenz-Situation

* Mangelnde Qualitétsstandards * Verbesserung des Kundenverstindnisses
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Abbildung 5-4: Schwichen-Chancen-Kombinationen der Netzbetreiber

5.1.3.4 Schwachen-Bedrohungen-Kombinationen der Netzbetreiber

Die oft dezentrale Verwaltung der regionalen Verkaufsportale international agierender
Netzbetreiber kann sich insbesondere dann als problematisch erweisen, wenn durch
zunehmenden Kundendruck eine Offnung der eigenen Netzwerke fiir andere Spiele-
Anbieter unvermeidbar wird. Gleiches gilt im Hinblick auf den Markteintritt von auf
mobile Unterhaltungsanwendungen fokussierten virtuellen Netzbetreibern. Zwar ist eine
regionale Anpassung der Angebotsstruktur nicht grundsitzlich als Nachteil zu werten,
doch kann ein konzentriertes, zentral gesteuertes Vorgehen eine Stirkung des eigenen
Angebotsportfolios bewirken und dadurch die Abwanderung der Kunden zu fremden
Spiele-Portalen einschrinken. Dies kdme insbesondere in Szenarien zum Tragen, in

denen eine kritische Masse an Nutzern entscheidend ist**'.

Aus der Konkurrenz fremder Spiele-Anbieter’*” kann, angesichts der geringen Erfahrung
im Spiele-Markt und der unzureichenden Qualititsstandards vieler Netzbetreiber, eine
direkte Bedrohung ihres Erfolgs im Mobile-Gaming-Markt entstehen. Gelingt es nicht,
eine Verbesserung der Qualitétssituation herbeizufiihren und eine an den Kundenbe-
diirfnissen ausgerichtete Angebotsstruktur zu etablieren, so konnten die meist flexibler
agierenden Konkurrenzteilnehmer im Markt durch eine gezielte Abwerbung der spie-
leaffinen Zielgruppen eine Verschlechterung der ARPU-Struktur der Netzbetreiber her-
beifiihren. Die ohnehin zu berlicksichtigende Bedrohung durch riickgéngige Dateniiber-

tragungskosten wiirde dieses Problem noch verstérken.

Der Riickgang der durch die Dateniibertragung erzielten Einnahmen setzt die ohnehin
schon geringen ARPU-Werte vieler Netzbetreiber weiter unter Druck. Wenn dadurch

die Investitionsbereitschaft in den Aufbau und die Vermarktung von mobilen Angebo-

31 So konnen beispielsweise netzwerkbasierte Multi-Player-Spiele von der groBeren Reichweite eines in
mehreren Landern vertretenen Netzbetreibers profitieren, indem die Kdufer des Spiels eine grofiere
Auswahl potenzieller Gegner erhielten.

342 egal ob MVNOs oder unabhingige Verkaufsportale
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ten weiter eingeschrankt wird, vergroBert sich die Gefahr des Kundenverlusts an unab-
hingige Anbieter. Damit verbunden wére mittelfristig der Verlust der einflussreichen
Position der Netzbetreiber im Mobile-Gaming-Markt und langfristig unter Umstéinden
die Reduktion des Geschiftsbetriebs auf die Zur-Verfligung-Stellung der technologi-

schen Plattform zur Dateniibertragung*®.

Abbildung 5-5 zeigt eine Zusammenfassung der Schwéchen-Bedrohungen-

Kombinationen der Netzbetreiber.

Schwiichen Netzbetreiber Bedrohungen

* Hohe Komplexitdt im Geschéftsbetrieb » Offnung der Mobilfunknetze fiir fremde

Anbieter
* Konkurrenz durch MVNOs
* Mangelnde Qualitdtsstandards * Konkurrenz durch MVNOs
* Mangelnde Erfahrung im Spiele-Markt * Riicklaufige

Dateniibertragungseinnahmen

+ Riickldufige

* Eingeschrénkte Investitionsbereitschaft - .
Dateniibertragungseinnahmen

44l

Abbildung 5-5: Schwichen-Bedrohungen-Kombinationen der Netzbetreiber

5.1.4 Strategische Handlungsempfehlungen fur die Netzbetreiber

Um eine inhaltliche Gliederung der Strategieempfehlungen fiir die Vermarktung von
mobilen Spielen zu erreichen, orientieren sich die nachfolgenden Uberlegungen an den
zuvor identifizierten Zielen der mobilen Netzbetreiber. Fiir jede der in Tabelle 10-2 dar-
gestellten strategischen Zielvorgaben werden Handlungsempfehlungen fiir die Bereiche
des Marketing-Mix prisentiert. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Marktteilnehmer
unterschiedlich starken Einfluss auf diese nehmen konnen. Mobile Netzbetreiber sind an
der Entstehung von mobilen Anwendungen in den meisten Féllen nicht beteiligt, kon-
nen durch ihre zentrale Stellung in der Wertschopfungskette und durch die Vermark-
tungsmacht ihrer Verkaufs-Portale jedoch den Entwicklungsprozess indirekt beeinflus-
sen. Somit ist den Netzbetreibern zumindest ein gewisser Einfluss auf die Produktges-
taltung zuzusprechen. Dahingegen sind ihre Steuerungsmdoglichkeiten bei der Distribu-
tion, der Promotion und der Preisgestaltung aufgrund ihrer zentralen Stellung im Markt

und der Verwaltung der Kundenschnittstelle als hoch einzustufen.

3% Dabei sollte nicht unerwihnt bleiben, dass es durchaus im Interesse mancher Marktteilnehmer sein
kann, sich auf ein reduziertes Aufgabengebiet zu beschrianken. Als Beispiel sei der deutsche Mobil-
funkbetreiber E-Plus genannt, der unldngst ankiindigte, sich in Zukunft aus dem Geschéft mit mobilen
Multimedia-Anwendungen zuriickzuziehen und sich stattdessen auf das Kerngeschéft der Sprachtele-
fonie und das Nachrichtenaustauschs zu beschrinken (FTD, 2006).
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5.1.4.1 Erstes Ziel - Die Steigerung des ARPU-Wertes

Die Steigerung der iiber den Verkauf und die Nutzung von mobilen Spielen erzielten
Umsitze der Netzbetreiber kann auf die Erreichung verschiedener Unterziele zuriickge-
fiihrt werden:

e Steigerung der pro Nutzung und Kauf erzielten Erlose,

e FErhohung der Nutzungs- und Kauffrequenz unter den bestehenden Mobile-

Gaming-Kunden,

e Gewinnung neuer Mobile-Gaming-Kunden.

5.1.4.1.1 Steigerung der pro Nutzung und Kauf erzielten Erlése

Wie das Beispiel anderer Telekommunikationsmérke zeigt und wie im Rahmen der
SWOT-Analyse bereits angemerkt wurde, muss langfristig von einem signifikanten
Riickgang der Dateniibertragungskosten im Mobilfunkmarkt ausgegangen werden. Die
mit der steigenden Intensitét des Datenaustauschs einhergehende zunehmende Verbrei-
tung von Volumentarifen fiihrt dariiber hinaus dazu, dass vergleichsweise kleine Da-
tenmengen, wie sie beim Kauf eines mobilen Spiels iibertragen werden, kostenmafig
kaum noch ins Gewicht fallen. Eine Steigerung der durch die Dateniibertragung im Mo-
bile-Gaming-Markt erzielten Erldse erscheint vor diesem Hintergrund illusorisch. Somit
bleibt die Erhdhung des Preisniveaus beim Verkauf von mobilen Spielen eine mdgliche

Alternative zur Erhohung der pro Transaktion erzielten Erlose.

Als Spiele-Anbieter im Endkundengeschéft konnen mobile Netzbetreiber die Preisges-
taltung im Mobile-Gaming-Markt in direkter Weise beeinflussen. Zwar sind dabei mog-
licherweise Mindestpreisanforderungen der Spiele-Publisher zu beriicksichtigen, doch
kann ab einer bestimmten Hohe des Verkaufsvolumens des Netzbetreiber-Portals von
einer quasi-autonomen Preisgestaltung ausgegangen werden. Eine attraktive und trans-
parente Preisfestlegung ist zur Forderung des Absatzes dabei unerldsslich und nach
Gartner (2005) eines der Kernkriterien zur Steigerung der Nutzung von mobilen Daten-
diensten. Somit stellt sich bei der Abgabe von Handlungsempfehlungen zur Preisgestal-
tung vor dem Ziel der Erhdhung des ARPU-Wertes die Frage, inwiefern sich eine Preis-
anhebung im Mobile-Gaming-Markt durchsetzen lieBe und ob dadurch mit einer Redu-
zierung der Kundenzahlen gerechnet werden miisste. Die Ergebnisse der Conjoint-
Analyse deuten darauf hin, dass ein differenziertes Preissystem bei der Abwehr dieser
Bedrohung am Erfolgsversprechendsten ware. Fiir die gro3e Mehrheit der potentiellen
Kunden, vornehmlich im Segment der Casual-Gamer, scheint ein Preis von 3 Euro fiir
ein durchschnittliches Spiel nahe an der maximalen Zahlungsbereitschaft zu liegen. Un-
ter bestimmten Voraussetzungen, beispielsweise durch Integration einer bekannten
Spiele-Marke und in Kombination mit einer guten Spiel-Bewertung, lassen sich auch

hohere Preise von bis zu 5 Euro realisieren. Dieser Preisbereich deckt sich mit dem in

303



Kapitel 3.3.3 identifizierten Durchschnittspreisniveau im Mobile-Gaming-Markt der
Gegenwart. Eine signifikante Erhohung des Preisniveaus erscheint in diesem Kunden-
segment daher zumindest mittelfristig kaum durchsetzbar, ohne einen Verlust bei den
Kundenzahlen zu riskieren. Allerdings ist unter den spieleaffinen Core-Gamern eine
geringere Preissensitivitidt zu beobachten, auf deren Basis von einer potenziellen Zah-
lungsbereitschaft von bis zu 7 Euro ausgegangen werden kann, sofern die entsprechen-
den Rahmenanforderungen an die hohe Spiel-Bewertung und die Spiele-Marke erfiillt

sind.

Fiir die Preisgestaltung wird daher ein differenzierter Ansatz mit Standard- und Premi-
um-Spielen unter Beriicksichtigung der angefiihrten Preisobergrenzen empfohlen. Alle
an die Gruppe der Casual-Gamer und den Massenmarkt gerichteten Produkte sowie
Core-Gaming-Spiele, die mangels gebrandeten Titels oder aufgrund einer geringeren
Produktqualitit keinen Preisaufschlag rechtfertigen wiirden, sind demnach als Standard-
spiele im Preisbereich von 3 bis 5 Euro anzusetzen. Netzbetreiber mit einer ausreichend
grolen Kundenbasis im Core-Gaming-Segment sollten dariiber hinaus die Chance zur
Steigerung der Verkaufserlose durch die Positionierung von speziellen Premium-
Spielen im Core-Gaming-Markt zu einem hoéheren Preisniveau von 7 Euro®* nutzen.
Der Premium-Status muss allerdings klar durch eine entsprechende Qualititsbekundung
im Angebot gestiitzt werden. Die Integration von hohen Bewertungsergebnissen konnte
diese Funktion erfiillen, selbst wenn das Spiel keinen Marken-Titel tragt. Daher sind fiir
Premium-Spiele besonders hohe Qualitdtsanforderungen an die Spiele-Lieferanten zu

kommunizieren.

AbschlieBend soll auch auf die Notwendigkeit der Einheitlichkeit der Preise iiber alle
Verkaufskandle sowie des hochstmdglichen Malles der Preis- beziehungsweise Kosten-
transparenz hingewiesen werden. Nur so kann eine auch fiir die Kunden nachvollzieh-

bare Trennung von Standard- und Premium-Spielen gewihrleistet werden.

5.1.4.1.2 Erhohung der Nutzungs- und Kauffrequenz unter den bestehenden
Mobile-Gaming-Kunden

Bei der Herleitung strategischer Handlungsalternativen zur Steigerung der Kauffre-
quenz unter kauferfahrenen Bestandskunden ist davon auszugehen, dass die grundle-
genden Nutzungs- und Kaufbarrieren aus Sicht der Zielgruppe nur noch eine unterge-
ordnete Rolle spielen. Diese Personen haben die initialen Hiirden bereits iiberwunden
und in der Vergangenheit schon Spiele-Kéufe getétigt. In Analogie zu den allgemeinen
Schlussfolgerungen in Kapitel 4.3.4 konnen dabei sowohl die kauferfahrenen Casual-

Gamer als auch die Core-Gamer bei der Positionierung der Angebote beriicksichtigt

3 Da ein GroBteil der Teilnehmer der Conjoint-Analyse aus dem westeuropdischen Raum stammte,
sollte eine Anpassung der Preise an die bestehenden Preisniveaus in anderen Regionen erfolgen.
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werden. Aufgrund der generell starkeren Affinitdt zu mobilen Spielen ist in der Gruppe
der Core-Gamer jedoch eine groBere Chance zur Steigerung der Kaufvorgédnge zu er-
warten. Die Orientierung an den in Kapitel 4.3.4.2.8 aufgefiihrten Hinweisen zur Positi-
onierung von Spielen im Core-Gaming-Markt sollte daher mit hoherer Prioritdt verfolgt
werden, wobei die entsprechenden Vorschldge zur Vermarktung von Spielen im Casual-

Gaming-Markt an zweiter Stelle gewiirdigt werden sollten.

Auf die hohe Relevanz der Vermittlung eines Qualitédtsindikators in den Angeboten
wurde in Bezug auf die Ansprache beider Zielgruppen bereits mehrfach hingewiesen.
Insbesondere die Core-Gamer zeichnen sich dariiber hinaus durch eine starke Qualitéts-
sensibilitdt aus. Die Forderung der Qualitdt des Angebotsportfolios ist daher als zentrale
Voraussetzung der Netzbetreiber zur Zielerreichung der Absatzsteigerung im Core-
Gaming-Markt anzusehen. Da Netzbetreiber jedoch keinen direkten Einfluss auf die
Produktentwicklung nehmen konnen, gilt es, die Spiele-Publisher indirekt zu einer bes-
seren Erfiillung der Kundenanforderungen zu bewegen. Dabei sollte die Marktmacht der
Netzbetreiber-Portale als Druckmittel ausgenutzt werden, indem verbindliche technolo-
gische wie inhaltliche Qualititsmalstdbe im Einkauf von mobilen Anwendungen einge-
fiihrt und deren Einhaltung auf regelméfige und moglicherweise automatisierte Weise
iberpriift wiirde. Auf technologischer Ebene konnen Zertifizierungsprogramme wie die
Java-Verified-Initiative bereits ein hohes qualitatives Niveau der ausgezeichneten An-
wendungen garantieren. Auf inhaltlicher Ebene konnte die Qualitdt durch externe Refe-
renzmedien gepriift werden, die sich auf den Test von mobilen Spielen spezialisiert ha-
ben. Besser wire jedoch die im Rahmen der SWOT-Analyse bereits angesprochene In-
tegration einer Kunden-Feedback-Funktion nach dem Beispiel des Internet-

GroBhindlers Amazon*®

. Dadurch liee sich eine automatische Regulierung der Quali-
tit der angebotenen Spiele etablieren. Um eine regelmiBige Anpassung des Portfolios
an die Kundenbediirfnisse zu ermoglichen, sollten Netzbetreiber monatliche Minimal-
ziele fiir den Erfolg der angebotenen Spiele setzen. Spiele, deren durchschnittliche Be-
wertungen unter einen kritischen Wert sinken oder deren Verkaufszahlen ein vorher
vereinbartes Minimalziel nicht erreichen, sollten demnach im néchsten Bezugszeitraum
durch neue Spiele ersetzt oder zumindest im Angebotskatalog weniger prominent plat-
ziert werden. Durch diese offensive Forderung qualitativ hochwertiger Spiele kann auf
Kundenseite ein groBeres Vertrauen in die angebotenen Produkte erzielt und gleichzei-
tig die Auswirkungen der Qualitdts-Intransparenz reduziert werden. Beides wiirde sich

positiv auf die Kaufbereitschaft der Kunden auswirken und insbesondere die Bereit-

** Durch die auf der Moglichkeit der eindeutigen Identifizierung von Mobilfunknutzern beruhende Ei-
genschaft der Personalisierung von mobilen Anwendungen kdnnte zudem sichergestellt werden, dass
jeder Kunde pro Spiel nur eine Bewertung abgibt. Dadurch konnte die Gefahr von Manipulationen
von Spiele-Bewertungen durch konkurrierende Spiele-Hersteller eingegrenzt und somit die Integritét
der Bewertungen gewahrt werden.
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schaft zu spontanen Blindkdufen von Spielen erh6hen. Aufgrund der grofen Anzahl
verfligbarer und stindig neu erscheinender Spiele wire auch der Nachschub an Ersatzti-
teln langfristig nicht gefidhrdet. In diesem Zusammenhang sollten die Netzbetreiber dar-
iber hinaus auf eine Verkleinerung ihres oft mehrere hundert Titel umfassenden Spiele-
Portfolios hinarbeiten. Da der Grofiteil der Umsédtze im Normalfall nur iiber die ersten
wenigen Seiten eines Angebotkatalogs erzielt werden, wire eine Angebotsbereinigung
auf eine geringere Anzahl an Spielen zu empfehlen, durch die mit Hilfe geeigneter Se-
lektionsverfahren gleichzeitig die durchschnittliche Qualitdt und die Transparenz des

Mobile-Gaming-Angebots gesteigert werden konnte.

Neben der qualitativen Aufwertung der eigenen Angebote sollten Netzbetreiber aufer-
dem auf die im Rahmen der Endkundenbefragung identifizierte groe Nachfrage nach
der Moglichkeit eines Testspiels vor dem Kauf eingehen. Online-Emulatoren verspre-
chen vorwiegend bei internetbasierten Angebotsportalen einen Erfolg, lassen sich aber
iiber mobile Angebotsseiten deutlich schlechter realisieren. Daher ist der Vertrieb von
Demo-Versionen im Rahmen eines 7ry-and-Buy-Ansatzes anzudenken®. Auf die Vor-
teile entsprechender Konzepte und auf deren einfache Umsetzbarkeit bei digitalen Pro-
dukten weisen schon Kohler und Best (2000, S.109) im Umfeld des Internets hin. Netz-
betreiber konnen ihren groen Einfluss auf die Hersteller von mobilen Endgeriten bei-
spielsweise zur verstirkten Vorinstallation von geschiitzten Spiele-Dateien einsetzen.
Vodafone verfolgt diesen Ansatz bereits sehr erfolgreich mit Mobiltelefonen, die im
Rahmen des Vodafone Live! Programms beworben werden. Natiirlich ist der Vertrieb
von Demo-Versionen nicht auf die Vorinstallation zu beschrinken, sondern, wenn mog-
lich, auf das gesamte Angebot eines Netzbetreibers auszuweiten. Zu jedem Spiele-
Angebot sollte es demnach die Moglichkeit des direkten Kaufs und die Option des
Downloads einer Demo-Version geben. Basierend auf der im vorangegangenen Ab-
schnitt empfohlenen qualitativen Bereinigung des Angebotsportfolios sollte der Anteil
derer, die sich durch das Spielen der Demo-Version von einem geplanten Kauf abschre-
cken lassen, stark reduziert werden konnen. Um eine moglichst breite Distribution der
Demo-Versionen zu ermdglichen, sollte auch die Superdistribution, also der Austausch
von DRM-geschiitzen Dateien von einem Endgerit zum néchsten, angestrebt werden™.
Sobald die technologischen Losungen einen zuverlissigen Einsatz entsprechender Kon-
zepte zulassen, konnte sich dies, in Anlehnung an die Zunahme von Peer-to-Peer-
Systemen im Internet, zu einem der zentralen Distributionswege der Zukunft entwi-

ckeln. Aus Sicht der Netzbetreiber sollte Superdistribution insofern aktiv vorangetrie-

346 Sie ermoglichen die Distribution von kostenlosen Anwendungen, deren DRM-Einstellungen nur eine
zeitlich oder inhaltlich begrenzte Nutzung zulassen. Mdchte der Empfanger die vollen Nutzungsrechte
erwerben, wird er automatisch mit einem Abrechnungs-Server verbunden und kann die Anwendung
offiziell erwerben und fiir den uneingeschriankten Gebrauch frei schalten lassen (vergleiche Kapitel
3.3.4.1.5)

306



ben werden, als dass sie sich als Anbieter von entsprechend angepassten Anwendungen
und Spielen moglichst frith im Markt positionieren und von den Erldsen aus den erfolg-

reichen Aktivierungsvorgiangen profitieren konnten.

Uber die Vorinstallation von Demo-Versionen lassen sich zudem auch diejenigen Nut-
zer besser erreichen, die sich bisher noch nicht fiir einen Kauf von mobilen Spielen inte-
ressieren und dementsprechend nicht auf die Angebotsseiten der Netzbetreiber navigie-
ren. Auf weitere Handlungsempfehlungen zur Gewinnung dieser Zielgruppe neuer Mo-

bile-Gaming-Kunden wird im folgenden Abschnitt eingegangen.

5.1.4.1.3 Gewinnung neuer Mobile-Gaming-Kunden

Das grofle Potenzial bisher unerfahrener Kaufinteressenten im Mobile-Gaming-Markt
wurde bereits eingehend diskutiert und soll auch in diesem Abschnitt der Ableitung von
Handlungsempfehlungen fiir die Netzbetreiber eine zentrale Rolle einnehmen. Wie die
Ergebnisse in Kapitel 4.3.1 zeigen, ist die Kauferfahrung unter den Kaufinteressenten in
der Gruppe der Casual-Gamer deutlich geringer als bei den Core-Gamern. Zwar ist der
Anteil der Kaufinteressenten unter den Casual-Gamern ebenfalls niedriger, doch stellt
diese Zielgruppe zahlenmiafBig eine wesentlich groiere potenzielle Kundengruppe dar**.
Gemadl den in Kapitel 4.3.4.2.8 beschriebenen Positionierungsiiberlegungen wire zur
Gewinnung neuer Kunden demnach auf eine Ansprache der Casual-Gamer abzuzielen.
Zusitzlich kann versucht werden, {iber die im selben Kapitel angefiihrte Ansprache der
Non-Gamer weitere Kundengruppen anzulocken, bei denen jedoch aufgrund der noch
zu iiberwindenen Nutzungsbarrieren ein hoherer Grad an Uberzeugung geleistet werden

muss.

Die Netzbetreiber im Mobilfunk haben in Bezug auf die Gewinnung neuer Kunden die
beste Marktposition inne. Dazu ist an erster Stelle die Aufkldrungsfunktion zu nennen,
die sich durch die direkte und regelméfige Kommunikation der Netzbetreiber mit ihren
Endkunden ergeben kann. Ergebnisse wie die der I-Play Studie (2005b)** zeigen, dass
das Bewusstsein vieler Kunden zur Nutzung von mobilen Anwendungen noch nicht in
zufriedenstellendem Malle ausgeprégt ist. Ein Anreiz der Nutzung, durch die gezielte
Kommunikation der Mdoglichkeiten neuer Endgerdte und der sich daraus ergebenden
Vorteile fiir die Kunden, kann sich forderlich auf die Steigerung der Anzahl der Mobile-
Gaming-Nutzer auswirken. Eine Integration in die WerbemalBnahmen tiiber die etablier-
ten Kommunikationskanile der Netzbetreiber wire dazu naheliegend. Neben Werbung

in der Rechnungsbeilage bietet sich auch die Vermarktung vor Ort im Handelsgeschift

347 vergleiche auch Kapitel 3.3.4.1.5

3 Circa 80% der Spieler gehdren zu den Casual-Gamern, nur 20% zu den Core-Gamern, vergleiche
Kapitel 4.3.4.2.1 und 4.3.4.2.2.
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an. Die oft flichendeckende Verbreitung von Ladengeschiften kann in diesem Sinne
verstarkt zur Aufklarung der Kunden genutzt werden. Durch eine zielgerichtete Schu-
lung des Verkaufspersonals kdnnten entsprechende Anwendungsmoglichkeiten der
Endgerite in den Verkaufsgesprachen stirker betont und auf die Nutzungsszenarien der
Endgerite besser hingewiesen werden. Die Mitarbeiter sollten auch angehalten werden,
bei Bedarf den Kunden bei einem Kaufvorgang vor Ort zu betreuen und dadurch zur

Reduktion der Hemmungen auf Kundenseite beizutragen.

Neben der Anpassung der Angebotspriasentation an die Bediirfnisse der mobilen Spieler
wird den Netzbetreibern somit auch eine generelle Verstirkung der Kommunikation
von Mobile-Gaming-Angeboten empfohlen. Dariiber hinaus sollte auch der Zugriff auf
das Angebots-Portal der Netzbetreiber iiber das Endgerét auf moglichst einfache Weise
erfolgen, um zogernde Kunden nicht schon durch eine umstindliche Navigation zum

Angebot abzuschrecken®*

. Vor einer allzu offensiven Herangehensweise ist jedoch e-
benfalls zu warnen. In der Vergangenheit hiufte sich die negative Berichterstattung ii-
ber entsprechende Portal-Tasten auf neuen Mobiltelefonen, die bei eng aneinander lie-
genden Tastaturfeldern schnell aus Versehen gedriickt werden kénnen und durch den
Aufbau einer Dateniibertragungsverbindung sofort zur Generierung von Kosten fithren
(vergleiche Schneider und Pauler, 2005). Unter Umstéinden wére eine dezentere, aber
dennoch prominente Platzierung der Zugangsfunktion in der obersten Meniiebene eines
Mobiltelefons der Hardware-Integration in Form einer speziellen Zugangstaste vorzu-

ziehen.

Durch ihren groBen Einfluss sowohl auf Endgerdte-Hersteller als auch auf Spiele-
Publisher und vor allem aufgrund ihrer Kontrolle der Abrechnungsschnittstelle sind
mobile Netzbetreiber wie kein anderer Marktteilnehmer in der Lage, innovative, netz-
werkbasierte Unterhaltungsanwendungen im Markt zu platzieren. Die Steuerung der
Vergebiihrung der Dateniibertragung ist in dieser Hinsicht sicherlich als zentraler Vor-
teil zu nennen, neben der Mdoglichkeit des vergleichsweise schnellen Aufbaus einer kri-
tischen Nutzermasse durch die erzwungene Vorinstallation einer Anwendung auf den
Endgeréten. Insbesondere unter den im Rahmen der Neukunden-Gewinnung anzuvisie-
renden Casual-Gamern werden Anwendungen aus den Bereichen des Nachrichtenaus-
tauschs oder der Musik gegeniiber mobilen Spielen klar priferiert. Um die Nutzung von
mobilen Spielen anzuregen, wird den Netzbetreibern daher empfohlen, diese entspre-

chenden Vorteile auszunutzen und {iber die spielerische Einbindung entsprechender

3% 30% der befragten Personen wussten nicht, ob ihr Mobiltelefon in der Lage ist, Spiele herunter zula-
den oder nicht.

3%0 Hutchison integrierte beispielsweise bei der Einfiihrung der 3G-Angebote in vielen Lindern eine dedi-
zierte Portal-Taste auf den von ihnen angebotenen Endgeréten, iiber die direkt auf entsprechende Vi-
deoinhalte und dhnliche Angebote zugegriffen werden konnte (UMTS Forum, 2005, S.8). Andere
grofle Mobilfunkunternehmen wie Vodafone oder T-Mobile verfolgen bereits dhnliche Ansétze.
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Anwendungskomponenten eine groflere Aufmerksamkeit fiir mobile Spiele zu generie-

ren.

Zusammenfassend sind die verstirkte Kommunikation und die Anpassung der Ange-
botsstruktur als zentrale strategische Elemente einer Forderung der durch mobile Spiele
generierten Umsétze zu sehen. Dabei empfiehlt sich ein Fokus auf die weniger spieleaf-
finen Gruppen der Casual- und Non-Gamer. Im Rahmen des Verkaufs von mobilen
Spielen sollte eine inhaltliche Zweiteilung der Angebotsbereiche in Erwégung gezogen
werden. Die in den vorangegangenen Abschnitten und in Kapitel 4.3.4.2.8 beschriebene
Differenzierung nach Preis und Angebotsprisentation sollte dabei bestmdglich umge-
setzt werden. Eine mogliche Form der Realisierung wire beispielsweise die Integration
eines speziellen und visuell wie inhaltlich abgegrenzten Premium-Bereichs in das Stan-
dard-Verkaufs-Portal, der sich speziell an die spieleaffinen Core-Gamer richtet. In die-
sem Bereich konnten exklusive und stirker auf die Vielspieler ausgerichtete Angebote
zu einem entsprechend hoheren Preisniveau angeboten werden. Im Standardbereich des
Portals wiirden nach diesem Ansatz stirker an die Casual-Gamer orientierte Angebote

mit einem hoheren Fokus auf die glinstige Preisstruktur untergebracht werden.

Die bereits mehrfach angefiihrte Preisproblematik kann auch die Einfithrung eines spe-
ziellen Mobile-Gaming-Tarifs nahe legen. Aufgrund der starken thematischen Fokussie-
rung eines solchen Ansatzes blieben die Core-Gamer die einzige dadurch wirklich er-
reichbare Zielgruppe, zumindest, wenn der Abschluss eines entsprechenden Vertrags
mit der Entstehung von zusitzlichen Kosten verbunden wire, die sich erst durch stérke-
ren Spiele-Konsum wieder amortisieren wiirden. Unter den Core-Gamern konnte jedoch
beispielsweise durch das Bundling von monatlichen Spiele-Downloads mit dem Ver-
tragsabschluss eine wiederkehrende Umsatzgenerierung durch den Verkauf von mobi-
len Spielen sichergestellt werden. Fiir spieleaffine Nutzer wiirde sich dies aufgrund ei-
nes notwendigen Kostenvorteils ebenso lohnen wie fiir die Netzbetreiber, die mit einem
hoheren Umsatz planen konnten. Im Gegensatz zu unabhéngigen Spiele-Portalen wie
Jamba.de, die solche Spiele-Abonnements bereits anbieten, kdnnten Netzbetreiber {iber
die Freistellung der Kunden solcher Spiele-Tarife von der Vergebiihrung der Daten-

iibertragungskosten bei der Spiele-Nutzung einen zusétzlichen Anreiz bieten.

Wihrend die in den vorangegangenen Abschnitten angefiihrten Handlungsempfehlun-
gen die Erhohung der durch die Kunden generierten Umsédtze zum Ziel hatten, kann
auch eine selektive Neuordnung der Kundenstruktur zu einer Steigerung des ARPU-
Wertes des Netzbetreibers fithren. Sofern aus Sicht der Netzbetreiber die Qualitét der
Kundenbasis wichtiger als deren Quantitét beurteilt wird, sollte eine an die Umsatzge-
nerierung gekoppelte Subventionierung der Endgerite bei Abschluss neuer Mobilfunk-
vertrdge eingefiihrt werden, iiber die eine Beeinflussung der Auswahlentscheidung der

Nutzer erfolgen konnte und unrentablen Kunden zu einem Anbieterwechsel gedrangt
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wiirden. Hochprofitable Nutzer sollten mittels mdglicherweise gesteigerter Subventio-
nen zum Verbleib bei einem Anbieter motiviert werden, die sich durch Einsparung bei
anderen Nutzern finanzieren lassen konnten. Als Grundlage der Selektionsiiberlegungen
sollte natiirlich die gesamte Geschéftsbeziehung der Kunden und nicht nur dessen En-

gagement im Mobile-Gaming-Markt berticksichtigt werden.

51.4.2 Zweites Ziel — Férderung der Adoption neuer Netztechnologien

Die Migration der Kunden von bestehenden hin zu neuen Netzwerktechnologien wurde
in Kapitel 5.1.1 als zweites zentrales Ziel der Netzbetreiber identifiziert, das iiber den
Einsatz von mobilen Spielen erreicht werden soll. Mittelfristig gelten diese Bestrebun-
gen einem Wechsel von 2G/2.5G- hin zu 3G-Netzwerktechnologien, langfristig ist die
Unterstiitzung der in Kapitel 2.4.2.1.4 als 3.5G bezeichneten Technologien anzuvisie-
ren. Aufgrund der oft hoheren Vertrags-Grundgebiihren und Nutzungskosten in neuen,
leistungsfahigeren Netzwerken versprechen sich viele Anbieter eine Steigerung der
Umsitze durch die wechselbereiten Kunden. Dabei sollte allerdings nicht der Fehler
gemacht werden, basierend auf anfianglichen Erfolgen bei der ARPU-Steigerung von zu

hohen Erwartungen auszugehen®'

. Die hoheren Leistungswerte der neuen Mobilfunk-
technologien bieten dennoch die Mdglichkeit, bestimmte mobile Anwendungen besser
umzusetzen (oder iiberhaupt erst anzubieten) und konnen somit eine Steigerung des
Absatzpotenzials ermdglichen. Gerade bei vernetzten Anwendungen mit mehreren Nut-
zern kann das friihzeitige Erreichen einer kritischen Masse von zentraler Bedeutung zur
Auslosung von Netzeffekten sein, die die Attraktivitit einer Anwendung steigern und
als Konsequenz die Zahlungsbereitschaft der Kunden erhdhen koénnen. Die schnelle
Migration der Kunden hin zu neuen Netzwerktechnologien ist in dieser Hinsicht als
zentrales Ziel des Einsatzes von mobilen Spielen und Anwendungen in diesen neuen

Mobilfunknetzen zu sehen.

Der Einfluss der groBeren Bandbreite neuer Mobilfunktechnologien auf die Nutzung
von mobilen Spielen muss zum heutigen Zeitpunkt allerdings als eingeschrinkt angese-
hen werden. Dateniibertragungsintensive Anwendungen wie Musik-Downloads, die
Video-Telefonie oder das mobile Fernsehen sind fiir entsprechende Vermarktungszwe-
cke deutlich besser geeignet. Zwar wird auch der Download von mobilen Spielen durch
die groflere Bandbreite beschleunigt, durch die vergleichsweise geringe Dateigrof3e ak-

tueller Mobile-Gaming-Anwendungen féllt die zeitliche Einsparung jedoch relativ ge-

! Diese Umsatzerhhungen werden oft den Moglichkeiten der neuen Netzwerke zugeschrieben und in
der Erwartungshaltung auf die Allgemeinheit aller Nutzer {ibertragen. Dabei wird aufler Acht gelas-
sen, dass die frithen Adoptoren von Mobilfunktechnologien meistens gleichzeitig eine groB3ere Bereit-
schaft zur Nutzung neuer Dienste und Anwendungen aufweisen. Somit ist es zu erwarten, dass beim
Wechsel von einer etablierten zur weiterentwickelten Mobilfunktechnologie ein anfianglicher Anstieg
der ARPU-Werte fiir die Nutzer der neuen Netzwerke zu beobachten ist, der mit der Migration der
breiten Masse langsam wieder abfillt.
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ring aus. Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse lassen zudem darauf schlielen, dass die-
se Zeitersparnis aufgrund der geringen Relevanz der Dauer des Kaufprozesses nur einen
vernachldssigbaren Einfluss auf die Kaufbereitschaft der Kunden hat™*. Die hohere
Download-Geschwindigkeit fiir mobile Spiele bietet sich demnach nicht als Argument
zur Forderung der Wechselbereitschaft der Nutzer an. Allerdings wére durch die grof3e-
re Bandbreite eine Anpassung des Qualititsnivaus der Spiele an andere Spiele-
Plattformen moglich, die zu einer Stirkung des Interesses an mobilen Spielen auch in
weniger aktiven Zielgruppen und zu einer Erhohung der Kaufbereitschaft unter noch
unentschlossenen Core-Gamern fithren konnte. In Bezug auf den oft beschrinkten Spei-
cherplatz vieler mobiler Endgerdte kann ein nachtriglicher Download von Spiel-
Inhalten zu einer audiovisuellen Verbesserung des Spielerlebnisses beitragen und so
von der hohen Ubertragungsgeschwindigkeit der UMTS-Netze profitiert werden. Der
Publisher Electronic Arts Mobile verfolgt als einer der ersten Anbieter im Mobile-

Gaming-Markt einen entsprechenden Ansatz der Erweiterbarkeit von Spielen®.

Durch die geringere Latenzzeit in UMTS-Netzen wird dariiber hinaus die Durchfiihrung
von echtzeitbasierten Multi-Player-Spielen begiinstigt. Fiir die Mehrheit der Nutzer
diirfte dies den Ergebnissen der Conjoint-Analyse zufolge nicht zu einer signifikanten
Erhohung der Zahlungsbereitschaft fiihren, doch unter jlingeren Spielern und in der
Gruppe der Core-Gamer konnen netzwerkbasierte Multi-Player-Spiele durchaus einen
Mehrwert ausmachen. Der von den Experten vorhergesagte grof3e zukiinftige Marktein-
fluss von mobilen Multi-Player-Spielen lie3e sich aufgrund der verbesserten technologi-
schen Voraussetzungen iiber fortgeschrittene UMTS-Netzwerke moglicherweise schnel-

ler realisieren.

Mobile Netzbetreiber sollten versuchen, iiber die Integration entsprechender Konzepte
die Vorteile der neuen Netztechnologien auch im Spiele-Bereich hervorzuheben. Thr
hoher Einfluss auf die anderen Marktteilnehmer kann bei der Ermoglichung dieses Ziels
positiv zur Geltung kommen. Im Dialog mit den Spiele-Publishern sollte demnach eine
verstiarkte Nachfrage nach leistungsintensiven Anwendungen zum Ausdruck gebracht

werden, die zur Demonstration der Fahigkeiten der neuen Netzwerke verwendet werden

352 Aufgrund der geringen GréBe von meist 100 bis 200 KB aktueller Mobile-Gaming-Anwendungen
bewegen sich entsprechende Download-Dauern iiblicherweise im Bereich weniger Minuten. Es ist da-
her zu bezweifeln, dass dieser Vorteil allein zu einem Vertragswechsel der Kunden fithren konnte.

33 Der Erweiterungsansatz wird in verschiedenen mobilen Versionen etablierter EA-Spiele zum Einsatz
kommen (vergleiche Electronic Arts 2006). So wurde bereits eine mobile Version des Autorennspiels
Need For Speed vorgestellt, in dessen Verlauf echte Musikstiicke zum Einsatz kommen. Aufgrund des
hohen Speicherbedarfs von MP3-Dateien und dhnlichen Formaten belegt das gesamte Spiel inklusive
aller Musik-Stiicke mehrere Megabyte an Speicherplatz, was den internen Speicher vieler Mobiltele-
fone sprengen wiirde. Um dieses Problem zu umgehen, werden die Musikstiicke nach und nach iiber
das Netzwerk herunter geladen und sind nicht von vorneherein ins Spiel integriert. Sobald der Nutzer
an entsprechende Positionen im Spiel gelangt, werden neue Stiicke herunter geladen und die zuletzt
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konnen. Dabei lassen sich mit hoheren Durchschnittskosten verbundene Tarifwechsel
unter den Kunden nur durch die Vermittlung echter Vorteile der neuen Netzwerktechno-
logie erreichen. Dass die Attraktivitit solcher Nutzungsszenarien ausschlaggebend fiir
den Technologiewechsel einer groBeren Anzahl von Netzbetreiberkunden sein konnte,
ist zwar zu bezweifeln, allerdings lieBe sich insbesondere in den angesprochenen Grup-
pen der Unter-20-Jéhrigen und der aktiven Core-Gamer eine Stirkung der Attraktivitat
des eigenen Angebots erreichen, die einen Vertragswechsel moglicherweise begiinsti-
gen wiirde. In diesen Zielgruppen wére auch am Ehesten eine Bereitschaft zur Investiti-
on in leistungsfédhigere Endgeréte zur Unterstiitzung der neuen Technologien zu erwar-
ten®*. Somit wird mobilen Netzbetreibern eine langsame Forcierung von auf UMTS
ausgerichteten Spiele-Angeboten empfohlen, die im Rahmen der gezielten Ansprache
der jiingeren Core-Gamer zum Zwecke der Demonstration der Leistungsfahigkeit der
eigenen Netze und der Erhdhung der Wechselbereitschaft der Zielgruppe hin zu leis-

tungsfihigeren Mobilfunkvertragen prominent beworben werden sollte.

Bei der Kommunikation solcher Angebote an die Endkunden muss allerdings darauf
geachtet werden, dass die entstehenden Qualititsvorstellungen mdéglicherweise zu Ent-
tduschungen beim Kauf von reguldren mobilen Spielen ohne nachtriglichen Download
fiihren konnen. Der deutliche Bezug zu 3G-Ubertragungstechnologien in der Kommu-
nikation ist daher essentiell. Auf der Angebots-Plattform sollten entsprechende Spiele
demnach auch klar vom restlichen Angebot getrennt werden, aber dennoch auch fiir alle
Nutzer der alten Netzwerktechnologien als Anreiz weiterhin prominent sichtbar bleiben.
Dabei sollte eine klare Zuordnung der Anwendungen zu den Technologien beziehungs-
weise zu entsprechenden Tarifen erfolgen, um die Kompatibilitdts-Transparenz der An-
gebote nicht negativ zu beeinflussen. Als Kommunikationsplattform wiirde sich der im
vorhergehenden Kapitel empfohlene Premium-Bereich des Spiele-Portals der Netz-
betreiber anbieten. Dariiber wiirden gezielt die Core-Gamer adressiert und zugleich fiir
alle anderen Interessenten eine inhaltliche Trennung zu normalen Spiele-Angeboten

vollzogen.

Eine preisliche Anpassung der Spiele sollte anfangs nicht iiber den in Kapitel 5.1.4.1 bei
der Ansprache der Core-Gamer angegebenen Rahmen hinausgehen. Es bleibt abzuwar-
ten, ob die Zahlungsbereitschaft der Kunden fiir mobile Spiele mit der Annéherung der
Qualitdt von mobilen Spielen an das Niveau anderer Spiele-Plattformen steigen wird.
Nachdem das Preisniveau im Handheld-Markt deutlich iiber dem des mobilen Spiele-
Marktes liegt, konnte eine steigende Zahlungsbereitschaft mittelfristig moglicherweise

realisierbar sein. Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse lassen jedoch darauf schlief3en,

abgespielten Titel ersetzt. Der Nutzer bekommt von dem Austausch im Idealfall nichts mit, sondern
behilt den Eindruck, alle Musikstiicke wéren schon im Spiel integriert.

354 Vergleiche das Ergebnis der NPD Group (2005) in Kapitel 2.4.1.2
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dass dies kurzfristig nicht in Erwdgung gezogen werden sollte. Zusétzliche sollte darauf
geachtet werden, wechselwilligen Kunden nicht zu viele Preiserh6hungen auf einmal
zuzumuten. Nachdem bereits der Wechsel von einem GSM- zu einem UMTS-Vertrag in
vielen Fillen mit einer hoheren monatlichen Grundgebiihr beziehungsweise mit hoheren
Nutzungskosten verbunden ist, sollten die dadurch ermoglichten Anwendungen nicht zu
einer zusdtzlichen finanziellen Aufwandssteigerung fithren. Somit sollte insbesondere in
der Einfiihrungsphase der neuen Technologien auf ein vergleichsweise giinstiges Preis-

niveau der entsprechend angepassten Spiele geachtet werden.

5.1.4.3 Dirittes Ziel — Verteidigung der Markt-Stellung

Die langfristige Sicherung der einflussreichen Stellung in der Wertschopfungskette des
Mobile-Gaming-Markts ist aus Sicht der Netzbetreiber deshalb anstrebenswert, weil nur
so gewihrleistet werden kann, dass sie auch in Zukunft vom Verkauf von mobilen Spie-
len direkt profitieren konnen. Dieser Aussage werden zwei Annahmen zur zukiinftigen

Marktentwicklung zugrunde gelegt:

1. die Erlose aus der mit dem Kauf oder der Nutzung von mobilen Spielen verbun-

denen Dateniibertragung werden langfristig vernachlissigbar sein,

2. eine Offnung der eigenen Netzwerke fiir den Zugriff auf fremde Anwendungs-
anbieter und damit eine Abkehr vom Walled-Garden-Ansatz ist mittel- bis lang-

fristig nicht zu vermeiden.

Die aktuell starke Position der Netzbetreiber hilft dabei, die Marktentwicklung den ei-
genen Anspriichen entsprechend zu beeinflussen, um so die Grundlage fiir die Errei-
chung des Ziels der ARPU-Steigerung zu schaffen. Dabei ist eine dominante Marktposi-
tion nicht automatisch im Sinne der Ubernahme mdglichst vieler Funktionen und Auf-
gabengebiete zu verstehen. Vielmehr griindet diese Stellung auf einem hohen Einfluss
der Netzbetreiber auf das geschiftliche Aktionsfeld anderer Marktteilnehmer, der durch
die Kontrolle der zentralen Kundenschnittstellen erreicht wird, wie zum Beispiel dem
Netzzugang oder der Abrechnungsfunktion, und durch eine groBe wirtschaftliche Be-
deutung der eigenen Absatzkanéle beim Verkauf von mobilen Spielen. Im Rahmen der
zuvor angefiihrten erwarteten Marktentwicklung sind vornehmlich unabhéngige Ver-
kaufsportale und andere Mobilfunknetzbetreiber (inklusive MVNOs) als Konkurrenten

zu beriicksichtigen.

Aufgrund der Annahme der sinkenden Relevanz der Dateniibertragungskosten und unter
Beriicksichtigung eines zunehmenden Kundenbediirfnisses nach der Offnung der mobi-
len Netze auch filir unabhéngige Anbieter kann mittel- bis langfristig mit einer Abkehr
vieler Netzbetreiber vom Walled-Garden-Ansatz gerechnet werden. Je stirker sich der
mobile Zugriff auf Inhalte und Anwendungen unter den Mobilfunknutzern etabliert,

desto differenzierter werden die Anforderungen an die zur Verfiigung gestellten Ange-
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bote. Aus Sicht der Netzbetreiber ist eine allumfassende Versorgung der Endkunden in
Eigeninitiative jedoch aus Komplexitits- und Kostengriinden nicht anstrebenswert, ganz
davon abgesehen, dass das Anbieten vieler Fremdinhalte mangels Distributionsabkom-
men gar nicht moglich wire. In dieser Hinsicht ist eine Offnung der eigenen Netzwerke
nicht als Nachteil, sondern als notwendige Aktion zur Sicherung der eigenen Konkur-
renzfahigkeit anzusehen, und eine offensive Herangehensweise erscheint vielverspre-

chender als ein passives Abwarten der Marktentwicklung.

In Bezug auf die Distribution von mobilen Spielen gilt es daher, die Offnung der Netz-
werke proaktiv auszunutzen und zugleich die Marktmacht der eigenen Portale zu si-
chern. Die in Kapitel 5.1.4.1 angefiihrten Offensiven in der Qualititssicherung und der
Transparenzsteigerung des Angebotsportfolios konnen als wichtiger Schritt in diese
Richtung betrachtet werden. Eine Konzentration auf wenige, ausgewdhlte Spiele-
Publisher, die sich durch eine hohe Durchschnittsqualitit und den Besitz von populdren
Spiele-Marken auszeichnen, konnte den Ruf als qualitativ hochwertigen, vertrauens-
wirdigen Spiele-Anbieter stirken. Dadurch wiirde der Konkurrenzdruck unter den Zu-
lieferern intensiviert, was zu einer stirkeren Orientierung der Produktentwicklung an
den Vorgaben der Netzbetreiber fiihren konnte. Der Einfluss auf die Spiele-Produktion
bliebe dadurch gesichert und wiirde auch weiterhin zur Einfithrung von Innovationen

oder beim Aushandeln von Exklusivititsvereinbarungen zum Tragen kommen.

Auf der Ebene der Kommunikation ist zur Sicherung der Marktposition die Tatsache
auszunutzen, dass die Netzbetreiber-Portale die Hauptinformationsquelle vieler Kunden
im Mobile-Gaming-Markt darstellen. Insbesondere junge Spieler unter 20 Jahre und die
erfahrenen Core-Gamer suchen zu allererst bei den Netzbetreibern nach Neuigkeiten

und Informationen zu mobilen Spielen®*

. Durch eine qualitative Aufwertung des Ange-
bots, zum Beispiel durch die Integration von redaktionellen Fremdbeitrdgen und durch
eine regelmiBige Uberarbeitung der Informationsbasis, sollte versucht werden, die In-
formationsdominanz in diesen Zielgruppen auszubauen. Mit Hilfe der direkten Kom-
munikationsmoglichkeiten zum Endkunden kann ein erh6htes Mal3 der Aufmerksamkeit
fiir das eigene Informationsangebot erzeugt und dadurch moglicherweise auch andere
Zielgruppen stdrker zur Informationssuche auf dem Portal des Netzbetreibers motiviert
werden. Dabei sollte ein Fokus auf die Bidirektionalitdt der KommunikationsmafB3nah-
men gelegt werden. Die Erhebung von Informationen zu den Kundenmerkmalen, zu den
Anforderungen einzelner Kundengruppen sowie zu deren Navigations- und Kaufverhal-
ten kann angesichts der Informationsintransparenz des Marktes erhebliche Wettbe-
werbsvorteile ergeben, die bei entsprechender Umsetzung zur Festigung der Stellung
der Netzbetreiber im Markt beitragen konnten. Eine Auswertung dieser Daten sollte zur

individualisierten Ansprache der Kunden iiber die in Kapitel 5.1.4.1 empfohlene Tren-
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nung in Standard- und Premiumangebote hinaus genutzt werden. Durch den Einsatz von
Recommender-Systemen® lieBen sich moglicherweise Cross-Selling-Potenziale inner-
halb des angebotenen Spiele-Portfolios realisieren.

Neben einer inhaltlich-qualitativen Differenzierung, die sich aus Kundensicht nur auf
iibergeordneter Ebene, aber nicht im direkten Vergleich zweier Verkaufsangebote des
gleichen Spiels bei unterschiedlichen Anbietern bemerkbar machen wiirde, bietet sich
fiir Netzbetreiber kurz- bis mittelfristig eine Moglichkeit der Differenzierung iiber die
exklusive Freistellung der eigenen Angebote von der Vergebiihrung der Dateniibertra-
gung. Beim Preisvergleich zwischen dem Netzbetreiber und einem vergleichbaren An-
gebot eines Fremdanbieters lieen sich so monetdre Vorteile erzwingen, da die Kunden
bei anderen Verkdufern immer noch die Kosten fiir den Datenverkehr beriicksichtigen
miissten. Der aufgrund der ohnehin riickldufigen Dateniibertragungskosten zeitlich be-
grenzte Verzicht auf die Vergebiihrung des Downloads von Spielen kann sich durch die
langfristige Sicherung der Einnahmen aus dem Verkauf von Spielen, trotz der dadurch

entgangenen Einnahmen, als vorteilhaft fiir die Netzbetreiber erweisen™’.

Die in Kapitel 3.3.4.1.5 angefiihrte grofe Attraktivitit der direkten Abrechnung von
Spiele-Kéaufen iiber die Mobilfunkrechnung der Kunden kann als weitere Instrumentali-
sierung der Abrechnungsschnittstelle als Verhandlungspfand gegeniiber unabhéngigen
Spiele-Verkdufern oder als positives Differenzierungskriterium eingesetzt werden. Aus
den zu Anfang dieses Abschnitts beschriebenen Griinden fiir eine Offnung der Netz-
werke fiir unabhéngige Anbieter wire jedoch auch bei der Anbindung an die Abrech-
nungssysteme eine proaktive Anbindung solcher Drittfirmen in Erwdgung zu ziehen, die
dadurch in eine Form der Abhédngigkeit gebracht werden konnten. Als Voraussetzung
miissen natiirlich Vorgaben an die Zuverldssigkeit dieser Anbieter definiert und iiber-
wacht werden. Die Ubernahme der Abrechnungsfunktion kann dann anteilig aus den
Verkaufserlosen entgolten werden, so dass die Netzbetreiber neben der Dateniibertra-
gung auch von der Abrechnung von Transaktionen iiber fremde Spiele-Verkdufer profi-

tieren wiirden.

3% vergleiche Abbildung 4-43 bis 9-45

336 entweder im Sinne eines bereits angefiihrten Kunden-Feedback-Systems oder im Sinne einer anbieter-
basierten Generierung von Kaufempfehlungen

7 Eine andere Mdglichkeit, der sinkenden Bedeutung der Dateniibertragung aktiv zu begegnen, bietet
zumindest kurz- bis mittelfristig die Generierung von zusitzlichen Erldsen aus dem Verkauf von Da-
ten-Volumenpaketen an unabhédngige Anwendungs-Verkéufer. Vodafone startete einen entsprechen-
den Versuch Ende 2005 in England und verkaufte an ausgewahlte Inhalte-Anbieter Datenpakete von
einem bis mehreren Gigabytes. Vodafone-Kunden miissen fiir die Dateniibertragung beim Kauf bei
diesen Anbietern nicht bezahlen. So kann moglicherweise eine Erhohung der Erlose aus der Daten-
iibertragung erzielt werden, die jedoch von zeitlich begrenzter Natur wére und zudem den Vorteil der
Differenzierung des eigenen Angebots gegeniiber unabhingigen Anbietern zunichte machen wiirde.
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Neben der in den vorangegangenen Abschnitten beschriebenen strategischen Orientie-
rung an der Differenzierung des eigenen Angebotsportals kann auch die Anbindung von
Spiele-Publishern und Inhalte-Aggregatoren im Rahmen von Shopping-Mall-
Konzepten, bei denen jeder Héndler seinen eigenen Angebotsbereich in Eigenregie
verwaltet, als mogliche strategische Alternative in Erwidgung gezogen werden. Entspre-
chende Ansitze haben sich im Umfeld des i-mode-Dienstes in Japan sehr erfolgreich
etabliert und werden in einigen weiteren Landern zunehmend verfolgt’. Die Netz-
betreiber konnen zugleich weiterhin einen eigenen Angebotsbereich im Rahmen der
Shopping-Mall fiir sich selbst reservieren, um in diesem Erlose durch den Verkauf von
mobilen Anwendungen und Inhalten zu generieren. Der grofle Vorteil von Shopping-
Mall-Modellen liegt jedoch in der verringerten Komplexitét, die sich aus dem Verzicht
auf die eigene Aggregation von Spielen und der Abwicklung des Verkaufs ergibt, so
dass dieser eigene Angebotsbereich eher fiir wenige, netzbetreiberspezifische Angebote
aber nicht im Sinne eines hochvolumigen Verkaufs von Spielen anzudenken wire. Ein
entscheidender Nachteil, der sich aus dem Konzept der Shopping-Mall ergibt, ist der
Verzicht auf die in Kapitel 5.1.4.1 und zu Anfang dieses Kapitels empfohlene qualitati-
ve Kontrolle {iber das Angebot, die dann auf die einzelnen Betreiber der Angebotsseiten
in der Shopping-Mall tibergehen wiirde.

Die Entscheidung fiir oder gegen eine Auslagerung des Spiele-Verkaufs im Rahmen
von Shopping-Mall- oder dhnlichen Konzepten sollte abhidngig von der Gréf3e und des
Einflusses des eigenen Verkaufsportals getroffen werden. Je geringer dieser Einfluss,
desto weniger wiirde sich eine Dezentralisierung des Spiele-Verkaufs auf die Erlose
eines Netzbetreibers auswirken. Je grofler jedoch der iiber das eigene Portal abgewickel-
te Abverkauf von mobilen Spielen ist, desto stirker konnte ein Riickzug aus dem Ver-
kauf die ARPU-Generierung durch mobile Spiele in negativer Weise beeinflussen. An-
dererseits konnte iiber die individuellen Angebotsseiten der Spiele-Publisher eine ge-
zieltere Kundenansprache als {iber ein aggregiertes Verkaufsportal erfolgen, die sich in
ingesamt hoheren Verkaufszahlen duflern konnte, an denen die Netzbetreiber durch eine
prozentuale Beteiligung im Rahmen der Verwaltung der Shopping-Mall partizipieren
wiirden. Die Vor- und Nachteile dieses Ansatzes sind auf unternehmensindividueller
Ebene abzuwigen, auf eine allgemeine Empfehlung fiir oder gegen ein Shopping-Mall-
Modell wird daher an dieser Stelle verzichtet. Einem Grofteil der in diesem Kapitel
angefiihrten Handlungsempfehlungen wurde jedoch die Annahme des Betriebs eines
eigenen Verkaufsportals zugrunde gelegt.

%% Das Beispiel E-Plus in Deutschland zeigt jedoch, dass der Erfolg von Shopping-Mall-Konzepten von
vielerlei Faktoren abhidngt und demnach nicht pauschal fiir jeden Netzbetreiber und in jeder Region
empfohlen werden kann (FTD, 2006).
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Tabelle 5.3: Strategische Handlungsempfehlungen fiir die Netzbetreiber

Strategische Ziele

Strategische Handlungsempfehlungen

Steigerung des
ARPU-Wertes

e Verstirkung der Endkundenkommunikation in Richtung

der Casual- und Non-Gamer zur Neukundengewinnung,
Abbau der Moglichkeiten-Intransparenz

e Differenzierung der Angebotsgestaltung in Standard- und

Premium-Angebote zur Steigerung der Absatzzahlen:

1. Standard: Massenmarkt, Preisbereich: 3 (normale
Spiele) bis 5 (Markenspiele) Euro, Spiel-Konzepte an
Zielgruppe angepasst

2. Premium: Core-Gamer, Preisbereich: 5-7 Euro, Spiele-

Marken oder Qualititsreferenzen notwendig, Spiel-
Konzepte an Zielgruppe angepasst
Forderung der Sortimentsqualitdt durch Durchsetzung
und Uberwachung strikter Qualitiitsvorgaben an die Spie-
le-Publisher, Integration eines Kunden-Feedback-
Systems und eine eine darauf aufbauende, regelmaBige
Portfolio-Bereinigung
Etablierung des Try-and-Buy-Ansatzes tiber die Distribu-
tion von Demoversionen, Ausnutzung des Einflusses auf
die Endgerite-Hersteller durch Vorinstallation
Gezielte Einfithrung und Stérkung innovativer Anwen-
dungskonzepte durch Anpassung der Vergebiihrung (Ab-
bau der Kostenbarriere)
Selektive Kundenauswahl durch flexible Subventions-
steuerung basierend auf Nutzungshistorie und Zukunfts-
erwartung

Adoption neuer Netz-
technologien

Ausnutzung des Einflusses auf Spiele-Publisher und
Endgerite-Hersteller zur Integration leistungsintensiver,
innovativer Spiel-Konzepte, bspw. Spiele mit sukzessi-
vem Daten-Download (Videos, MP3s, etc.)

Angebot von Multi-Player-Spielen an jlingere Zielgrup-
pen, Ausnutzung der Latenzzeitverbesserung
Anpassung des Preisniveaus an das der normalen Spiele,
Wahrung der Kompatibilitiits- und Kostentransparenz!

Verteidigung der
Markt-Stellung

Offnung der Netzwerke fiir unabhingige Anbieter, kurz-
bis mittelfristige Differenzierung durch die Freistellung
eigener Angebote von der Datenabrechnung

Starkung der eigenen Portale durch Konzentration auf
wenige ausgewdéhlte Anbieter und durch Erh6hung der
Angebotsqualitit

Bidirektionale Kundenkommunikation, Férderung des
Kundeninteresses durch Aufwertung des Informationsan-
gebots, z.B. iiber die Integration von Fremdbeitrdgen aus
Referenzmedien etc.

Aufbau von Wettbewerbsvorteilen durch Auswertung
von Kundenprofilen und Schaffung eines Informations-
vorsprungs im intransparenten Marktumfeld

Erwédgung eines Shopping-Mall-Modells im Spiele-
Verkauf
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Tabelle 5.3 zeigt die strategischen Handlungsempfehlungen fiir die Netzbetreiber in der
Ubersicht.

5.2 Die Strategienbildung aus Sicht der Endgerate-Hersteller

Fiir die Hersteller von Mobiltelefonen lassen sich zwei grundsétzliche Szenarien fiir den

Einsatz von mobilen Spielen anfiihren:
e Vorinstallation auf den Endgeriten,
e Verkauf beziehungsweise Zur-Verfiigung-Stellung tiber Download-Portale.

Die meisten Endgeréte-Hersteller im Mobilfunkmarkt haben ein grofles Interesse daran,
die Nutzung von mobilen Anwendungen zu fordern. Dieses Interesse stammt daher,
dass die mobilen Netzbetreiber, die GroBkunden der Endgerite-Hersteller, einen
Schwerpunkt ihrer Vermarktungsaktivititen auf solche Mobiltelefone legen, bei denen
sie die groften Folgeumsitze durch eine intensive Nutzung erwarten. Die Vorinstallati-
on von mobilen Spielen und anderen Anwendungen soll sich unter anderem auf die ge-
nerelle Nutzungsbereitschaft der Kunden fiir mobile Anwendungen positiv auswirken
und kann zugleich zur Umsatzgenerierung in direkter Weise beitragen, indem bei-
spielsweise der Versand von Nachrichten oder die Ubertragung von Datenpaketen ge-
fordert wird. Viele Endgerdte-Hersteller betreiben dariiber hinaus eigene Portale zur
Vermarktung von mobilen Anwendungen. Der Verkauf der Anwendungen steht dabei
nicht notwendigerweise im Vordergrund. In vielen Féllen wird der Fokus stattdessen
auf Kundenbindungsmalnahmen oder auf die Demonstration neuer Technologien ge-

legt.

5.2.1 Strategische Ziele der Endgerate-Hersteller

Der Markt fiir Mobiltelefone ist durch einen intensiven Wettbewerb gekennzeichnet.
Der Konkurrenzkampf um eine Position in der Spitzengruppe der Hersteller ist groB3. In
diesem Zusammenhang kommt der Forderung des Absatzes von Endgerdten eine
zentrale Bedeutung fiir den Erfolg eines Unternehmens zu. Dieses Ziel wird auch mit
dem Einsatz von mobilen Spielen verfolgt. Uber die Vorinstallation von Spielen wird
zum Beispiel versucht, eine Differenzierung der Mobiltelefone von denen anderer
Hersteller zu erreichen und zugleich einen Mehrwert zu schaffen, der die

Kaufentscheidung der Kunden zugunsten des Anbieters beeinflussen kann.

Zugleich kann mit dem Bundling von mobilen Anwendungen und Endgeriten auch eine
Erhohung des ASP**, also des durchschnittlichen Verkaufspreises der Handys, ange-

strebt werden. Sofern die vorinstallierten Spiele von den Kunden als Mehrwert erkannt
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werden und sich in einer positiven Zahlungsbereitschaft dullern, ist neben der Absatz-
forderung moglicherweise auch eine Preiserhohung der Endgerite realisierbar. Ein sol-
ches Bundling erfolgt im Normalfall in Form der Vorinstallation, kann aber auch zum

Beispiel durch die Beigabe auf einer CD realisiert werden.

Auch das Anbieten von Anwendungen zum Download kann auf das libergeordnete Ziel
des Verkaufs von Mobiltelefonen ausgerichtet sein. Daneben spielt aber eine weitere
Zielsetzung eine entscheidende Rolle: die Sicherstellung der kontinuierlichen
Unterstiitzung des eigenen Produktportfolios durch die Spiele-Publisher. Durch den
Betrieb eigener Verkaufsportale werden zusétzliche Absatzwege fiir die Publisher
geschaffen, iiber die der Anreiz zur Entwicklung von Anwendungen fiir die eigenen
Endgerite gesteigert werden soll. Die Produktunterstiitzung durch die Spiele-Publisher
kann fiir den Verkauf von Mobiltelefonen von hoher Bedeutung sein, da sich eine
mangelnde Unterstiitzung unter Umstdnden in einer geringeren Anwendungsnutzung
reflektiert, was wiederrum das Interesse der Netzbetreiber an einer prominenten

Vermarktung der Endgerite vermindern wiirde.

Tabelle 5.4 fasst die in diesem Abschnitt angefiihrten strategischen Ziele der
Mobiltelefon-Hersteller zusammen, die mit dem Einsatz von mobilen Spielen verfolgt
werden kénnen und die Grundlage fiir die Uberlegungen in den folgenden Abschnitten
bilden.

Tabelle 5.4: Strategische Ziele der Endgerite-Hersteller im Mobile-Gaming-Markt

Nr. Ziel

Absatzforderung im Endgerdte-Markt

Steigerung des Average Selling Price

had il b

Sicherung der zukiinftigen Spiele-Unterstiitzung der Endgerite

5.2.2 Die SWOT-Analyse der Endgerate-Hersteller

5.2.2.1 Die Analyse der Starken der Endgerate-Hersteller

Einer Untersuchung der Marktforscher von M:Metrics (2005a) zufolge hat das Design
und die Beschaffenheit eines Mobiltelefons einen direkten Einfluss auf die Nutzung von
mobilen Anwendungen. Insbesondere ein groBer, kontrastreicher Bildschirm wirkt sich
forderlich auf die Nutzungshéufigkeit aus. Die Kontrolle iiber die Planung und Entwick-
lung der Endgerite-Plattform stellt daher die Hauptstirke der Mobiltelefon-Hersteller
im Mobile-Gaming-Markt dar. Durch entsprechende Variationen in Design, Technolo-
gie und Software, kdnnen sie die spétere Nutzung von mobilen Anwendungen entschei-

dend beeinflussen. Zudem sind sie, durch die Integration von proprietiren Java-APIs, in

%9 Average Selling Price
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der Lage, die softwareseitige Unterstiitzung neuartiger Hardware-Merkmale zu ermdogli-

chen, fiir die sich bisher keine Standardschnittstellen etabliert haben.

Uber Entwicklungs-Portale und Partner-Management-Programme besteht {iblicherweise
ein enger Kontakt zu Spiele-Publishern, die zur Implementierung der Anwendungen
moglichst frilhzeitig Zugang zu entsprechenden Software-Werkzeugen und
Dokumentationen zu neuen Endgeriten benotigen. Diese direkte Beziehung und die
damit verbundenen Moglichkeiten der Einflussnahme auf die Entwicklung mobiler

Spiele konnen als weitere Starke der Mobiltelefon-Hersteller genannt werden.

Dariiber hinaus ist im Rahmen der Stirken-Untersuchung der Mobiltelefon-Hersteller
auf ihre groBe Kundenbasis im Mobile-Gaming-Markt einzugehen. Die Ergebnisse der
Endkunden-Befragung zeigen, dass circa 40% aller mobilen Spieler sich bisher auf
kostenlose Spiele beschriankt haben. Somit ist bei den von den Endgerdte-Herstellern
vorinstallierten Spielen von einem vergleichsweise sehr hohen Marktanteil auszugehen,
der zugleich auf einen nicht unerheblichen Einfluss dieser Marktakteure auf die
Entwicklung des Kundenverhaltens schlieen ldsst. Spiele-Publisher sind nicht zuletzt
aufgrund der hohen Volumina im Endgerite-Geschift an engen Kontakten zu den
Hardware-Herstellern interessiert. Die Vorinstallation eines Spiels auf einem
Mobiltelefon, von dem aufgrund der internationalen Ausrichtung der Hersteller
weltweit moglicherweise mehrere Millionen Stiick verkauft werden, verspricht neben
einem finanziellen Entgelt durch die Endgerite-Hersteller vor allem eine hohe
Vermarktungswirkung fiir die Publisher. Die Verwaltung der Endgeréte im Sinne von
Vermarktungsplattformen kann deshalb als weitere Stdrke genannt werden, die

insbesondere im Dialog mit Spiele-Publishern zum Tragen kommen konnte™®.

5.2.2.2 Die Analyse der Schwachen der Endgerate-Hersteller

Als zentrale Schwiche vieler Endgeréte-Hersteller im Mobilfunkmarkt muss die starke
Abhingigkeit von den groflen Netzbetreiberkonsortien genannt werden. Das gilt fiir die
Mobilkommunikation im Allgemeinen ebenso wie fiir den Bereich des Mobile-Gamings
im Speziellen. Die Abhédngigkeit vom Auftragsvolumen der Netzbetreiber fiihrt nicht
selten zu einer individuellen Anpassung der Handys an deren Vorgaben, wobei in vielen
Féllen auch Einfluss auf die Vorinstallation von mobilen Anwendungen genommen
wird. Dadurch kann eine durch die Mobiltelefon-Hersteller geplante Unterstiitzung der

inhaltlichen Ausrichtung einer Kommunikationskampagne durch die Vorinstallation

3% Dariiber hinaus verfiigen die meisten Endgerite-Hersteller auch iiber einen direkten Kontakt zu einer
groflen Anzahl von Netzbetreibern. So kdnnen Mobiltelefon-Hersteller in der Lage sein, iiber Koope-
rationen auch kleineren Spiele-Publishern die Tiir zu den groflen Netzbetreibern zu 6ffnen. Unterstiit-
zend fiir dieses Argument wirken auch die Ergebnisse der Endkundenbefragung in dieser Arbeit, nach
denen die Portale der Endgerdte-Hersteller insbesondere in den élteren Zielgruppen und bei Casual-
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bestimmter mobiler Spiele schnell zunichte gemacht werden, indem die Netzbetreiber

eigene Spiele zur Vorinstallation vorgeben.

Wie fiir die Netzbetreiber gehoren mobile Spiele auch fiir Endgerdte-Hersteller nicht
zum Kerngeschift. Auch sie konnen sich meist nicht auf grofle Erfahrungen im Spiele-
Markt stiitzen. In vielen Féllen wurde das Wissen zu interaktiven Spielen erst im Laufe
der Entwicklung javafdhiger Telefone aufgebaut oder basiert auf den privaten Vorlieben
der Produktmanager. Diese Tatsache duBert sich immer wieder in der unterdurchschnitt-
lichen Qualitdt mancher vorinstallierter Spiele oder in der mangelnden Ausrichtung auf

die Bediirfnisse der Zielgruppe eines Telefons.

Abschlieffend soll im Rahmen der Schwéchen-Analyse noch auf die oft schwierigen
Bedingungen hingewiesen werden, unter denen die Implementierung von mobilen An-
wendungen bei einer Vorinstallation erfolgen muss. Langwierige Entwicklungsprozesse
fiir die Hardware-Komponenten und die Betriebssystem-Software der Endgeréte fiihren
oft dazu, dass eine vollstindig funktionsfdahige Ausfiihrungsumgebung fiir mobile An-
wendungen erst kurz vor dem geplanten Verkaufsstart eines Mobiltelefons verfiigbar ist.
Die Entwicklung eines zur Vorinstallation vorgesehen Spiels erfolgt daher meist unter
starkem Zeitdruck und stellt hohe Anforderungen an die Flexibilitdt eines Spiele-

Entwicklers.

5.2.2.3 Die Analyse der Chancen der Endgerate-Hersteller

Angesichts der hohen technologischen Fragmentierung im Markt stellt die Vereinheitli-
chung der eigenen Hardware-Plattformen eine der groBten Chancen der Endgerite-
Hersteller dar, um eine vorteilhafte Position im Mobile-Gaming-Markt einnehmen zu
konnen. Eine hohe Kompatibilitdt unter den eigenen Mobiltelefonen wiirde den Portie-
rungs-Aufwand der Publisher reduzieren und deren Zielgruppenreichweite erhdhen.
Dadurch konnte die Zielerreichung der Sicherung der Endgeréte-Unterstlitzung durch

die Spiele-Publisher begiinstigt werden.

In der Einfiihrung von technologischen Innovationen im Mobile-Gaming-Markt liegt
eine weitere Chance, die sowohl zur Differenzierung von anderen Endgerite-Herstellern
als auch zur Steigerung der Kaufbereitschaft potenzieller Kunden beitragen kdnnte.
Neue Hardware-Eigenschaften konnten beispielsweise durch die Integration in mobile
Spielkonzepte veranschaulicht werden, um den Kunden den Mehrwert der neuen Tech-
nologie zu vermitteln. Dabei konnte auch die Ausrichtung ganzer Mobiltelefone, im

Sinne einer spezifischen Positionierung im Spiele-Markt, als Chance zur Absatzforde-

Gamern die bevorzugte Informationsquelle zu mobilen Spielen darstellen, noch vor den Portalen der
mobilen Netzbetreiber.
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rung erkannt werden®"'

. Eine solche Chance ergibe sich jedoch nicht nur durch die An-
passung der Endgerite, sondern auch durch eine entsprechend hohe Attraktivitit des
vorinstallierten Anwendungsportfolios. Ein exklusives und Mehrwert schaffendes vor-
installiertes Spiel konnte sich im Idealfall in bestimmten spiele-affinen Zielgruppen zu
einem System-Seller entwickeln, {iber den allein ein Anstieg der Verkaufszahlen reali-

siert werden konnte®®.

Ein besseres Verstindnis der Endkunden zur Nutzung von mobilen Spielen und insbe-
sondere eine Steigerung der Transparenz der Moglichkeiten konnten sich als Chance zur
Steigerung der Nutzung von mobilen Anwendungen auf den Gerdten eines Herstellers
erweisen. Da insbesondere éltere Casual-Gamer die Portale der Mobiltelefon-Hersteller
als Informationsquelle nutzen, kdnnte ein gezielter Ausbau dieser Informationsfunktion
den groflen Einfluss der Netzbetreiber in der Informationspolitik im Spiele-Markt ein-

schrianken.

5.2.2.4  Die Analyse der Bedrohungen der Endgerate-Hersteller

Die starke Abhéngigkeit vieler Endgerdte-Hersteller vom Auftragsvolumen der grof3en
Mobilfunk-Netzbetreiber birgt verschiedene Gefahren. Wird der Einfluss eines Netz-
betreibers zu grof3, besteht das Risiko, dass Endgerite-Hersteller zu reinen Auftragslie-
feranten verkommen, deren Telefone wie die der zahlreichen ODM- und OEM-
Hersteller’® unter dem Namen der Netzbetreiber vermarktet werden. In diesem Fall
droht der Verlust der eigenen Kundenbeziehungen und der Marke im Endkundenge-
schéft.

Die Kunden-Rolle der Netzbetreiber kann sich auch beim Betrieb eines Download-
Portals fiir mobile Anwendungen als problematisch erweisen. Netzbetreiber konnten
darin eine Konkurrenz zum eigenen Geschift mit dem Verkauf von mobilen Spielen
sehen. Eine vom Netzbetreiber unerwiinschte Konkurrenzsituation konnte negative
Auswirkungen auf den Ankauf von Mobiltelefonen haben und damit zu einer Schidi-

gung des Kerngeschéfts der Endgerite-Hersteller fiihren.

Eine zu starke Fokussierung auf den Bereich der mobilen Spiele kann zudem von der

Relevanz anderer Anwendungsbereiche aus Endkunden-Sicht ablenken und zugleich die

%! Eine Ausrichtung der Bedienelemente auf die Nutzung von Mobile-Gaming-Anwendungen konnte
sich nach der Untersuchung der Nutzungsbarrieren in Kapitel 3.3.5 dabei als potenzieller Wettbe-
werbsvorteil erweisen. Dass dabei aber auch allgemeine Anforderungen an mobile Telefone nicht au-
Ber Acht gelassen werden diirfen, zeigt das Beispiel des geringen Erfolgs von Nokias Spiele-Handy N-
Gage. Designfehler fiihrten zu Einbuflen bei der Nutzung des Geréts in der Sprachkommunikation und
konnen wohl als einer der Hauptgriinde fiir den unter den Erwartungen gebliebenen Verkaufserfolg
angefiihrt werden.

362 Als System-Seller werden im Umfeld des Video-Spiele-Markts solche Spiele bezeichnet, deren Verdf-
fentlichung zu einem Anstieg der Verkaufszahlen der Spiele-Plattformen fiihrt.

363 Original Design Manufacturer, Original Equipment Manufacturer
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Komplexitit im Geschiftsbetrieb eines Endgerite-Herstellers erhohen. Insbesondere der
Einstieg in das Portal-Geschéft oder der Betrieb von serverseitigen Anwendungen (zum
Beispiel Multi-Player-Spielen) konnen zu einer zusétzlichen Belastung des Geschéfts-
betriebs flihren, die nicht im Verhiltnis zum daraus gewonnenen Nutzen steht. Weiter-
hin besteht durch eine zu starke Ausrichtung einzelner Mobiltelefone auf unterschiedli-
che Nutzungsszenarien (in Bezug auf die Hardware und die Software) die Gefahr, dass
dadurch die technologische Fragmentierung im Mobile-Gaming-Markt noch verschérft
wird. Eine stirkere Fragmentierung der Endgerite-Plattformen wiirde im Gegenzug zu
hoheren Kosten fiir die Portierung auf Seiten der Publisher fithren, was deren Anreiz
senken wiirde, fiir diese Geréte Spiele zu entwickeln. Das wiederum wiirde die Mobilte-
lefone fiir die Netzbetreiber uninteressanter werden lassen, da durch ihren Verkauf kei-
ne Steigerung des Daten-ARPUs zu erwarten wire. So konnte sich die Anpassung der
Endgerite negativ auf die Absatzerwartungen auswirken, selbst wenn dadurch die An-

forderungen mancher Endkunden besser erfiillt wiirden.

Eine weitere Bedrohung resultiert aus den oft langwierigen Entwicklungszyklen der
Hardware-Komponenten eines Mobiltelefons. Das Verpassen von zentralen Trends in
der technologischen Weiterentwicklung des Marktes (beispielsweise die Einfiihrung
von 3D-Grafikchips) kann zu nachhaltigen Wettbewerbsnachteilen und mittelfristig zu

EinbufBen beim Absatz der Mobiltelefone eines Herstellers fiihren.

5.2.3 Schlussfolgerungen aus der SWOT-Analyse der Endgerate-
Hersteller

In Tabelle 5.5 werden die Ergebnisse der SWOT-Analyse zu den Endgeréte-Herstellern

zusammenfassend aufgefiihrt.
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Tabelle 5.5: SWOT-Analyse der Endgerite-Hersteller

SWOT Endgerite-Hersteller

- Kontrolle tiber Ausfiihrungsplattform

- Einfluss auf Entwicklungsumgebung

Starken - Grofler Marktanteil mit vorinstallierten Spielen
- Einfluss auf Spiele-Publisher

- Internationale Ausrichtung

- Starke Abhéngigkeit von groflen Netzbetreibern
- Spiele nicht als Kerngeschéft

Schwichen | _ Keine Erfahrung im Spiele-Markt
- Langwierige Entwicklungszeiten der Hardware
- Vereinheitlichung der Endgerite-Plattformen
- Einfithrung von technologischen Innovationen
- Positionierung von Endgeréten im Spiele-Markt
Chancen

- System-Seller
- Steigerung der Transparenz der Moglichkeiten
- Ausbau der Informationsfunktion

- Verlust der Kundenbeziehung durch reine Zulieferrolle

- Konkurrenzposition zu Netzbetreibern im Portalgeschéft
Bedrohungen | - Erhohung der Komplexitit des Geschiftsbetriebs

- Steigerung der technologischen Fragmentierung

- Verpassen wichtiger Hardware-Trends

5.2.3.1  Starken-Chancen-Kombinationen der Endgerate-Hersteller

Die Planung und Entwicklung der Ausfiihrungsplattform sowie der Einfluss auf die
Implementierungsumgebung fiir mobile Anwendungen bilden eine aussichtsreiche
Grundlage fiir die Positionierung von Mobiltelefonen im Spiele-Markt. Von zentraler
Bedeutung ist jedoch die Sicherstellung der weitrdumigen Distribution und der Ver-
marktung der Endgeréte, die sich nur iiber den Abschluss von Liefervereinbarungen mit
den groflen Netzbetreibern realisierbar 1d6t. Der frithzeitige und regelmifBige Kontakt zu
diesen Geschéftspartnern kann bei der Zielerreichung forderlich sein. Zudem liele sich
auf den hohen Markteinfluss der Endgeréte-Hersteller im Entwicklungsprozess bei der
Intensivierung der Standardisierungsbemiihungen aufbauen. Durch die Kenntnis der
technologischen Entwicklung und ihrer Rahmenbedingungen und durch die Moglichkeit
der Einflussnahme auf entsprechende Komponenten in Soft- und Hardware konnte der

Standardisierungsprozess gelenkt und beschleunigt werden.

Die Einfithrung von Innovationen im Spiele-Bereich und eine sich daraus ableitende
positive Resonanz auf den Abverkauf von Mobiltelefonen konnen ebenso auf diesen
zentralen Stirken fuBlen. In diesem Zusammenhang konnen auch der Einfluss auf die
Spiele-Publisher sowie die meist internationale Ausrichtung der Endgerite-Hersteller
ausgenutzt werden, und unter Umstéinden zur Etablierung eines System-Sellers beitra-

gen (vergleiche Abbildung 5-6).
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Stirken Endgerate-Hersteller  Chancen

* Kontrolle iiber Ausfithrungsplattform I:: > ) E/i):rllt(ltomerung von Endgerdten im Spicles
* Einfluss auf Entwicklungsumgebung * Vereinheitlichung der Endgeréte-

Plattformen

* Kontrolle iiber Ausfithrungsplattform
* Einfluss auf Entwicklungsumgebung
* Einfluss auf Spiele-Publisher

« Internationale Ausrichtung

¢ Einfiihrung von technologischen
Innovationen
* System-Seller

Abbildung 5-6: Stirken-Chancen-Kombinationen der Endgeréte-Hersteller

5.2.3.2 Starken-Bedrohungen-Kombinationen der Endgerate-Hersteller

Der Gefahr, in eine reine Zulieferrolle zu den Netzbetreibern gedringt zu werden, ist in
erster Linie durch die Steigerung der anteiligen Absétze iiber alternative Quellen bezie-
hungsweise durch die bestmdgliche Streuung der Verkéufe iiber mehrere Netzbetreiber
zu begegnen. Dabei konnen sich das Vorhandensein eigener Download-Portale und der
Einfluss auf die Spiele-Publisher als entscheidende Vorteile erweisen, um auch auf in-
haltlicher Ebene eine groflere Unabhingigkeit von einzelnen Netzbetreibern zu erzielen.
Einer negativen Belastung des Kerngeschéfts (dem Verkauf von Mobiltelefonen), die
sich aufgrund der dadurch entstehenden Konkurrenzsituation zu den Netzbetreiber-
Portalen moglicherweise ergeben kann, ist durch den direkten und friihzeitigen Kontakt

zwischen Endgerite-Hersteller und Mobilfunk-Netzbetreibern entgegen zu wirken.

Eine drohende Verschirfung der Fragmentierungsproblematik auf technologischer Ebe-
ne kann bei sorgfiltiger Planung insbesondere dank der Kontrolle iiber die Ausfiih-
rungsplattform und die Entwicklung der Ausfithrungsumgebung von vorneherein abge-
wendet werden. Der enge Kontakt zu den Netzbetreibern kann fiir eine Verstindigung
zentraler, industrieweiter Hardware-Anforderungen genutzt werden, und die Ergebnisse
konnten im Rahmen der frithzeitigen Kommunikation an die Spiele-Publisher weiterge-
leitet werden. Zugleich sollte der enge Kontakt zu den Spiele-Publishern dazu genutzt
werden, ein besseres Verstdndnis der Marktentwicklung zu gewinnen und dadurch die

Gefahr verringern, dass wichtige Hardware-Trends nicht rechtzeitig erkannt werden.

In Abbildung 5-7 werden die Stirken-Bedrohungen-Kombinationen der Endgerite-

Hersteller zusammengefasst.
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Stirken Endgeriite-Hersteller = Bedrohungen

* Internationale Ausrichtung . . .

« Einfluss auf Spicle-Publisher e reine Zulieferrolle zu den Netzbetreibern

« Steigerung der technologischen
Fragmentierung

* Kontrolle {iber Ausfiihrungsplattform
* Einfluss auf Entwicklungsumgebung

« Kontakt zu Spiele-Publishern und

: * Verpassen wichtiger Trends
Netzbetreibern

44l

Abbildung 5-7: Starken-Bedrohungen-Kombinationen der Endgerate-Hersteller

5.2.3.3 Schwachen-Chancen-Kombinationen der Endgerate-Hersteller

Aus der starken Abhdngigkeit der Endgerite-Hersteller von den Netzbetreibern lésst
sich durch eine friihzeitige Kommunikation unter Umstdnden eine gemeinsame Heran-
gehensweise bei der Marktbearbeitung ableiten. Unter Ausnutzung der Vermarktungs-
macht der Netzbetreiber konnte die Entstehung eines System-Seller-Effekts forciert
und, durch eine abgestimmte Herangehensweise an die technologischen Rahmenbedin-
gungen der Endgeréite und der Netzwerke, die Standardisierung im Markt fiir mobile
Anwendungen vorangetriecben werden (vergleiche Abbildung 5-8). Die schwache
Kenntnis der Spiele-Materie ist, wie im vorangegangenen Abschnitt bereits angespro-
chen, im Zusammenhang mit der starken Position gegeniiber den Spiele-Publishern
nicht unbedingt als entscheidender Nachteil zu sehen, wenn frithzeitig ein extensiver
Wissenstransfer stattfindet oder im Rahmen von gemeinsamen Projekten, zum Beispiel
bei der Vorinstallation, auf die Expertise der erfahrenen Marktteilnehmer aufgebaut

wird.

Schwichen Endgeriite-Hersteller = Chancen

» Abhéngigkeit von den Netzbetreibern * Vereinheitlichung der Endgeréte-
» Mangelnde Erfahrung im Spiele-Markt Plattformen
geinde £ piete * System-Seller

Abbildung 5-8: Schwichen-Chancen-Kombinationen der Endgerite-Hersteller

5.2.3.4 Schwachen-Bedrohungen-Kombinationen der Endgerate-Hersteller

Aus der Abhidngigkeit von groflen Netzbetreiber-Konsortien im Spiele-Markt entsteht
die Gefahr, dass die Entwicklung hin zu einer reinen Zuliefer-Rolle beschleunigt wird.
Gleichzeitig kann dies bei einem Abhéngigkeitsverhdltnis von mehreren Netzbetreibern
auch zur Steigerung der technologischen Fragmentierung beitragen, wenn der Endgeré-
te-Hersteller auf Druck der GroBkunden Kompromisse bei der Kompatibilitit der eige-
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nen Plattformen eingeht. Dies wiederum wiirde sich negativ auf die zu erwartende Un-
terstliitzung der eigenen Endgerdte durch die Spiele-Publisher auswirken, proprietéire
Endgeriteplattformen mit geringem Verkaufsvolumen wiirden dementsprechend ver-

nachléssigt werden.

Die geringe Erfahrung im Spiele-Markt und die hohe Komplexitdt und Dauer der Ent-
wicklung der Ausfithrungsplattformen kann zudem schnell zu einer selbstverschuldeten
Verschirfung dieser Problematik beitragen. Die mangelnde Erfahrung steigert die Ge-
fahr des zu spiten Erkennens wichtiger Trends, wahrend die lange Entwicklungsdauer
eine flexible und kurzfristige Anpassung der Endgeréte verhindert, so dass in diesem
Fall negative Auswirkungen auf die Unterstlitzung der Mobiltelefone durch die Spiele-
Publisher und, viel schwerwiegender, Einschrinkungen bei der Vermarktungsbereit-

schaft der Endgerite durch die Netzbetreiber zu befiirchten sind.

Abbildung 5-9 zeigt die Schwichen-Bedrohungen-Kombinationen der Endgeréte-
Hersteller im Mobile-Gaming-Markt.

Schwichen Endgeriite-Hersteller = Bedrohungen

*reine Zulieferrolle zu den Netzbetreibern
« Steigerung der technologischen
Fragmentierung

|:> « Steigerung der technologischen

+ Abhéngigkeit von Netzbetreibern

* Keine Erfahrung im Spiele-Markt

o X . Fragmentierung
» Langwierige Entwicklungszeiten

* Verpassen wichtiger Trends

Abbildung 5-9: Schwichen-Bedrohungen-Kombinationen der Endgerite-Hersteller

5.2.4 Strategische Handlungsempfehlungen fiir die Endgerate-Hersteller

Den Endgerite-Herstellern im Mobilfunkmarkt ist naturgemall ein grofer Einfluss auf
der Ebene der Produkte im Sinne des Marketing-Mixes zuzuschreiben. Uber die Vorin-
stallation von Spielen lassen sich grofle Nutzerzahlen erreichen, wobei die Anzahl der
pro Gerit ausgelieferten Spiele jedoch meist eng begrenzt ist. Der Einfluss auf Aspekte
der Distribution bei der Planung kann daher als mittelhoch eingestuft werden. Je nach-
dem, ob Endgerdte-Hersteller eigene Download-Portale betreiben, kann er noch gestei-
gert werden. Aufgrund der oft internationalen Ausrichtung der Unternehmen und einer
zumindest teilweise direkten Ansprache der Endkunden iiber den Einzelhandel, kann
auch bei der Werbung im Durchschnitt von einem mittleren Einfluss ausgegangen wer-
den. Allerdings ist zu beriicksichtigen, dass Spiele im Rahmen der Vermarktung von
mobilen Telefonen meist nur eine untergeordnete Rolle einnehmen. Der Einfluss auf die
Preisgestaltung im Mobile-Gaming-Markt ist iiberwiegend als gering zu werten, zumin-

dest im Kontext der Vorinstallation von Spielen. Zwar ist es erklartes Ziel der Herstel-
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ler, die Verkaufspreise ihrer Handys iiber vorinstallierte Anwendungen anzuheben, doch
sind solche durch Spiele verursachten Preiserhdhungen nach AuBlen zum Endkunden
nur wenig transparent. Von einer Preisfestlegung im eigentlichen Sinne kann daher
nicht gesprochen werden. Somit beschrinkt sich der Einflussbereich der Endgeréte-
Hersteller auf die Preisgestaltung im Mobile-Gaming-Markt primér auf das Angebot

von Spielen iiber eigene Download-Portale.

In den folgenden Abschnitten werden die Handlungsempfehlungen zur Erreichung der
in Tabelle 5.4 aufgefiihrten strategischen Ziele aus Sicht der Endgerite-Hersteller vor-
gestellt.

5.2.4.1 Erstes Ziel: Absatzférderung im Endgerate-Markt

Zur Absatzforderung von Endgerdten im Mobilfunkmarkt durch Mobile-Gaming-
Anwendungen bietet sich in erster Linie die Vorinstallation an. Das nachtrdgliche An-
bieten von Spielen {iber Download-Portale kann unter Umstidnden eine indirekte Rolle
spielen, die allerdings zum Zeitpunkt des Endgerétekaufs und im Vergleich zu anderen
Auswahlentscheidungsfaktoren nur von &ufBlerst geringer Bedeutung sein diirfte. Im
Rahmen der Vorinstallation sind zwei grundsitzliche Ausrichtungen der Endgerite-

Distribution zu beriicksichtigen:
1. Verkauf iiber die Mobilfunk-Netzbetreiber,
2. direkter Verkauf an die Endkunden.

In beiden Fillen sind unterschiedliche Anforderungen im Hinblick auf die Bediirfniser-

fiillung der unmittelbaren Kunden zu beriicksichtigen.

Bei den Netzbetreibern ist im Einkauf von Mobiltelefonen ein Fokus auf diejenigen der
zur Auswahl stehenden Alternativen zu erwarten, die der Erreichung der eigenen Ziele
am Stirksten zutrdglich sind. Dazu gehdren, wie in Kapitel 5.1.4 beschrieben, die Stei-
gerung des ARPU-Werts und die Forderung der Adoption neuer Netzwerktechnologien.
Dementsprechend sollte aus Sicht der Endgeréte-Hersteller bei der Integration von mo-
bilen Anwendungen auf deren Beitrag zur Erreichung dieser Ziele geachtet werden, um

die Auswahl der Netzbetreiber zu eigenen Gunsten zu beeinflussen®®.

Bei den Endkunden sind in Bezug auf die vorinstallierten Spiele andere Anforderungen
zu berticksichtigen. Die von Netzbetreibern geschitzte ARPU-Generierung diirfte eher
als kontraproduktiv einzuschétzen sein, wie die Ergebnisse zur Preis- beziehungsweise

Kostenbereitschaft in der Befragung dieser Arbeit zeigen. Auch die Nutzung neuer

364 Natiirlich spielen viele weitere Aspekte, nicht zuletzt das Design und der Preis eines Endgerits, wich-
tige, wenn nicht entscheidende Rollen bei der Auswahl der Netzbetreiber. Diese sollen an dieser Stel-
le, aufgrund der Fokussierung auf die Thematik des Mobile Gamings, jedoch vernachléssigt werden.
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Netzwerktechnologien kann nicht automatisch als Ziel der Endkunden beim Kauf eines
neuen Endgerits angenommen werden. Um sich positiv auf die Kaufentscheidung der
Endkunden auswirken zu konnen, miissen die durch mobile Anwendungen entstehenden
Vorteile klar ersichtlich und die resultierenden Moglichkeiten fiir jeden Nutzer transpa-
rent sein. Dies gilt insbesondere fiir dltere Handy-Nutzer, bei denen das Grundversténd-
nis zu den Funktionen und Moglichkeiten der Mobiltelefone vergleichsweise gering
ist.’* Ansonsten besteht die Gefahr, dass der Nutzen entsprechender Angebote vom
Kunden nicht richtig eingeschétzt werden kann und dadurch nicht in den Auswahlent-

scheidungsprozess einbezogen wird.

Je nachdem, ob ein Handy primér {iber die Netzbetreiber oder vorwiegend direkt an den
Endkunden verkauft werden soll, sollte eine Orientierung an den jeweils zugehdrigen
Anforderungen bei der Planung der Endgerdte und der vorinstallierten Anwendungs-
portfolios erfolgen. Bei Mobiltelefonen, die sowohl iiber den Netzbetreiber als auch
direkt im Handel verkauft werden sollen, gilt es, einen optimalen Mittelweg zwischen
beiden Ansitzen zu finden. Dieser Ansatz diirfte auf einen grof8en Teil der Produktport-
folios groBer Hersteller zutreffen. Da nicht zuletzt auch die Netzbetreiber von der Ak-
zeptanz ihrer Produkte bei den Endkunden abhéngig sind, lassen sich verschiedene Ge-
meinsamkeiten finden, die in beiden Abnehmergruppen als wichtig angesehen werden
konnen. Grundlegende Anforderungen an die Nutzung von mobilen Spielen und An-
wendungen sind daher aus Sicht der Endgerdte-Hersteller in jedem Fall zu erfiillen. Da-

bei lassen sich zwei Komponenten der Mobiltelefone differenziert betrachten:
1. Hardware,
2. Software.

Beide Anforderungsbereiche sollten, unabhéngig von der Aufteilung zwischen Netz-
betreiber- und Endkunden-Geschift, Berilicksichtigung bei der Planung der Endgerite
finden.

5.2.4.1.1 Mobiltelefon-Hardware

Aus Sicht der Endkunden ist eine Motivierung zur stirkeren Nutzung vor allem durch
den Abbau von Nutzungsbarrieren zu erwarten. Die zentrale Stirke der Endgerite-
Hersteller, die Kontrolle tiber die Ausfiihrungsplattform und die Entwicklung der Aus-
fiihrungsumgebung stellen entscheidende Voraussetzungen dazu dar. Ausgehend von

den in Tabelle 3.16 aufgefiihrten Griinden zur Nicht-Nutzung von mobilen Spielen sind

Es sei daher angemerkt, dass die hier getroffenen Empfehlungen zur Differenzierung von Angeboten
vor dem Hintergrund von sonst gleichwertigen Eigenschaften getroffen wurden.

365 Vergleiche die Ergebnisse zur Transparenz der Moglichkeiten in Kapitel 4.3.3. In der Zielgruppe der
Uber-30-Jihrigen wurde sie mit einem Durchschnittswert von 2,47 deutlich schlechter bewertet, als in
der Gruppe der 20-bis-30-Jahrigen (2,10) oder bei den Unter-20-Jahrigen (1,98).
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VerbesserungsmaBBnahmen beim Endgerit insbesondere im Hinblick auf drei Hardware-

Elemente zu ergreifen:
e Ausrichtung der Bedienelemente,
e grafische Darstellbarkeit,
e (Qualitat der Bildschirme.

In Zeiten von immer kleineren, schmaleren und auBBergewdhnlicheren Telefon-Designs
stellt sich die in vielen Spielen notwendige beidhindige Nutzung der Tastatur als Prob-
lem dar, zumal in der Hektik eines Spiels oft mehrere Tasten parallel und in schneller
Abfolge gedriickt werden miissen. Diese Nutzungsanforderung sollte bei der Planung
des Designs eines Mobiltelefons beriicksichtigt werden, insbesondere wenn es in jiinge-
ren Zielgruppen, unter denen die Nutzung von mobilen Spielen vergleichsweise hoch

ist, oder sogar in der spiele-affinen Core-Gamer-Gruppe platziert werden soll.

In Bezug auf die grafische Darstellbarkeit hat die Einfiihrung von 3D-Chips zu einem
dhnlich hohen technischen Anforderungsprofil gefiihrt, wie es in der Vergangenheit bei
anderen Spiele-Plattformen zu beobachten war. Aufgrund der zunehmenden Belastung
der Mobiltelefon-Prozessoren durch die wachsende Funktionsvielfalt der Telefone, kann
die Integration eines speziellen 3D-Grafikchips zu deutlich sichtbaren Verbesserungen

in der grafischen Wiedergabe bei den Spielen fiihren.

Um auch in hektischen Spielsituationen auf den kleinen Displays den Uberblick bewah-
ren zu konnen, ist eine mdglichst hohe Auflosung der Bildschirme ebenso anzustreben,
wie eine moglichst groe Dimensionierung der Wiedergabefliche an sich. In dieser
Hinsicht ist ein Konflikt zwischen der Miniaturisierungs-Tendenz und dem steigenden
Anwendungsspektrum mobiler Endgerite festzustellen. Nicht nur mobile Spiele, son-
dern viele weitere Nutzungsszenarien wie Foto-, Video- oder TV-Anwendungen erfor-
dern eine Abkehr vom Kleiner-ist-besser-Prinzip hin zur Realisierung einer besseren

Nutzbarkeit auf der Basis groferer Bildschirme.

5.2.4.1.2 Mobiltelefon-Software

In Bezug auf die Software ist fiir eine Ansprache der Endkunden zuvorderst eine hohe
Kompatibilitit mit den angebotenen Anwendungen im Markt anzustreben. Dazu sollte
die Unterstiitzung der eigenen Endgeréte durch eine breite Masse von Spiele-Publishern
gesichert werden. Auf diese Anforderung wird im Zuge der Zielbetrachtung im spéteren
Verlauf dieses Kapitels im Detail eingegangen. Vorweg kann jedoch die Standardkon-
formitdt der eigenen Plattformen als Anforderung vor allem fiir kleinere Endgeréte-

Hersteller konstatiert werden. Zusitzlich sind der Zugriff auf das Spiele-Portfolio auf
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dem Telefon sowie Leistungsdaten zur Ausfithrung der Spiele zu optimieren*®. Insbe-
sondere der Ladeprozess beim Starten von mobilen Anwendungen wird von vielen
Kunden als kritisch eingeschétzt. So wurde die lange Ladezeit von oft iiber 20 Sekun-
den in einer Untersuchung durch Siemens (2005) als Hauptkritikpunkt bei der Nutzung
von mobilen Anwendungen genannt. Der in Kapitel 3.3.1 als Grundkriterium fiir mobile
Anwendungen und Angebote angefiihrte 3-Minuten-Wert sollte nicht durch lange Lade-

zeiten unnotig verkiirzt werden.

Bei der primidren Ansprache der Netzbetreiber sind zuvorderst deren obligatorische An-
forderungen an die Software der Handys zu beriicksichtigen. Diese werden vor allem
mit dem Ziel der Kompatibilitdt der im Produktportfolio der Netzbetreiber aufgenom-
menen Endgerdte aufgestellt. Dadurch wird auf Seite der Hersteller zwar die Gefahr
einer grofleren Abhingigkeit verstirkt, doch bieten sich aufgrund der zahlreichen, an-
passungswilligen Konkurrenz oft nur wenige Alternativen, um lukrative Auftrige zu
erhalten. Zudem stellt die zugrunde liegende Bestrebung der Netzbetreiber nach einer
Vereinheitlichung der Endgeréte-Plattformen auch aus Hersteller-Sicht ein wiinschens-
wertes Ziel dar, wenn dadurch die Entwicklung von Anwendungen fiir die eigene Platt-

form vereinfacht oder attraktiver gestaltet wird.

Uber die Anpassung der Software- und Hardware-Eigenschaften der Mobiltelefone hin-
aus beschridnken sich strategische Handlungsempfehlungen fiir die Verwendung von
mobilen Spielen an die Endgerite-Hersteller vorwiegend auf deren Einsatz auf Produkt-
Ebene im Marketing-Mix*". In den folgenden Abschnitten soll auf entsprechende Hand-
lungsvorgaben eingegangen werden. Dabei erfolgt eine inhaltliche Gliederung anhand
der zu Anfang dieses Kapitels angefiihrten Distributionsalternativen beim Endgerite-
Verkauf.

5.2.4.1.3 Der Verkauf von Mobiltelefonen tiber die Netzbetreiber

Die in den vorangegangenen Abschnitten beschriebene Ausrichtung der Hardware- und
Software-Eigenschaften der Endgerdte kann als zentrale strategische Empfehlung zur
Verbesserung des Absatzes von Mobiltelefonen an die Netzbetreiber angesehen werden,

sofern dadurch die Erreichung der Ziele der Netzbetreiber*®

ermOglicht oder vereinfacht
wird. Der Einsatz von Spielen zur Steigerung der von den Netzbetreibern abgenomme-
nen Endgeritestiickzahlen diirfte sich dagegen als deutlich schwieriger erweisen. Es
muss davon ausgegangen werden, dass der Einfluss einzelner vorinstallierter Spiele auf

die Entscheidung der Netzbetreiber beim Endgerite-Einkauf in den meisten Fillen ge-

366 Spielgeschwindigkeit, Ladezeit, Speicherplatz, etc.

3%7 Die Distribution, Promotion und Preisgestaltung werden eher in der Anbieter-Kunde-Beziehung, zwi-
schen den Netzbetreibern und den Endkunden, festgelegt.
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ring ist. Ausnahmen bilden solche Spiele, die sich den Kunden als echten Mehrwert
vermitteln lassen. Dazu sind vor allem gebrandete Spiele und technologische Innovatio-

nen zu zdhlen.

Die Priferenz der Endkunden fiir Spiele-Marken wurde bereits hinlédnglich diskutiert
und soll an dieser Stelle nicht erneut vertieft werden. Da Netzbetreiber nach dem Kauf
eines Mobiltelefons vom Hersteller fiir dessen Vermarktung an die Endkunden selbst
zustindig sind, konnte eine mit dem Gerét verbundene bekannte Spiele-Marke einen
geeigneten Aufthdnger fiir entsprechende Vermarktungskampagnen bieten und daher
vom Netzbetreiber als Mehrwert erkannt werden. Eine vollstdndige oder zumindest zeit-
lich begrenzte Exklusivitit der Marke wiirde die Attraktivitdt des Spiels und damit auch

des Telefons fiir die Vermarktung zusitzlich steigern.

Zu den technologischen Innovationen sind vor allem solche Spiele zu zédhlen, die von
Netzbetreibern nicht ohne weiteres aus anderen Quellen zu beziehen sind und damit
auch bei der Endkundenansprache fiir eine Differenzierung im Wettbewerb verwendet
werden konnen. Darunter sind zum Beispiel Spiele zu verstehen, die die technologi-
schen Eigenschaften eines Endgerits auf besondere und bisher unbekannte Weise aus-
nutzen und dadurch einen klar erkennbaren Zusatznutzen fiir das Spielprinzip generie-
ren’”. Die Integration von ARPU-fordernden Spielelementen, beispielsweise in Form
einer Netzwerkkomponente, konnte die Attraktivitit eines auf dem Telefon vorinstal-
lierten Spiels aus Sicht der Netzbetreiber erhohen. Netzwerkbasierte Multi-Player-
Spiele wiren die naheliegende Losung. Deren Akzeptanz ist jedoch, auf Basis der Er-
gebnisse der Conjoint-Analyse, zum heutigen Zeitpunkt noch auf die Gruppe der unter-
20-Jahrigen Handy-Spieler beschriankt. Dariiber hinaus wiirde der Aufbau und der Be-
trieb der zugehorigen Multi-Player-Plattform oder die Kooperation mit entsprechenden
Plattform-Betreibern zusitzliche Kosten generieren. Da zudem die Gefahr besteht, dass
mobile Netzbetreiber, aufgrund von restriktiven Netzzugangsbestimmungen im Rahmen
von Walled-Garden-Ansétzen, keine unabhidngigen Betreiber von Multi-Player-Spielen
akzeptieren, sind die Erfolgschancen des Einsatzes von Multi-Player-Spielen beim Ver-

kauf von Mobiltelefonen an Netzbetreiber eher als gering einzustufen.

Somit ergeben sich fiir die Endgeréte-Hersteller wenige, aber zentrale Anforderungen,
die im Rahmen einer strategischen Ausrichtung zur Steigerung des Absatzes an die
Netzbetreiber beriicksichtigt werden sollten. Dazu zéhlen die Gewéhrleistung der best-
moglichen Eignung der Mobiltelefone zur Spiele-Nutzung durch entsprechende Anpas-
sung von Hardware- und Software-Komponenten der Endgerite und der Einsatz von

exklusiven gebrandeten Spielen oder von kommunizierbaren technologischen Innovati-

368 Also vorwiegend die Steigerung des ARPU-Wertes und zusitzlich die Adoption neuer Netzwerktech-
nologien (vergleiche Kapitel 5.1.1).

369 vergleiche die in Kapitel 3.2.4.1.3 angefiihrten Beispiele fiir innovative Spielkonzepte
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onen im Spielkonzept zur Erzielung von Vermarktungseffekten auf Netzbetreiber-Seite.
Der Vermarktungswirkung der angebotenen Produkte kommt dabei eine zentrale Rolle
zu. Durch erginzende eigene MaBnahmen konnten Endgerite-Hersteller den Netz-
betreibern auflerdem einen zusitzlichen Kaufanreiz bieten. Eine abgestimmte Fokussie-
rung auf entsprechende Produktelemente, wie zum Beispiel der Marke eines vorinstal-
lierten Spiels, konnte so ein stirkeres Verkaufsargument gegeniiber den Endkunden

schaffen.

5.2.4.1.4 Der direkte Verkauf von Mobiltelefonen an die Endkunden

Ein groBerer Einfluss der Hersteller ldsst sich bei der direkten Vermarktung von Mobil-
telefonen an die Endkunden annehmen. Die Auswahl des Portfolios vorinstallierter An-
wendung kann dabei direkt an die Wiinsche der Zielgruppe ausgerichtet werden, wobei
mittels Kommunikationsmaflnahmen gezielt auf die Vorteile dieser Anwendungen hin-
gewiesen werden kann, ohne dass moglicherweise abweichende Strategien von Ver-

kaufsintermedidren beriicksichtigt werden miissen.

Dennoch darf der Einfluss von mobilen Spielen auf den Verkauf von Mobiltelefonen
nicht iiberbewertet werden. Die Ergebnisse der Interessensauswertung nach Tabelle
4.50 in Kapitel 4.3.3 legt die Schlussfolgerung nahe, dass sich alternative Unterhal-
tungsanwendungen aufgrund des hoheren Interesses in vielen Zielgruppen besser zur
Vermarktung von Endgeriten eignen wiirden. Eine stark positive Wirkung durch Spiele
ist allein unter den den Core-Gamern und in der jiingsten Altersgruppe der Nutzer zu
erwarten. Die ZielgruppengroBe der Core-Gamer’™ erscheint dabei fiir eine gezielte An-

sprache ausreichend.

Um mit Hilfe von Spielen eine Absatzforderung der Endgerdte im Endkundenmarkt zu
erreichen, wird daher eine Ausrichtung der Vermarktung gemif der in Kapitel 4.3.4.2.8
beschriebenen Positionierung im Core-Gaming-Markt empfohlen. Eine Anpassung der
Hard- und Software der Handys auf die Nutzung von mobilen Spielen, wie im Rahmen
der allgemeinen Anforderungen zu Anfang dieses Kapitels beschrieben, ist dabei als
Grundbedingung fiir einen Erfolg vorauszusetzen. Dies ist nicht mit einer vollstindigen
Spezialisierung der Hardware auf die Spiele-Nutzung gleichzusetzen. Wie das Beispiel
N-Gage zeigt, kann eine zu starke Orientierung an klassischen Spiele-Handhelds ebenso
scheitern, wie eine zu halbherzige Umsetzung der fiir Spiele relevanten Anforderungen
an ein Endgerit. Die Kritikpunkte, die fiir das N-Gage bekannt wurden, deuten darauf

hin, dass die zentralen Funktionen eines Mobiltelefons, die Telefonie und der Nachrich-

370 circa 20% der Handy-Spieler
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tenaustausch, auch bei auf Spiele ausgerichteten Endgerdten weiterhin in vollem Um-

fang und in gewohnter Qualitdt gewéhrleistet sein miissen®”".

Nachdem Core-Gamer insgesamt die Zielgruppe mit der hochsten Kauferfahrung und
zugleich dem stirksten Kaufinteresse sind und sie in der Conjoint-Analyse zudem eine
geringere Preissensitivitit offenbarten, sollte der Fokus bei der Vorinstallation von
Spielen weniger auf die Masse, sondern vielmehr auf die Qualitit der ausgewdhlten
Spiele gelegt werden. Es kann davon ausgegangen werden, dass der Anteil derer, die
sich allein auf die Nutzung der vorinstallierten Spiele beschrdanken, in dieser Zielgruppe
verhdltnismaBig klein ist. In der Kommunikation zum Endkunden ist ohnehin ein Fokus

auf wenige attraktive Produkteigenschaften einzuplanen.

Entsprechend der in Kapitel 4.3.4.2.8 angefiihrten Préiferenzen der Zielgruppe sind die
Qualitdt und die Marke eines Spiels zur Attraktivititssteigerung eines Mobiltelefons im
Rahmen der Vorinstallation am Besten geeignet. In der Kommunikation diirfte die
Vermittlung der Qualitdt eines Spiels jedoch schwierig werden, da aus Sicht der Kunden
kaum von einer objektiven Qualitétsbeurteilung ausgegangen wiirde. Somit stellt eine
bekannte Spiele-Marke, wie schon beim Verkauf von Mobiltelefonen iiber die Netz-
betreiber, das addquateste Vermarktungsobjekt im Zusammenhang mit vorinstallierten
Spielen dar. Zur Auswahl der am Besten geeigneten Alternativen empfiehlt sich eine
vorhergehende Erhebung der Markenbekanntschaft beziehungsweise —beliebtheit in den
Zielgruppen des Telefons. Dazu sollte der enge Kontakt der Endgerite-Hersteller zu den
Spiele-Publishern ausgenutzt werden, die aufgrund ihrer oft langjéhrigen Erfahrung im
Spiele-Geschift ein deutlich besseres Verstdndnis der Markenpriaferenzen im Spiele-
Bereich aufweisen. Um zusitzlich Cross-Vermarktungs-Moglichkeiten zu erdffnen,
wiirde sich eine frithzeitige Koordination der Veroffentlichungstermine von Mobiltele-
fonen mit den Release-Listen der Spiele-Publisher empfehlen. So kdnnte ein Spiel
gleichzeitig auf verschiedenen Spiele-Plattformen und als vorinstallierte mobile Version
auf dem Endgerit veroffentlicht werden. Von den resultierenden Vermarktungssyner-
gien konnten sowohl der Hersteller als auch der Spiele-Publisher profitieren. Im Rah-
men dieser Uberlegungen ist auch die bereits angesprochene Exklusivitiit eines bewor-
benen, vorinstallierten Spiels erneut als potenziell attraktivitatssteigerndes Merkmal des
Telefons zu nennen. Im Idealfall lieBe sich dadurch, auf Basis einer besonders hohen
Attraktivitdt des Spiels, der Effekt eines System-Sellers erzielen. Aufgrund der unter-
schiedlichen Ausrichtung von Mobiltelefonen und Spiele-Konsolen, bei denen solche
Effekte zu beobachten sind, ist die Wahrscheinlichkeit des Eintretens einer entspre-

chenden Entwicklung jedoch als sehr gering anzusehen.

37! Zu den Kritikpunkten wurden vorwiegend die seitliche Haltung zum Telefonieren und die mangelnde
Maoglichkeit, Spiele wihrend des Geritebetriebs zu wechseln, gezahlt.
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In den Kommunikationsmaflnahmen eines an die jiingeren Core-Gamer gerichteten
Endgerits sollte neben dem Wert der darauf vorinstallierten Spiele eine zuséitzliche, aus
Sicht der spiele-affinen Kdufer elementare Botschaft integriert werden: die aktuelle und

zukiinftige Eignung des Telefons fiir mobile Spiele.

Diese kann im aktuellen Bezug durch die zu Anfang dieses Abschnitts empfohlene An-
passung der Hard- und Software-Eigenschaften der Endgerite an die Spiele-Nutzung
sichergestellt werden. Die zukiinftige Eignung dullert sich vor allem in der zu erwarten-
den Unterstiitzung, die ein Mobiltelefon in der Entwicklungsplanung der gro3en Spiele-
Publisher erfahren wird’”. Auf die Sicherstellung dieser Unterstiitzung wird in Kapitel
5.2.4.3 im Detail eingegangen. Dabei muss davon ausgegangen werden, dass sich dieser
Sachverhalt nur unzureichend im Rahmen von traditionellen WerbemaBBnahmen kom-
munizieren ldsst, zumal diese wohl auch zu stark vom Endgerét selbst ablenken wiirde.
Stattdessen sollte in dieser Hinsicht eine verstidrkte Berichterstattung in spielenahen
Medien anvisiert werden, die sich in der Zielgruppe der Core-Gamer sowieso hoher
Popularitét erfreuen. Vor allem Spiele-Magazine und themenbezogene Webseiten bieten
sich hierzu an. Durch eine offensive Informationspolitik zu neuen Produkten und durch
eine in diesem Rahmen integrierte Vermittlung der Unterstiitzung, die von unabhingi-
gen Spiele-Publishern bereits zugesichert wurde, konnte das Vertrauen der potenziellen
Kunden in die anhaltende Attraktivitdt des Endgeréts im Mobile-Gaming-Markt gestérkt

werden.

Zusammenfassend wird den Endgerite-Herstellern vor dem Ziel der Absatzsteigerung
im Mobiltelefonmarkt durch den Einsatz von mobilen Spielen eine fokussierte Anspra-
che des Core-Gaming-Marktes empfohlen. Eine entsprechend langfristig ausgerichtete
Produktlinie sollte in erster Linie an die hardware- und softwareseitigen Anforderungen
zur Spiele-Nutzung angepasst sein, ohne jedoch die Nutzung der zentralen Funktionen
des Mobiltelefons zu beeintrdchtigen. Zur kurzfristigen Attraktivititssteigerung der
Produkte in der Vermarktung wird die Kommunikation eines starken Spiele-Brands
empfohlen, wobei eine Exklusivitit mit steigendem Einfluss der Marke an zusétzlichem
Anreiz gewinnt. Gleichzeitig sollte jedoch eine langfristig orientierte, regelmifBige
Kommunikation der Endgerdte-Hersteller iiber spiele-affine Medien erfolgen, mit der
das Engagement der Herstellers fiir die Sicherung der Software-Unterstiitzung der eige-
nen Endgerite vermittelt und auf Seite der Kunden ein Vertrauen in die zukiinftige

Kompatibilitdt ihres Telefons generiert werden sollte.

372 Zukiinftige Spiele-Veroffentlichungen durch populire Spiele-Publisher werden in anderen Spiele-
Mirkten oft als probates Mittel zur Vermittlung einer gefiihlten ,,Investitionssicherheit™ aus Sicht der
Endkunden angesehen und entsprechend kommuniziert.
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5.24.2 Zweites Ziel — Die Steigerung des Average Selling Price

Zwar kann den Endgerite-Herstellern, wie in der Einleitung zu Kapitel 5.2.4 bereits
erwéhnt, nur ein sehr geringer Einfluss auf die Preispolitik im Mobile-Gaming-Markt
zugesprochen werden, doch ist es sehr wohl in ihrem Interesse, durch den Einsatz von
mobilen Spielen eine positive Beeinflussung der Preisgestaltung im Mobiltelefon-Markt
herbeizufiihren. Grundsitzlich ist das Ziel der ASP-Steigerung eng mit dem im voran-
gegangenen Kapitel untersuchten Ziel der Forderung des Endgerite-Absatzes verbun-
den. So kannt postuliert werden, dass das Anbieten von Zusatzleistungen in Form von
mobilen Spielen sowohl zur Durchsetzung eines hoheren Preises als auch zur Steige-
rung der Absatzzahlen eingesetzt werden konnte. Dieses Argument kann nicht verneint
werden. Dementsprechend konnte ein Teil der in Kapitel 5.2.4.1 angefiihrten MaBBnah-
men prinzipiell auch zur Verfolgung der diesem Abschnitt zugrunde liegenden Zielset-
zung empfohlen werden. Ein exklusives Marken-Spiel kann bei einem Teil der Kunden
in der Gruppe der Core-Gamer sicherlich auch zu einer marginalen Erhéhung der Zah-

lungsbereitschaft fithren.

Allerdings ist ein entscheidender Unterschied in dem Beitrag der mobilen Spiele zur
Erreichung beider Zielvorgaben zu sehen, aus dem sich unterschiedliche Herangehens-
weisen an beide Situationen ableiten lassen. Wéhrend mobile Spiele im Rahmen der
Absatzsteigerung der Endgerite dazu beitragen sollen, potenzielle Kunden zum Kauf
eines bestimmten Mobiltelefons zu animieren, ist die Entscheidung fiir das Endgerit im
Kontext der Steigerung des Verkaufspreises implizit bereits gefallen. Im Gegensatz zu
der im vorangegangenen Kapitel empfohlenen, vorwiegend auf die Steigerung der all-
gemeinen Attraktivitit des Telefons ausgerichteten Verwendung von mobilen Spielen
ist an dieser Stelle daher ein wesentlich stirkerer Bezug zu dem individuellen Wertbei-
trag der Spiele zu sehen. Somit kann zum Beispiel auch die Anzahl der vorinstallierten
Spiele eine wichtige Rolle spielen, wéihrend dies im Zusammenhang der Absatzforde-

rung eher als zweitrangig gesehen wurde.

In Analogie zu Kapitel 5.2.4.1 miissen auch bei dieser Zielsetzung die zwei unterschied-
lichen Abnehmergruppen, also die Netzbetreiber und die Endkunden, beriicksichtigt
werden. Dabei ist davon auszugehen, dass es schwieriger sein diirfte, die Netzbetreiber

zur Bezahlung eines Aufpreises zu bewegen, als die Endkunden.

5.2.4.2.1 Preissteigerung der Mobiltelefone gegentiber den Netzbetreibern

Da die Netzbetreiber als Handelsintermediére die gekauften Produkte an den Endkun-
den weiterverkaufen wollen, lohnt sich fiir sie die Zahlung eines Aufpreises nur, wenn
sich dadurch ein ebenso hoher oder hoherer Preisaufschlag beim Kunden realisieren
lasst oder wenn damit eine mittelfristige Amortisierung der Mehrausgaben iiber zusitz-

liche Einnahmen im Rahmen der ARPU-Generierung erwartet wird. Alternativ kann
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auch die Aussicht auf eine Gewinnung neuer Kunden eine hohere Zahlungsbereitschaft
der Netzbetreiber auslosen. Auf die geringen Erfolgschancen bei der ARPU-Steigerung
durch vorinstallierte Anwendungen wurde bereits im letzten Kapitel hingewiesen. Somit
erscheint es unwahrscheinlich, dass sich auf diesem Weg ein hoherer Verkaufspreis der
Endgerite an die Netzbetreiber realisieren lieBe. Auch auf die Moglichkeiten zur Kun-
dengewinnung, insbesondere durch den Einsatz von Spiele-Marken, wurde im voran-
gengangenen Kapitel bereits im Detail eingegangen. Die Motivation der Netzbetreiber
zur Zahlung eines hoheren Einkaufspreises, vor dem Ziel der Durchsetzung eines eben-
so hoheren Preisniveaus auf Seite der Endkunden, erscheint vor allem deshalb fraglich,
weil damit aus Netzbetreiber-Sicht lediglich eine Ubernahme des finanziellen Risikos
von den Endgerite-Herstellern erfolgen wiirde. Dies wiirde sich allein dann rechtferti-
gen lassen, wenn die beim Endkunden durchsetzbare Preiserhohung grofB3er als der beim
Hersteller bezahlte Aufpreis wire. Dies erscheint allenfalls auf Basis der bereits ange-
fiihrten Integration ausgewéhlter und exklusiver Spiele-Marken realistisch. Somit bleibt
festzuhalten, dass eine durch mobile Spiele erzielte Steigerung des ASPs beim Verkauf
der Endgerite an den Netzbetreiber grundsitzlich als eher unwahrscheinlich angesehen
werden muss. Der Integration von exklusiven Spiele-Marken werden die groten Chan-
cen in dieser Hinsicht eingerdumt, aufgrund der damit iiblicherweise verbundenen Li-
zenzzahlungen erscheint dieser Ansatz jedoch weniger zur Preiserh6hung als zur Ab-

satzforderung geeignet.

5.2.4.2.2 Preissteigerung der Mobiltelefone gegentiber den Endkunden

Bei der direkten Adressierung der Endkunden kann argumentiert werden, dass bei der
Steigerung des ASPs mit einem vergleichsweise hohen Anteil von Bestandskunden ge-
rechnet werden kann, da unter diesen eher von einer bereits erfolgten Entscheidung fiir
ein bestimmtes Endgerit des gleichen Herstellers ausgegangen werden kann. In jedem
Fall sollte eine groflere Zielgruppe beriicksichtigt werden als unter der Prdmisse der
Absatzsteigerung durch mobile Spiele. Anstatt nur die sehr spiele-affinen Core-Gamer
anzuvisieren, kommen fiir eine Preissteigerung all jene Personen in Frage, fiir die mobi-
le Spiele einen Mehrwert darstellen. Dies darf fiir alle Personen angenommen werden,
die bereits die vorinstallierten Spiele auf ihrem Mobiltelefon nutzen und insbesondere
fiir jene, die mit dem Interesse am Spielen die Bereitschaft zur Zahlung eines monetiren
Entgelts fiir mobile Spiele bekunden. Da dies, den Ergebnissen der Untersuchungen in
dieser Arbeit zufolge, auf einen nicht unerheblichen Teil der Mobiltelefonnutzer zutrifft
und die Nutzung nicht auf einzelne, spiele-affine Zielgruppen beschrénkt ist, sind insge-
samt deutlich heterogenere Anforderungsprofile zu beriicksichtigen, als bei der geziel-
ten Ansprache der Core-Gamer. Insbesondere bei Mobiltelefonen, deren Zielgruppen-

einteilung im Sinne der Vermarktungsausrichtung nicht auf Basis des Interesses an mo-
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bilen Spielen, sondern nach anderen Kriterien erfolgt ist, kann von einer Heterogenitit

der Anforderungen der Zielgruppen ausgegangen werden®”.

Die Auswahl des Spiele-Portfolios zur Vorinstallation sollte dementsprechend in einer
solchen Weise erfolgen, dass sich moglichst alle Untergruppen in ihrem Interesse repri-
sentiert fithlen. Somit sollten beispielsweise bei einem im Massenmarkt platzierten Te-
lefon sowohl auf die Anforderungen der Core-Gamer als auch auf die Bediirfnisse der
Casual-Gamer ausgerichtete Spiele integriert werden. Im Rahmen einer solchen Kom-
promisslésung kann jedoch das Ziel der Erhohung der Zahlungsbereitschaft fiir ein Mo-
biltelefon nur unzureichend unterstiitzt werden. Eine Losung, bei der die Anwendungs-
sets stirker auf die Vorlieben einzelner Zielgruppen ausgerichtet sind, wiére sicherlich
besser geeignet, um von den potenziellen Kunden als echter Mehrwert erkannt zu wer-
den. Die bereits angefiihrte, von allen Zielgruppen als attraktiv bewertete Integration
von Markenspielen kdime dazu in Frage. Da mit dem Einkauf von Spiele-Marken jedoch
oft hohe Lizenzkosten verbunden sind, wiirde sich eine entsprechende Investition nur
bei einer integrativen Verwendung der Marke im Rahmen der Vermarktungskampagne
des Mobiltelefons rentieren. Dies diirfte sich nur bei einem kleinen Teil der Telefon-
Vermarktungskampagnen vieler Endgeréte-Hersteller realisieren lassen. Zudem ist die
Verfiigbarkeit entsprechender Marken beschriankt, und bei einer gewliinschten Exklusi-
vitdt kann deren Lizenzierung sehr kostspielig werden. Spiele-Marken bieten sich dem-
nach fiir gezielt auf spiele-affine Zielgruppen ausgerichtete Telefone an, bei denen im
Rahmen der Telefon-Vermarktung aus der Spiele-Marke zusitzliche Impulse erwartet
werden konnen, und weniger fiir einen Einsatz quer iiber alle Produkte eines Endgeréte-

Herstellers.

Aus diesem Grund wird als ASP-Steigerungsmafinahme die Verfolgung eines Mass-
Customization-Ansatzes auf Ebene der vorinstallierten Anwendungen empfohlen. In der
Umsetzung eines solchen Ansatzes erhielte der Kéufer eines Mobiltelefons die Mog-
lichkeit, aus einem Angebotsportfolio von mobilen Anwendungen eine vorher festge-
legte Anzahl an Anwendungen auszuwédhlen. Dies konnte theoretisch zum Zeitpunkt der
Bestellung eines Endgerits erfolgen, so dass bei der Auslieferung die ausgewihlten
Anwendungen bereits vorinstalliert wéren. Ebenso kdnnte beim Kauf eines Handys im
Ladengeschéift der Handler die Installation der Anwendungsdateien vornehmen. Beide
Varianten erscheinen jedoch aufgrund des hohen Koordinationsaufwands mittelfristig
kaum durchsetzbar. Stattdessen erweist sich eine nachtragliche Auswahl der Spiele
durch den Kunden als empfehlenswertere Alternative. Der Betrieb eigener Download-

Portale durch viele Endgerite-Hersteller ist dabei als Vorteil zu werten. Der Kunde er-

3" Wie in Kapitel 3.3.3.2 aufgefiihrt, bevorzugen beispielsweise weibliche Spieler neben Geschicklich-
keitsspielen vorwiegend Brett- und Strategiespiele. Ménnliche Spieler teilen zwar die Praferenz von
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wirbt dann mit dem Kauf des Mobiltelefons das Recht auf den kostenlosen Download
einer vorgegebenen Anzahl von Anwendungen. Uber einen im Telefon vorinstallierten
Link wiirde er direkt auf die entsprechende Portal-Seite des Herstellers weitergeleitet
werden und konnte sich dort aus dem Portfolio verfiigbarer Anwendungen seine Aus-
wahl zusammenstellen. Uber die Abfrage der eineindeutigen IMEI-Nummer des Endge-
rits konnte sichergestellt werden, dass pro Gerét auch nur die erlaubte Anzahl von An-
wendungen herunter geladen wird. Um den heterogenen Bediirfnisstrukturen der Nut-
zergruppen Rechnung zu tragen und die Tatsache zu beriicksichtigen, dass in vielen
Zielgruppen andere Anwendungsszenarien gegeniiber mobilen Spielen bevorzugt wer-
den, sollte dieser Ansatz nicht nur auf mobile Spiele beschrénkt sein, sondern sich iiber
das gesamte Anwendungsspektrum hinweg zum FEinsatz kommen. Als Nachteil des
Mass-Customization-Ansatzes ist der dadurch entstehende hohere Entwicklungs- bezie-
hungsweise Anpassungsaufwand fiir die Spiele zu sehen, da fiir jedes Endgerit eine
groBBere Anzahl an Titeln zur Auswahl stehen muss. Die im Rahmen der Steigerung der
Absatzzahlen in Kapitel 5.2.4.1 angemahnte Vereinheitlichung der Hardware-
Plattformen ist somit auch an dieser Stelle als wichtige Voraussetzung fiir den Erfolg

eines Mass-Customization-Ansatzes zu sehen®’*.

Die Voraussetzung fiir den Erfolg einer solchen Losung ist, dass die Kunden den ihnen
gebotenen Mehrwert erkennen konnen. Daher sind die mit dem Telefon gekauften Spie-
le beziehungsweise deren Anzahl in der Kommunikation der Endgeréte entsprechend zu
erwéhnen, sofern sie einen positiven Effekt auf die Zahlungsbereitschaft haben sollen.
Zugleich ist eine mdglichst intuitive und schnelle Auswahl- und Download-Losung ein-
zusetzen, um der Tatsache gerecht zu werden, dass selbst von den Nutzern von mobilen

Spielen ein nicht unerheblicher Teil bisher noch keine Spiele herunter geladen hat.

In Kapitel 5.1.4.1 wurde den Netzbetreibern die Verfolgung eines Try-and-Buy-
Ansatzes empfohlen und in diesem Zusammenhang auf die Ausnutzung ihres hohen
Einflusses auf die Endgerdte-Hersteller zur Vorinstallation der Demo-Versionen ge-
dringt. Derselbe Ansatz konnte auch aus Sicht der Hersteller eine erfolgsversprechende

37, Durch die Vorinstallation von Demo-

Alternative zur Steigerung des ASPs darstellen
Versionen konnten auf der einen Seite die Kosten fiir den Einkauf oder die Entwicklung

der vorinstallierten Spiele-Vollversionen eingespart und auf der anderen Seite {iber die

Geschicklichkeitsspielen, bevorzugen an zweiter und dritter Stelle jedoch Jump-and-Run-, sowie Ac-
tion- beziechungsweise Shooter-Spiele.

37 Der Abschluss von Lizenz-Abkommen mit Spiele-Publishern konnte in diesem Kontext im Vergleich
zur Auftragsentwicklung von Spielen eine groBere Flexibilitit auf Seite der Endgerite-Hersteller er-
moglichen. Demnach kdnnten Lizenzen fiir bestehende und bereits auf eine grole Anzahl an Endgera-
ten angepasste Spiele eingekauft werden, so dass nur wenige oder liberhaupt keine der Spiele in Ei-
genentwicklung entstehen miissten. Auch hierzu wére jedoch eine hohe Kompatibilitdt unter den End-

gerite-Plattformen eine wichtige Voraussetzung.

375 zumindest bei den direkt an die Endkunden vertriebenen Geriten
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kostenpflichtige Freischaltung der Nutzungsrechte durch die Nutzer zusétzliche Umsét-
ze generiert werden. Diese konnten dann nachtriaglich dem Verkaufspreis der Endgerite
zugerechnet werden, was zu einer impliziten Steigerung des ASPs fithren wiirde. In
Kombination mit hochwertigen, gebrandeten Spielen lieBe dieser Ansatz hohe Aktivie-
rungsquoten erhoffen, wenn man den offiziell nicht bestétigten, aber unter der Hand
gedufBerten Erfahrungswerte mancher Netzbetreiber mit solchen Try-and-buy-Systemen
Glauben schenken darf’”. Der hohe Anteil von Kaufinteressenten in der Befragung in
dieser Arbeit, die bisher noch keinen Kauf getitigt haben, deutet auf die grof3e unmittel-
bare Zielgruppe eines solchen Ansatzes hin. Zudem wire der Bezug der Demo-
Versionen im Gegensatz zu den anderen bisher untersuchten Ansdtzen der Vorinstalla-
tion fiir die Endgerite-Hersteller nicht mit zusétzlichen Kosten verbunden. Aufgrund
der zu erwartenden gro3en Verbreitung der Mobiltelefone und vor dem Hintergrund der
damit verbundenen Vermarktungswirkung, kann davon ausgegangen werden, dass Spie-
le-Publisher unter Umstéinden sogar fiir eine Vorinstallation ihrer Demo-Versionen be-
zahlen wiirden, sofern sie an den daraus resultierenden Aktivierungserldsen entspre-

chend stark partizipieren konnten.

Allerdings sollte bedacht werden, dass ausschlieBlich am Try-and-Buy-Prinzip ausge-
richtete Anwendungsportfolios auch als ungewiinschte Werbemafinahmen empfunden
werden, die einen Teil der Kunden verdrgern konnten. In dieser Hinsicht ist eine hoch
transparente Durchfiihrung des Aktivierungsmechanismus innerhalb der Demo-Version
von elementarer Bedeutung, um nicht die gleiche Problematik hervorzurufen, die mobi-
le Netzbetreiber mit ihren dedizierten Portaltasten ausgelost haben (vergleiche Kapitel
5.1.4.1). Zudem haben die Ergebnisse der Untersuchungen in Kapitel 3.3.2 und der
Endkunden-Befragung in Kapitel 4.3.1 gezeigt, dass sich ein GroBteil der Mobile-
Gaming-Nutzer bisher auf die vorinstallierten, kostenlos verfiigbaren Anwendungen
beschrinkt. Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass alle diese Personen durch
einen Try-and-Buy-Ansatz dazu gebracht werden konnen, fiir mobile Spiele zu bezah-
len. Stattdessen ist zu befiirchten, dass eine Einschrankung der freien Nutzung von vor-
installierten Spielen bei einem Teil dieser Nutzer zu negativen Reaktionen fithren wiir-
de. Aus diesen Griinden sollte die Integration entsprechender Demoversionen zumindest
wihrend einer Ubergangsphase zusitzlich und nicht an Stelle des Standardsets vorin-
stallierter Anwendungen erfolgen. So konnte verhindert werden, dass die bestehenden,
aber noch nicht zahlungswilligen Nutzer von vorinstallierten Spielen nicht verprellt
werden. Eine klare Trennung in die Bereiche Voll-Versionen und Demo-Versionen auf
dem Telefon sollte zur Steigerung der Transparenz fiir die Endkunden bei der Installati-

on zusétzlich beriicksichtigt werden.

376 So wird in manchen Fillen von bis einer bis zu 40%igen Erfolgsquote gesprochen.
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Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass eine spielebasierte Steigerung des ASPs
eher im direkten Verkauf von Mobiltelefonen an die Endkunden als bei der Ansprache
der Netzbetreiber zu erwarten ist. Dabei sind bei der Planung der Anwendungsportfolios
alle Nutzergruppen von mobilen Spielen zu beriicksichtigen, nicht allein die spiele-
affinen Core-Gamer. Die Integration einer attraktiven Spiele-Marke konnte eine hohere
Zahlungsbereitschaft unter den Kunden ausldsen, sollte jedoch nur in Erwégung gezo-
gen werden, wenn zugleich eine entsprechend hohe Vermarktungswirkung realisiert
werden konnte und die zu erwartenden Preissteigerungen die Investitionen in die Marke
ausgleichen konnen. Stattdessen wird den Endgeréte-Herstellern auf Basis der zu be-
rlicksichtigenden heterogenen Anforderungsprofilen die Verfolgung eines Mass-
Customization-Ansatzes mit nachtriglichem Download der ausgewéhlten Spiele emp-
fohlen. Durch die Vereinbarung von Lizensierungsabkommen mit Spiele-Publishern
konnten so Entwicklungskosten eingespart und zugleich individueller auf die Anwen-
dungswiinsche der Endkunden reagiert werden. Langfristig konnte die Integration der
Anwendungsauswahl in den Bestellprozess fiir die Mobiltelefone integriert werden,
kurzfristig stellt die Download-Losung jedoch aufgrund der geringeren Komplexitét die
empfehlenswertere Alternative dar. Zusétzlich sollten die Hersteller auf der Basis neuer
DRM-Verfahren die hohe Vermarktungswirkung ihrer Endgerdte ausnutzen und iiber
die Vorinstallation von Demo-Versionen im Rahmen eines Try-and-Buy-Ansatzes zu-
satzliche Erlose aus dem Verkauf von mobilen Spielen realisieren. Diese sollten jedoch
in Erginzung und nicht als Alternative zu den reguldren vorinstallierten Anwendungen
gesehen werden. Mit diesem Ansatz wire eine nachtrigliche Steigerung des ASP reali-

sierbar.

5.2.4.3  Drittes Ziel — Sicherung der zukiinftigen Spiele-Unterstlitzung der
Endgerate

Im Konsolen-Spiele-Markt kann die mangelnde Unterstiitzung einer Plattform durch
populdre Spiele-Publisher schnell zu einem entscheidenden Wettbewerbsnachteil wer-
den, der sich fiir die Konsolen-Hersteller durch geringere Absatzzahlen der Hardware
duBert, da die entsprechenden Plattformen fiir potenzielle Neukunden dadurch unattrak-
tiver werden. Zudem sinken auch die Lizenzeinnahmen durch den Verkauf von Spielen.
Die Konsolen-Hersteller sind daher bestrebt, die Entwicklung neuer Spiele friihzeitig
und auf breiter Ebene sicherzustellen und wichtige Spiele-Publisher zur Unterstiitzung
der eigenen Plattform zu motivieren. Uber eigene Entwicklungsstudios wird dariiber

hinaus die Versorgung der Endkunden mit Neuerscheinungen aufrechterhalten.

Eine dhnliche Ausgangslage kann mit steigendem Nutzungsgrad auch fiir den Mobile-
Gaming-Markt angenommen werden. Zwar ist die zukiinftige Spiele-Unterstiitzung ei-
nes Mobiltelefons aufgrund der geringeren Berichterstattung im Mobile-Gaming-Markt

bisher kaum transparent und ihr Einfluss auf den Verkauf von Endgeriten deutlich ge-
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ringer als im Konsolen-Markt, doch sorgen die kurzen Austauschraten der Endgerdte im
Mobilfunkmarkt’”” nur fiir eine vergleichsweise geringe zeitliche Gebundenheit der
Endkunden an einen Hersteller. Um die Gefahr eines spiteren Kundenverlusts zu redu-
zieren, sollte deshalb insbesondere bei Telefonen, die gemill Kapitel 4.3.4.2.8 in der
spiele-affinen Zielgruppe der jungen Core-Gamer platziert werden sollen, eine langfris-
tige Unterstiitzung der kommunizierten Anwendungsszenarien sichergestellt werden.
Neben der Vermittlung der Botschaft, dass das Endgerit fiir die Dauer der Nutzung den
technologischen Anforderungen im Mobile-Gaming-Markt entspricht, ist dazu auch die

zukiinftige Versorgung des Telefons mit aktuellen Spielen zu zdhlen.

Der frithzeitige und direkte Kontakt, den die meisten Hersteller mit Spiele-Publishern
pflegen, ist als wichtige Voraussetzung zur Erreichung dieses Anspruchs zu bewerten.
Ein regelmifBiger Austausch iiber die produktplanerischen Ziele ist dabei anstrebens-
wert, da eine friihzeitige Planung vor dem Hintergrund immer léngerer Entwicklungs-
prozesse der Spiele eine unerlédssliche Voraussetzung fiir die zeitnahe Versorgung neuer

Endgerite mit Spielen ist’®

. Daraus leitet sich die frithzeitige und regelméfige Versor-
gung aller zentralen Partner mit entsprechenden Implementierungswerkzeugen, Doku-
mentation und Endgerite-Prototypen als erfolgsrelevante Handlungsempfehlung fiir die
Endgeréte-Hersteller ab. Eine dauerhafte Bereitstellung dieser Hilfsmittel {iber Ent-
wicklungs-Portale oder Partner-Programme ist auch nach der Veréffentlichung der Te-
lefone von groBBer Wichtigkeit, zumal dann auch kleinere Spiele-Publisher und neu ge-
griindete Unternehmen im Spiele-Markt mit der Implementierung von Spielen fiir die

eigenen Endgerite beginnen konnen®”.

Neben der ausfiihrlichen Unterstiitzung der Spiele-Publisher mit Informationen und
Werkzeugen ist die in Kapitel 5.2.4.1 bereits angefiihrte Reduzierung der Entwick-
lungskomplexitit durch die Vereinheitlichung der Endgerite-Plattformen auch an dieser
Stelle erneute als strategisch sinnvolle Ausrichtungsempfehlung zu nennen. So ist auf
die Einhaltung existierender Standards ebenso zu achten, wie auf eine moglichst hohe

Kompatibilitit der Mobiltelefone untereinander. Je geringer die Portierungskosten und

377 Bei Vertragskunden sind Austauschraten 1 % bis 2 % Jahre die Regel, verglichen mit Hardware-
Zyklen im Spiele-Konsolen-Markt von 4-6 Jahren (vergleiche Kapitel 2.3.2.2)

378 So werden zum Beispiel auch im Konsolen-Spiele-Markt die ersten Entwicklungswerkzeuge Jahre vor
der Verdffentlichung neuer Spiele-Konsolen an wichtige Spiele-Publisher verteilt, nur um sicher zu
gehen, dass zum Zeitpunkt des Hardware-Launchs eine angemessene Anzahl an Spielen zur Verfii-
gung steht.

37 Natiirlich ist die Zur-Verfiigung-Stellung von kostenintensiven Hilfsmitteln wie zum Beispiel Endge-
rate-Prototypen auf zentrale Partnerfirmen zu beschrianken. Fiir kleinere Spiele-Publisher sollte eher
eine Konzentration auf Software-Werkzeuge, Online-Emulatoren und entsprechend ausgerichtete
Entwicklungsdokumentationen erfolgen.
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der damit verbundene Aufwand einer Entwicklung sind, desto groBer ist die Wahr-

scheinlichkeit, dass ein Spiel vom Spiele-Publisher an ein Handy angepasst wird*™.

Die friihzeitige Versorgung der Spiele-Hersteller mit Entwicklungshilfen und die
Homogenisierung der eigenen Plattformen stellen entscheidende, jedoch nicht
hinreichende Voraussetzungen zur Sicherung des Spiele-Nachschubs dar. Da Spiele-
Publisher nach unternehmenswirtschaftlichen Geboten handeln, miissen finanzielle
Anreize geschaffen werden, die eine Entwicklung oder Anpassung ihrer Spiele aus
Kosten-Nutzen-Sicht lukrativ erscheinen lassen. Die Entstehung finanzieller Anreize

kann von Seiten der Endgeréte-Hersteller auf drei wesentliche Arten unterstiitzt werden:
1. durch einen direkten finanziellen Ausgleich,
2. durch das Angebot zusitzlicher Vertriebschancen,

3. durch eine prominente Platzierung der Endgerite auf Spiele-Portalen.

5.2.4.3.1 Direkter finanzieller Ausgleich

Die direkte Beauftragung der Entwicklung oder Portierung markentréchtiger Spiele im
Rahmen eines finanziellen Aufwandsausgleichs ist eine beliebte, wenngleich selten
offentlich eingestandene Option, um Spiele-Plattformen kurzfristig attraktiv erscheinen

zu lassen’®!.

Aufgrund des hohen finanziellen Aufwands ist dies aus Sicht der
Endgeréte-Hersteller jedoch nicht grundsétzlich sondern hochstens zur Generierung
einer anfinglichen Grundnachfrage zu empfehlen. Dieses Vorgehen entspricht im
Prinzip der Vorinstallation von mobilen Spielen, die das Endgerdt gegeniiber den
Kunden attraktiv gestalten sollen und in der Folge iiber gestiegene Absatzzahlen auf

Seite der Spiele-Publisher zu einer hoheren Portierungsbereitschaft fiihren sollen.

Eine dauerhafte Versorgung der Mobiltelefone mit Spielen in Eigenregie wire so zwar
theoretisch mdoglich, aber aus wirtschaftlichen Griinden nicht zu empfehlen. Von der
Vorinstallation von Spielen abgesehen sollte der finanzielle Ausgleich der Entwicklung
von Spielen daher nur in Ausnahmefillen erfolgen, wenn dadurch eine signifikante

Attraktivitétssteigerung der eigenen Endgerdte erwartet werden kann.

%0 Eine Implementierung fiir einzelne, nicht kompatible Endgerite ist aus Sicht der Spiele-Publisher
aufgrund der damit einhergehenden Einschriankung der Absatzzahlen meist nicht interessant. So wur-
de neben den Kritikpunkten zum Design und der Hardware des N-Gage nach dessen Vertffentlichung
vorwiegend der geringe Spiele-Nachschub kritisiert. Nokia reagierte darauf mit einer Erweiterung der
mit den N-Gage-Spielen kompatiblen Produktreihe und plant fiir zukiinftige Mobiltelefone eine breite
Palette von Smartphones, die mit der entsprechenden Spiele-Plattform kompatibel sind (Nokia, 2006).

3#1 So kursieren unbestitigte Geriichte, dass Electronic Arts von Nokia fiir die Portierung ihrer Spiele eine
grofere Summe als Aufwandsentschddigung erhielt.
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5.2.4.3.2 Angebot zusatzlicher Vertriebschancen

Die zweite Moglichkeit, einen finanziellen Anreiz zur Entwicklung von Spielen fiir die
eigenen Handys zu schaffen, besteht in der Zur-Verfiigung-Stellung neuer Absatzwege,
iiber die den Spiele-Publishern zusétzliche Verkaufserlose ermdglicht werden konnen.
Viele Endgerite-Hersteller verfligen iiber eigene Download-Portale, die bei entspre-
chend hoher Umsatzgenerierung durchaus als Katalysator der Spiele-Implementierung
dienen konnen. Die Aufnahme von Publishern in den Kreis der Zulieferer ermoglicht
diesen die Gewinnung neuer Kundenkreise und erhoht damit den Anreiz der Anspas-
sung der Spiele an die Produkte des Herstellers. Insbesondere fiir kleinere Publisher,
denen aufgrund der zunehmenden Reduzierung der Handelspartner der Zugang zu gro-
Ben Netzbetreiber-Portalen verwehrt bleibt, konnen sich die Portale der Endgeréte-
Hersteller als attraktive, alternative Vertriebswege darstellen. Die oft internationale
Ausrichtung und der nach den Ergebnissen der Endkundenbefragung vergleichsweise
hohe Einfluss der Portale der Endgeréte-Hersteller in &lteren Spieler-Gruppen konnten

zusitzlich zur Attraktivitét eines Portals beitragen®.

Sofern die Hersteller auf den Betrieb eines eigenen Portals als Argument aufbauen kon-
nen, sollten entsprechende Vorteile daher in den Verhandlungen mit markentriachtigen
Spiele-Publishern hervorgehoben werden. Der gezielte Aufbau eines solchen Portals nur
zu diesem Zwecke ist allerdings abzulehnen, da sein wirtschaftlicher Einfluss gegentiber
dem der groflen Netzbetreiber-Portale eher gering eingeschitzt werden muss und die
hohen Investitionskosten in den Aufbau der Verkaufsplattform in den meisten Féllen
nicht rechtfertigen diirfte. Zudem muss bei dem Betrieb eines eigenen Verkaufsportals
die Gefahr der Konkurrenzbildung zu den Portalen der Netzbetreiber beriicksichtigt
werden. Diese konnte dazu flihren, dass auf eine Vermarktung des Download-Angebots
in bestimmten Regionen verzichten werden miisste, um das Kerngeschift des Verkaufs

von Mobiltelefonen iiber die Netzbetreiber nicht zu gefdhrden.

Als weitere Vertriebschance muss auch die im vorangegangenen Kapitel bereits aus-
fiihrlich beschriebene Vorinstallation von Demo-Versionen im Rahmen einer Try-and-
Buy-Aktion genannt werden. Die Aussicht auf die damit verbundenen hohen Aktivie-
rungsraten diirfte ein gewichtiges Argument der Endgerite-Hersteller zur Férderung der

Entwicklung von Spielen fiir die eigenen Produkte sein.

5.2.4.3.3 Prominente Platzierung der Endgerate auf Spiele-Portalen

Angesichts des hohen Anteils der Netzbetreiber-Portale am Verkauf von mobilen Spie-
len (vergleiche Kapitel 3.2.4.3 und 4.3.3) ist die erfolgsversprechendste und zugleich

mit dem Kerngeschéft der Endgerdte-Hersteller kompatibelste Strategie zur Sicherung
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der zukiinftigen Spiele-Unterstiitzung eine solche, die die Aufnahme der Endgerite in

die Portfolios der groflen Netzbetreiber-Portale®®

ermOglicht. Die Betreiber dieser Por-
tale stellen in vielen Fillen obligatorische Portierungsvorgaben mit Listen von Mobilte-
lefonen auf, die von Spiele-Publishern unterstiitzt werden miissen, damit ihre Spiele auf
dem Portal angeboten werden konnen. So wird auf Kundenseite eine bessere Kompati-
bilitdts-Transparenz und auf Anbieterseite eine konsolidierte Vermarktung der Spiele
fiir alle Endgeréte ermoglicht. Damit gestaltet sich das Ziel der Sicherung der zukiinfti-
gen Spiele-Unterstiitzung der eigenen Mobiltelefone als eng mit dem Ziel der Absatz-
steigerung tiber die Mobilfunknetzbetreiber verbunden. Die in Kapitel 5.2.4.1 angefiihr-
ten Maflnahmen sind daher als Mittel zur Zielerreichung an dieser Stelle zu wiederho-

len.

Zusammenfassend lassen sich die strategischen Handlungsempfehlungen zur Sicherung
der zukiinftigen Spiele-Unterstiitzung als Kombination aus der Vereinfachung der Spie-
le-Entwicklung fiir die eigenen Mobiltelefone und des gezielten Aufbaus finanzieller
Anreize fiir die Spiele-Publisher umschreiben. So ist eine frithzeitige, aber langfristig
orientierte Kommunikation mit den Spiele-Publishern aufzubauen, in deren Rahmen
Entwicklungswerkzeuge und andere unterstiitzende Hilfsmittel zur Verfiigung gestellt
werden. Dariiber hinaus ist bei der Produktplanung auf eine verstirkte Kompatibilitit
der Endgerite untereinander und auf eine moglichst standardkonforme Ausrichtung der
Ausfiithrungsumgebung fiir mobile Anwendungen Wert zu legen. Ein finanzieller Aus-
gleich der Spiele-Publisher fiir die Entwicklung von Spielen sollte nur im Rahmen des
Kaufs von Spielen zur Vorinstallation erfolgen. Stattdessen sollten mogliche Vertriebs-
wege zur Verfligung gestellt werden, beispielsweise tiber die Vorinstallation von DRM-
geschiitzten Demo-Versionen. Von zentraler Bedeutung ist die Aufnahme in die Ver-
kaufsportale der Netzbetreiber, daher sollte die Einhaltung der diesbeziiglichen Soft-
ware- und Hardware-Anforderungen mit oberster Prioritét verfolgt werden. Letztendlich
héngt ein Erfolg dieser Strategie jedoch stark mit dem Gesamterfolg eines Endgerite-

Herstellers beim Absatz von Mobiltelefonen zusammen.

In Tabelle 5.6 werden die in den vorangegangenen Abschnitten vorgestellten strategi-

schen Handlungsempfehlungen fiir die Endgeréte-Hersteller zusammengefasst.

32 Vergleiche die hohen Werte fiir die Informationssuche auf den Portalen der Endgerite-Hersteller bei
den Uber-30-Jihrigen in Kapitel 4.3.3

383 zum Beispiel Vodafone Live!, T-Zones, O2 Active
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Tabelle 5.6: Strategische Handlungsempfehlungen fiir die Endgeréte-Hersteller

Strategische Ziele Strategische Handlungsempfehlungen

e Ausrichtung der Hardware und Software der Telefone an
zentrale Anforderungen zur Spiele-Nutzung (Bedienbar-
keit, Grafische Fahigkeiten, Ladezeiten, etc.) ohne zentra-
le Telefonfunktionen einzuschrianken

e Fokussierte Ansprache des Core-Gaming-Marktes durch
vorinstallierte Spiele

Absatzforderung im | e Integration von Spiele-Brands oder technologisch innova-

Endgeréte-Markt tiven Spiel-Konzepten zur gezielten Vermarktung von
Produkten, Attraktivitétssteigerung durch Exklusivitats-
vereinbarungen

e Langfristige, regelméBige Kommunikation zu den End-
kunden iiber spiele-affine Medien zur Vermittlung einer
hohen aktuellen und zukiinftigen Eignung des Gerits zur
Spiele-Nutzung

e Fokus auf Endkundengeschift, Ansprache des Massen-
marktes (Non-, Casual- und Core-Gamer)

e Mass-Customization-Ansatz bei der Vorinstallation von
Spielen zur Anpassung an heterogene Anforderungsprofi-
le

e Ausnutzung des hohen Marktanteils vorinstallierter Spiele
durch Erlosgenerierung iiber einen Try-and-Buy-Ansatz

Steigerung des Ave-
rage Selling Price

o Friihzeitige, langfristig orientierte Kommunikation mit
Spiele-Publishern, Unterstiitzung durch Entwicklungs-
werkzeuge etc.

e Fokus auf Vereinheitlichung und Standardkonformitét der
Ausfiihrungsumgebung der Endgeréte, Orientierung an
Anforderungsniveaus der Netzbetreiber

e Ausnutzung des hohen Marktanteils vorinstallierter Spiele
durch Angebot zusitzlicher Vertriebskanéle iiber einen
Try-and-Buy-Ansatz

Sicherung der zukiinf-
tigen Spiele-
Unterstiitzung der
Endgerite

5.3 Die Strategienbildung aus Sicht der Spiele-Publisher

In den Jahren 2004 bis 2006 haben viele etablierte Publisher aus dem Video-Spiele-
Markt den Eintritt in den Mobile-Gaming-Markt gewagt. Das anfdngliche Zégern vieler
Unternehmen in der frithen Phase der Marktentwicklung war in der Unsicherheit tiber
die wirtschaftliche Relevanz des Geschéfts mit mobilen Spielen begriindet. Zwischen-
zeitlich haben die meisten Publisher ein langfristiges Engagement im Mobile-Gaming-
Markt angekiindigt, so dass diese Unklarheiten aus Sicht der Marktteilnehmer beseitigt
zu sein scheinen. Die Wachstumsprognosen der Marktforscher unterstiitzen diese Er-
wartungshaltung (vergleiche Tabelle 2.11). Spiele-Publisher und andere an der Entwick-
lung von Mobile-Gaming-Anwendungen beteiligte Unternehmen sind besonders stark

durch die Fragmentierung des Marktes betroffen (vergleiche Kapitel 3.3.5). Bei der
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Herstellung der mobilen Anwendungen {ibernehmen sie eine Kreativfunktion im Markt,
deren Erfolg aufgrund der eingeschrinkten Transparenz der Kundenbediirfnisse und der
Heterogenitit des Marktes risikobehaftet und vergleichsweise schlecht planbar ist. Im
Mittelpunkt ihrer strategischen Uberlegungen stehen deshalb die Verbesserung ihres
wirtschaftlichen Umfelds und die Absicherung der eigenen Geschiftstatigkeit.

5.3.1 Strategische Ziele der Spiele-Publisher

An erster Stelle der strategischen Uberlegungen steht fiir Spiele-Publisher naheliegend-
erweise die Absatzsteigerung der eigenen Produkte. Vor dem Hintergrund der Intensi-
vierung des Wettbewerbs durch den Markteintritt etablierter Publisher ist dieses Ziel
umso wichtiger einzuschdtzen. Die Steigerung der Kundenzahl kann in diesem Zusam-
menhang als eines der zentralen Unterziele erkannt werden. Aufgrund des hohen Ein-
flusses der Netzbetreiber-Portale beim Vertrieb von mobilen Spielen sind die Spiele-
Publisher oft in groBem Mafle von einem Zugang zu diesen Verkaufsplattformen ab-
hingig. Die zunehmende Reduzierung der Spielelieferanten durch die Netzbetreiber
kann fiir Spiele-Publisher somit eine grole Bedrohung darstellen. Die Verbesserung der
eigenen Vertriebsposition im Sinne der Gewinnung und Sicherstellung des Zugangs zu
den umsatzstarken Netzbetreiber-Portalen sowie auf der Basis des Aufbaus einer stirke-
ren Unabhéngigkeit vom Verkauf iiber eben diese Netzbetreiber-Portale stellt das zwei-

te zentrale Ziel zur Absatzsteigerung dar.

Dartiber hinaus wird der Reduktion des angesprochenen wirtschaftlichen Risikos eine
groBBe Aufmerksamkeit zuteil. Dazu tragt zum Beispiel der Aufbau eines besseren Ver-
standnisses der Kundenbediirfnisse bei, der Fokus liegt jedoch auf der Verringerung der
Entwicklungskomplexitdt und der Erhéhung des Preisniveaus von mobilen Anwendun-
gen. Beide Ziele sind getrennt voneinander anzustreben. Durch die Férderung der Stan-
dardisierung der technologischen Plattformen sollen die Kosten fiir die Anpassung der
Spiele an verschiedene Plattformen reduziert werden, wéhrend durch die héheren Ver-
kaufspreise die generell steigenden Ausgaben fiir die Entwicklung von mobilen Spielen
und fiir die Lizenzierung und Vermarktung von Spiele-Marken ausgeglichen werden

sollen.

Tabelle 5.7 listet die in dieser Arbeit untersuchten strategischen Ziele der Spiele-
Publisher auf.

Tabelle 5.7: Strategische Ziele der Spiele-Publisher im Mobile-Gaming-Markt

Nr. Ziel

Steigerung der Kundenzahl

Verbesserung der Vertriebsposition

Verringerung der Entwicklungskomplexitét

(00—

Erhohung des Preisniveaus mobiler Anwendungen
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5.3.2 Die SWOT-Analyse der Spiele-Publisher

5.3.2.1 Die Analyse der Starken der Spiele-Publisher

Als zentrale Stirke vieler Spiele-Publisher kann ihre Erfahrung im Verkauf von interak-
tiven Spielen genannt werden. Das trifft vorwiegend auf etablierte Spiele-Publisher zu,
die vor ihrem Engagement im Mobile-Gaming-Markt bereits in anderen Spiele-Markten
aktiv waren. Zugleich wurden jedoch auch viele neu gegriindete Unternehmen mit Per-
sonal aus der Spiele-Branche besetzt oder von branchenerfahrenen Mitarbeitern gegriin-
det. Im Vergleich zu Netzbetreibern oder Endgeridte-Herstellern ist bei Spiele-

Publishern daher ein deutlich besseres Themen- und Marktverstandnis zu erwarten.

Populére Spiele-Publisher aus dem PC- oder Konsolen-Markt besitzen dariiber hinaus
den Vorteil, ihre oft positiv behaftete Marke zur Differenzierung von weniger bekann-
ten, auf den Mobile-Gaming-Markt beschrinkten Publishern einsetzen zu kénnen®™.
Nicht selten sind sie im Besitz eines grolen Katalogs von Inhalten und Marken anderer
Spiele-Plattformen, die fiir eine Umsetzung im Mobile-Gaming-Markt neu aufgearbeitet
und in der Konsequenz mit einem geringeren wirtschaftlichen Risiko auf den Markt
gebracht werden konnen. Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse zur Priferenz von Spie-

le-Marken bestdtigen dies.

Als weitere Stirke kann die Kontrolle der Spiele-Publisher iiber die Konzeption und
Implementierung der Anwendungen angefiihrt werden. Die inhaltliche Ausrichtung und

die Kreation neuartiger Spielkonzepte obliegt mit wenigen Ausnahmen®*

den Spiele-
Publishern und den durch sie beauftragten Spiele-Entwicklern. Uber diese Funktion
konnen Spiele-Publisher einen entscheidenden Einfluss auf die weitere Entwicklung des
Marktes nehmen, da Spiele-Trends nicht selten iiber inhaltliche Initiativen und nicht

allein durch die technologische Weiterentwicklung entstehen®*.

Im Vergleich zu den anderen untersuchten Teilnehmern der Wertschopfungskette ist
den meisten Mobile-Gaming-Publishern auBerdem eine groBere Flexibilitdt im Ge-
schéftsablauf zu unterstellen. Da die Spiele das Kerngeschift der Unternehmen ausma-

chen und oft ein Mischmodell aus interner und externer Spiele-Entwicklung verfolgt

3% S0 kann davon ausgegangen werden, dass ein Spiel des Publishers 4 Mobile von der Bekanntheit der
Mutterfirma Electronic Arts mit groBer Wahrscheinlichkeit profitieren kann, wéhrend sich neu ge-
griindete Mobile-Gaming-Publisher ein entsprechendes Image erst aufbauen miissen.

3% Ausnahmen bilden Auftragsentwicklungen, beispielsweise im Rahmen von Vorinstallations-Projekten
durch Mobiltelefon-Hersteller oder bei zu Werbezwecken entwickelten Spielen fiir marktfremde Un-
ternehmen. Der Anteil dieser Projekte an der gesamten Spiele-Entwicklung ist jedoch als gering ein-
zuschitzen.

3% Als Beispiel kann die Entstehung und zunehmende Verbreitung der Casual-Games (auch: One-Button-
Games, also Spiele, die nur mit einer Taste gesteuert werden konnen) genannt werden, deren Erfolg
vollkommen unabhingig von technologischen Entwicklungen zustande gekommen ist. Anfang 2004
waren Casual-Games mit wenigen Ausnahmen noch nicht im Markt vertreten, doch anfang 2006 wa-
ren sie Teil des Produkt-Portfolios von fast jedem groflen Spiele-Publisher im Mobile-Gaming-Markt.
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wird, konnen Spiele-Publisher deutlich schneller auf sich verdndernde Marktgegeben-

heiten reagieren, als Netzbetreiber oder Endgerite-Hersteller.

5.3.2.2 Die Analyse der Schwachen der Spiele-Publisher

Die Spiele-Publisher sind unter allen Marktteilnehmern am Stirksten von der hohen
Marktfragmentierung betroffen. Insbesondere die technologische Fragmentierung und
der resultierende hohe Portierungsaufwand fithren zu einer zusitzlichen Belastung der
ohnehin schon steigenden Entwicklungskosten. Zugleich miissen bei der Implementie-
rung von Anwendungen fiir mobile Endgeréte grofle Einschrinkungen beriicksichtigt
werden, die unter Umstinden eine addquate Umsetzung von Spielkonzepten anderer
Spiele-Plattformen verhindern. Als Beispiel sei auf die groBe Popularitit von 3D-
Action-Spielen im Video-Spiele-Markt verwiesen, die sich aufgrund der geringen Leis-
tungsfahigkeit der Endgerdte im mobilen Bereich bisher nur schlecht umsetzen lassen

und somit im Markt noch nicht etablieren konnten.

Die im Rahmen der Stirken-Analyse angefiihrte Kontrollfunktion bei der Erstellung der
Inhalte ist mit hohen Anforderungen an die Kenntnis der Kundenanforderungen ver-
bunden. Daher sind Spiele-Publisher ebenso stark von der mangelnden Informations-
transparenz im Markt betroffen. Vor allem im Hinblick auf steigende Entwicklungskos-
ten verursachen Produkte, die auf Basis mangelnder Kenntnisse {iber die Kundenbe-
diirfnisse konzipiert wurden, ein zunehmendes wirtschaftliches Risiko fiir deren Her-
steller. Der im Vergleich zu anderen Spiele-Mairkten noch geringe Nutzungsgrad mobi-
ler Spiele konnte als Indiz dafiir gewertet werden, dass es vielen Spiele-Publishern im
Mobile-Gaming-Markt noch nicht gelungen ist, die Anspriiche der potenziellen Kunden
zu erfiillen. Die in Kapitel 3.3.5.1 dargelegten inhaltlichen Griinde fiir die Nicht-

Nutzung mobiler Spiele deuten in die gleiche Richtung.

Als weitere Schwiche der Spiele-Publisher ist zudem ihre starke Abhéngigkeit von den
anderen Marktteilnehmern in der Wertschopfungskette zu sehen. So sind sie zum einen
auf den Zugang zu den groBlen Vertriebsportalen der Mobilfunk-Netzbetreiber angewie-
sen und zum anderen auch von der frithzeitigen Information iiber die Ausstattung und
die Leistungsdaten der Produkte der Endgerite-Hersteller sowie von deren technologi-
scher Unterstiitzung im Falle von Problemen bei der Spiele-Entwicklung abhéngig. Zu-

dem tragen sie das komplette finanzielle Risiko eines Entwicklungsprojekts.

5.3.2.3 Die Analyse der Chancen der Spiele-Publisher

Fiir Spiele-Publisher mit etablierten Geschiftsbereichen in anderen Spiele-Mérkten bie-
tet sich liber die koordinierte Verdffentlichung von Spielen liber mehrere Plattformen
hinweg die Chance, bei der gemeinsamen Vermarktung mehrere Spiele-Versionen Syn-
ergie-Potenziale auszunutzen. Manche grof3en Publisher-Unternehmen verfolgen bereits

entsprechende Ansitze und verdffentlichen zeitgleich mit neuen PC- und Konsolen-
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Spielen auch angepasste Versionen fiir mobile Endgerite. Cross-Marketing-Ansétze
konnten in der einfachsten Form durch Packungsbeilagen in Konsolen-Spielen realisiert
werden, liber die die mobilen Spiele-Adaptionen beworben werden. In umgekehrter
Richtung konnte wihrend des Ladeprozesses in einem mobilen Spiel auf die Zusatz-
funktionen der Konsolen-Version hingewiesen werden. Weitaus anspruchsvollere
Quervermarktungsmoglichkeiten 148t die integrative Kombination verschiedener Spiele-
Versionen zu. So konnten sich beispielsweise durch den Kauf und die Nutzung des mo-
bilen Spiels zusitzliche Inhalte in der Konsolen-Version freischalten lassen, die allein

auf Basis der Nutzung des Konsolen-Spiels unerreichbar blieben.

Dariiber hinaus kann die Markenbekanntheit populérer Spiele zur Generierung zusétzli-
cher Erlose genutzt werden, beispielsweise liber den Verkauf von spiele-fremden mobi-
len Inhalten wie Klingeltonen oder Bildschirmgrafiken. Durch Bundling-Angebote
konnten mdoglicherweise Zielgruppen, in denen Spiele nicht an erster Stelle der Prife-
renzreihenfolge stehen, besser erreicht werden als nur iiber den Verkauf der Spiele al-

lein.

In der Gewinnung neuer Vertriebswege wére eine zentrale Chance zur Stirkung der
eigenen Stellung im Mobile-Gaming-Markt und zur Erlangung einer hdheren Unabhén-
gigkeit von den Verkaufsportalen der Netzbetreiber zu sehen®. Eine zunehmende
Verbreitung von Shopping-Mall-Konzepten wiirde dabei einen groferen Teil der Ver-
kaufskontrolle in die Hande der Spiele-Publisher legen und dadurch den Einfluss der
Netzbetreiber-Portale verringern. Manche Netzbetreiber setzen entsprechende Modelle
bereits ein, um die Komplexitdt ihrer geschiftlichen Téatigkeiten zu reduzieren und die

Aufgaben der Angebotsverwaltung an die Spiele-Hersteller auszulagern®.

Eine Chance zur Verringerung der Entwicklungskomplexitit und zur Reduktion des
Portierungsaufwands konnte in einer groBeren Einflussnahme auf den Standardisie-
rungsprozess im Mobile-Gaming-Markt liegen. Aufgrund ihres meist besseren Markt-
verstindnisses konnte die technologiegetriebene Standardisierung moglicherweise eine

groflere Endkundenorientierung und einen stirkeren Anwendungsbezug erfahren.

¥7 Aus Sicht einiger weniger Spiele-Publisher kann sich im Ubrigen auch die in einer Reduzierung der
Handelspartner resultierenden Verschérfung der Zugangskriterien zu den Verkaufsportalen durch die
Netzbetreiber als Chance erweisen, indem konkurrierende Spiele-Publisher aus dem Portalgeschéft
ausgeschlossen werden. Unternehmen, die aufgrund ihrer Grof3e, Bekanntheit oder Qualitdt von ent-
sprechenden Maflnahmen nicht betroffen sind und weiterhin als Zulieferer zu einem Netzbetreiber ta-
tig sein diirfen, profitieren von der Abweisung potenzieller Konkurrenten durch die Wahrscheinlich-
keit einer besseren Platzierung und Kommunikation auf dem Verkaufsportal des Netzbetreibers und
durch die zu erwartenden hoheren Absatzzahlen.

3% vergleiche zum Beispiel den Netzbetreiber Telefonica Moviles in Spanien
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5.3.2.4  Die Analyse der Bedrohungen der Spiele-Publisher

Das Wachstum des Marktes hat zum Eintritt neuer, oft finanzstarker Publishing-
Unternehmen gefiihrt, die den Wettbewerbsdruck erhéhen und insbesondere kleinere
Mobile-Gaming-Publisher in ihrer Existenz bedrohen. Vor allem Spiele-Publisher aus
den stationdren Spiele-Mérkten und grofle Medienunternechmen aus der Filmbranche
bauen zunehmend eigene Dependancen im Mobile-Gaming-Markt auf. Deren Marken-
macht und Finanzstirke stellen ernstzunehmende Risiken fiir kleinere Wettbewerber
dar. Diese Bedrohung duflert sich unter anderem in der zunehmenden Konsolidierung
des Marktes.

Neben der Gefahr der Ubernahme durch finanzstarke Markteinsteiger ist auch die Re-
duktion der Zulieferfirmen fiir die groBen Netzbetreiber-Portale als groe Bedrohung
anzusehen. Die stdrkere Regulierung des Zugangs zu den Verkaufsportalen bedroht er-
neut vorwiegend kleinere Publisher, die nicht {iber die entsprechende Vermarktungs-
macht eines Medienkonzerns oder iiber einen Katalog vermarktungstréchtiger Marken-

namen verfiigen.

Ein weiter Anstieg der Entwicklungs- und Portierungskosten wiirde bei gleich bleiben-
dem Preisniveau das finanzielle Risiko der Einfiihrung neuer Spiele erhdhen. Durch die
technologische Weiterentwicklung der Endgeridte werden immer hdhere Qualitdtsstan-
dards in der audiovisuellen Umsetzung der Spiele mdglich, die die Implementierungs-
kosten nach oben treiben. Da die Spiele-Publisher das komplette finanzielle Risiko einer
Produktentwicklung tragen, wirkt sich ein Misserfolg bei steigenden Herstellkosten
ungleich starker aus. Als generelle Bedrohung muss in diesem Zusammenhang auch die
Moglichkeit in Betracht gezogen werden, dass es nicht gelingt, das grof3e Potenzial der
an einem Kauf interessierten, aber noch unerfahrenen Nutzer auszuschopfen. Wenn
auch weiterhin die gro3e Mehrheit der mobilen Spieler nur die kostenlos verfiigbaren
oder vorinstallierten Spiele nutzt und die Kauffrequenz unter den bestehenden Kunden
nicht gesteigert werden kann, wiirden sich wachsende Entwicklungskosten und der zu-
nehmende Wettbewerb besonders fiir kleinere Spiele-Publisher zu einer grof8en Erfolgs-

barriere entwickeln.

Abschlieflend soll auf die Gefahr der negativen Auswirkung von mobilen Spielen auf
die Marke von etablierten PC- oder Konsolen-Spielen hingewiesen werden. Wenn die
im Rahmen der Chancen-Analyse angefiihrte mobile Adaptierung eines Konsolen-
Spiels nicht den hohen Erwartungen der Kunden in die Marke des Spiels entspricht,
besteht die Gefahr, dass sich dieser negative Eindruck von der mobilen Version auf die

Stamm-Marke des Konsolenspiels iibertragt™.

3% Gerade wenn es eine direkte Vergleichsmoglichkeit zu wesentlich leistungsstirkeren Spielsystemen
gibt, fallt der Qualitdtsunterschied oft besonders deutlich aus. Zugleich ist von einer besonders hohen
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5.3.3 Schlussfolgerungen aus der SWOT-Analyse der Spiele-Publisher

Tabelle 5.8 gibt einen Uberblick iiber die Ergebnisse der SWOT-Analyse der Spiele-
Publisher.

Tabelle 5.8: SWOT-Analyse der Spiele-Publisher

SWOT Spiele-Publisher

- Oft groBe Erfahrung im Spiele-Markt

- Publisher-Marken oft zusitzlich positiv behaftet
Stiarken - Bestehende Kataloge von Spiele-Marken und Inhalten
- Kontrolle iiber die Anwendungsentwicklung

- Flexible Organisationsstrukturen

- Hoher Aufwand/Kosten durch Marktfragmentierung und Portierung
- Einschriankungen bei der Umsetzbarkeit von Spielen

Schwichen | - Abhingigkeit von der Transparenz der Kundenbediirfnisse

- Abhédngigkeit von Verkaufsportalen der Netzbetreiber

- Abhéngigkeit von Unterstiitzung der Endgerite-Hersteller

- Synergiepotenziale durch Multi-Plattform-Veroffentlichungen
- Verkauf zusétzlicher mobiler Inhalte

Chancen - Neue Zielgruppen durch Bundling-Angebote

- Gewinnung neuer Vertriecbswege

- Einflussnahme auf den Standardisierungsprozess

- Konkurrenz neuer Marktteilnehmer

- Konsolidierungsbewegung unter den Marktteilnehmern
- Reduktion der Handelspartner durch Netzbetreiber

- Steigende Entwicklungs- und Portierungskosten

- Stagnierende Preise und Absitze

- Negative Auswirkungen auf Stamm-Marke

Bedrohungen

5.3.3.1  Starken-Chancen-Kombinationen der Spiele-Publisher

Die Chance, von einer Cross-Vermarktung eines Spiels iiber mehrere Plattformen hin-
weg zu profitieren, ist zwar rein theoretisch iiber Entwicklungskooperationen auch klei-
neren Publishern zuzuschreiben, ergibt sich aber vorwiegend fiir etablierte Spiele-
Publisher mit eigenen Standbeinen im PC- oder Konsolen-Spiele-Markt. Diese konnen
zur Umsetzung einer entsprechenden Strategie vor allem von dem Einfluss ihrer Marke
und von ihrer Erfahrung im Spiele-Markt profitieren (vergleiche Abbildung 5-11). Bei-
de Stirken konnen zudem auch zur Gewinnung neuer Vertriebswege genutzt werden.
Entscheidend diirfte dazu allerdings eher die volle Kontrolle iiber die Anwendungsent-
wicklung beitragen, iiber die die Realisierung von qualitativen Mindestanforderungen
gewihrleistet werden kann, sowie der Besitz eines Portfolios von Spiele-Marken. Aus

diesem lief3e sich dariiber hinaus auch der Aufbau des Geschifts mit weiteren mobilen

Erwartungshaltung der Nutzer auszugehen, wenn sie ein Spiel bereits auf anderen Plattformen gespielt
haben.
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Inhalten ableiten, die zum Beispiel in Form von Themen-Bundles vermarktet werden

konnten.

Wie diese Ausfiihrungen zeigen, sind etablierte, gro3e Spiele-Publisher in einer deutlich
besseren Position als kleine, spezialisierte Mobile-Gaming-Publisher, um die im Rah-
men der SWOT-Analyse identifizierten potenziellen Chancen zur Zielerreichung reali-
sieren zu konnen. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Konsolidierung des Marktes
wird damit das mittelfristige Uberleben vieler kleinen Publisher immer unwahrscheinli-
cher. Dementsprechend sind viele der in den folgenden Kapiteln ausgefiihrten Strategie-

empfehlungen eher in Bezug auf die etablierten Spiele-Publisher zu verstehen.

Starken Spiele-Publisher Chancen
* Erfahrung im Spiele-Markt * Synnergiepotenziale durch Multi-
* Publisher-Marke positiv behaftet Plattform-Veroffentlichungen

* Kontrolle {iber Anwendungsentwicklung
* Besitz von Spiele-Marken

* Erfahrung im Spiele-Markt

* Publisher-Marke positiv behaftet

* Gewinnung neuer Vertriebswege

* Besitz von Spiele-Marken

* Verkauf zusitzlich biler Inhalt
* Publisher-Marke positiv behaftet cricatl ZUsatzichel moblier nhatte

¢

Abbildung 5-10: Stirken-Chancen-Kombinationen der Spiele-Publisher

5.3.3.2 Starken-Bedrohungen-Kombinationen der Spiele-Publisher

Als Nachteil von marktfremden Neueinsteigern aus anderen Medienbranchen ist deren
mangelnde Erfahrung im Spiele-Geschéft zu nennen. Der Erfahrungsgrad stellt im Ge-
genzug den zentralen Vorteil etablierter Spiele-Publisher dar, mit dem sie der Bedro-

hung durch neue Konkurrenten begegnen konnen.

Der Besitz eines Portfolios von Spiele-Marken und ein positives Image des Spiele-
Publishers konnen als zentrale Argumente in die Verhandlungen mit den Netzbetreibern
eingebracht werden, um von einer Reduktion der Handelspartner verschont zu werden.
Beide Stirken konnen dariiber hinaus zur Abwendung einer Verschlechterung des Kos-
ten-Preis-Verhéltnisses eingebracht werden, da bei Marken-Spielen eher von der Ak-
zeptanz einer Anhebung des Preisniveaus aus Kundensicht auszugehen ist als bei Spie-
len mit generischen oder beschreibenden Titeln. Durch die Kontrolle iiber die Anwen-
dungsentwicklung kann zudem auf die Gefahr der Explosion der Entwicklungskosten
reagiert werden, indem beispielsweise Synergien bei der Entwicklung mehrerer Titel in
Bezug auf die Grafik, das Spielkonzept oder die zugrunde liegende Technologie erzielt

werden.
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Eine konsequente Uberwachung von Qualititsstandards bei der Anwendungsentwick-
lung wiirde die Gefahr der negativen Auswirkung von mobilen Spieleumsetzungen auf
die Stamm-Marke verringern. Eben diese qualitative Kontrolle im Entwicklungsprozess

kann auch einen positiven Effekt auf den Absatz der Spiele insgesamt haben.

Abbildung 5-12 zeigt die Starken-Bedrohungen-Kombinationen der Spiele-Publisher.

Stirken Spiele-Publisher Bedrohungen

* Erfahrung im Spiele-Markt * Konkurrenz neuer Marktteilnehmer

* Reduktion der Handelspartner durch
Netzbetreiber
« Stagnation des Preises

* Besitz von Spiele-Marken
* Publisher-Marke positiv behaftet

» Steigende Entwicklungs- und
Portierungskosten

* Negative Auswirkungen auf Stamm-
Marke

+ Kontrolle iiber
Anwendungsentwicklung
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Abbildung 5-11: Starken-Bedrohungen-Kombinationen der Spiele-Publisher

5.3.3.3 Schwachen-Chancen-Kombinationen der Spiele-Publisher

Der hohe Fragmentierungsgrad des Marktes verursacht zwar hohe Kosten fiir die Ent-
wicklung und Anpassung der Spiele, durch die zwangsweise Auseinandersetzung mit
den unterschiedlichen Endgeriten sind Spiele-Publisher aber auch in idealer Weise dazu
in der Lage, dem Standardisierungsprozess im Mobile-Gaming-Markt entscheidende

Impulse und Richtungsvorgaben zu geben (vergleiche Abbildung 5-13).

Sowohl die Abhéngigkeit der Spiele-Publisher von den Verkaufsportalen der Netz-
betreiber als auch die meist geringe Bedeutung der eigenen Verkaufskandle zum End-
kunden lieBen sich durch Gewinnung neuer Vertriebswege verbessern. Je stirker die
eigene Vertriebsposition, beziehungsweise je breiter der Vertrieb gestreut ist, desto ge-
ringer wird das finanzielle Risiko, das mit einem Verlust des Zugangs zu einem Netz-
betreiber-Portal verbunden ist. Sollte es zu einem Ausbau der eigenen Verkaufskanile
kommen, beispielsweise durch die Einfithrung von Shopping-Mall-Konzepten bei den
Netzbetreibern, konnte die entsprechende aufzubauende Verkaufs-Plattform auch als
Grundlage fiir andere Verkaufskanidle genutzt und dadurch moglicherweise der Anteil

der eigenen Verkaufskandle am Gesamtumsatz eines Spiele-Publishers erhoht werden.
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Schwichen Spiele-Publisher Chancen

* Marktfragmentierung . _
« Binschrénking bei Umsetzimg von * Einfluss auf Standardisierungsprozess
Spielen

 Abhéngigkeit von Verkaufsportalen der |:>

; * Gewinnung neuer Vertriecbswege
Netzbetreiber

Abbildung 5-12: Schwichen-Chancen-Kombinationen der Spiele-Publisher

5.3.3.4 Schwachen-Bedrohungen-Kombinationen der Spiele-Publisher

Die aufgrund der Marktfragmentierung hohen Entwicklungs- und Portierungskosten
konnen durch die generell immer aufwendiger werdende Produktion von mobilen Spie-
len noch gesteigert werden. Dadurch wird das finanzielle Risiko eines Spiele-Projekts
erhoht, wobei eine Stagnation des Preisniveaus noch zur Verschiarfung der Problematik
beitragen wiirde. Wird zudem bei der Adaptierung eines bekannten Video-Spiele-
Brands auf den Mobile-Gaming-Markt die eingeschrinkte Umsetzbarkeit bestimmter
Spiel-Konzepte nicht beriicksichtigt, so ist neben der Belastung durch die hohen Ent-
wicklungskosten zusédtzlich die Gefahr einer negativen Auswirkung auf die Kernmarke

des Spiels zu befiirchten.

Die Stagnation der Verkaufszahlen ist insbesondere aufgrund der mangelnden Informa-
tionstransparenz der Kundenbediirfnisse als groBe Bedrohung zu sehen, wenn die neu-
entwickelten Spiele nicht den Anforderungen der Zielgruppen entsprechen. Verstirkt
wird diese Bedrohung durch die in der Folge schlechtere Verhandlungsposition im
Rahmen von Gespriachen zu einer geplanten Reduktion der Handelspartner durch die
Netzbetreiber.

In Abbildung 5-14 wird ein Uberblick iiber die Schwichen-Bedrohungen-

Kombinationen der Spiele-Publisher gegeben.
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Schwichen Spiele-Publisher Bedrohungen

» Steigende Entwicklungs- und
Portierungskosten
* Stagnation des Preises

* Marktfragmentierung
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von Spielen
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« Stagnation der Absatzzahlen
* Reduktion der Handelspartner durch
Netzbetreiber

* Abhéngigkeit von der Transparenz der
Kundenbediirfnisse

il

Abbildung 5-13: Schwichen-Bedrohungen-Kombinationen der Spiele-Publisher

5.3.4 Strategische Handlungsempfehlungen fiir die Spiele-Publisher

Publishing-Unternechmen im Spiele-Markt {ibernehmen die zentrale Rolle bei der Kon-
zeption der zu entwickelnden Spiele. Die Implementierung selbst erfolgt entweder
durch interne Entwicklungsteams oder in Auftragsarbeit durch externe Spiele-
Entwickler, richtet sich jedoch immer nach den Vorgaben der Publisher. Somit ist den
Spiele-Publishern ein groBler Einfluss auf die Produkt-Ebene im Mobile-Gaming-Markt
zu attestieren. Angesichts der in der Schwéchen-Analyse angefiihrten starken Abhén-
gigkeit von den Verkaufsportalen der Netzbetreiber und aufgrund der bisher einge-
schrinkten Relevanz der eigenen Verkaufsplattformen vieler Publisher, muss ihr Ein-
fluss auf die Ebene der Distribution zwar als begrenzt eingestuft werden, konnte sich
aber mit zunehmender Verbreitung von Shopping-Mall-Modellen und alternativen Ver-
triebswegen mittelfristig noch erhéhen. Mit derselben Argumentation kann auch der
Einfluss auf die Preisgestaltung von Mobile-Gaming-Angeboten insgesamt als mittel-
mafig bewertet werden. Zwar besteht beim Betrieb eigener Verkaufsportale die Mog-
lichkeit, die Verkaufspreise in Eigenregie festzulegen, doch resultiert die starke Markt-
stellung der Netzbetreiber-Portale auch in einer Abhdngigkeit der meisten Publisher von
deren Preismodellen. Nur wenige Netzbetreiber ermdglichen eine flexible Preisgestal-
tung nach den Wiinschen der Spiele-Publisher’. In jenen Fillen wire von einem hohen
Einfluss der Publisher auf die Preis-Gestaltung zu sprechen. Grundsitzlich deuten die
Ergebnisse der Conjoint-Analyse in dieser Arbeit jedoch darauf hin, dass der Spielraum
bei der Preisgestaltung im Mobile-Gaming-Markt allein durch die geringe Zahlungsbe-
reitschaft der Kunden stark begrenzt wird. Auf der Ebene der Promotion kénnen Spiele-
Publisher dagegen Synergien aus den Vermarktungsanstrengungen in verschiedenen

Spiele-Mérkten ziehen, sofern ihre Geschiftstitigkeit nicht allein auf den Mobile-

3% zum Beispiel Verizon Wireless in den USA
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Gaming-Markt beschriankt ist. Traditionell nimmt die Bewerbung der eigenen Produkte
im Video-Spiele-Markt eine wichtige Rolle im Geschéftsablauf der Spiele-Publisher
ein, so dass von einem hohen Einfluss auf der Ebene der Werbung ausgegangen werden

kann.

Die in den folgenden Abschnitten vorgestellten Handlungsempfehlungen sollen der Er-
reichung der in Tabelle 5.7 aufgefiihrten strategischen Ziele aus Sicht der Spiele-

Publisher dienen.

5.3.4.1 Erstes Ziel — Die Steigerung der Kundenzahl

Die Steigerung der Kundenzahl im Mobile-Gaming-Markt wird in diesem Kapitel aus
Sicht der einzelnen Spiele-Publisher gesehen und ist von dem in Kapitel 3.4.3 verfolg-
ten Ziel der Forderung der Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen aus holisti-
scher Marktsicht zu differenzieren. Dabei soll an dieser Stelle vorwiegend auf die Mal3-
nahmen zur Zielerreichung auf Produkt- und Promotionsebene eingegangen werden.
Die Bereiche der Distribution und Preisgestaltung werden im Rahmen der Untersu-
chung zur Verbesserung der Vertriebsposition in Kapitel 5.3.4.2 genauer untersucht.

Beide Zielvorstellungen konnen als eng miteinander verbunden angesehen werden.

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse deuten darauf hin, dass die Angst vor dem Kauf
von qualitativ minderwertigen Spielen im Mobile-Gaming-Markt grof ist. Auf die sich
daraus ableitende Bedeutung der Integration von Qualitdtsreferenzen in die Angebots-
beschreibung wurde an verschiedenen Stellen dieser Arbeit bereits hingewiesen. Aus-
gehend von der Erwartung, dass sich entsprechende Anstrengungen auf Anbieterseite
durchsetzen werden und dass die bereits heute etablierte, anbicterfremde Referenzkultur
im Internet auch im Printbereich (also in Spiele-Magazinen, etc.) eine verstarkte Wiirdi-
gung erhalten wird, kann auf eine mittelfristige Verbesserung der Qualitétstransparenz
gehofft werden. Die Chancen zur positiven Differenzierung iiber den Faktor der Spiele-
Qualitdt wiirden dadurch fiir Spiele-Publisher steigen. Eine auf qualitativen Argumenten
basierende Neukundengewinnung wiirde erleichtert und die Absatzchancen fiir unter-

durchschnittliche Spiele gesenkt.
Eine Steigerung der Kundenzahlen ldsst sich grundsétzlich auf zwei Arten erreichen:

1. durch die Gewinnung neuer Mobile-Gaming-Kunden, die bisher noch keine mo-

bilen Spiele gekauft haben,

2. durch das Abwerben bereits aktiver Mobile-Gaming-Kunden von der Konkur-

renz.

Fiir beide Ansitze legen die Ergebnisse der Untersuchungen in dieser Arbeit eine seg-

mentspezifische Ansprache der potenziellen Kunden nahe. Den Spiele-Publishern ob-

357



liegt es dazu, eine auf die jeweiligen Bediirfnisstrukturen angepasste Produktplanung, -

distribution und —kommunikation zu ermoglichen.

5.3.4.1.1 Gewinnung neuer Kunden

Zur Gewinnung neuer Mobile-Gaming-Kunden sollte an erster Stelle die bereits im
Rahmen der Forderung der Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen identifizierte

1 Bei diesen Personen

Zielgruppe der unerfahrenen Kaufinteressenten anvisiert werden
ist ein Abbau der Nutzungsbarrieren nicht mehr notwendig, da mobile Spiele bereits
genutzt werden und eine ausreichend hohe Akzeptanz gefunden haben, um ein Interesse
an der Durchfiihrung einer kostenpflichtigen Transaktion zu wecken. Stattdessen muss
auf eine Steigerung der Attraktivitit der Angebotsfaktoren hingearbeitet werden, um

dieses Kaufinteresse in reale Kaufvorgdnge umzusetzen.

An zweiter Stelle kommen fiir die Neukundengewinnung jene Personen in Frage, die
bereits mobile Spiele nutzen, nach eigener Aussage aber nicht an einem Kauf interes-
siert sind. Geméal der Ergebnisse der Endkundenbefragung trifft dies auf circa 20% der
Core-Gamer und 40% der Casual-Gamer unter den Handy-Spielern zu. Auch in dieser
Zielgruppe ist nicht davon auszugehen, dass eine grole Aufmerksamkeit auf den Abbau
von Nutzungsbarrieren aufzuwenden ist. Stattdessen muss es das Ziel der Spiele-
Publisher sein, die Kaufbarrieren dieser Personen zu identifizieren und durch eine ent-
sprechende Anpassung der Angebote Anreize zu schaffen, die das Interesse am Kauf

von mobilen Spielen wecken.

Letztlich sollten auch jene Personengruppen angesprochen werden, in denen eine Nut-
zung von mobilen Spielen bisher nicht stattfindet. Die Nicht-Nutzung von Mobile-
Gaming-Anwendungen kann vielerlei Griinde haben’, als besonders wichtig im Kon-
text des angestrebten Ziels der Neukundengewinnung sind jedoch die in Kapitel 3.3.5
angefiihrten Nutzungsbarrieren anzusehen. Der Abbau der produktbezogenen Nut-
zungsbarrieren sollte bei der Ansprache der Zielgruppe daher im Mittelpunkt der Be-
mithungen der Spiele-Publisher stehen. Das Ziel wire es, ein Grundinteresse zur Spiele-
Nutzung aufzubauen, das sich mittelfristig dann in eine Kaufbereitschaft umwandeln
1aBt.

Somit ergeben sich die folgenden drei Zielgruppen-Kategorien fiir die Gewinnung neuer

Mobile-Gaming-Kunden:

31 also jene Personengruppen ohne Kauferfahrung, in denen bereits auf dem Handy gespielt und ein akti-

ves Interesse am Kauf von mobilen Spielen geduflert wurde.

32 mangelndes Interesse an Video-Spielen insgesamt oder an mobilen Spielen im Besonderen, unzurei-
chende Endgerite, Unkenntnis der Moglichkeiten, etc.
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1. kaufinteressierte Mobile-Gaming-Nutzer,
2. nicht am Kauf interessierte Mobile-Gaming-Nutzer,
3. Personen, die noch keine mobilen Spiele nutzen.

Bei der Ansprache dieser Segmente ist mit wachsendem Spiele-Engagement mit einer

3%, Zudem ist anzunehmen,

zunehmenden Erfolgsquote der Zielerreichung auszugehen
dass der zeitliche Horizont der Kundengewinnung in den einzelnen Zielgruppen bei
stairkerem Engagement abnimmt. So kann auf eine kurzfristige Gewinnung neuer Kun-
den aus der Gruppe der Kaufinteressenten hingearbeitet werden, wihrend die Konver-
tierung von Nicht-Nutzern zu aktiven Kaufern dagegen cher als langfristig anzuvisie-
rendes Ziel zu sehen ist. Aufgrund des geringeren Kauferfahrung-Kaufinteresse-
Quotienten im Casual-Gaming-Markt und in Anbetracht des insgesamt deutlichen Gro-
Benvorteils dieser Spiele-Gruppe ist eine signifikante Neukundengewinnung eher unter
den Casual-Gamern zu erreichen als unter Core-Gamern. Dies wurde bereits im Rah-
men der in Kapitel 5.1.4.1 angefiihrten strategischen Handlungsempfehlungen zur Neu-
kundengewinnung fiir die Netzbetreiber erwihnt. Somit sollte zwar im Rahmen der stra-
tegischen Ausrichtung auf die hier identifizierten Zielgruppen nicht auf die Berticksich-
tigung der Core-Gamer verzichtet werden, doch erscheint zur Neukundengewinnung ein
Fokus auf die Gruppe der Casual-Gamer zielfiihrender zu sein. Die Ergebnisse der Un-
tersuchung zu den Genre-Priferenzen in Kapitel 3.3.3.2.4 legen nahe, dass eine inhaltli-
che Ausrichtung auf einfache, leicht zu verstehende Spielprinzipien aus den Genres Ge-
schicklichkeits- und Puzzle-Spiele den grofiten Erfolg der Ansprache in dieser Ziel-
gruppe erwarten laBt. Dabei sind die Anforderungen an die Qualitdt der Spiele auf der
Basis der Conjoint-Analyse als weitaus geringer anzusehen als in anderen Spieler-
Gruppen. Insbesondere unter weiblichen Casual-Gamern fiihrt eine Qualititsverbesse-
rung von einem guten Spiel zu einem sehr guten Spiel nicht zu starken Nutzenerh6hun-

gen’. Zwar sollte dies nicht den Verzicht auf ein hohes qualitatives Niveau bedeuten,

3% S0 erscheint es nahe liegend, dass die Erfolgsquote unter den am Kauf interessierten Spiele-Nutzern
iber der der anderen beiden Zielgruppen liegt. Dariiberhinaus ist zu erwarten, dass Nicht-Nutzer zu-
nichst zu mobilen Spielern gewandelt werden miissen, bevor der Aufbau eines Kaufinteresses in An-
griff genommen werden sollte. Dazu wéren dann zusétzliche Motivationsfaktoren notwendig, die in
einem nichsten Schritt zu einem zeitlich verzogerten Ubergang in die Zielgruppen-Kategorie der
Kaufinteressenten fithren kdnnten. Dabei soll nicht ausgeschlossen werden, dass auch Nicht-Nutzer
von Mobile-Gaming-Anwendungen ein mobiles Spiel kaufen, ohne bereits zu den aktiven Nutzern ge-
zahlt werden zu konnen, sei es aus reiner Neugierde oder aus einem grundsétzlichen Interesse an der
Nutzung der Spiele. Allerdings soll unter dem Begriff des Kaufinteresses nicht die einmalige Motiva-
tion zum Erwerb eines Spiels, sondern stattdessen das langfristige, dauerhafte Interesse am Kauf von
mobilen Spielen verstanden werden. In dieser Hinsicht steht auch der einmalige Kauf zu Beginn einer
moglichen Entwicklung hin zu einer Kundenbeziehung nicht im Widerspruch zu der hier gewéhlten
Einteilung der Zielgruppen-Kategorien.

3% auf der Basis eines Bewertungsschemas auf dem gute Spiele eine Testbewertung von 70-85% und sehr
gute Spiele 85-100% erhalten.
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doch sind geringere Anstrengungen in die Feinabstimmung eines Spiels notwendig.

Stattdessen sollte dessen Funktionsweise und Fehlerlosigkeit optimiert werden.

Zur Ableitung von Handlungsempfehlungen an die Spiele-Publisher soll vereinfachend
von einer sequenziellen Konvertierung der Zielgruppen hin zu neuen Mobile-Gaming-

Kunden ausgegangen werden.

5.3.4.1.1.1 Konvertierung von Nicht-Nutzern zu Nutzern

Bei dem Versuch des Abbaus der in Kapitel 3.3.5 identifizierten Nutzungsbarrieren
konnen Spiele-Publisher insbesondere auf der Ebene der Spiele, aber auch auf der Ebe-
ne der Kundeninformation positive Impulse geben, wihrend auf den Kaufprozess und
im Hinblick auf die technologische Nutzungsbarrieren der Endgerite oder im Netzwerk
kaum Einfluss genommen werden kann. Auf der Ebene der Spiele stellen primér die
mangelnde Spielqualitit und die umstédndliche Bedienung Barrieren der Nutzung dar
(vergleiche Tabelle 3.16). Da in dieser Zielgruppe keine intensive Auseinandersetzung
mit den Spielen eines Angebots erwartet werden kann, miissen sich entsprechende MaB-
nahmen zum Abbau der Barrieren aus Kundensicht direkt erschlieen lassen. In dieser
Hinsicht ist vor allem die visuelle Attraktivitit eines Spiels nicht zu vernachléssigen, die
vor der Nutzung als erster Hinweis auf die zu erwartende Qualitdt eines Spiels fiir den
Kunden angesehen werden kann. Zugleich ist aufgrund der kurzfristig unwahr-
scheinlichen Verbesserung der hardwareseitigen Bedienungskomplexitit, deren Kon-
zeption ohnehin nicht im Einflussbereich der Spiele-Publisher liegt, auf eine moglichst
einfache und intuitive Steuerung im Spiel selbst zu achten. Der Ansatz vieler Spiele-
Publisher, Casual-Games mit stark vereinfachten Steuerungsabldufen zur Gewinnung
neuer Kunden ins Programm aufzunehmen, erscheint vor diesem Hintergrund die richti-
ge Produktstrategie zu sein. Spiele, die mit einfachsten Befehlen gesteuert werden kon-
nen (also zum Beispiel nur mit einer Taste) oder die auf bewdhrten Unterhaltungskon-
zepten fernab der Video-Spiele-Welt basieren, wiaren wohl am Ehesten dazu geeignet,

neue Nutzergruppen zu erschlieBen’”.

Da davon auszugehen ist, dass die Kaufbarrieren in dieser Zielgruppe schwerer wiegen
als die Nutzungsbarrieren, sollte zur Generierung einer echten Nutzungsbereitschaft
eine anfinglich kostenlose Nutzung von Spielen ermoglicht werden. In dieser Hinsicht
konnen sich vorinstallierte Spiele als wichtiger Katalysator fiir die Nutzung erweisen,
wie die Ergebnisse in dieser Arbeit zeigen. Die Moglichkeit der Steuerung entsprechen-
der Vorinstallationsprojekte ist jedoch aus Publisher-Sicht gering und kann daher nur

als zusitzliche Methode der Kundengewinnung angesehen werden. Ein kostenloser Ver-

3% Als Beispiele fiir bewihrte Unterhaltungskonzepte konnte aktuell das Ritsel-Spiel Sudoku genannt
werden, dass weltweit fiir groe Ritsel-Leidenschaft sorgt. Viele Spiele-Publisher haben dies erkannt
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trieb von Spielen zur Generierung der Nachfrage nach weiteren, kostenpflichtigen Spie-
len wire eine in Erwigung zu ziehende Alternative. Aus Sicht der Spiele-Publisher
diirfte sie allerdings wenig attraktiv erscheinen, da dadurch auch die Gefahr bestdnde,
dass sich Kunden an eine kostenlose Verfiigbarkeit von Handy-Spielen gewohnen und

zusitzliche Kaufbarrieren aufgebaut werden®*

. Der bereits mehrfach angefiihrte Try-
and-Buy-Ansatz wire die vielversprechendste Alternative, um eine positive Wirkung
auf die Nutzungsbereitschaft neuer Kunden zu erzielen und um gleichzeitig das Preisge-

flige im Mobile-Gaming-Markt nicht unnétig unter Druck zu setzen.

Zugleich sollte im Rahmen der Vermarktung der Produkte in diesem Kundensegment
eine verstirkte Anstrengung auf die Verbesserung der Moglichkeiten-Transparenz ge-
richtet werden. Diese wurde von &lteren Casual-Gamern vergleichsweise schlecht ein-
geschitzt™, wobei es zu erwarten ist, dass die Bewertung unter den Nicht-Nutzern noch
deutlich schlechter ausfallen wiirde. Der Mdglichkeiten-Transparenz kann im Gegensatz
zu den anderen Transparenzbereichen der grofite Einfluss auf die Nutzung von mobilen
Spielen zugesprochen werden. Eine Person, die sich der Maoglichkeit der Spiele-
Nutzung auf ihrem Endgerdt nicht bewul3t ist oder die von einer Inkompatibilitdt des
Gerits zu mobilen Spielen ausgeht, kann nur durch eine entsprechende Aufklarung zur
Nutzung gebracht werden. Die anderen Transparenzbereiche wirken sich sich weniger

auf die Nutzung als auf den Kauf von mobilen Spielen aus.

5.3.4.1.1.2 Konvertierung von Nutzern zu Kaufinteressenten

Mit der Uberwindung der Nutzungsbarrieren ist ein wichtiger Schritt zur Gewinnung
neuer Kaufinteressenten im Mobile-Gaming-Markt bereits getan.

Um aus der Nutzung von mobilen Spielen heraus ein Interesse am Kauf von Spielen zu
generieren, miissen den Nutzern Mehrwerte aufgezeigt werden, flir die es sich lohnt,
den Verkaufspreis zu investieren. Im Rahmen des Try-and-Buy-Ansatzes ist die Natur
dieses Mehrwertes offensichtlich und besteht in der Moglichkeit, ein Spiel iiber eine
bestimmte Dauer hinaus nutzen zu konnen oder zusédtzliche Spielabschnitte spielen zu
konnen. Sofern das Spiel im Rahmen der fiir die kostenlose Nutzung freigeschalteten
Inhalte den Anforderungen der Nutzer entspricht und zugleich eine Motivation zur wie-
derholten Nutzung erzeugt, kann auf den Aufbau eines Kaufinteresses gehofft werden.
Dabei gilt es, einen bestmoglichen Mittelweg zwischen der Befriedigung der Bediirfnis-

se und der Erweckung einer Nachfrage nach dem Spiel zu finden. So sollte die Demo-

und mobile Sudoku-Spiele auf den Markt gebracht, in der Hoffnung, damit neue Kundengruppen zu
erschlieen.

3% Die Angst vor der im Internet vorherrschenden Kostenlos-Mentalitiit vieler Nutzer, die sich in einer
mangelnden Zahlungsbereitschaft fiir digitale Inhalte duBert, wird immer wieder angefiihrt, wenn es
um einen kostenlosen Vertrieb von Inhalten im mobilen Bereich geht (vergleiche zum Beispiel Less-
mann, 2002).

361



Version die Reize und Qualitdten des vollwertigen Spiels vermitteln, ohne diese aber
vollstindig preiszugeben. Die Demo-Version darf nicht zur Bediirfniserfiillung ausrei-
chend sein, da sonst die Gefahr besteht, dass sich potenzielle Kunden mit der einge-

schrinkten Version zufrieden geben und auf den Erwerb der Vollversion verzichten.

Wie die Ergebnisse der Endkundenbefragung zeigen, steigt die Attraktivitét eines Spie-
le-Angebots fiir Casual-Gamer mit dem Einsatz einer Marke im Spiel-Titel und der
Ausrichtung auf eine ldngere Spiel-Dauer. Beide Faktoren sind im Gegensatz zur Preis-
gestaltung und der Spiel-Bewertung von den Spiele-Publishern direkt steuerbar und
konnen daher als beste Mallnahmen zur Steigerung des Kaufinteresses angesehen wer-
den. Wéhrend der Einsatz einer Spiele-Marke vor dem Hintergrund von Kosten-Nutzen-
Abwigungen genau zu priifen wére, sollte bei der Konzeptionierung des Spiels auf eine

moglichst unbegrenzte Spielbarkeit des Spiels geachtet werden.

5.3.4.1.1.3 Konvertierung von Kaufinteressenten zu Kunden

Die Motivierung der Kaufinteressenten zur Durchfiihrung einer Transaktion ist sicher-
lich als eine der schwierigsten Aufgaben aus Sicht der Spiele-Publisher zu bewerten.
Die mit 64,4% vergleichsweise geringe Kauferfahrung unter den Kaufinteressenten*”®
deutet auf die Existenz zusitzlicher Kaufbarrieren hin, die es zu tiberwinden gilt. Die
angebotsbezogenen Erfolgsfaktoren sind dabei aus Sicht der Spiele-Publisher nur zum
Teil beeinflussbar, da der Grof3teil der Angebotserstellungen iiber die Verkaufsportale
der Netzbetreiber gesteuert werden. Einzig bei der direkten Ansprache des Endkunden
iber eigene Verkaufsportale konnen Spiele-Publisher entsprechend vollstindige Anpas-
sungen der Angebotsfaktoren vornehmen. Dennoch besteht fiir diese Gruppe der Markt-
teilnehmer ein Optimierungsbedarf in Hinsicht auf jene Angebotsfaktoren, die auf Pro-
duktebene verwirklich werden konnen. Dazu sind, neben dem bereits erwéhnten Spielti-
tel und der Spiel-Dauer, auch die Multi-Player-Unterstiitzung und direkte Produkteigen-
schaften wie Grafik, Musik, Spiel-Genre, Dateigrofle und Ladezeit nicht aufler Acht zu
lassen. Die Anforderungen an diese Merkmale kénnen den Ausfithrungen in den voran-
gegangenen Abschnitten entnommen werden und sollten auf dieser Ebene der Kunden-
ansprache natiirlich ebenso beriicksichtigt werden, wie zuvor bei der Steigerung des

Nutzungs- und Kaufinteresses.

Aufgrund des vergleichsweise niedrigen Preisniveaus im Mobile-Gaming-Markt ist
nicht davon auszugehen, dass die Zuriickhaltung der Kaufinteressenten auf zu hohe
Preise im Spiele-Verkauf zuriickzufiihren ist. Stattdessen konnte die Transparenz der
Kompatibilitit eines Spiels und die damit verbundene Angst vor dem Kauf einer fal-

schen Spiel-Version zu der abwartenden Haltung vieler Kaufinteressenten gefiihrt ha-

%7 vergleiche Abbildung 4-50 in Kapitel 4.3.3
3% vergleiche Kapitel 4.3.1, Abbildung 4-10
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ben. Von den Casual-Gamern fiihlt sich mit 36,3% tiber ein Drittel der Befragten nicht
in der Lage, die Kompatibilitit eines angebotenen Spiels mit dem eigenen Endgerét

zufrieden stellend einzuschatzen®”

. Zudem diirfte auch der Zugang zu entsprechenden
Verkaufsangeboten nicht jedem Kaufinteressenten bekannt sein. In der Ableitung von
strategischen Handlungsempfehlungen fiir die Netzbetreiber wurde in Kapitel 5.1.4.1
bereits auf die Wichtigkeit der Realisierung eines einfachen Zugangs der Kunden zum
Angebotsportfolio hingewiesen. Der Try-and-Buy-Ansatz kann zur Lésung beider Prob-
lembereiche beitragen. Zum einen ist der versehentliche Download einer inkompatiblen
Demo-Version nicht mit dem Verlust des Kaufpreises, sondern hochstens mit dem der
niedrigeren Dateniibertragungskosten verbunden, und zum anderen konnen Spiele-
Publisher die Demo-Versionen auch iiber traditionelle Vertriebswege zur Verfiigung

stellen und so moglicherweise eine bessere Abdeckung der Zielgruppe erreichen*®.

Um nach dem Kauf eines Produkts den Spieler weiter an sich zu binden, sollten Spiele-
Publisher ihre Moglichkeiten zur Cross-Vermarktung ausnutzen und beispielsweise
wihrend des Ladeprozesse auf weitere Spiele aus dem Produktportfolio hinweisen®".
Auf der Ebene der Produktplanung sollte dariiber hinaus, insbesondere bei erfolgreichen
Spielen, eine Sequentialisierungsstrategie in Erwdgung gezogen werden. Die Weiterfiih-
rung erfolgreicher Konzepte im Rahmen von Nachfolge-Produkten gehort im Video-
Spiele-Bereich zu den grundlegenden strategischen Konzepten erfolgreicher Spiele-
Publisher und kann neben der Risikominimierung zusitzlich dem Aufbau von eigenen

Spiele-Marken dienen*”.

5.3.4.1.2 Abwerbung von Kunden von der Konkurrenz

Das Ziel der Kundenabwerbung von konkurrierenden Anbietern ist vor dem Hinter-
grund der Erwartung einer vergleichsweise geringen Anbietertreue zu sehen. Die nied-
rigen Wechselbarrieren und der hohe Einfluss des Preises und der Spiel-Bewertung auf
die Kaufentscheidung lassen darauf schlieen, dass es Spiele-Publishern nur in seltenen
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Féllen gelingen diirfte, einen Kunden exklusiv an sich zu binden*”. Dennoch ist davon

3% vergleiche Abbildung 4-47, unter Core-Gamern ist dieser Anteil mit 36,1% dhnlich hoch

4% 50 konnten die Demo-Versionen beispielsweise iiber die Internetseite der Spiele-Publisher zum Down-
load angeboten werden oder auf der CD oder DVD eines PC- oder Konsolen-Spiels mitgeliefert wer-
den. Im Anschluss miisste nur eine Ubertragung der Dateien vom Computer auf das mobile Endgeriit
erfolgen, was sich dank zunehmender Unterstiitzung von lokalen Verbindungstechnologien immer
einfacher gestaltet (vergleiche Kapitel 2.4.3.2).

“! Der Publisher Gameloft verfolgt einen entsprechenden Ansatz bereits.
492 Als Beispiel seien die Spiele der E4 Sports Reihe von Electronic Arts genannt, von denen in regelmi-

Bigen Abstinden (meistens jéhrlich) aktualisierte Versionen verdffentlicht und meist sehr erfolgreich
verkauft werden.

% Eine abschlieBende Klirung des Einflusses der Verbundenheit von Kunden zu Anbietern im Mobile-
Gaming-Markt miisste {iber eine separate Untersuchung erfolgen. Der Einfluss der Gebundenheit ist
dagegen aufgrund der geringen Wechselbarrieren in den meisten Féllen als vernachldssigbar anzuse-
hen.
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auszugehen, dass sich der Ruf eines Spiele-Publisher positiv auf die Auswahlentschei-

dung der Kunden auswirken kann.

Die Zielgruppe bilden kauferfahrene Mobile-Gaming-Nutzer, so dass auf den Abbau
von Nutzungs- und Kaufbarrieren kein Fokus gelegt werden muss. Aufgrund der Er-
gebnisse zur Spiel- und Kauferfahrung in Kapitel 4.3.1 ist in diesem Segment ein hohe-
rer Anteil der Core-Gamer zu erwarten als unter den Kaufinteressenten. Diese Spieler
lassen auch eine groBere Kauffrequenz und insbesondere eine hohere Zahlungsbereit-
schaft erhoffen. Aber auch die Casual-Gamer stellen allein aufgrund des Grofenver-
hiltnisses der Spieler-Gruppen einen signifikanten Anteil der an dieser Stelle anzuspre-
chenden Zielgruppe dar. Somit empfiehlt sich aus Sicht der Spiele-Publisher eine seg-
mentspezifische Ansprache beider Spieler-Gruppen, gemdfl den in Kapitel 4.3.4.2.8

angefiihrten Positionierungsiiberlegungen.

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse haben gezeigt, dass der Preis, die Spiel-
Bewertung und der Spieltitel den grofiten Einfluss auf die Kaufentscheidung der Spieler
haben. Nachdem der Preis in vielen Fillen nicht allein durch den Publisher variierbar ist
und zudem aufgrund des niedrigen Preisnivaus und der steigenden Entwicklungskosten
wenig Spielraum zur Differenzierung iiber Preisvorteile besteht, sind die Qualitdt eines
Spiels und deren Représentation im Rahmen von Testergebnissen, sowie der Einsatz
von Marken im Spiel-Titel als die am Besten geeigneten Variablen zur Kundenabwer-
bung festzustellen. Gerade bei der Ansprache der Core-Gamer kann eine hohe Spiel-

Bewertung einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil ausmachen.

Als wichtigste Handlungsempfehlung zur Kundengewinnung im Core-Gaming-Markt
wird den Spiele-Publishern somit eine frithzeitige und konsequent iiberwachte Quali-
titsorientierung empfohlen. Die Ableitung erfolgreicher Spielkonzepte aus anderen
Spiele-Mérkten konnte dabei von Vorteil sein, allerdings sollte sie nur erfolgen, wenn
sich die Konzepte auch auf mobilen Endgerdten ohne Einschrinkungen umsetzen las-
sen. Eine Anlehnung an Spielen aus dem Handheld-Bereich wére demnach nahe lie-
gend. Die Qualitdtsorientierung sollte bereits frithzeitig im Produktionsprozess begin-
nen. Dazu miissen Entwicklungsrichtlinien als verpflichtende Vorgabe sowohl internen
als auch externen Entwicklungsteams zur Verfligung gestellt werden. Eine regelmifige
Kontrolle der Einhaltung der Qualititsanspriiche sollte schon wéhrend des Entwick-
lungsprozesses unter Einbeziehung potenzieller Kunden erfolgen. Die Einrichtung von
Fokus-Gruppen zu Anfang der Entwicklung, die Durchfiihrung 6ffentlicher Beta-Test-
Runden kurz vor deren Abschluss sowie die Einholung von Kundenfeedback nach dem
Verkauf wiren mogliche Mafinahmen in diese Richtung. Zudem sollte ein enger und
frithzeitiger Kontakt zu den Referenzmedien im Spiele-Markt gesucht werden. Vor al-
lem die Core-Gamer greifen bei der Suche nach Informationen zu neuen Spielen gerne

auf Mobile-Gaming-Webseiten und Spiele-Magazine zuriick. Eine friihzeitige Bericht-
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erstattung zu den eigenen Spielen verbessert zum einen den Bekanntheitsgrad unter den
potenziellen Kunden und kann zum anderen wertvolle Riickschliisse auf zu erwartende
Kritikpunkte liefern, die im Rahmen der verbleibenden Entwicklungszeit unter Umstén-
den noch ausgerdumt werden konnen. In jedem Fall sollten Spiele-Publisher auf eine
Versorgung der Referenzmedien mit Testexemplaren achten. Das Vorhandensein einer
Spiel-Bewertung, selbst bei nur mittelmaBiger Qualitdt des Spiels, wird von allen Ziel-
gruppen im direkten Angebotsvergleich positiver beurteilt als das Fehlen einer Bewer-
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tung

Auf die vorteilhafte Wirkung der Integration eine Marke in den Spieltitel wurde bereits
ausgiebig an anderen Stellen eingegangen. An dieser Stelle soll es daher bei einer all-
gemeinen Empfehlung unter der Beriicksichtigung von Kosten-Nutzen-Abwigungen
belassen bleiben. Allerdings kann wegen der hoheren Affinitit zu Video-Spielen in der
Gruppe der Core-Gamer ein groBBerer Einfluss von Video-Spiele-Marken (im Gegensatz
zu Marken aus anderen Medien-Bereichen wie zum Beispiel Film oder Musik) ange-
nommen werden. Eine eigene Erhebung der Markenpriferenzen in den anvisierten

Marktregionen und Zielgruppen wére zur Auswahl der verwendeten Marken hilfreich.

Aufgrund der insgesamt mangelnden Transparenz der Kundenbediirfnisse sollten insbe-
sondere Spiele-Publisher zu dem Mittel der Primédrerhebung von Kundendaten greifen,
da sie in unmittelbarster Weise von der Entwicklung eines die Anforderungen der Kun-
den verfehlenden Produkts betroffen wiéren. Das Einholen von Kundenfeedback nach
dem Kauf kénnte dazu ebenso beitragen wie gezielte Endkundenbefragungen tiber die
Webseite der Spiele-Publisher oder iiber Partnerschaften mit Referenzmedien. Autbau-
end auf den Ergebnissen dieser Kundenanalyse sollte daraufhin eine inhaltliche Anpas-
sung der Spiele erfolgen. Bei den Genre-Préiferenzen ist auf der Basis der Ergebnisse
einer Siemens-Umfrage unter Core-Gamern ein stirkerer Fokus auf Action- und Shoo-
ter-Spiele zu erwarten, wobei Puzzle- und Geschicklichkeitsspiele am Stérksten prife-
riert werden (Siemens, 2003, vergleiche Tabelle 3.7). Auf die Genre-Anforderungen der

Casual-Gamer wurde bereits zu Anfang dieses Kapitels eingegangen.

Zusammenfassend wird Spiele-Publishern eine differenzierte strategische Herange-
hensweise an die Steigerung der Kundenzahlen nahe gelegt. Bei dem Versuch, neue
Kunden zum Kauf von mobilen Spielen zu bewegen, sollten sich die Spiele-Publisher
zuvorderst auf die Ansprache der Casual-Gamer konzentrieren. Der Abbau von Nut-
zungsbarrieren durch die Verringerung der Bedienungskomplexitit sowie die Steige-
rung der Moglichkeiten-Transparenz sind als zentrale Elemente dieser Strategie fiir eine
erfolgreiche Kundengewinnung zu sehen. Fiir die Umgehung der Kaufbarrieren wird

den Spiele-Publishern der Einsatz von Demo-Versionen im Sinne eines Try-and-Buy-

494 vergleiche Tabelle 4.37
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Ansatzes empfohlen. Dabei fiihrt die Verwendung einer Spiele-Marke und die Ausrich-
tung auf eine moglichst lange Spiel-Dauer in der Zielgruppe zum grofiten Kaufinteresse.
Um aus dem initialen Verkaufserfolg Folgekdufe auf Kundenseite zu generieren, wird
den Spiele-Publishern die Cross-Vermarktung von Spiele-Titeln innerhalb der eigenen

Produktpalette nahe gelegt.

Bei der Abwerbung aktiver Mobile-Gaming-Kunden von der Konkurrenz sollten die
Core-Gamer stirker in den Fokus der Vermarktung der Spiele-Publisher geriickt wer-
den. Eine friihzeitige und nachhaltige Qualitdtsorientierung wird zur erfolgreichen An-
sprache in dieser Zielgruppe als entscheidender Faktor gesehen. Diese sollte durch eine
regelméBige Berichterstattung in etablierten Referenzmedien ergidnzt werden. Um eine
bestmdgliche inhaltliche Anpassung der Produkte an die Bediirfnisse der anvisierten
Zielgruppen zu erhalten, sollten Spiele-Publisher ihr bestehendes Marktverstindniss
durch zusétzliche Kundenerhebungen auf regelméBiger Basis autbessern. Aufgrund der
mangelnden Transparenz der Kundenbediirfnisse kdnnte sich dies in Form einer nach-

haltigen Starkung der Wettbewerbsfahigkeit auszahlen.

5.34.2 Zweites Ziel — Die Verbesserung der Vertriebsposition

Auch das Ziel der Verbesserung der Vertriebsposition ist differenziert zu betrachten.
Kurz- bis mittelfristig diirfte der Zugang zu den Verkaufsportalen der groBen Netz-
betreiber fiir die meisten Spiele-Publisher die oberste Prioritdt besitzen. Langfristig ist
jedoch eine grofere Unabhéngigkeit beim Verkauf von mobilen Spielen anzustreben,
die mit einer Stirkung von unabhéngigen Portalen und der eigenen Absatzkanile der
Spiele-Publisher einhergeht und zu einer gleichméBigeren Verteilung der Verkaufsvo-

lumina iiber die unterschiedlichen Angebotsplattformen fiihrt.

Somit ergeben sich folgende untergeordnete Komponenten der Zielerreichung:
1. der Zugang zu den Verkaufsportalen der Netzbetreiber,
2. die stirkere Unabhingigkeit beim Verkauf von mobilen Spielen.

Aufgrund der aus heutiger Sicht starken Abhédngigkeitsbeziehung zu den Netzbetreibern
und der natiirlichen Unsicherheit in Bezug auf den Erfolg der langfristig orientierten
Unabhéngigkeitsbestrebungen ist aus Sicht der Publisher die Notwendigkeit festzustel-
len, vorerst beide Unterziele parallel anzustreben. Dem Zugang zu den Portalen der
grolen Spiele-Verkaufer ist dabei Vorrang zu gewéhren, solange die Grundbedingun-

gen flir den Ausbau eigener Portale nicht ausreichend erfiillt sind.

5.3.4.2.1 Der Zugang zu den Verkaufsportalen der Netzbetreiber

Nach Zobel (2001, S.134) sind der Aufbau einer starken Marke und die Differenzierung
vom Wettbewerb wichtige Erfolgsfaktoren fiir die Gruppe der Spiele-Publisher. Er be-

tont dabei die Notwendigkeit von Kooperation mit Mobilfunkbetreibern und anderen
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Anbietern aus der Konsumgiiterindustrie, um Synergien in der Vermarktung zu erzielen
und Werbebudgets effizient einzusetzen. Entscheidend ist demnach jedoch der Zugang
zur Kundenschnittstelle. ,,Auf einem der wenigen fithrenden Portale gelistet zu sein,
bedeutet fiir die Anbieter von Anwendungen, zundchst einmal Zugang zu zahlreichen
Kunden gewonnen zu haben* (Zobel, 2001, S.132). Dabei sind etablierten Video-
Spiele-Publishern grole Vorteile zuzusprechen. Der Besitz ganzer Marken-Kataloge
sowie die oft aus anderen Spiele-Mérkten positiv behaftete Marke des Publishers selbst,
stellen einflussreiche Verhandlungsargumente fiir die Aufnahme in das Angebotsportfo-
lio der Netzbetreiber dar. Der Grund liegt in den hoheren Verkaufserwartungen der

markentrdchtigen Spiele.

Die Aufnahme in den Katalog des Verkaufsportals allein ist jedoch nicht automatisch
gleichbedeutend mit einer signifikanten Steigerung der Verkaufszahlen. In diesem Zu-
sammenhang kann das Deck-Placement, also die Platzierung auf dem Portal, eine ent-
scheidende Rolle spielen, wie in Kapitel 3.3.4.1.3 bereits erldutert wurde. Bei der Viel-
zahl an angebotenen Spielen verspricht ein auf der Ubersichtsseite prominent platzierter
Titel deutlich hohere Absatzzahlen als ein im hinteren Bereich des Katalogs gelistetes
Spiel*®.

Daher und nicht zuletzt aufgrund begrenzter Marketing-Budgets bei den Betreibern der
Verkaufsportale ist eine bevorzugte Aufnahme solcher Spiele anzunehmen, bei denen
auch ohne aufwendige Vermarktungskampagnen eine grofle Kunden-Nachfrage zu er-
warten ist. Das gilt vorwiegend fiir Marken-Spiele, deren Titel allein den Nutzenwert
eines Angebots im Vergleich zu anderen Angeboten merklich ansteigen lassen konnen.
Als zusitzlicher Anreiz zur Aufnahme eines Spiels in die Angebotsseiten des Portals
lassen sich von den Spiele-Publishern durchgefiihrte und fiir die Portalbetreiber kosten-
lose Vermarktungsaktivititen im Verkaufsgesprich anfiihren. Die Integration eines
Spiels ins Angebotsportfolio, das im Rahmen einer Multi-Plattform-Strategie gleichzei-
tig mit dem dazugehorigen PC- oder Konsolen-Spiel verdffentlich werden soll und zu
dem der Spiele-Publisher im Rahmen einer Cross-Vermarktung intensive Werbemal3-
nahmen plant, ist aus Sicht der Portalbetreiber erfolgsversprechender zu bewerten als
die Aufnahme von Spielen, bei denen die Nachfrage durch eigene Marketingmafnah-

men angeregt werden muss. Beide Kriterien, also die Attraktivitdt des Spiels und die

5 Nur wenige Nutzer sind dazu bereit, sich auf dem Mobiltelefon durch viele Seiten lange Angebotska-
taloge zu lesen. Das fiihrt nicht selten dazu, dass der komplette hintere Teil eines Angebotskatalogs
nur eine vernachldssigbare Anzahl an Besuchern verzeichnet. In diesem Zusammenhang wird auch
immer wieder die bekannte 80/20-Regel zitiert, nach der 80% der Umsétze auf 20% der angebotenen
Produkte entfallen. Mit steigender KataloggroBe diirfte dabei noch von einer Verschirfung der anteil-
méBigen Fokussierung zu erwarten sein. Aus diesem Grund ist auch bei den Portalbetreibern eine zu-
nehmende Tendenz zur Verringerung der Angebotsbreite zu beobachten, die, einhergehend mit der be-
reits angesprochenen Reduzierung der Handelspartner, zu einer Verschirfung des Wettbewerbs unter
den Spiele-Lieferanten (Publisher, Distributoren und Aggregatoren) fiihrt.
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zusdtzliche Vermarktungsanstregungen durch die Spiele-Publisher, begiinstigen nicht
nur die Integration ins Sortiment eines Portalbetreibers, sondern sind auch forderlich fiir

das angestrebte Ziel eines prominenten Deck-Placements.

Der Aufbau eines Portfolios von Spiele-Marken und die Verankerung des Publisher-
Brands in den Kopfen der Endkunden als Voraussetzung zur Zulassung zu den Netz-
betreiber-Portalen stellt sich fiir viele kleinere, auf den mobilen Spiele-Markt be-
schrinkte Publisher allerdings nicht als realistische Option dar. Daher miissen jene Pub-
lisher, die die entsprechenden Verhandlungsargumente nicht aus anderen Markten be-
reits mitbringen, alternative Wege suchen, um dennoch eine Aufnahme in die Verkaufs-
Portale der Netzbetreiber zu ermdglichen. Dazu ist an erster Stelle eine Vereinbarkeit
der zu verkaufenden Spiele mit den grundsitzlichen Anforderungen der Netzbetreiber
zu sichern. Die Unterstiitzung der Kompatibilititslisten ist dabei obligatorisch einzupla-

n en406

. Dartiber hinaus kann auf manchen Portalen auch eine inhaltliche Orientierung
des Angebots-Portfolios beobachtet werden. Je nach Vermarktungsstrategie der Portal-
betreiber kdnnte so zum Beispiel ein stirker auf die Casual-Gamer ausgerichtetes Portal
einen iiberméfBig hohen Anteil an Puzzle- und Geschicklichkeitsspielen beinhalten,
wihrend ein eher an Core-Gamern orientiertes Angebot einen hoheren Anteil an Action-
Spielen beinhalten konnte. Eine inhaltliche Ausrichtung der eigenen Produktplanung
anhand der thematischen Orientierung einzelner Verkaufs-Portale erscheint aus Sicht
der Spiele-Publisher aufgrund der hohen Marktfragmentierung in den meisten Fillen
nicht ratsam, ist jedoch im Einzelfall und in Abhéngigkeit der anteiligen Umsitze, die
iiber ein entsprechendes Portal erzielt werden, unter Umsténden zu iiberlegen. Zumin-
dest verspricht jedoch eine angepasste Verkaufsstrategie im Gesprich mit den Portal-
betreibern groBBere Chancen auf einen Erfolg, wenn zuvorderst solche Spiele angeboten
und fiir kollektive Vermarktungsaktivititen vorgeschlagen werden, bei denen eine the-

matische Ubereinstimmung mit der Ausrichtung des Portals gegeben ist.

Einen wesentlichen Faktor fiir den Erfolg dieser Vertriebsbestrebungen diirfte zudem
der regelméfige und nachhaltige Kontakt zu den Content-Managern der Verkaufsporta-
le darstellen, um mogliche Anderungen in der Anforderungsstruktur frithstmoglich zu
erkennen und um gemeinsame Vermarktungsaktivitdten frithzeitig initiieren zu koénnen.
Insbesondere kleine Spiele-Publisher stoen aufgrund der Marktfragmentierung und den
oft langwierigen Verhandlungsprozessen dabei schnell an ihre Kapazititsgrenzen. In
solchen Fillen sollte der Abschluss eines Vertriebspartnerschaftsabkommens mit einem
Content-Aggregator beziehungsweise —Distributor angestrebt werden, um trotz einge-

schriankter Vertriebskapazititen eine hohe Verbreitung der eigenen Produkte zu ermog-

46 viele Netzbetreiber bestehen aus Griinden der Angebotstransparenz und aus Sicht der besseren Ver-
marktungswirkung auf der zeitnahen Lieferung multipler Versionen eines Spiels, um von Beginn an
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lichen. Zwar wird so ein weiteres Glied in die Kette der Revenue-Sharing-Partner*”
eingefiigt, doch konnen gleichzeitig Kosten fiir den Ausbau der Vertriebsstruktur einge-
spart und die Chancen auf die Zulassung zu gro8en Content-Portalen, je nach Stellung

des Distributors, erhoht werden.

Vor dem Hintergrund der andauernden Konsolidierung ist eine Verbesserung der Ver-
handlungsposition kleinerer, unabhidngiger Mobile-Gaming-Publisher gegeniiber den
Content-Einkdufern der Netzbetreiber nicht zu erwarten. Sofern ein Zusammenschluss
auf Unternehmensebene im Rahmen der Konsolidierung nicht als {iberlegenswerte Al-
ternative angesehen wird, sollte der Fokus kleinerer Spiele-Publisher auf dem Abschluss
von Vertriebs- und Distributionspartnerschaften gelegt werden, um eine Sicherstellung

der flichendeckenden Verfiigbarkeit ihrer Produkte zu erreichen.

5.3.4.2.2 Die Starkere Unabhangigkeit beim Verkauf von mobilen Spielen

Eine stirkere Unabhéngigkeit von den Abverkédufen iiber die Content-Portale der Netz-
betreiber stellt die langfristige Zielsetzung vieler Spiele-Publisher dar. Die Vorteile ei-
ner groferen Unabhingigkeit liegen vor allem in einer besseren finanziellen Absiche-
rung gegeniiber dem Ausfall einzelner Vertriebskandle und damit auch gegeniiber dem
Auschluss aus der Lieferantenbeziehung zu groBBen Netzbetreiber-Portalen. Zudem er-
gibt sich aus dem Aufbau eigener Verkaufskandle die Moglichkeit einer stérkeren Inter-

aktion mit den Endkunden.
Zur Erreichung der Zielsetzung sind zwei verschiedene Ansétze in Erwédgung zu ziehen:
1. Auf- oder Ausbau eigener Absatzkanile,

2. gleichméBigere Umsatzverteilung auf alternative Absatzkanile.

5.3.4.2.2.1 Auf- oder Ausbau eigener Absatzkanale

Die Eigenschaft der Digitalisierung mobiler Anwendungen erspart nicht nur Kunden
sondern auch Anbietern den Gang zum Handelsplatz (vergleiche Kapitel 2.1.3.1). Durch
den Autfbau eines eigenen Verkaufsportals konnten Spiele-Publisher ihre Produkte fiir
einen GroBteil ihrer Kunden erreichbar machen, selbst wenn sie aufgrund von Reduzie-
rungsmallnahmen der Netzbetreiber aus deren Verkaufsportalen ausgeschlossen wiir-

den.

Bei der Ansprache der Endkunden ist dabei das Problem zu beriicksichtigen, dass viele
gro3e Netzbetreiber im Rahmen eines Walled-Garden-Ansatzes den Zugriff ihrer Kun-

den auf die Portale fremder Anbieter verhindern. Diesem Problem konnte mit der Ver-

eine breite Verfiigbarkeit fiir Endkunden mit verschiedenen Endgeréten zu gewéhrleisten. Das Spekt-
rum der zu unterstiitzenden Endgerdte wird iiber die Vorgabe von Kompatibilitétslisten spezifiziert.

7 also der Unternehmen, die an den Erlosen durch den Verkauf eines Spiels anteilsmiBig partizipieren
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marktung und dem Verkauf der Anwendungen tiiber das Internet begegnet werden*”.
Die Integration eines Abrechnungsverfahrens wire iiber die Einbindung eines unabhin-
gigen Payment-Anbieters ebenso wenig als groes technisches Problem anzusehen wie
der Einkauf oder der Aufbau einer entsprechenden Verkaufsplattform. Aus technischer
Sicht steht dem Aufbau einer eigenen Verkaufsplattform somit wenig entgegen. In Be-
zug auf die zu erreichenden Zielgruppen konnte bei den sich besonders intensiv vor
einem Kauf iiber neue Spiele informierenden Core-Gamern am Ehesten erwartet wer-
den, dass sie im Rahmen der Informationssammlung auch einzelne Publisher-Portale
beriicksichtigen. Unter Casual-Gamern, die durch eine stirker auf die Netzbetreiber und
Endgeréte-Hersteller fokussierte Informationssuche gekennzeichnet sind, diirfte diese

Bereitschaft deutlich geringer sein (vergleiche Abbildung 4-43).

Somit konnten die mit dem Aufbau eines eigenen Portals verbundenen Kosten auf der
Basis der eingeschrankten Zielgruppe ein K.O.-Kriterium darstellen. Neben den initia-
len Investitionskosten fiir die Hardware-Plattform sind die monatlich anfallenden Fix-
kosten fiir den Betrieb des Portals und fiir die Aufrechterhaltung der Abrechnungsalter-
nativen zu beriicksichtigen. Auch die Lokalisierung der Angebotsbeschreibungen in
verschiedene Sprachen verursacht Kosten. Noch kritischer diirfte jedoch die Zielgrup-
penreichweite sein. Wie die schon mehrfach angefiihrten Ergebnisse der Endkundenbe-
fragung und anderer Untersuchungen gezeigt haben, sind die Netzbetreiber-Portale fiir
einen GroBteil der Kundenkontakte im Mobile-Gaming-Markt verantwortlich. Es ist zu
bezweifeln, dass die potenziellen Kunden allein durch den Aufbau einer eigenen Ver-
kaufsplattform von den Portalen der Netzbetreiber weggelockt werden konnen. Zudem
sollte im Rahmen dieser Uberlegungen bedacht werden, dass iiber das Portal der Spiele-
Publisher nur die eigenen Spiele verkauft wiirden. Die Einnahme einer echten Konkur-
renzposition durch das Anbieten fremder Spiele wire jedoch aufgrund des damit ver-
bundenen Aufwands und der geringen Erfolgschancen gegeniiber etablierten Spiele-
Portalen nicht ratsam. So ist es insgesamt als unrealistisch einzuschétzen, dass Kunden
durch publisher-spezifische Angebotsportale dauerhaft von anderen Verkaufsportalen
weggelockt werden konnten. Der im Falle eines internetbasierten Angebots erforderli-
che Medienbruch bei der Initiierung des Kaufprozesses und die dadurch erhohte Kom-
plexitit der Durchfiihrung einer Transaktion stellen zusétzliche Wechselbarrieren dar,
die es durch andere Vorteile zu iiberwinden gilt. Insbesondere der spontane Zugriff auf
Inhalte im mobilen Nutzungsszenario®” entfiele beim internetbasierten Ansatz. Dabei

wiirde eine Beeintriachtigung des Kaufprozesses nach Ansicht der befragten Experten

4% Somit kann der Kunde zwar nicht iiber sein mobiles Endgerit auf das Angebot zugreifen, den Kauf-
vorgang aber jederzeit {iber die Internetseite des Verkaufsportals initiieren und das Spiel direkt iiber
die Mobilfunkverbindung auf sein Mobiltelefon laden lassen.

499 Vergleiche Kapitel 3.3.4.2.2
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eine der entscheidenden Barrieren der Auswahl eines Angebots aus Kundensicht dar-
stellen (vergleiche Kapitel 3.3.5.1).

Der Betrieb eigener Angebotsseiten konnte jedoch als antizipatorische Maflnahme im
Hinblick auf die zu erwartende Zunahme von Outsourcing-Ansidtzen beim Spiele-
Verkauf vieler Netzbetreiber gesehen werden. Sollte sich das aus Netzbetreibersicht

1410

nicht unattraktive Shopping-Mall-Modell*'’ durchsetzen, bliebe Spiele-Publishern keine
andere Wahl, als einen eigenen Angebotsbereich innerhalb dieses Verkaufskonstrukts
zu unterhalten. Eine zentrale Voraussetzung fiir den Erfolg eines eigenen Portals diirfte
jedoch die Generierung von Aufmerksamkeit fiir das Angebot in einer moglichst grof3en
Zielgruppe sein. Nach der Inbetriebnahme einer eigenen Verkaufsplattform wire des-
halb eine gezielte Informationskampagne anzuraten, um den Bekanntheitsgrad des Por-
tals im Umfeld des von Transparenz-Problemen beeintrachtigten Marktes schnellstmog-
lich auszubauen. Ausgehend von der Einschrinkung, dass ein diesbeziiglicher Kontakt
der Endkunden nicht iiber die Angebotsplattformen der Netzbetreiber erfolgen kann*'",
sind die Portale der Endgerdte-Hersteller und Mobile-Gaming-Webseiten aufgrund ihrer
bei den Kunden anerkannten Informationsfunktion als Kommunikationsplattformen

anzustreben*'

. Dabei konnten auch die iiber die Netzbetreiber-Portale verkauften Spiele
als Informationstridger dienen und durch einen prominent platzierten Hinweis die Be-
kanntheit des eigenen Portals erhdhen. Dieser konnte beispielsweise in Form einer Tea-
ser-Nachricht'® und unter Angabe einer Internctadresse beim Start eines Spiels oder,
wie in vielen Féllen iiblich, bei dessen Beendigung eingeblendet werden. In diesem Zu-
sammenhang konnte besonders von der Reichweitenwirkung vorinstallierter Spiele pro-
fitiert werden, sofern sich diese Vertriebsmdglichkeit fiir einen Publisher aufgrund ent-
sprechender Kontakte zu den Endgerite-Herstellern als realistische Alternative erweist.
Die Gewidhrleistung eines mdglichst einfachen Zugangs zum Angebotsportfolio und die
Erzielung von Aufmerksamkeit fiir die Existenz des eigenen Verkaufsportals stellen
notwendige, jedoch nicht hinreichende Bedingungen fiir den Erfolg solcher Unabhén-
gigkeitsbestrebungen dar. Zusédtzliche Anreize miissen geschaffen werden, die einen
Anbieterwechsel, trotz der damit verbundenen Wechselbarrieren, aus Sicht der Kunden
vorteilhaft erscheinen lassen. Erneut ist etablierten Spiele-Publishern mit bekanntem
Markennamen diesbeziiglich ein grofer Vorteil zuzusprechen. Exklusiv angebotene
markentrachtige Spiele konnten den Zuwachs der Kundenzahlen auf dem eigenen Portal
begiinstigen. Aufgrund der trotz aller Kommunikationsma3nahmen dadurch anzuneh-

menden Reduktion der insgesamt erreichbaren Zielgruppe wiirde eine Exklusivitdt je-

419 yergleiche Kapitel 5.1.3.3

11 Aufgrund der nahe liegenden Interessenskonflikte ist zu erwarten, dass die Netzbetreiber eine entspre-
chende Werbemalinahme ablehnen wiirden.
12 vergleiche Kapitel 4.3.3

13 zum Beispiel: Hol Dir weitere Spiele unter www.xyz.de!
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doch in den meisten Féllen nicht lohnenswert erscheinen. Stattdessen kann versucht
werden, den Vertrieb der Spiele-Marken weiterhin iiber mehrere Kanéle zu steuern, aber
iiber das eigene Portal weitere spielbezogene Inhalte in Form von Demo-Versionen,
Bildschirmhintergriinden, Musikstiicken und &hnlichen Beigaben anzubieten, die die
eigene Verkaufsplattform vergleichsweise attraktiver gestalten wiirden als die der Kon-

kurrenz.

Stehen keine Markennamen zur Besserstellung des eigenen Angebots zur Verfligung,
kann versucht werden, iiber andere Angebotsfaktoren einen kompetitiven Vorteil zu
erlangen. Dazu konnen im Prinzip dieselben Empfehlungen abgegeben werden, die zur
Steigerung der Umsétze auf den Netzbetreiber-Portalen in Kapitel 5.1.4.1 prisentiert
wurden. Auf eine erneute Beschreibung des Einflusses des Preises, der Spiel-Bewertung
und des Spiel-Titels und auf deren optimierte Ausrichtung zur Kundengewinnung soll

an dieser Stelle daher verzichtet werden.

Insgesamt kann somit der Aufbau eines eigenen Verkaufsportals weder pauschal emp-
fohlen, noch davon abgeraten werden. Die Entscheidung muss nach kritischer Abwa-
gung der Vor- und Nachteile auf unternehmensindividueller Ebene getroffen werden.
Die eingeschriankte Reichweite und die kostenintensive Komplexitdt sprechen eher ge-
gen den Aufbau einer eigenen Plattform. Allerdings deutet die zunehmende Verbreitung
von Shopping-Mall-Modellen auf eine Entwicklung mit einem stirkeren Fokus auf
selbstverwaltete Publisher-Angebote hin, in deren Zuge sich der friihzeitige Aufbau

einer entsprechenden Plattform mdglicherweise auszahlen konnte.

5.3.4.2.2.2 GleichmaRigere Umsatzverteilung auf alternative Absatzkanale

Grundsatzlich ist den Spiele-Publishern nur ein limitierter Einfluss auf die Verteilung
der iiber fremde Verkaufsportale erzielten Umsétze zu bescheinigen. Zwar kénnen
durch Exklusivititsvereinbarungen gezielt einzelne Anbieter gestdrkt und so eine Um-
verteilung eines Teils der Umsétze erzielt werden, doch ist der Einfluss solcher MaB-
nahmen nur von begrenzter Dauer und wiirde unter Umstédnden insgesamt mit Umsatz-
einbullen einhergehen, da die Zahl der Anbieter eines Spiels kiinstlich beschriankt wiir-
de. So sollten zur Starkung der iiber unabhingige Angebotsportale erzielten Absatzzah-
len die gleichen MaBnahmen angedacht werden, die bereits im vorangegangenen Ab-
schnitt im Zusammenhang mit den Netzbetreiber-Portalen angefiihrt wurden. Dazu ist
die Erzielung eines prominenten Deck-Placements tliber die Zusage von Vermarktungs-
leistungen und VerkaufsforderungsmaBBnahmen ebenso zu zidhlen wie die generelle Ver-
stairkung der Kommunikation zum Endkunden {iber die betroffenen Portale. Um das
Ziel einer grofleren Unabhdngigkeit von den Netzbetreiber-Portalen zu erreichen, wére

eine Forcierung entsprechender Anstrengungen iiber unabhéngige Portale zu empfehlen.
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Eine dariiber hinaus gehende Unabhéngigkeit konnte durch die ErschlieBung neuartiger
Absatzkanile realisiert werden. Als interessante Moglichkeit in dieser Hinsicht ist der
Vertrieb iiber lokale Bluetooth-Download-Stationen zu nennen, iiber den eine wesent-
lich gezieltere Ansprache einzelner Kundengruppen mdoglich wird (vergleiche Kapitel
3.3.4.1.5). Der damit iiblicherweise verbundene Try-and-Buy-Ansatz bietet sich zudem
auch fiir eine weitaus breiter gestreute Distribution von mobilen Spielen an**. Die Vor-
installation auf mobilen Endgeréten, der kostenlose Download iiber das Internet oder

die Beigabe zu alternativen Spiele-Medien wird dadurch beispielsweise ermdglicht.

So bleibt zusammenfassend festzustellen, dass eine stérkere Streuung der Umsitze iiber
alternative Vertriebsportale zur Verminderung der Abhingigkeit von den Netzbetreiber-
Portalen nur tiiber die Intensivierung der Anstrengungen zum Abschluss von zusétzli-
chen Vertriebsabkommen und zur Sicherung einer guten Platzierung der eigenen Pro-
dukte auf den Portalen zu erreichen ist. Fiir kleinere Spiele-Publisher stellt sich damit
erneut das Problem der kostenintensiven Kontaktpflege zu den Portal-Managern, was
sich moglicherweise durch die Partnerschaft mit einem Distributor umgehen lassen
konnte*”. Inwiefern eine tatsdchliche Verlagerung der Umsitze gelingen kann, ohne
hohere Ausgaben fiir entsprechende Vermarktungsaktivititen oder riickgdngige Umsét-
ze iiber die etablierten Verkaufskanile zu riskieren, bleibt fraglich. Aus Griinden der
Risikominimierung sollte eine Gefdhrdung der bestehenden Umsatzquellen unterblei-
ben. Stattdessen sollte mittelfristig auf eine verstdrkte Distribution von Demo-
Versionen im Rahmen von Try-and-Buy-Ansétzen hingearbeitet werden. Dazu sollten
vor allem etablierte Spiele-Publisher Synergien aus dem Vertrieb von Spielen anderer

Plattformen ziehen.

5.3.4.3  Dirittes Ziel — Die Verringerung der Entwicklungskomplexitat

Der Verringerung der Entwicklungskomplexitét ist aus Publisher-Sicht insofern eine
groBe Aufmerksamkeit zu widmen, als dass ein Scheitern der Zielerreichung die Gefahr
einer iiberproportionalen Erhéhung der Entwicklungskosten steigern wiirde. Aufgrund
enger Time-to-Market-Vorgaben ist mit einer steigenden Komplexitit im Entwick-
lungsprozess zudem eine zunehmende Fehlerquote in den Endprodukten zu erwarten,
die sich nachtriglich negativ auf den Ruf eines Spiele-Herstellers auswirken und das
Geschiftsverhéltnis zu den Betreibern der Verkaufsportale belasten kann. Insgesamt
muss ein Abbau der Komplexitit dariiber hinaus im iibergeordneten Sinne der Redukti-
on der technologischen Marktfragmentierung gesehen werden, die einen entscheidenden
Einfluss auf die Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen haben kann (vergleiche
Kapitel 3.4.3.2).

14 vergleiche die Ausfithrungen zur Konvertierung von Kaufinteressenten zu Kunden in Kapitel 5.3.3.1
415 vergleiche Kapitel 5.3.3.1
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Langfristig wird Spiele-Publishern daher ein aktives Engagement im Rahmen von Stan-
dardisierungsprozessen empfohlen, bei der die Kundenorientierung der anzustrebenden
Losungen neben der Verringerung der Entwicklungskomplexitit im Mittelpunkt der
Forderungen stehen sollte. Standardisierungsgremien wie die OMA*'°, der Java Com-
munity Process von Sun Microsystems oder das MEF*'" bieten sich als Plattformen fiir
diesbeziigliche Anliegen an. Auf der Basis ihrer bereits gesammelten Erfahrungen in
anderen Spiele-Mirkten und der im vorangegangenen Kapitel empfohlenen Intensivie-
rung der Erhebung von Kundeninformationen im Mobile-Gaming-Markt kénnten Spie-
le-Publisher zu einer stiarker kundenorientierten Standardisierung beitragen und dadurch
die eher technologiebezogenen Uberlegungen der Endgerite-Hersteller und Netzbetrei-
ber erginzen. Zudem lisst die Ubernahme der Kreativfunktion im Markt eine hdhere
Innovationsrate unter Spiele-Publishern erhoffen, die zu einer frithzeitigen Erkenntnis
tiber zukiinftige Standardisierungsanforderungen beitragen wiirde. Um entsprechende
Innovationen, fiir die eine technologische Standardisierung notwendig wire, im Mas-
senmarkt realisieren zu konnen, sollte ein aktives Engagement im Standardisierungs-

prozess demnach von zentralem Interesse fiir die Spiele-Publisher sein.

Bei der Planung des Produktportfolios gilt es, neben marktbezogenen Rahmenbedin-
gungen auch firmenspezifische Faktoren zu beriicksichtigen. Dazu gehdren zum Bei-
spiel die Ausstattung der Personalressourcen und die Kostenstruktur einer Unterneh-
mung (vergleiche Bordley 2003, S.39). Jene ist jedoch in direktem Malle von der Kom-
plexitit der Entwicklung abhingig. Die Vielzahl inkompatibler Hardware-Plattformen
und die hohe Dynamik, mit der sich das Spektrum der zu beriicksichtigen Endgerite
andert, erfordert eine regelméfBige Anpassung der Ressourcenplanung in der Spiele-
Entwicklung und bindet zunehmend Personal fiir die Portierung der Entwicklungsversi-

on auf alternative Plattformen.

Grundsatzlich soll kleineren Spiele-Publishern, deren Ressourcenausstattung nur weni-
ge parallele Entwicklungsprojekte zuldft, eine Orientierung an einem vergleichsweise
niedrigen Leistungsniveau innerhalb der mit dem Spiel anvisierten Zielgruppe empfoh-
len werden, so dass die fertigen Produkte auch auf leistungsschwécheren Mobiltelefone

in verniinftiger Form genutzt werden konnen*"®

. Gegentiber den Moglichkeiten hoher-
wertiger Endgerite sind dabei Abstriche in Kauf zu nehmen, die jedoch nicht zwangs-
laufig zu EinbuBlen bei der Attraktivitdt des Spiels fithren miissen. Bei der Wahl des als
Malfistab verwendeten Mindestleistungsniveaus ist die Anzahl der erreichbaren Endge-

rite innerhalb der Zielgruppe zu maximieren. Gleichzeitig miissen Mindestanforderun-

1% Open Mobile Alliance, vergleiche Kapitel 3.4.1
7 Mobile Entertainment Forum, vergleiche Kapitel 3.4.1

¥ Dabei ist unter Core-Gamern von einem durchschnittlich hoheren Leistungsniveau der Endgerite aus-
zugehen als unter Casual-Gamern (vergleiche die Ergebnisse der NPD Group in Kapitel 2.4.1.2).
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gen an die Qualitdt des Spiels Beriicksichtigung finden. Insbesondere bei der Umset-
zung bekannter Spiele-Marken im mobilen Spiele-Markt ist ein besonderes Augenmerk
auf die Einhaltung dieser Mindestanforderungen zu legen. Lassen sich zentrale Anfor-
derungen auf Basis der geringen Leistungsfdhigkeiten nicht erfiillen, ist aufgrund der
Bedrohung durch negative Auswirkungen auf die Stamm-Marke entweder von einer
Umsetzung abzusehen*” oder das gewihlte Leistungsniveau der Mobiltelefone zu erho-
hen. Die damit verbundene Reduktion der Zielgruppe miisste dann einer erneuten Er-

folgsabschétzung fiir das Produkt zugrunde gelegt werden.

GroBeren Publishing-Unternehmen, deren Entwicklungsressourcen dies zulassen, wird
eine getrennte Entwicklung von Standard- und Premium-Versionen der Spiele empfoh-
len, um die unterschiedlichen Leistungsniveaus der Endgerite besser ausnutzen zu kon-
nen und gleichzeitig die Portierungskosten im Griff zu behalten. Anstatt ein Spiel fiir
jede Endgerite-Klasse gesondert auszurichten, miissen so nur zwei technologische Qua-
litatsniveaus beriicksichtigt werden. Dadurch kdnnen zwar Qualititsverluste auf solchen
Mobiltelefonen entstehen, deren Leistunsniveau noch iliber dem den Spielversionen
zugrunde gelegten Durchschnittsniveau liegt, doch wird gleichzeitig eine bessere An-
passung als im Falle der Entwicklung einer einzigen Spielversion ermdglicht, ohne die
Zielgruppe zu verringern. So wird auch eine gezieltere Ansprache der Casual- und Co-
re-Gamer ermoglicht, indem die hoheren qualitativen Anforderungen der Core-Gamer
durch eine aufwendigere Gestaltung der Premium-Versionen besser erfiillt werden. Der
groBBere Entwicklungsaufwand kann durch die hohere Zahlungsbereitschaft der Core-
Gamer ausgeglichen werden, wobei sich eine Preiserhdhung auf der Basis der Quali-
titsverbesserung in dieser Zielgruppe nach den Ergebnissen der Conjoint-Analyse
durchaus vertreten lieBe. Aufwendige Premium-Versionen konnten trotz der zu erwar-
tenden geringeren Verkaufszahlen zudem positive Auswirkungen in Form einer grof3e-
ren Vermarktungswirkung (durch stirkere Berichterstattung in den Medien, etc.) und
einen damit verbundenen Image-Gewinn verursachen. Insbesondere ermdglichen sie die
bessere Umsetzung von Spiele-Marken anderer, leistungsfahigerer Spiele-Plattformen
und konnen fiir Publisher ein gewichtiges Argument in den Verhandlungen iiber den
Zugang zu einem Verkaufsportal und zur Platzierung des Spiels im Angebot eines An-
bieters darstellen. Analog zu der geforderten Orientierung der Basisversion an einem
Leistungsniveau im niedrigen Bereich ist auch fiir die Premiumversion ein ebensolches
im oberen Leistungsbereich zu wéhlen, das die Anpassungskosten unter den High-End-

Telefonen auf ein Minimum reduziert. Dieses ist jedoch hinreichend weit liber dem

1% Auch in anderen Fillen kann es sinnvoll sein, bestimmte Spiele nur fiir leistungsschwichere Endgerite
zu entwickeln und nicht an High-End-Telefone anzupassen. Dies gilt insbesondere dann, wenn die an
leistungsschwéchere Telefone angepassten Spielversionen mit speziell fiir High-End-Telefone entwi-
ckelten Spielen auf technologoscher Ebene (Grafik, Sound, Spielgeschwindigkeit, etc.) nicht mithal-
ten konnen und im direkten Vergleich zu negativen Eindriicken bei den Kunden fithren kdnnen.
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Leistungsniveau der Basis-Version anzusetzen, um eine klare Differenzierung der Pro-
duktversionen sicherzustellen und das angesprochene hohere Preisniveau rechtfertigen

zu konnen.

AbschlieBend sollte angemerkt werden, dass die Empfehlungen zur Reduzierung der
Entwicklungskomplexitdt durch eine parallele Entwicklung von Standard- und Premi-
um-Versionen keinesfalls implizieren sollen, dass eine differenzierte Produktplanung
zur Adressierung der Casual- und Core-Gamer allein auf technologischer Ausrichtung
in der Entwicklung basieren sollte. Stattdessen sollte, den Empfehlungen zur gezielten
Ansprache beider Zielgruppen in den vorangegangenen Kapiteln folgend, auch eine
inhaltliche Ausrichtung erfolgen. In Fillen, in denen ein Produkt jedoch fiir beide Kun-
densegmente zugleich konzipiert wird, bietet eine frithe Fokussierung auf zwei klar dif-

ferenzierte Entwicklungsniveaus die zuvor angefiihrten Vorteile.

Aufgrund des bisher geringen Interesses an netzwerkbasierten Zusatzfunktionen in mo-
bilen Spielen kann auf die Integration von Multi-Player-Funktionalititen kurz- bis mit-
telfristig zu Gunsten eines verkiirzten Entwicklungsprozesses verzichtet werden. Allein
bei einer dezidierten Ansprache jugendlicher Zielgruppen sollten Ressourcen fiir die
Entwicklung eines Mehrspieler-Modus eingeplant werden. Aufgrund des geringen Inte-
resses und der mit netzwerkbasierten Anwendungen verbundenen Abhingigkeit von der
Duldung eines Spiels durch die Netzbetreiber*’, nehmen multi-player-fihige oder orts-
sensitive Spiel-Konzepte heute in den meisten Fillen eher einen Demonstrationscharak-
ter an und sind bei knapper Ressourcenkalkulation aus Sicht der meisten Publisher da-
her abzulehnen. Mittel- bis langfristig gesehen, deutet das mit sinkendem Alter steigen-
de Interesse an entsprechenden Spielen jedoch auf deren zunehmende wirtschaftliche
Bedeutung hin. Die Beobachtung des diesbeziiglichen Marktumfelds und der Aufbau
eines entsprechenden Fachwissens sollten demnach friihzeitig in Angriff genommen
werden. Zusammenfassend ergeben sich die folgenden strategischen Handlungsanwei-
sungen an die Spiele-Publisher zur Reduzierung der Entwicklungskomplexitdt im Mobi-

le-Gaming-Markt:
e cin Engagement im Standardisierungsprozess,

e die Orientierung an einem technologischen Qualititsniveau der Entwicklung

fiir kleinere Spiele-Publisher,

e die parallele Entwicklung von Standard- und Premiumversionen fiir grof3ere

Spiele-Publisher,

e der kurz- bis mittelfristige Verzicht auf die Integration von ressourcenbin-

denden Netzwerkfunktionen.

420 Stichwort: Walled-Garden-Ansatz
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5.3.4.4  Viertes Ziel — Die Erhohung des Preisniveaus mobiler Anwendungen

Auch wenn es durch die im vorangegangenen Kapitel aufgestellten Handlungsempfeh-
lungen gelingt, die kostensteigernde Entwicklungskomplexitdt einzuddmmen, wird sich
ein grundsétzlicher Anstieg der gesamten Entwicklungskosten mittelfristig nicht ver-
meiden lassen (vergleiche auch Kapitel 3.2.4.2.1). Um dem technologischen Fortschritt
der Endgeréte gerecht zu werden, steigt der Aufwand der Spieleproduktion. Gleichzeitig
ist mit dem wachsenden Konkurrenzkampf und aufgrund des hohen Einflusses von
Spiele-Marken auf die Attraktivitdt eines Angebots auch eine Steigerung der Lizenzkos-
ten fiir den Erwerb von Markenrechten zu erwarten. Die Spiele-Publisher, die das ge-
samte finanzielle Risiko der Entwicklung eines Spiels tragen, sind somit auf steigende
Erlose aus dem Spiele-Verkauf angewiesen. Eine Anpassung des Preisniveaus an die
gestiegenen Entwicklungskosten der Spiele riickt damit zunehmend in den Fokus vieler

Publishing-Unternehmen.

Zwar wurde in der Einleitung der strategischen Uberlegungen in Kapitel 5.3.4 auf den
beschrinkten Einfluss der Publisher auf die Preisgestaltung im Mobile-Gaming-Markt
hingewiesen, doch sollen an dieser Stelle Empfehlungen abgegeben werden, mit wel-
chen MafBnahmen sie langfristig dennoch eine positive Beeinflussung des Preisniveaus
zu ihren Gunsten erreichen konnten. Zudem ist durch die in Kapitel 5.3.4.2 angespro-
chene Orientierung vieler Netzbetreiber an Shopping-Mall-Modellen und die damit ver-
bundene Ubernahme einer Anbieterrolle der Spiele-Publisher einen wachsenden Ein-

fluss auf den Bereich der Preisgestaltung zu erwarten.

Eine Preiserhohung wird aufgrund der im Vergleich zu anderen Spiele-Plattformen sehr
niedrigen Preise im Mobile-Gaming-Markt*' von den meisten Publishern als notwendi-
ge MaBnahme zur Zukunftssicherung verteidigt. Allerdings deuten die Ergebnisse vieler
Umfragen, darunter auch die der Conjoint-Analyse in dieser Arbeit, auf eine mangelnde
Bereitschaft zur Zahlung hoherer Preise bei einem Grofiteil der Mobile-Gaming-Nutzer
hin. Allein in der Gruppe der Core-Gamer und bei sehr jungen Spielern ist bei einer
Anhebung des aktuellen Preisniveaus nicht automatisch von einer signifikanten Attrak-

tivitdtsminderung eines Angebots auszugehen.

Auf die Moglichkeiten zur Preiserh6hung auf der Ebene der Angebotsplattformen soll
an dieser Stelle nicht ndher eingegangen werden. Stattdessen sei in Bezug auf Spiele-
Publisher, die eigene Verkaufsportale betreiben, auf die Ausfithrungen im Rahmen von
Kapitel 5.1.4.1 verwiesen. Die an jener Stelle abgegebenen Empfehlungen fiir Netz-
betreiber konnen in gleicher Weise auch fiir Spiele-Publisher als Portalbetreiber ange-
fiihrt werden.

21 vergleiche Tabelle 3.15 in Kapitel 3.3.5.1
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In den Bereichen der Produktplanung, der Kommunikation und der Distribution lassen
sich weitere MaBBnahmen identifizieren, die trotz mangelnden direkten Einflusses auf
die Preisgestaltung dazu geeignet erscheinen, eine hohere Zahlungsbereitschaft auf
Kundenseite zu ermdglichen. Der Haupteinflussbereich der Spiele-Publisher liegt dabei
erwartungsgemill auf Produktebene und umfasst vorwiegend Mallnahmen, die so oder
in dhnlicher Form bereits in den vorangegangenen Kapiteln zu den strategischen Hand-
lungsempfehlungen dieser Marktteilnehmer-Gruppe ausgefiihrt wurden. Die aus dem
positiven Einfluss der Spiel-Qualitdt abgeleitete strikte Qualititsorientierung in der
Entwicklung ist dazu ebenso zu nennen wie ein Fokus auf eine mdglichst lange Spiel-
Dauer und die Abwégung der Investition in den Kauf einer Spiele-Marke. Auch im Mo-
bile-Gaming-Markt erscheint dabei der Aufbau von eigenen, neuen Spiele-Marken
moglich und zugleich zur Erhohung des Preisniveaus viel versprechend*”?. Die Notwen-
digkeit der Verfligbarkeit von Spiel-Bewertungen und eine entsprechende Verstirkung
des Dialogs mit Referenzmedien im Internet und mit Spiele-Magazinen wurden ebenso
bereits angefiihrt, wie die Anforderung an eine mdglichst breite Distribution von Demo-
Versionen, iiber die das Qualititsverstdndnis der Endkunden verbessert und damit mog-
licherweise zur Forderung der Zahlungsbereitschaft beigetragen werden konnte. Auf
alle diese MaBBnahmen sei an dieser Stelle nur verwiesen, ohne sie erneut im Detail zu

untersuchen.

Stattdessen ist festzuhalten, dass die Spiele-Publisher durch die Verfolgung der in den
Kapiteln 5.3.4.1 bis 5.3.4.3 untersuchten strategischen Ziele gleichzeitig auch dazu bei-
tragen konnen, die Voraussetzungen fiir eine mittel- bis langfristige Erhohung des
Preisniveaus zu schaffen. Der Erfolg einer Preiserhdhung wird unter Core-Gamern
schneller realisierbar sein als unter Casual-Gamern, so dass auf den Casual-Gaming-
Markt fokussierte Publisher-Unternehmen mittelfristig noch nicht mit einer solchen
rechnen sollten. Etablierte Spiele-Publisher mit bekannten Spiele-Marken in anderen
Spiele-Miérkten diirften gebeniiber unbekannten Publishern zudem einen entscheidenden
Vorteil besitzen und zwar nicht nur, weil markentrachtige Spiele von den Endkunden
gegeniiber Spielen mit generischen Titeln praferiert werden, sondern auch, weil sich

iber diese Markennamen eine bessere Verhandlungsposition gegeniiber den Betreibern

22 Das Beispiel Snake von Nokia hat gezeigt, dass auch vollkommen neue Spiele einen groBen Bekannt-
heitsgrad erlangen konnen. Das gewéhlte Beispiel ist jedoch sicherlich als positiver Extremfall zu be-
zeichnen. Ein entscheidender Vorteil fiir dessen Erfolg war die enorme Verbreitung, die das Spiel
dank der Vorinstallation auf mehreren Endgeriten erlangte. Zum Aufbau neuer Marken bietet sich
dieser Weg der Spiele-Distribution besonders an. Zwar ist eine Vorinstallation oft mit deutlich unter
den typischen Endkundenpreisen liegenden Lizenzgebiihren fiir die Endgeréte-Hersteller verbunden,
so dass pro verkauftem Spiel ein hoher Preisnachlass gewéhrt wird, doch kann, abgesehen von einer
garantierten Abnahme im oft sechs- bis siebenstelligen Bereich, durch die vereinfachte Etablierung
eines Markennamens auch langfristig auf eine Erhdhung des Preisniveaus der Folgeprodukte, basie-
rend auf der neu geschaffenen Marke, spekuliert werden.
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der Verkaufsportale ergibt, durch die sich eine Anpassung der Verkaufspreise leichter

realisieren lasst.

In Tabelle 5.9 werden die strategischen Handlungsempfehlungen fiir die Spiele-

Publisher zusammengefasst.
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Tabelle 5.9: Strategische Handlungsempfehlungen fiir die Spiele-Publisher

Strategische Ziele

Strategische Handlungsempfehlungen

Steigerung der Kun-
denzahl

e Differenzierte Kundengewinnung;:

1. Fokus auf Non- und Casual-Gamer bei der Neukunden-
gewinnung: Verringerung der Bedienungskomplexitét,
Steigerung der Moglichkeiten-Transparenz, Verbreitung
von kostenlosen Demo-Versionen (Try-and-Buy-
Ansatz), Ausrichtung auf Spielervorlieben (einfache
Spielkonzepte, lange Spiel-Dauer, Integration einer
Spiele-Marke), Cross-Vermarktung von Spielen inner-
halb der eigenen Produktpalette

2. Fokus auf Core-Gamer bei der Abwerbung von Kunden
von der Konkurrenz: nachhaltige Qualitdtsorientierung,
Forcierung der Berichterstattung in Referenzmedien,
verstirkte Erhebung der Kundenpréferenzen und dahin-
gehende Anpassung der Spielkonzepte (Integration ei-
nes abgeschlossenen Handlungsrahmens, Spiele-
Marken, etc.)

Verbesserung der
Vertriebsposition

Kurz- bis mittelfristige Sicherung des Zugangs zu Netz-
betreiberportalen:
o Koordinierte Vermarktungsaktivititen mit Netzbetrei-
bern, Investition in Spiele-Marken
o Sicherstellung der Kompatibilititsanforderungen
o Inhaltliche Portfolio-Anpassung an Portal-Ausrichtung
o Abschluss von Vertriebspartnerschaften mit Distribu-
toren, etc.
Langfristige Erhohung der Unabhéngigkeit von einzelnen
Verkaufskanilen
o Abwigung des Aufbaus eines eigenen Verkaufska-
nals, abhingig von Markenmacht, Reichweite, Kun-
dengrofle
o Try-and-Buy-Ansatz zur Gewinnung neuer Absatzwe-
ge (Download-Stationen, Internetvertrieb, etc.)
o Sicherung eines promintenten Deck-Placements
Vermeidung der Gefdhrdung bestehender Vertriebsab-
kommen mit groB3en Netzbetreiberportalen

Verringerung der

Friihzeitiges Engagement im Standardisierungsprozess
Orientierung an einem festen technologischen Qualitits-
niveau in der Entwicklung (bei kleineren Publishern)

Entwicklungs- Parallele Entwicklung von Standard- und Premium-
komplexitit Versionen (bei groBBeren Publishern)
Kurz- bis mittelfristiger Verzicht auf Integration ressour-
cenintensiver Netzwerkfunktionen
Primérer Fokus auf Core-Gamer, sekundar auf Casual-
Gamer
Erh6hung des Preis- Strikte Qualititsorientierung und Fokus auf lange Spiel-
niveaus dauer in der Entwicklung, Priifung der Investition in Spie-

le-Marken
Verstérkter Dialog mit Referenzmedien
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6 Fazit und Ausblick auf zukunftige Entwicklungen

In den vergangenen drei Jahren hat sich das Qualitétsniveau mobiler Spiele um ein Viel-
faches verbessert, hat sich die Anzahl derer, die in U-Bahn oder Bus beim Spielen auf
dem Handy beobachtet werden konnen, merklich erhoht und hat sich die Aufmerksam-
keit, die dem Mobile-Gaming auch in der Wissenschaft geschenkt wird, stetig gestei-
gert. Insbesondere auf geschéftlicher Ebene machen sich die Marktverédnderungen be-
merkbar. Die Preise fiir die Vorinstallation von Spielen sind in diesem Zeitraum stark
angestiegen, die Verhandlungen werden deutlich professioneller, aber auch mit weniger
Enthusiasmus gefiihrt. An die Stelle vieler kleiner Start-Up-Unternehmen sind Grof3-
konzerne aus der Entertainment-Branche getreten. Kaum ein Mobile-Gaming-Publisher
hat in den zuriickliegenden Jahren nicht einen Verkauf, einen ZusammenschluB}, eine
Umstrukturierung oder zumindest eine Umbenennung hinnehmen miissen. Alles in al-
lem kann dem Markt attestiert werden, dass er, wenn auch noch nicht ganz erwachsen,

dann doch zumindest den Kinderschuhen mittlerweile entwachsen ist.

Eine friithzeitige strategische Ausrichtung der Marktteilnehmer ist in diesem wirtschaft-
lichen Umfeld wichtiger denn je. Die Herleitung von Vermarktungsstrategien fiir die
entscheidenden Akteure des Mobile-Gaming-Marktes war das Ziel dieser Dissertation.
In Anlehnung an die Situationsanalyse des strategischen Planungsprozesses wurden
Untersuchungen zur Markt- und Kundenstruktur durchgefiihrt und die Bediirfnisse der
Zielgruppen im Mobile-Gaming-Markt einer Analyse unterzogen. Im Rahmen einer
Expertenbefragung und mit Hilfe einer conjoint-analytischen Befragung von Endkun-
den wurden Wissensliicken im Kenntnisstand zum Markt geschlossen und ein Anforde-
rungsprofil fiir Verkaufsangebote von mobilen Spielen erstellt. Aufbauend auf den ag-
gregierten Ergebnissen zum Status des Marktes, zu dessen Akteuren und zu deren Kun-
den wurden Zielsysteme fiir die Gruppen der Netzbetreiber, der Endgerite-Hersteller
und der Spiele-Publisher aufgestellt und mit Hilfe von SWOT-Analysen strategische
Handlungsempfehlungen zur Zielerreichung abgeleitet. Diese Dissertation stellt nach
Kenntnisstand des Autors eine erste wissenschaftliche Abhandlung des Mobile-

Gaming-Markts im Allgemeinen und dessen Marktteilnehmer im Besonderen dar.

Die Untersuchungen im Rahmen dieser Arbeit haben gezeigt, dass mobile Spiele durch
Eigenschaften wie die stindige Konnektivitdt, die Ortsflexibilitidt und die Kontextsensi-
tivitdt iiber ein Differenzierungspotenzial zu den Produkten anderer Spiele-Markte ver-
fiigen, dass viele dieser Eigenschaften bisher jedoch kaum umgesetzt werden. Dies liegt
sowohl an einem noch geringen Kundeninteresse als auch an Schwierigkeiten bei der
technologischen Umsetzung entsprechender Konzepte. Die Weiterentwicklung der

Endgerite und Netzwerke in der Mobilkommunikation hat zwar zu einer besseren Rea-
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lisierbarkeit beigetragen, gleichzeitig jedoch auch zu einem hohen Grad der technologi-
schen Marktfragmentierung gefiihrt. Dariliber hinaus fehlen sowohl aggregierte Markt-
daten als auch Informationen zu den Vorlieben und Bediirfnissen der mobilen Spieler.
Die Fragmentierung und die verbesserungswiirdige Informationslage im Markt fiihren
zu einer Unsicherheit, die sowohl die Marktakteure als auch die Kunden in ihrer Ent-
scheidungsfindung beeinflusst. Die Marktteilnehmer sehen sich in der Prognose ihres
Geschiftserfolgs beeintrachtigt, die Kunden kénnen dagegen viele kaufentscheidende
Aspekte im Mobile-Gaming-Markt nicht richtig einschitzen. So sind die Mdglichkeiten
der Mobiltelefone zur Spiele-Nutzung, die Kosten und die Qualitdt des Spiels und die
Kompatibilitdt eines Angebots mit dem eigenen Endgerit fiir viele Nutzer nicht immer
einsichtig. Zwar zeigen die Ergebnisse der Endkundenbefragung in dieser Arbeit, dass
die Transparenz-Probleme nicht so schwer wiegen, wie von den Branchenexperten be-
fiirchtet, doch sind durchweg tiber ein Drittel der befragten Endkunden nicht in der La-
ge, die auf die Transparenz bezogenen Sachverhalte auf zufrieden stellendende Weise

einzuschétzen.

Die Forderung der Adoption von Mobile-Gaming-Anwendungen ist vor dem Hinter-
grund dieser Marktbedingungen eines der zentralen Anliegen, auf das mehrere bran-
cheniibergreifende Interessenverbdnde hinarbeiten. Eine bessere Vermittlung der Kom-
patibilitdt und eine Intensivierung der Standardisierungsbemiihungen bilden die Grund-
lagen zur Zielerreichung. Die Intensivierung des Wettbewerbs sowie eine stiarkere Ver-
marktung der Interessen der Branche werden als weitere, holistische Marktziele angese-
hen und bediirfen einer systematischeren Abbildung von Markdaten und einer verstirk-
ten Bekdmpfung der Intransparenzen im Markt. Der gezielten Untersuchung der Kun-
denanforderungen an die Vermarktung von mobilen Spiele-Angeboten wurde deshalb in

dieser Arbeit eine hohe Aufmerksamkeit gewidmet.

Bei der Analyse der Kundengruppen im Mobile-Gaming-Markt wurden die Casual- und
die Core-Gamer als zentrale Zielgruppen identifiziert. Sie unterscheiden sich in ihren
Nutzungsgewohnheiten, den Préferenzen zu mobilen Spielen und den Anforderungen an
die Angebotsgestaltung im Verkauf. Mit einem Anteil von 80% tiberwiegen die Casual-
Gamer dabei deutlich. Wie die Ergebnisse der Endkundenbefragung zeigen, nimmt die
Spiele-Nutzung mit steigendem Alter ab. Unter allen Befragten konnte ein hoher Grad
der Erfahrung mit Spielen auf dem Mobiltelefon beobachtet werden, iiber zwei Drittel
hatten schon auf dem Handy gespielt. Als Barrieren fiir die Nutzung wurden vorwie-
gend die Dateniibertragungskosten, die umstdndliche Bedienbarkeit und die, verglichen
mit anderen Spiele-Plattformen, schlechte Qualitdt vieler Handy-Spiele identifiziert.
Fast 60% der mobilen Spieler haben jedoch noch nie ein Spiel gekauft. Das ldsst auf
einen hohen Anteil der auf vielen Mobiltelefonen vorinstallierten Spiele an der Gesamt-
Nutzung schlieBen. Dennoch duBlern nicht nur 80% der Core-Gamer, sondern auch tiber

60% der Casual-Gamer unter den Mobile-Gaming-Nutzern ein aktuelles Interesse am

382



Kauf von mobilen Spielen. So ergibt sich fiir die Anbieter im Mobile-Gaming-Markt ein

durchweg hohes Potenzial zur Neukundengewinnung.

Bei der Auswahl eines Angebots haben der Preis und die Spiel-Bewertung eines Spiels
den groBten EinfluB auf die Kaufentscheidung. Wahrend sich die Casual-Gamer zuvor-
derst nach dem Preis und an zweiter Stelle nach der Spiel-Bewertung richten, achten
Core-Gamer primdr auf eine hohe Bewertung. Im Durchschnitt werden von den Casual-
Gamern Maximalpreise von drei bis fiinf Euro pro Spiel akzeptiert. Core-Gamern sind
etwas weniger preissensitiv und bezahlen unter Umstdnden auch Preise von fiinf bis
sieben Euro. Die Hohe der Bewertung ist fiir die Attraktivitit eines Angebots dabei oft
nicht so wichtig wie deren Vorhandensein an sich. Durch die Integration von Bewer-
tungsinformationen in ein Angebot kann demnach der Intransparenz der Spiele-Qualitét
entgegen gewirkt werden, um dadurch Kaufbarrieren abzubauen. Die Ergebnisse zeigen
ferner eine deutliche Préferenz fiir gebrandete Spiel-Titel in allen untersuchten Nutzer-
gruppen, so dass die Verwendung eines Markennamens die Absatzchancen eines Spiels
erheblich erhohen kann. Vor dem Hintergrund eines hohen Einflusses von Werbemal-
nahmen im Mobile-Gaming-Markt und aufbauend auf der grof8en Bereitschaft der Kun-
den, zusétzliche Informationen iiber mobile Spiele abzurufen, kann dem Markennamen

in der Vermarktung von mobilen Spielen entscheidende Bedeutung zukommen.

Durch die Ermittlung und Verdffentlichung dieser Kundenanforderungen an die Ange-
botsstruktur im Verkauf von mobilen Spielen wird zum einen die anbietergesteuerte,
zielgerichtete Ansprache einzelner Spieler-Gruppen erleichtert und zum anderen ein
Beitrag zur Verbesserung der Transparenz der Kundenbediirfnisse im Mobile-Gaming-
Markt geleistet. Die Ergebnisse bilden die Grundlagen zur Ableitung von Strategieemp-
fehlungen fiir die Vermarktung von mobilen Spielen. Als Untersuchungsobjekte fiir die
Strategienbildung wurden mit den Netzbetreibern, den Endgerite-Herstellern und den

Spiele-Publishern die wichtigsten Akteure des Mobile-Gaming-Marktes beriicksichtigt.

Die mobilen Netzbetreiber profitieren bei der Verteidigung ihrer starken Marktstellung
von der Kontrolle des Netzzugangs und der Abrechnungsschnittstelle zu den Kunden.
Zudem konnen sie auf existierende Kundenbeziehungen aufbauen und damit die Tatsa-
che liberbriicken, dass sie zumeist nur eine geringe Erfahrung im Spiele-Geschéft auf-
weisen konnen. Allerdings geraten sie durch die Marktentwicklung zunehmend unter
Druck. Die Preise fiir die Dateniibertragung sinken, und spezialisierte, virtuelle Netz-
betreiber konkurrieren um die Gunst der Kunden. Zudem droht aufgrund der steigenden
Leistungsfahigkeit der Endgerite und der wachsenden Anspriiche der Kunden eine not-
gedrungene Offnung der Netzwerke fiir andere Anbieter und damit eine Abkehr vom
beliebten Walled-Garden-Ansatz. Um die fiihrende Position ihrer Verkaufs-Portal zu
verteidigen, wird den Netzbetreiber eine gezielte Ansprache beider Spieler-Gruppen

empfohlen sowie eine entsprechende Einteilung ihrer Portale in einen Standard-Bereich
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fiir die Casual-Gamer und einen Premium-Bereich fiir die Core-Gamer. Die Integration
eines Kundenfeedback-Systems in Verbindung mit einer regelmifBigen Bereinigung des
Angebotsportfolios wird als entscheidende Maflnahme angefiihrt, um die von den Nut-
zern gewlinschte Qualitdtstransparenz zu verbessern und zu einer Attraktivititssteige-
rung der eigenen Angebote zu fithren. Dadurch lieBe sich sowohl eine Steigerung der
iber das eigene Portal erzielten Umsétze erreichen als auch dessen Stellung im Markt
starken. Um neue Netzwerktechnologien besser bei den Endkunden vermarkten zu kon-
nen, sollten gezielte, netzwerkbasierte Innovationsprojekte initiiert werden. Multi-
Player-Spiele bieten sich dabei an erster Stelle an, auch wenn sie heutzutage noch ver-
gleichsweise wenig Popularitét genieBen. Vor allem junge Spieler unter 20 Jahren sehen
jedoch bereits heute einen Mehrwert in vernetzten Spielen. Um die Nutzungsbarrieren
der Dateniibertragungskosten zu umgehen, sollten die Netzbetreiber fiir entsprechende
Konzepte die Abrechnung der Dateniibertragung aussetzen und stattdessen versuchen,
iiber den gesteigerten Verkauf der Spiele zusétzliche Einnahmen zu generieren. Diese
Strategie bietet sich zudem zur positiven Abgrenzung der eigenen Verkaufsportale von
denen anderer Anbieter an, falls es zu einer erzwungenen Offnung der Netzwerke
kommen sollte. Die Wirtschaftlichkeit dieses Vorgehens basiert auf der Annahme der
mittel- bis langfristig signifikanten Zunahme von Datenvolumen-Tarifen und auf einer

generell zu erwartenden Preissenkung im Datenverkehr.

Fiir die Endgeréte-Hersteller steht weniger der Verkauf von Handy-Spielen als die Ab-
satzforderung der Mobiltelefone im Fokus der Vermarktung. Aufgrund ihrer Kontrolle
iber die Entwicklung der Ausfiihrungsplattform konnen sie die technologische Seite des
Spiele-Marktes entscheidend beeinflussen, sind aber meist stark von den groflen Netz-
betreiber-Konsortien abhédngig, iiber die ein Grofiteil des Endgerite-Absatzes erzielt
wird. Ebenso wie die Netzbetreiber konnen sie kaum von bisherigen Erfahrungen im
Spiele-Markt profitieren und laufen somit Gefahr, wichtige Trends zu spdt zu erkennen,
was aufgrund der langjdhrigen Dauer der Hardware-Entwicklung schwerwiegende Fol-
gen nach sich ziehen kann. Grundsitzlich sollte bei der Entwicklung von Mobiltelefo-
nen immer auf die groBtmogliche Bedienbarkeit der Tasten und auf eine hohe Bild-
schirmqualitét geachtet werden, da beide Elemente entscheidende Nutzungsbarrieren im
Spiele-Markt darstellen. Bei der Ausrichtung von Produkten an spiele-affine Zielgrup-
pen sollte daher bedacht werden, dass zum Spielen vieler Mobile-Gaming-
Anwendungen mehrere Tasten gleichzeitig gedriickt werden miissen, was meist eine
beidhindige Bedienung des Gerits erfordert. Zudem wird den Endgerite-Herstellern
eine stirkere Konzentration auf die Kompatibilitdt zwischen den eigenen Hardware-
Plattformen empfohlen, um die Entwicklung von Spielen fiir die Endgerdte zu erleich-
tern und dadurch eine moglichst breite Unterstiitzung aus der Reihe der Spiele-Publisher
sicherzustellen. Insbesondere fiir die Core-Gamer diirfte die Spiele-Unterstiitzung ein

wichtiger Faktor bei der Endgerdte-Auswahl sein. Eine frithzeitige Versorgung der
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Spiele-Hersteller mit Entwicklungswerkzeugen und eine aktive Betreuung auch nach
der Veroffentlichung der Endgerite sind somit ebenso wichtig wie eine zentrale Rolle
im Standardisierungsprozess. Aullerdem wird den Endgerite-Herstellern, einem Try-
and-Buy-Ansatz folgend, die Vorinstallation kostenloser Demo-Versionen empfohlen,
die vom Kunden gegen Bezahlung zur uneingeschriankten Nutzung freigeschaltet wer-
den kdnnen. Dadurch konnte mit jedem freigeschalteten Spiel eine nachtrégliche Erho-

hung des Verkaufspreises der Mobiltelefone realisiert werden.

Die Spiele-Publisher tragen den Hauptteil des finanziellen Risikos bei der Entwicklung
und Vermarktung von mobilen Spielen. Im Gegensatz zu Netzbetreibern und Endgeréte-
Herstellern haben die meisten Unternehmen im Publishing-Bereich jedoch bereits Er-
fahrung in anderen Spiele-Mirkten gesammelt, die sich bei der Planung des Produkt-
portfolios positiv bemerkbar machen diirfte. Neben der Kontrolle iiber die Anwen-
dungsentwicklung ist eine der zentralen Stirken etablierter Spiele-Publisher in dem Be-
sitz von Spiele-Marken zu sehen, die aus den stationdren Spiele-Mérkten in den Mobile-
Gaming-Markt transferiert werden konnen, um die eigenen Angebote von denen der
Konkurrenz abzuheben. Bei gleichzeitiger Verdffentlichung von stationdren und mobi-
len Spiel-Versionen kdnnen auflerdem Synergien in der Vermarktung erzielt werden,
die insbesondere zur Stirkung der Verhandlungsposition mit den Betreibern der Ver-
kaufsportale eingesetzt werden konnen. Dabei ist der Zugang zu den Verkaufsportalen
grofler Netzbetreiber ausschlaggebend, liber die der Grofteil der Spiele-Verkaufe abge-
wickelt wird. Um eine moglichst prominente Platzierung der eigenen Spiele auf den
Portalseiten zu erreichen, konnen die Spiele-Publisher neben der Marke eines Spiels
zudem die Garantie eigener Vermarktungsleistungen (im Sinne der Werbung) anfiihren.
Bei der Spielentwicklung sollten sich die Spiele-Publisher, je nach Ressourcenausstat-
tung, an einem oder zwei Referenzniveaus orientieren und so das Problem der technolo-
gischen Marktfragmentierung umgehen. Dabei empfiehlt sich fiir die Ansprache der
Casual-Gamer eine Ausrichtung der Spiele an einem vergleichsweise niedrigen Leis-
tungsniveau der Endgeréte und fiir die Adressierung des Core-Gaming-Marktes (in dem
eine hoherwertige Endgerite-Ausstattung erwartet werden kann) eine Orientierung an
einer etwas hoheren Leistungsebene. Wihrend bei Casual-Spielen stdrker auf ein sich
wiederholendes, leicht zu bedienendes und einfach strukturiertes Spiel-Prinzip gesetzt
werden sollte, muss bei der Entwicklung von Spielen fiir die Core-Gaming-Gruppe
starker auf die grafische und inhaltliche Abwechslung und Qualitdt geachtet werden.
Die mit der hoheren Entwicklungskomplexitit der Core-Versionen verbundenen Zu-
satzkosten konnen durch einen Preisaufschlag von 3 auf 5 Euro beziehungsweise bei
Spiele-Marken von 5 auf 7 Euro wieder ausgeglichen werden. Zusétzlich sollten die
Spiele-Publisher insbesondere bei der Entwicklung von Core-Spielen auf einen frithzei-

tigen und dauerhaften Kontakt zu Spiele-Magazinen, Mobile-Gaming-Webseiten und
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anderen Referenzmedien setzen, um das Informationsbediirfnis der Spieler zu bedienen

und kostenlose Aufmerksamkeit fiir die eigenen Produkte zu erzielen.

Auch wenn eine kurz- bis mittelfristige Losung der Kernprobleme des Mobile-Gaming-
Marktes nicht zu erwarten ist, kann die zukiinftige Entwicklung des Mobile-Gaming-
Marktes grundsétzlich positiv gesehen werden. Zwar werden die hohe technologische
Fragmentierung und die Probleme der mangelnden Transparenz auch weiterhin einem
schnelleren Wachstum entgegen wirken, doch kann aufgrund der zunehmenden Erfah-
rung der Marktteilnehmer und der steigenden Professionalisierung der Marktbearbei-
tung von einer zukiinftig stirker kundenorientierten Angebotserstellung ausgegangen
werden. Dabei wird der wachsende Markteinfluss mit einer stirkeren Berichterstattung
insbesondere im Print-Bereich einhergehen, in Folge dessen es zu einer Verbesserung
der Qualitits-Transparenz im Markt kommen diirfte. Zudem ist mit einer weiteren Zu-
nahme der Nutzerzahlen zu rechnen. Die Entwicklung im PC- und Konsolen-Spiele-
Markt hat gezeigt, dass junge Spieler, die mit der Spiele-Nutzung aufgewachsen sind,
diese oft auch bei steigendem Alter beibehalten, so dass es mit steigendem Alter des
Spiele-Marktes auch zu einer Verschiebung der Altersstruktur der Zielgruppen kommt.
In dieser Hinsicht ist es wahrscheinlich, dass Multi-Player-Spiele, wie von den Experten
vorhergesagt, in Zukunft eine gréBere Rolle spielen werden, da diese von den Unter-20-
Jahrigen bereits heute priferiert werden. Der Riickgang der Dateniibertragungskosten
und die Verbesserungen der Leistungsfahigkeit der mobilen Netzwerke werden diese
Entwicklung unterstiitzen. Auf der Ebene der Spiele wird es aufgrund der technologi-
schen Weiterentwicklung der Endgerite zu einer kontinuierlichen Anndherung des Qua-
lititsniveaus mobiler Spiele an das der Spiele-Handhelds kommen. Auf Basis der Um-
frageergebnisse in dieser Arbeit kann zudem eine zukiinftig verstdrkte Konzentration
von Spiele-Marken erwartet werden. Dies wird sich, wie im Video-Spiele-Markt bereits
geschehen, in einer verminderten Risikobereitschaft bei der Spielgestaltung dufern und
in einer Zunahme der Verdffentlichung von Fortsetzungsfolgen bekannter Spielemarken
resultieren. Durch den Einfluss der Spiele-Marken ist eine Starkung der Marktstellung
der Spiele-Publisher zu erwarten, die zu Lasten des Einflusses der Netzbetreiber gehen
wird. Die erzwungene Offnung der Netzwerke konnte das auslésende Moment fiir diese
Entwicklung sein und durch ein zunehmendes Engagement der Spiele-Publisher im
Vertrieb der Spiele zusitzlich forciert werden. Kurz- bis mittelfristig ist zudem ein Ende
der Konsolidierungswelle unter den Publishern zu erwarten, sobald sich alle groBen,
etablierten Publishing-Unternehmen eigene Standbeine im Mobile-Gaming-Markt auf-
gebaut haben. Auch der Einfluss der Endgerite-Hersteller, der sich stark auf den hohen
Marktanteil der vorinstallierten Spiele griindet, wird mit steigender Kaufbereitschaft
unter den Endkunden sinken. Das wachsende Marktumfeld wird jedoch weiterhin fiir
jeden der Teilnehmer im Mobile-Gaming-Markt Chancen zur Realisierung von Gewin-

nen oder zur Stirkung des Kerngeschifts ermdglichen. Davon werden vor allem jene

386



Marktteilnehmer profitieren, die sich friihzeitig auf die sich verdndernden Marktbedin-
gungen eingestellt und, dank einer umsichtigen strategischen Planung, die Weichen fiir

eine erfolgreiche Zukunft gelegt haben.

Abschlieflend soll auf einige Themen mit weiterem Untersuchungsbedarf eingegangen
werden. Die im Rahmen dieser Arbeit priasentierten strategischen Empfehlungen wur-
den mit dem Ziel der Herleitung genereller Vermarktungsstrategien im Mobile-Gaming-
Markt und somit auf {ibergeordneter Ebene der Marktteilnehmer erarbeitet. Weitere
Untersuchungen auf unternehmensindividueller Ebene wiren notwendig, um eine Fein-
abstimmung der Handlungsempfehlungen auf die spezifische Marktsituation einzelner
Unternehmen vorzunehmen. Wie die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen, kann einer Marke
im Spiel-Titel allgemein ein positiver Einfluss auf die Attraktivitit eines Angebots zu-
gesprochen werden. Aufgrund der Ausrichtung der durchgefiihrten Endkundenbefra-
gung auf die allgemeinen Erfolgsfaktoren bei der Kaufentscheidung konnen jedoch kei-
ne Riickschliisse auf die Stérke einzelner Spiele-Marken gezogen werden. Eine Analyse
der Attraktivitdt individueller Marken im Mobile-Gaming-Markt wére vor diesem Hin-
tergrund einer Investitions-Entscheidung voranzustellen. Von hohem Interesse wire in
diesem Zusammenhang auch eine Untersuchung des Einflusses des Ursprungs einer
Marke auf deren Attraktivitit. So stellt sich zum Beispiel die Frage, ob Marken aus dem
Video-Spiele-Markt eine bessere Investitionsalternative darstellen als Marken aus Film
und Fernsehen und inwiefern sich regionale Unterschiede bei der Markenpriferenz beo-
bachten lassen. Dariiber hinaus wire es interessant herauszufinden, ob es Spiele-
Publishern bereits gelungen ist, neue, auf den Mobile-Gaming-Markt beschrinkte Spie-

le-Marken aufzubauen.

Die Integration von Qualitdtsreferenzen in die Angebotsprisentation ist basierend auf
den Ergebnissen der Conjoint-Analyse mit einer deutlichen Attraktivititssteigerung ei-
nes Angebots verbunden. In weiteren Untersuchungen miisste geklart werden, inwiefern
sich diese Indikation auch im Praxiseinsatz bestdtigen ldsst. So konnte zum Beispiel
untersucht werden, wie stark sich die Integration externer Testergebnisse auf die durch-
schnittlichen Verkaufszahlen der Spiele auswirken und ob ein Zusammenhang der Ver-
kaufsforderung mit anderen spielbezogenen Faktoren beobachtet werden kann. So wére
es interessant herauszufinden, ob Marken-Spiele in gleicher Weise von einer Qualitéts-
referenz profitieren kdnnen wie Spiele mit generischen Titeln und ob sich Unterschiede
bei verschiedenen Spiel-Genres beobachten lassen. Mit Blick auf die stetige Weiterent-
wicklung der Qualitdt mobiler Spiele wire zudem eine gezielte Untersuchung der Kani-
balisierungswirkung der Mobiltelefone auf die Nutzung von Spiele-Handhelds von ho-
hem Interesse. So wére zum Beispiel die Frage zu klaren, ob und inwiefern Spiele-
Handhelds zu Gunsten des Mobiltelefons seltener mitgenommen werden und ob sich
thre Nutzung insgesamt verringert oder moglicherweise nur stérker ins stationdre Nut-

zungsszenario verlagert. In Anbetracht des méBigen Abschneidens netzwerkbasierter
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Multi-Player-Spiele konnte eine gezielte Untersuchung der Attraktivitdt entsprechender
Spiel-Konzepte unter UMTS-Nutzern Riickschliisse auf den Einfluss der technologi-
schen Einschrankungen im Spielablauf (Latenzzeit, Spielgeschwindigkeit, etc.) liefern.
Zudem konnte durch Variation der Tarifstruktur untersucht werden, inwiefern sich eine
zeitbasierte Abrechnung (wie bei manchen Multi-Player-Spielen im PC-Spiele-Markt)
etablieren lieBe, mit der sich ein Verzicht auf die Abrechnung der Datentibertragungs-

kosten auch finanziell rechnen konnte.

Aufgrund der hohen Marktdynamik und der schnellen Marktentwicklung sollten zudem
in regelméfBigen Abstinden von 9-12 Monaten weitere Erhebungen zu den Kundenan-
forderungen durchgefiihrt werden. Insbesondere durch die Gewinnung neuer Kunden
konnte sich eine Verdnderungen in der Anforderungsstruktur des Gesamtmarktes erge-
ben, deren Kenntnis fiir die strategische Planung der Marktteilnehmer von grof3er Be-

deutung wiére.
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