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Abstract

Stagnierende Markte und veranderte Kundenanforderungen eréffnen in der Auto-
mobilindustrie die Suche nach neuen, Erfolg versprechenden Geschaftsmodellen.
Automobilhersteller entdecken dabei zunehmend das Potenzial des Mobile Business,
sehen sich bei der Erweiterung ihres ursprunglichen Kerngeschaftes durch die
Integration von mobilen Diensten in das Fahrzeug jedoch gleichzeitig mit neuen
Herausforderungen konfrontiert. Um in den Augen der Nachfrager einen erkennbaren
Mehrwert zu stiften und somit die nutzerseitige Akzeptanz von mobilen Diensten im
Fahrzeug zu sichern, mussen sich die Anbieter verstarkt an den Bedurfnissen ihrer

Kunden orientieren.

Ausgangspunkt fur die vorliegende Arbeit, deren zentrales Ziel die Identifizierung und
Analyse nutzenstiftender Elemente von mobilen Diensten ist, sind die bisher
geringen Forschungsaktivitaten im Hinblick auf eine kundenorientierte Gestaltung
von mobilen Anwendungen im Fahrzeug. Eine Expertenbefragung soll zunachst
Aufschluss Uber die zentralen Eigenschaften des Leistungsbiindels ,mobile Dienste*
geben. AnschlieBend erfolgt auf Grundlage einer internetbasierten Konsumenten-
befragung eine Analyse der Praferenzstrukturen von potenziellen Nutzern mobiler
Dienste im Rahmen einer Adaptiven Conjoint-Analyse. Im letzten Untersuchungs-
schritt werden mittels einer Clusteranalyse homogene Kaufergruppen identifiziert und

segmentspezifische Gestaltungsempfehlungen abgeleitet.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass bei den Konsumenten grundsatzlich
eine hohe Bereitschaft zur Nutzung mobiler Dienste im Fahrzeug besteht. Weiterhin
geht aus den Ergebnissen hervor, dass insbesondere der ,Preis® und die ,ange-
botene Dienstart® die Kaufentscheidung der Nachfrager determinieren. An Hand der
spezifischen Bedurfnisstrukturen lassen sich vier unterschiedliche Kaufersegmente
identifizieren: ,die erfahrenen Power-User*, ,die sicherheitsbedirftigen Gelegenheits-
nutzer®, ,die preissensitiven Wenigfahrer“ sowie ,die innovationsorientierten Technik-
Fans®. Fur die Realisierung einer bedurfnisorientierten Bearbeitung der einzelnen
Kaufersegmente werden produkt- und preispolitische Handlungsempfehlungen

gegeben.
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1 Zur Bedeutung mobiler Dienste fiir die Automobilindustrie

Automobilhersteller sind bereits seit tiber 100 Jahren darum bemiiht, sich das menschliche
Grundbediirfnis nach Mobilitdt zu Nutze zu machen, indem sie versuchen, mit dem Angebot
an Kraftfahrzeugen den Bedarf der Menschen an physischer Mobilitit zu decken. Dass sie
dabei durchaus erfolgreich sind, zeigt die enorme wirtschaftliche Bedeutung der Automobil-
industrie in der heutigen Gesellschaft: Im Jahr 2004 wurden allein in Deutschland bei einem
Bestand von etwa 48,9 Millionen Fahrzeugen insgesamt 5,6 Millionen neue Kraftfahrzeuge
produziert." Der Anteil dieses Wirtschaftszweiges am Gesamtumsatz der deutschen Industrie
erhohte sich damit auf tber 18% (VDA 2005, S.206f.). Die steigende Anzahl an
Kraftfahrzeugen geht mit einem zunehmenden Maf} an Mobilitdt in der Gesellschaft einher.
So geht aus der Focus Medialine Studie ,,.Der Markt der Mobilitdt — Auto, Verkehr und
Umwelt* hervor, dass jeder Bundesbiirger heute durchschnittlich etwa 12.000 Kilometer pro
Jahr zuriicklegt. Im Vergleich zu 1950 entspricht dies einem 12-fachen an Fortbewegung
(Focus Medialine 2005). Es kann davon ausgegangen werden, dass sich dieser Trend zu

steigender Mobilitét in Zukunft fortsetzen wird.

Trotz der langfristig positiven Zukunftsaussichten fiir das Automobilgeschéft haben sinkende
Wachstumsraten (Ebel/Hofer/Al-Sibai 2004, S. 3 f.), zunehmender Wettbewerb (Kalmbach
2003, S. 37) sowie verdnderte Kundenanforderungen (Mattes et al. 2004, S. 18) dazu
beigetragen, dass innerhalb der Branche tief greifende Strukturverinderungen stattfinden
(Herrmann/Wricke/Huber 2001, S. 571). Erfolgreiche Innovationen in der Automobilbranche
miissen daher nicht mehr nur am origindren Produkt — dem Fahrzeug — ansetzen. Sie miissen
sich auch verstiarkt auf Zusatzleistungen konzentrieren (Value Added Services) (Kurek 2004,
S. 82), die dem Kunden einen Mehrwert bieten (Wildemann 2004, S. 20). Mit dem Angebot
von so genannten mobilen Diensten begeben sich Automobilhersteller in eine neue Rolle als
Anbieter von Dienstleistungen und Mittler von fremdproduzierten Inhalten. Die Vermarktung
solcher attraktiver Zusatzleistungen kann einerseits einen nachhaltigen Differenzierungs-
vorteil gegeniiber dem Wettbewerb schaffen und bietet zugleich die Moglichkeit, zusétzliche
Erlose durch den Verkauf von Endgerédten und durch Einnahmen aus dem Dienstangebot zu

generieren (Ehmer 2002, S. 463 £.).

' Die Angaben beziehen sich auf Personenkraftwagen und kleinere Nutzfahrzeuge.
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Aus Kundensicht kénnen automobilspezifische Mobile Business-Anwendungen ein erheb-
liches Nutzenstiftungspotenzial darstellen. Von besonderer Bedeutung sind Kerndienste, die
der Sicherheit des Fahrers bzw. der Insassen dienen (so zum Beispiel der Notruf und der
Pannenruf) und Dienste, welche die Funktionalitit des Fahrzeuges verbessern (wie zum
Beispiel die Ferndiagnose und die Fernwartung). Dariiber hinaus ldsst sich das Angebots-
spektrum mobiler Dienste in vielfacher Weise um zusétzliche Leistungen erweitern. Im
Business-to-Consumer-Bereich, der in dieser Studie fokussiert wird, stehen hierbei
insbesondere Anwendungen zur Navigation, Information, Unterhaltung und Kommunikation

im Vordergrund (Kreutzer 2002, S. 382 ff.).

Der Markterfolg eines mobilen Dienstangebots wird in besonderem Malle von der nutzer-
seitigen Akzeptanz geprigt (Becker 2004, S. 267). Fiir Anbieter von Mobile Business-
Losungen zeigt dies die Notwendigkeit, innerhalb der Bandbreite potenzieller Anwendungen
solche Dienstangebote zu identifizieren, die den spezifischen Anforderungen der Kunden
entsprechen (Bauer/Reichardt/Schiile 2005, S. 211 ff.; Diez 2001, S. 49; Mietsch 2004, S. 45).
Eine Analyse der nutzenstiftenden Elemente mobiler Dienste im Automobilbereich ist in der
Marketingwissenschaft bisher weitgehend unberiicksichtigt geblieben. Ebenso ldsst sich
feststellen, dass in der themenrelevanten Fachliteratur nur wenige Informationen iiber die

Préferenzstrukturen potenzieller Nutzer vorliegen.

Als Hauptziel dieser Arbeit ergibt sich daher zunidchst die Identifizierung und Analyse
derjenigen Faktoren, die aus Sicht der Anwender den hochsten Nutzen stiften und einen
Beitrag zur nutzerseitigen Akzeptanzsicherung von mobilen Diensten im Fahrzeug leisten.
Dartiber hinaus werden auf Basis einer Marktsegmentierung segmentspezifische Implika-

tionen fiir eine nutzenorientierte Gestaltung von mobilen Diensten im Fahrzeug abgeleitet.
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2 Grundzuge mobiler Dienste im Fahrzeug

2.1 Definitorische Grundlagen

Der Begriff des Mobile Business gewinnt seit einigen Jahren in Wissenschaft und Praxis
zunehmend an Bedeutung (Gordon/Gebauer 2001, S. 28 ff.; Hartmann/Dirksen 2001, S. 16 f.;
Scheer et al. 2001, S. 15) und mit ihm auch die zentralen Wirtschaftsgiiter des Mobile
Business — so genannte mobile Dienste (Reichwald/Meier 2002, S. 21 f.). In der Literatur
konnten sich innerhalb des relativ neuen Forschungsgebietes bisher keine einheitlichen
Begriffsverstandnisse herausbilden und so wird auch der Begriff ,,mobile Dienste* heute

noch sehr unterschiedlich aufgefasst.

Im Folgenden wird auf die Begriffsdefinition von Reichwald und Meier (2002) eingegangen.
Da mobile Dienste nicht immer dienstleistungsspezifischer Natur sind, sondern auch
intermedidrer Art sein konnen, ist der Dienstleistungsbegriff nicht mit dem Leistungsangebot
des Mobile Business gleichzusetzen. Reichwald und Meier (2002) unterscheiden aus diesem
Grund zwei Typen mobiler Dienste. In Abhingigkeit des Integrationsausmalles des externen
Produktionsfaktors in den Erstellungsprozess bzw. je nach Ausmal} der Intermedidrfunktion
des Anbieters, teilen sie mobile Dienste in mobile Dienstleistungen und in mobile Inter-

medidrleistungen ein.

Mobile Dienstleistungen sind ,,Angebote von Potenzialen in Form von Leistungsfahigkeiten,
bei denen iiber ortsflexible, datenbasierte und interaktive Informations- und Kommunikations-
technologien ein externer Faktor (Kunde oder ein Objekt des Kunden) integriert wird und an
ihm gewollte Verdnderungen durchgefiihrt werden* (Reichwald/Meier 2002, S. 25). Zentrales
Merkmal mobiler Dienstleistungen ist der hohe Grad der Integration des Kunden oder eines in
seinem Verfligungsbereich stehenden Objektes in den Erstellungsprozess der Leistung. Der
Kunde bzw. das Objekt stellt dabei einen externen Produktionsfaktor dar. Bei der
Ferndiagnose eines Fahrzeuges kann beispielsweise nur dann die Leistung erbracht werden,

wenn das Fahrzeug selbst in den Dienstleistungsprozess integriert wird.

Mobile Intermediirleistungen hingegen sind ,,iber ortsflexible, datenbasierte und inter-
aktive Informations- und Kommunikationstechnologien abgewickelte Matchingprozesse zur
Uberpriifung von Informationsasymmetrien zwischen ersten Informationsanbietern und

letzten Informationsnachfragern® (Reichwald/Meier 2002, S. 23). Diese Art mobiler Dienste
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zeichnet sich durch einen geringen Grad an Kundenintegration aus. Uber ein Endgerit gibt
der Kunde lediglich ein, welche Informationen er zu einem bestimmten Zeitpunkt bendtigt.
Der Anbieter stellt dabei einen Informationsintermedidr dar, der dhnlich wie ein Handels-
unternehmen — eine Institutionen, deren wirtschaftliche Tatigkeit vorwiegend oder ausschliel3-
lich in der Beschaffung und/oder im Absatz von Giitern oder Dienstleistungen besteht (Theis
1999, S. 24) — die angeforderten Informationen aus seinem Sortiment zu einem Informations-
produkt zusammenstellt. Diese Informationsprodukte (wie zum Beispiel Biicher, Filme oder
Musikaufnahmen) werden vom Produzenten, anders als bei der Erstellung von Informa-
tionsdienstleistungen, autonom ohne Interaktion mit dem Konsumenten erstellt und danach
dem Kunden an dessen Standort libertragen (Bieberbach/Hermann 1999, S. 72). In der Regel
werden die gewiinschten Informationsprodukte vom Dienstanbieter nicht selbst produziert,
sodass der Intermedidr lediglich auf bestehende Informationen von Dritten zugreift und diese
dem Kunden zeit- und ortsflexibel zur Verfiigung stellt. So werden etwa Nachrichten-
informationen zundchst von Presseagenturen produziert und bereitgestellt. Der Informations-
intermedidr stellt daraufhin aus diesem Nachrichtenangebot ein Sortiment zusammen, wandelt
diese Informationen in ein Format zur mobilen Dateniibertragung um und leitet schlieBlich die

gewiinschten Informationen an den Endkunden weiter (Reichwald/Meier 2002, S. 23 ft.).

2.2 Arten und Einsatzmadglichkeiten mobiler Dienste

Auch wenn bis zum heutigen Zeitpunkt nur wenige Mobile Business-Anwendungen realisiert
werden, ist die Zahl denkbarer Anwendungen im Mobile Business hoch (Geer/Gross 2001,
S. 125). Gerade vor dem Hintergrund der bisherigen Investitionen in die Vergabe der UMTS-
Lizenzen wiinschen sich viele Telekommunikationsanbieter eine so genannte ,Killer-
applikation* herbei, mit der ein breiter Massenmarkt im Mobile Business erschlossen werden
kann (Schreiber 2002, S. 111 ff.). Fiir Automobilhersteller stellt sich weniger die Aufgabe,
eine solche Killerapplikation ausfindig zu machen, vielmehr gilt es fiir die spezifische
Umgebung ,,Automobil“ nutzenstiftende Elemente fiir Autofahrer zu identifizieren und sich

damit einen Differenzierungsvorteil gegeniiber dem Wettbewerb zu verschaffen.

Das Dienstportfolio eines Automobilherstellers sollte dabei so gestaltet werden, dass die
Bediirfnisse der verschiedenen Kundensegmente zielgruppenspezifisch angesprochen werden.
Aufgrund der groBen Anzahl mdglicher mobiler Anwendungen im Fahrzeug ist es hilfreich,

die Dienste zundchst verschiedenen Dienstgruppen zuzuordnen (Frithauf/Oberbauer 2002,
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S. 385). In der Literatur gibt es bereits eine Vielzahl von Versuchen, fahrzeugrelevante
Dienste in unterschiedliche Kategorien einzuteilen (Ehmer 2002, S. 469; Friithauf/Oberbauer
2002, S.385 f.; Kreutzer 2002, S. 383; Link/Schmidt 2002, S. 138; Schreiber 2002,
S. 161 ff)). Auf Basis dieser Einteilungen werden in der vorliegenden Arbeit sechs
Dienstgruppen unterschieden: sicherheits- und fahrzeugbezogene Dienste, mobilitits- und
standortbezogene Dienste, Informationsdienste, Unterhaltungsdienste, Kommunikations- und

Organisationsdienste sowie Transaktions- und Reservierungsdienste (vgl. Abb.1).

Kommunikations- und Trans.aktions- .und
Organisationsdienste Reservierungsdienste

Messenger | Shopping

(MSN, AOL, ICQ)

Mobile Office
(Termine, Kontakte, Aufgaben)

Banking/Brokerage

Tickets/Veranstaltungen
Hotels

Reisen

Internet

Restaurants Informations-

dienste

Mobilitéits- und standort-
bezogene Dienste

Nachrichten

Routenplanung Stidte-/Reisefiihrer

Verkehr

Internet-Radio
Internet-TV

Sicherheits- und fahrzeug-
bezogene Dienste

Navigation Tankstellensuche

(klassisch)

Gelbe Seiten

Sport

Werkstattsuche'

Online-Spiele Pannenhilfe

Notruf

Ferndiagnose Borse

Navigation

(dynamisch) Fahrzeug

Tracking Fernwartung

Wetten und

Parkplatz-
Gliicksspiele

reservierung

Zug/Flug

Abb. 1: Einsatzmoglichkeiten mobiler Dienste im Fahrzeug
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ehmer (2002), S. 469.

Die Gruppe der sicherheits- und fahrzeugbezogenen Dienste umfasst die Dienste der Ver-
kehrstelematik, die eine Anbindung an die Fahrzeugelektronik erfordern. Der Begriff Tele-
matik setzt sich aus den Komponenten Telekommunikation und Informatik zusammen und
verdeutlicht das Zusammenwachsen dieser beiden Bereiche zu einem neuen Technologiefeld
fiir Informations- und Kommunikationssysteme (Schroder 2002, S. 2). Im Vordergrund dieser
Kategorie stehen Sicherheitsaspekte sowie das Fahrzeug selbst. Mit Hilfe von Sicherheits-
diensten wie etwa dem automatischen Notruf kann dem Fahrer im Notfall voll automatisiert
Hilfe geleistet werden. Eine fest im Fahrzeug integrierte Einheit mit Crash-Sensorik iiber-
mittelt dabei alle erforderlichen Informationen (wie zum Beispiel den Unfallort, Angaben
zum Fahrer und zur Schwere eventueller Verletzungen) an eine Servicezentrale. Diese
Zentrale alarmiert umgehend Einsatz- bzw. Hilfskrédfte und kann zusétzlich wichtige Informa-

tionen zum Unfall liefern (Steimer et al. 2001, S. 143 f.). Im Pannenfall werden die Einsatz-
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kriafte mit relevanten Informationen (wie zum Beispiel Angaben zum Fahrzeug, Pannen-
ursache oder Ausmall des Schadens) versorgt, sodass benétigte Ersatzteile gleich zum
Pannenort mitgebracht werden konnen (Kreutzer 2002, S. 384). Bei Diebstahl des Fahrzeuges
ist es mittlerweile moglich, liber einen fest installierten Peilsender herauszufinden, an
welchem Ort sich das gestohlene Fahrzeug befindet. Die Lokalisierung des Aufenthaltsortes
von Fahrzeugen durch GPS-Ortung (GPS steht fiir Global Positioning System und ist die
Bezeichnung des satellitengestiitzten Navigationssystems zur weltweiten Positionsbestim-
mung, Bocker/Quabeck 2002, S. 219) oder durch Ortung tiber Mobilfunknetze wird auch als
Tracking bezeichnet (Kreutzer 2002, S. 386). Im Bereich der fahrzeugbezogenen Dienste
gewinnen die Ferndiagnose und die Fernwartung zunehmend an Bedeutung. Mit Hilfe der
Fahrzeugferndiagnose konnen durch eine aktive Stérungsmeldung, die permanent vom
Fahrzeug ausgeht, sdmtliche Fahrzeugkomponenten jederzeit iiberwacht werden. Die friih-
zeitige Reaktion auf diagnostizierte Storungen fiihrt zu erheblichen Kostensenkungspotenzia-
len flir Autofahrer und Automobilhersteller. Im Rahmen einer Fernwartung kénnen beispiels-
weise veraltete Softwarekomponenten durch Updates aktualisiert werden, sodass der Kunde
nicht die Werkstatt besuchen muss (Schreiber 2002, S. 184). Automobilhersteller konnen zum
einen durch Senkung von Garantiefdllen bzw. Riickrufaktionen ihre Kosten reduzieren und
zum anderen durch ein gut funktionierendes Customer Relationship Management auch nach

dem Fahrzeugkauf ihre Beziehung zum Kunden aufrechterhalten (Kreutzer 2002, S. 388).

Mobilitiits- und standortbezogene Dienste werden von Kunden zunehmend als eine Selbst-
verstindlichkeit betrachtet. Ein wesentliches Merkmal dieser Kategorie ist die Lokalisier-
barkeit des Fahrers bzw. des Fahrzeuges mittels GPS oder liber das Mobilfunknetz. Insbe-
sondere Navigationsdienste nutzen die Moglichkeiten von GPS, welches eine bis auf wenige
Meter genaue Positionsbestimmung ermdglicht (Frithauf/Oberbauer 2002, S. 386). Neuartige
Navigationsdienste, die auch als dynamische Navigationsdienste bezeichnet werden,
beriicksichtigen zusétzlich zu den Leistungen der traditionellen Routenfiihrung die aktuelle
Verkehrs- bzw. Wetterlage bei der Zielfithrung. Dabei wird der Fahrer iiber Unfille, Bau-
stellen, Hochwasser oder sonstige Verkehrsbehinderungen informiert und kann
gegebenenfalls iiber Alternativrouten umgeleitet werden. Ein weiterer interessanter Aspekt
bei der dynamischen Navigation ist die Integration von Point of Interest-Informationen
wihrend der Fahrt. Der Autofahrer erhilt auf diese Weise Informationen iiber nahe liegende

Objekte wie etwa Tankstellen, Werkstitten, Bankautomaten oder Radaranlagen (Kreutzer
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2002, S. 384; Zobel 2001, S. 189). Digitale Reise- und Stidtefiihrer konnen ebenfalls in die
Navigation integriert werden. Wéahrend einer Urlaubsfahrt stehen damit zum Beispiel
sdmtliche standortbezogenen Informationen in digitaler Form zur Verfiigung und kénnen bei
Bedarf (in verschiedenen Sprachen) iiber Sprachausgabe wiedergegeben werden. Auf Basis
von innovativen Parkleitsystemen konnen in Zukunft vermehrt auch Parkplatzreservierungs-
dienste angeboten werden. Der Fahrer kann sich damit {iber nahe liegende freie Parkplitze

informieren und den gewéhlten Parkplatz reservieren bzw. auf Wunsch auch sofort bezahlen

(Ehmer 2002, S. 469).

Mobile Informationsdienste bilden eine weitere Kategorie unterschiedlicher Anwendungen
fir den Autofahrer. Im Gegensatz zu den bisher genannten Dienstgruppen ist hier eine
Anbindung an das Automobil nicht erforderlich (Frithauf/Oberbauer 2002, S. 387). Bei der
Nutzung von Informationsdiensten besteht fiir den Autofahrer die Moglichkeit, Informationen
zu verschiedenen Themen abzurufen. Diese Informationen werden in Form von Text,
Sprache, Bildern oder Videosequenzen iibertragen (Wohlfahrt 2004, S. 23). Insbesondere
durch die zunehmende Verbreitung groBerer Bandbreiten werden Informationsdienste
verstarkt multimedial umgesetzt. Das Interesse an solchen ,,Echtzeit-Informationen* ist hoch
(Oertel/Steinmiiller/Beyer 2001, S. 21). Oftmals kann der Anwender ein personliches Profil
erstellen, oder ,,lernfahige* Software erkennt die Nutzungspréferenzen des Benutzers, sodass
diese Informationen personalisiert zur Verfligung gestellt werden konnen (Schreiber 2002,
S. 134). Beispiele fiir derartige Dienste sind personalisierte Nachrichten-, Wetter-, Sport- oder
Borseninformationen. Ebenfalls von grofer Bedeutung sind sdmtliche Informationen rund um
den Verkehr wie etwa allgemeine Verkehrsmeldungen, Verkehrsprognosen, Alpen-
stralBenberichte sowie Bahn- und Flugauskiinfte (Frithauf/Oberbauer 2002, S. 387; Ehmer
2002, S. 469).

Generell gilt als wesentliches Motiv fiir die Nutzung mobiler Dienste das Bediirfnis nach
SpaBl und Unterhaltung (Wohlfahrt 2004, S. 24). Mobile Unterhaltungsdienste sind auch im
Fahrzeug sehr vielseitig einsetzbar. Sowohl Audio- als auch Video-Unterhaltungsangebote
sind hier denkbar (Bennemann/Moéllenberg 2001 S. 212; Schreiber 2002, S. 187 f.). Im
Bereich Audio nutzen viele Autofahrer noch das traditionelle Radio mit CD- bzw. Kassetten-
spieler. Neue Entwicklungen wie etwa die Integration eines MP3-Players ermoglichen das
Abspielen unterschiedlicher Audio-Dateien. Diese konnen entweder direkt aus dem Internet

heruntergeladen (Audio on Demand) oder als Live-Kanéle (Streaming) empfangen werden
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(Bocker/Quabeck 2002, S. 216). In der Kategorie Video ist es durch die schnelle und
breitbandige UMTS-Technik mdglich geworden, im Fahrzeug auch Video-Dateien zu
empfangen. Waren anfangs aufgrund der niedrigen Dateniibertragungsgeschwindigkeit
lediglich Ubertragungen von animierten Bildern mdglich, kénnen nun digitalisierte Video-
und Sprachsignale in Echtzeit iibermittelt werden. Der Autofahrer kann somit etwa bei
sportlichen Ereignissen Live-Ubertragungen in seinem Fahrzeug empfangen. Weitere
Anwendungen, die ein hohes Potenzial im Bereich Unterhaltung besitzen und dem Kunden
auch im Fahrzeug angeboten werden konnen sind Spiele (wie etwa Videospiele, Online-

Spiele oder Multiplayer-Spiele) sowie Wetten bzw. Gliicksspiele (Zobel 2001, S. 187).

Mobile Kommunikations- und Organisationsdienste, die hdufig unter dem Begriff ,,Mobile
Office* zusammengefasst werden, bilden eine weitere Kategorie mobiler Dienste im Fahrzeug
die unterschiedliche Funktionen erfiillen kdnnen (Bdcker/Quabeck 2002, S. 214). Kommuni-
kationsdienste dienen dabei primidr dem Zweck, mit anderen Personen in Dialog zu treten.
Neben der traditionellen Sprach- und Datenkommunikation (Telefonie, SMS oder MMS)
werden im Fahrzeug auch mobile Kommunikationsanwendungen angeboten, die bisher
lediglich tiber stationdre Endgerdte moglich waren. Dazu zéhlen unter anderem das Versenden
und Empfangen von E-Mails, die Nutzung von Messenger-Diensten sowie das Surfen im
Internet (Frithauf/Oberbauer 2002, S. 387; Silberer/Wohlfahrt 2002, S. 575). Organisations-
dienste werden hiufig verwendet, um die Ubersichtlichkeit und Effizienz bei der Durch-
fiihrung von Aufgaben zu steigern. Das Dienstangebot umfasst verschiedene Anwendungen

zur Verwaltung von Terminen, Kontakten oder Aufgaben (Alanen/Autio 2003, S. 171).

Transaktions- und Reservierungsdienste bieten dem Nutzer ein Dienstportfolio, mit dem er
permanenten Zugriff auf unterschiedlichste Anwendungen hat. Uber Transaktionsdienste
konnen zum Beispiel Bank- oder Brokeragegeschdfte im Fahrzeug erledigt werden
(Wohlfahrt 2004, S. 25). Mobiles Einkaufen (M-Shopping) ist ebenso mdglich wie mobiles
Bieten bei Auktionen (Zobel 2001, S. 188 f.). Uber Reservierungsdienste kann ein Anwender
auBerdem von seinem Fahrzeug aus Fliige, Hotels, Restaurants oder Veranstaltungen
reservieren und erhélt bei erfolgreicher Buchung eine Bestitigung auf sein Endgerit

(Oertel/Steinmiiller/Beyer 2001, S. 33).

Die Vielzahl unterschiedlicher Einsatzmoglichkeiten mobiler Dienste im Fahrzeug verdeut-

licht, dass sowohl Kunden als auch Automobilhersteller von den Potenzialen des Mobile
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Business in Zukunft erheblich profitieren konnen. Wie ein Teil des bestehenden Potenzials in

der Automobilbranche bereits heute genutzt wird, zeigt das folgende Fallbeispiel.

2.3 Mobile Dienste in der Automobilpraxis: Fallbeispiel BMW ConnectedDrive
Ein innovatives Angebot zur Realisierung mobiler Dienste im Fahrzeug stellt derzeit die
BMW Group zur Verfiigung. Mit ConnectedDrive werden Informations-, Kommunikations-
und Fahrerassistenzsysteme sowohl innerhalb als auch auflerhalb des Fahrzeuges vernetzt.
BMW ConnectedDrive besteht insgesamt aus drei Teilbereichen (dem Telematikdienst BMW
Assist, dem Online-Dienst BMW Online sowie den BMW Fahrerassistenz-Systemen), die im
Folgenden vorgestellt werden (BMW Group 2005a).

BMW Assist bietet zum einen sicherheits- und fahrzeugbezogene Dienste wie zum Beispiel
den automatischen Notruf, die Pannenhilfe mit Standortiibermittlung sowie das Tracking
gestohlener Fahrzeuge. Einen weiteren Mehrwert bietet ein Verkehrsinformationsdienst, mit
dem jederzeit die aktuelle Verkehrslage abgerufen werden kann. Dabei werden Sensoren auf
offentlichen Stralen eingesetzt, die liber ein Traffic Message Channel-Signal Verkehrs-
meldungen an das Fahrzeug senden. Das integrierte Navigationssystem verarbeitet diese
Informationen und kann automatisch eine Ausweichroute berechnen. Eine zuséitzliche
Informationsquelle fiir Verkehrsmeldungen sind so genannte ,,Floating Cars®. Solche ,,mit-
schwimmenden® Fahrzeuge dienen als mobile Sensoren und koénnen fldchendeckend Informa-
tionen iiber die aktuelle Verkehrslage an eine Service-Zentrale senden. Diese Informationen

werden anschlieend ausgewertet und an die betroffenen Fahrzeuge weitergeleitet.

Mit BMW Online wird der Zugriff auf ein mobiles Internet-Portal ermdglicht. Ein
wesentlicher Bestandteil dieses Portals sind mobilitits- und standortbezogene Dienste. Im
Rahmen des angebotenen ,,Parkinfo-Dienstes* lassen sich alle umliegend verfiigbaren Park-
moglichkeiten anzeigen. Es konnen auch Informationen iiber Stellraum, Adresse und
Parkpreis abgerufen werden. Auf Knopfdruck wird der Fahrer liber das Navigationssystem
zum ausgewdhlten Parkplatz bzw. Parkhaus geleitet. Falls der Fahrer von unterwegs eine
Werkstatt aufsuchen mochte, wird iiber BMW Online automatisch angezeigt, welche BMW
Héndler sich in unmittelbarer Ndhe befinden. Bei Bedarf kann auch direkt eine Telefon-
verbindung aufgebaut werden. Mit BMW Online konnen internetbasierte Informationen wie
etwa Telefon-, Branchen- oder Flugauskiinfte angefordert werden. Weitere Informations-

dienste werden in den Rubriken Nachrichten, Wetter, Wirtschaft, Borse, Hotels, Restaurants
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sowie Freizeit und Reisen angeboten. Uber das integrierte ,,Mobile Office* besteht die
Moglichkeit, E-Mails zu senden bzw. zu empfangen. Es lassen sich zusétzlich bis zu 500
Kontakte mit Telefonnummern, Anschriften und E-Mail-Adressen in den ,,Adressmanager*
des Bordsystems iibertragen. Diese Adressen konnen anschlieBend auch bei der Navigation

verwendet werden (BMW Group 2005b).

Im Bereich der BMW Fahrerassistenz-Systeme haben sich die Forschungsaktivititen der
BMW Group auf folgende vier Kategorien konzentriert: Fahrumfelderfassung, Regelungs-
technik, Mensch-Maschine-Interaktion und Absicherung (Wisselmann et al. 2005, S. 1). Die
Aufgabe von Fahrerassistenz-Systemen liegt darin, Informationen der Fahrzeugumgebung zu
erfassen, zu verarbeiten und in aufbereiteter Form dem Fahrer zu iibermitteln. Beispielsweise
kann der Fahrer durch Regensensoren und AuBlenthermometer auf eventuelle Rutschgefahren
hingewiesen werden. Die so genannte Active Cruise Control unterstiitzt den Fahrer bei der
Geschwindigkeits- und Abstandsregelung. Noch im Forschungsstadium befinden sich derzeit
ein Spurwechselassistent, der gefahrliche Auffahrunfille verhindern soll, sowie ein

Parkassistent, mit dem semi-automatisches Parken moglich wird.

Die derzeitigen Forschungsaktivititen von BMW ConnectedDrive eréffnen flir den Nutzer in
Zukunft auch iiber das Fahrzeug hinausreichende Mdglichkeiten. Auf Basis eines online-
fihigen BMW Ser ist es gelungen, ein Fahrzeug mit einem Wohnhaus zu vernetzen. Uber das
BMW Online-Portal im Fahrzeug haben die Hausbesitzer dadurch Zugriff auf unterschiedliche
Funktionalititen im Wohnhaus. Die Uberwachung des Hauses per Videoiibertragung oder das
Abschalten von angelassenen Gerdten sind nur einige Moglichkeiten, die genutzt werden
konnen. Derzeit befindet sich dieses ,,Futurelife“-Haus noch in der Projektphase, allerdings

testet eine Familie aus der Schweiz bereits die Vorziige dieser neuen Technologie.

Das Praxisbeispiel verdeutlicht wie ein Teil des Mobile Business-Potenzials in der Auto-
mobilbranche bereits realisiert wird. Ausgangspunkt fiir die nachfolgende empirische Unter-
suchung, deren zentrales Ziel die Identifizierung und Analyse nutzenstiftender Elemente von
mobilen Diensten ist, sind die bisher jedoch noch sehr geringen Forschungsaktivititen im
Hinblick auf eine kundenorientierte Gestaltung von mobilen Anwendungen im Fahrzeug. Nur
durch Einbeziehung der Nutzerperspektive kann es gelingen, die Priaferenzen der Nutzer bei
der Angebotserstellung ausreichend zu beriicksichtigen und zur Akzeptanz mobiler Dienste

im Fahrzeug beizutragen.

10
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3 Identifizierung und Wertermittlung der nutzenstiftenden
Merkmale

3.1 Konzept der empirischen Untersuchung

Das Ziel der vorliegenden empirischen Untersuchung besteht zunédchst in der Identifizierung
der Faktoren, die bei der Beurteilung von Mobile Business-Anwendungen im Fahrzeug
einen Einfluss auf die Nutzenwahrnehmung haben und das Entscheidungsverhalten der
Nachfrager determinieren. Um Aufschluss iliber diese Faktoren zu gewinnen wurden zu
Beginn der Untersuchung zehn explorative Tiefeninterviews mit Experten aus den

Bereichen Mobile Business, Automotive und Telekommunikation durchgefiihrt.

Bei der Auswahl der Experten wurde darauf geachtet, dass sich die Befragten hinsichtlich
ihrer beruflichen Position und Aufgabe unterscheiden. Es wurden zwei Geschéftsfiihrer, zwei
Produkt-Manager, zwei Marketing-Manager, zwei Sales-Manager sowie ein IT- und ein
Fahrzeug-Spezialist interviewt. Auf diese Weise kann gewdhrleistet werden, dass die
gewonnen Ergebnisse weder einer branchenbezogenen noch einer positionsbezogen

Verzerrung unterliegen (Simon, 1992).

Die Befragung erfolgte in der Zeit vom 23.09. bis zum 06.10.2005. Drei der zehn Experten
wurden auf der Internationalen Automobilausstellung in Frankfurt personlich befragt. Bei den
ibrigen Interviews handelte es sich um telefongestiitzte Gespriche, wobei die Dauer zwischen
20 und 40 Minuten variierte. Auf Grundlage einer vorab spezifizierten Themenliste wurden
die Interviews vorstrukturiert, um zum einen die Vergleichbarkeit der Antworten und zum
anderen die Vollstindigkeit der Standpunkte der befragten Personen zu gewihrleisten
(Berekoven/ Eckert/Ellenrieder 2001, S. 269; Mieg/Brunner 2001, S. 9). Dennoch handelte es
sich im Sinne eines halbstrukturierten, explorativen Experteninterviews um ein offenes
Gespréch, bei dem auch individuelle Schwerpunkte gesetzt werden konnten (Kepper 2000,
S. 167 f.).

Im Anschluss an die Identifizierung der fiir die Beurteilung von Mobile Business-
Anwendungen relevanten Faktoren ist es das Ziel dieser Studie, eine detaillierte Analyse der
Priferenzstrukturen von Nutzern mobiler Dienste vorzunehmen. Auf diese Weise sollen
wichtige Erkenntnisse iiber die Nutzenstiftungen mobiler Dienste im Fahrzeug gewonnen

werden, die sich auf die Grundgesamtheit aller PKW-Fiihrerscheinbesitzer in Deutschland
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iibertragen lassen. Hierzu wurde eine internetbasierte Konsumentenbefragung durch-
gefiihrt, die eine Adaptive Conjoint-Analyse beinhaltete. Dieses Verfahren hat sich in der
Praxis mehrfach als exaktes und zuverlédssiges Instrument zur Messung von Nutzenstrukturen
bewihrt und ist aufgrund seiner zahlreichen Vorteile auch fiir die vorliegende Studie geeignet

(Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 41 f.).

Die Datenerhebung erfolgte in der Zeit vom 06.11. bis zum 11.12.2005. Vor der Auswertung
der Ergebnisse wurden zunéchst die Korrelationskoeffizienten (ein wichtiges Mal3 fiir die
Konsistenz des Antwortverhaltens) iiberpriift (Bauer et al. 1997, S. 50 f.). Um eine hohe
Validitit der Untersuchungsergebnisse zu gewéhrleisten, wurden solche Datensitze
eliminiert, deren Korrelationskoeffizient weniger als 0,6 betrug. Dadurch ergab sich eine
Nettostichprobe von 312 Datensitzen. Von den 312 Probanden sind 177 ménnlichen (56,7%)
und 135 weiblichen Geschlechts (43,3%). Diese Verteilung spiegelt das Verhéltnis von
Mainnern (55,8%) zu Frauen (44,2%) in der Grundgesamtheit aller PK W-Fiihrerscheinbesitzer
in Deutschland gut wider (TdWI 2005). Das Durchschnittsalter der Befragten betragt 31,1
Jahre, wobei der jiingste Proband 18 und der élteste Proband 69 Jahre alt ist.

3.2 Ergebnisse der Expertengesprache

Die gefiihrten Expertengespriche erdffneten wichtige Erkenntnisse. Als zentrales Ergebnis
konnten im Zusammenhang mit mobilen Diensten im Fahrzeug zunichst folgende sieben
priferenzdeterminierende Eigenschaften identifiziert werden: die Art des Dienstangebots,
das verwendete Kommunikationsgerdt im Fahrzeug, die Bedienbarkeit, die Daten-
iibertragungsgeschwindigkeit, die Schnittstelle zum Datenaustausch, die monatlichen Kosten

fiir die Dienstnutzung sowie das Angebot eines Kundenservices.

Diese Eigenschaften konnen unterschiedliche Ausprigungen annehmen und {iben nach
Meinung der Experten einen erheblichen Einfluss auf das Priaferenzurteil von Nachfragern
aus. In den Interviews wurde diskutiert, welches die zentralen Auspriagungsformen dieser
Eigenschaften sind. In der nachfolgenden Konsumentenbefragung werden die hierbei

identifizierten zentralen Auspriagungen (vgl. Tab. 1, mittlere Spalte) Berticksichtigung finden.

In Bezug auf die Art des Dienstangebotes erschien den Experten die in Abschnitt 2.2
erarbeitete Unterteilung in sechs verschiedene Dienstkategorien als sinnvoll. Bei der
Festlegung der Auspridgungen fiir anfallende Kosten der Dienstnutzung bestand die

Herausforderung darin, ein Intervall zu ermitteln, das die reale Zahlungsbereitschaft der
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Konsumenten abbildet. Die Experten bezifferten den durchschnittlichen Umsatz eines Kunden
bei der Nutzung mobiler Dienste im Fahrzeug auf etwa 10 bis 20 Euro pro Monat. An Hand
dieser Werte wurde anschlieBend eine Skalierung der Ausprdgungen vorgenommen.
Hinsichtlich der Dateniibertragungsgeschwindigkeit bestdtigte sich in den Interviews, dass
in einer Konsumentenbefragung zur Nutzung mobiler Dienste zwischen den Standards der 2.,
2,5. und 3. Mobilfunkgeneration unterschieden werden muss, die sich in ihrer Schnelligkeit
erheblich unterscheiden. Die im Fahrzeug verwendeten Kommunikationsgeriite stellen einen
weiteren wichtigen Aspekt dar, der im Rahmen der Expertenbefragung angesprochen wurde.
Zum einen konnten die Anschaffungspreise der verschiedenen Gerite ermittelt werden, zum
anderen wurde auch das Mobiltelefon als Endgerit zur Nutzung mobiler Dienste im Fahrzeug
in die Untersuchung aufgenommen. Fiir die Nutzer mobiler Dienste macht es nach Aussagen
der Mehrheit der Experten ebenfalls einen Unterschied, welche Schnittstelle dem Daten-
austausch zu Grunde liegt: eine kabelgebundene oder eine drahtlose. Von Bedeutung ist
zudem, ob eine Bedienung mit oder nur ohne Sprachsteuerung moglich ist. SchlieBlich hat
die Befragung zur Eigenschaft Kundenservice fiir mobile Dienste ergeben, dass eine
Einteilung der Ausprdgungen in kostenpflichtige und kostenlose Serviceleistungen

erforderlich ist.

3.3 Ergebnisse der Konsumentenbefragung fiir Gesamtheit der Stichprobe

Im Folgenden werden die Ergebnisse zur Priaferenzstruktur der Gesamtheit der Stichprobe
hinsichtlich der ermittelten Eigenschaften und Ausprdgungen mobiler Dienste im Fahrzeug
erldutert. Mit der von Sawtooth entwickelten Software SSI Web 1.6.0 b wurden auf Basis der
Beurteilungen der einzelnen Befragten zunichst individuelle intervallskalierte Teilnutzen-
werte generiert (Sawtooth Software Inc. 2005). Diese Teilnutzenwerte stellen die einzelnen
Nutzenbeitrdge fiir das Zustandekommen der Gesamtprédferenz eines Stimulus dar (Hahn
1997, S. 44). Da im Rahmen der Produktgestaltung weniger die Préferenzstrukturen auf
Individualebene von Bedeutung sind, ist es erforderlich, die ermittelten Einzelergebnisse zu

aggregieren und ganzheitlich zu betrachten (Homburg/Krohmer 2003, S. 304).

Vor der Aggregation der Teilnutzenwerte musste noch eine interpersonelle Normierung der
Werte durchgefiihrt werden, um die berechneten Teilnutzenwerte der jeweiligen Eigenschafts-
auspragungen interindividuell vergleichbar zu machen (Green/Krieger 1985, S. 3 f.; Gutsche

1995, S. 133 f.). Die Teilnutzenwerte wurden hierfiir derart transformiert, dass auf
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individueller Ebene jeweils der kleinste Teilnutzenwert eines Probanden auf den Ursprung
(Nullpunkt) féllt und die Summe der Teilnutzenwerte iiber die Auspridgungen aller
Eigenschaften fiir jedes Individuum exakt 1 ergibt (Bauer/Thomas 1984, S. 209). Die mittels
Durchschnittsbildung aggregierten Teilnutzenwerte flir die einzelnen Eigenschafts-

auspragungen iiber die Gesamtheit aller Probanden lassen sich Tabelle 1 entnehmen.

Eigenschaften Eigenschaftsauspragungen Teilnutzenwerte
2=1)
Art des Dienstangebotes Sicherheits- und fahrzeugbezogene Dienste | 0,0990
Mobilitats- und standortbezogene Dienste 0,0929
Informationsdienste 0,0350
Unterhaltungsdienste 0,0251
Kommunikations- und Organisationsdienste | 0,0549
Transaktions- und Reservierungsdienste 0,0275
Monatliche Kosten fir Dienste 5 € monatliche Kosten 0,0884
10 € monatliche Kosten 0,0535
15 € monatliche Kosten 0,0286
20 € monatliche Kosten 0,0051
Datenubertragungsgeschwindigkeit | Schnelle Dateniibertragung (UMTS) 0,0759
Normale Datenibertragung (GPRS) 0,0439
Langsame Datenlbertragung (GSM) 0,0017
Kommunikationsgerat im Fahrzeug | Integriertes Bordsystem (Preis ca. 2.700 €) |0,0246
Nachristsystem (Preis ca. 1.300 €) 0,0285
PDA (Preis ca. 700 €) 0,0468
Smartphone (Preis ca. 500 €) 0,0468
Mobiltelefon (Preis ca. 300 €) 0,0636
Schnittstelle zum Datenaustausch | Drahtlose Schnittstelle (z. B. Bluetooth) 0,0439
Kabelgebundene Schnittstelle (z. B. USB) 0,0052
Bedienbarkeit Bedienung mit Sprachsteuerung 0,0383
Bedienung ohne Sprachsteuerung 0,0072
Kundenservice fir mobile Dienste | Kostenloses Service-Center (8 — 18 Uhr) 0,0480
Kostenpflichtige Service-Hotline (0 — 24 Uhr) | 0,0054

Tab. 1: Aggregierte Teilnutzenwerte iiber die Gesamtheit der Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse der Konsumentenbefragung.

Mit Hilfe der Teilnutzenwerte (TN) konnen erste Aussagen iliber den Beitrag der einzelnen
Eigenschaftsausprigungen zum wahrgenommenen Gesamtnutzen eines Produktes gemacht
werden. Es zeigt sich, dass die Auspragung Sicherheits- und Fahrzeugbezogene Dienste (TN
= 0,0990), gefolgt von der Ausprigung mobilitits- und standortbezogene Dienste (TN =
0,0929) aus Nachfragersicht den groften Nutzenbeitrag stiftet. Durch die Eigenschafts-
auspragung monatliche Kosten in Hohe von 5 Euro kann der drittgréfte Teilnutzen erzielt

werden (TN = 0,0884).
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Auf Basis der ermittelten Teilnutzenwerte 14sst sich nun eine Mobile Business-Losung fiir
Anwendungen im Automobil konstruieren, die den wahrgenommen Gesamtnutzen der
Nachfrager maximiert. Dieses hypothetische Produkt miisste von den meisten Anwendern

praferiert und dementsprechend mit Erfolg akzeptiert werden (vgl. Tab. 2):

Eigenschaftsausprigungen Teilnutzenwerte
Sicherheits- und fahrzeugbezogene Dienste 0,0990
5 € monatliche Kosten 0,0884
Schnelle Dateniibertragung (UMTS) 0,0759
Mobiltelefon (Preis ca. 300 €) 0,0636
Drahtlose Schnittstelle (z. B. Bluetooth) 0,0439
Bedienung mit Sprachsteuerung 0,0383
Kostenloses Service-Center (8 — 18 Uhr) 0,0480

Tab. 2: Optimales Leistungsbiindel fiir die Gesamtheit der Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse der Konsumentenbefragung.

Die relativen Wichtigkeiten (RW) der Eigenschaften zeigen an, wie sehr eine Eigenschaft
die Priaferenzanderung der Nachfrager bestimmt (Backhaus et al. 2003, S. 567). Dazu ist es
zuerst erforderlich, die Spannweite — also die Differenz zwischen dem hochsten und dem
niedrigsten Teilnutzenwert einer Eigenschaft — zu ermitteln (Bauer/ Herrmann/Graf 1995,
S.7). Je groBer diese Spannweite ist, desto stirker wirkt sich die Variation der
Eigenschaftsausprdgungen innerhalb einer Eigenschaft auf den Gesamtnutzenwert aus. Die
relative Wichtigkeit einer Eigenschaft zur Prédferenzénderung im Vergleich zu anderen
Eigenschaften ergibt sich schlieBlich aus dem Verhéltnis der Spannweite dieser Eigenschaft

zur Summe der Spannweiten aller Eigenschaften (Homburg/Krohmer 2003, S. 303).

Es zeigt sich, dass sie die Eigenschaft Monatliche Kosten fiir Dienste mit 21,76% den
hochsten Einfluss auf die Priaferenzbildung der Nachfrager einnimmt. Erwartungsgemal3 wird
der hochste Teilnutzenwert (TN = 0,0884) fiir die Kosten der Dienstnutzung bei 5 Euro
monatlich gemessen. Monatliche Gebiihren in Hoéhe von 20 Euro stiften bei den Probanden
praktisch keinen Nutzen (TN = 0,0051). Auffallig ist der relativ starke Nutzenverlust bei einer
Erhohung der Kosten von 5 auf 10 Euro (um 0,0349) im Vergleich zu einer Preiserhohung

von 10 auf 15 Euro (um 0,0249) bzw. 15 auf 20 Euro (um 0,0235).

Der Eigenschaft Dateniibertragungsgeschwindigkeit kommt im Rahmen der Nutzung eines
mobilen Dienstangebots im Fahrzeug mit 19,39% die zweitgrofite Bedeutung zu. Der
Ubertragung per UMTS wird mit 0,0759 der hochste Wert zugeschrieben. Eine
Dateniibertragung via GPRS und GSM stiftet den Probanden nur wenig (TN = 0,0439) bzw.
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fast keinen Nutzen (TN = 0,0017). Es lésst sich somit konstatieren, dass die Nutzer mobiler
Dienste im Automobil sehr stark eine schnelle Dateniibertragung bevorzugen, wéhrend der

traditionelle Ubertragungsstandard GSM von nahezu jedem Anwender abgelehnt wird.

Ferner zeigt sich, dass die Probanden grolen Wert auf die Art des Dienstangebots legen
(RW = 19,30%). Die mit Abstand hochsten Teilnutzenwerte dieser Eigenschaft erfahren die
befragten Personen bei sicherheits- und fahrzeugbezogenen (TN = 0,0990) sowie mobilitits-
und standortbezogenen Diensten (TN = 0,0929). Im Gegensatz dazu scheinen Unterhaltungs-
dienste (TN = 0,0251) und Transaktions- bzw. Reservierungsdienste (TN = 0,0275) einen
relativ geringen Nutzen zu stiften. Es ist zu beachten, dass nicht eine der untersuchten
Auspragungen iiberhaupt keinen Nutzenbeitrag leistet. Folglich kann davon ausgegangen

werden, dass die Nutzer an mehreren der Dienstgruppen Interesse haben.

Auffillig bei der Art des Kommunikationsgeriites im Fahrzeug (RW = 10,18%) ist, dass
dem integrierten Bordsystem der geringste Teilnutzenwert (TN = 0,0246) beigemessen wird.
Hingegen stiftet das Mobiltelefon mit 0,0636 den groBten Teilnutzen dieser Eigenschaft. Ein
wesentlicher Grund dafiir scheint der starke Preisunterschied der beiden Endgerite zu sein.
Beim Vergleich des Smartphones mit dem PDA lédsst sich feststellen, dass beide
Kommunikationsgerite exakt denselben Teilnutzenwerte (TN = 0,0468) aufweisen, die

Nachfrager also indifferent zwischen diesen beiden Alternativen sind.

Im Rahmen der Leistungseigenschaft Kundenservice fiir mobile Dienste (RW = 11,14%)
priferieren die Probanden ein kostenloses Service-Center mit Offnungszeiten von 8 bis 18
Uhr. Der Teilnutzenwert fiir diese Serviceart betrdgt 0,0480. Die kostenpflichtige Service-
Hotline mit Offnungszeiten zwischen 0 und 24 Uhr wird lediglich von einem sehr kleinen Teil
der Befragten akzeptiert. Dementsprechend gering féllt auch der Teilnutzenwert dieser

Auspriagung (TN = 0,0054) aus.

Gegeniliber der Produkteigenschaft Schnittstelle zum Datenaustausch zeigt sich eine
dhnliche Préferenzstruktur. Die Eigenschaft nimmt mit einer relativen Wichtigkeit von
10,13 % aus Nutzersicht eine dhnlich grofle Bedeutung ein. Kabelgebundene Schnittstellen

stiften den Anwendern mobiler Losungen im Fahrzeug praktisch keinen Nutzen.

Die Bedienbarkeit der Endgerite scheint fiir die Probanden die Eigenschaft mit der
geringsten Bedeutung zu sein (RW = 8,10%). Da Gerite ohne Sprachsteuerung jedoch fast

kein Nutzenpotenzial aufweisen (TN = 0,0072), ist die Integration einer Sprachsteuerung bei
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der Nutzung mobiler Dienste im Fahrzeug empfehlenswert. Zusammenfassend lassen sich die

ermittelten relativen Wichtigkeiten aller untersuchten Eigenschaften in folgender

Abbildung darstellen:

Monatliche Kosten fiir Dienste

Dateniibertragungsgeschwindigkeit

| 19,39%

Art des Diensteangebots

] 19.30%

Kundenservice fiir mobile Dienste

| 11,14%

Kommunikationsgerdt

| 10,18%

Schnittstelle zum Datenaustausch

|10,13%

Bedienbarkeit

| 8,10%

]21,76%

0%

5% 10% 15% 20%

25%

Abb. 2: Relative Wichtigkeiten der untersuchten Eigenschaften fiir die gesamte Stichprobe

Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse der Konsumentenbefragung.

Es wird deutlich, dass sich insgesamt drei Eigenschaften (Monatliche Kosten fiir Dienste,

Dateniibertragungsgeschwindigkeit sowie Art des Dienstangebots) von den iibrigen

Eigenschaften hervorheben. Da diese Eigenschaften das grofite Differenzierungspotenzial

aufweisen, sollten sie bei der Gestaltung eines mobilen Dienstangebots in besonderem Mafle

beachtet werden.
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4 Eine Benefitsegmentierung

4.1 Konzeption der Analyse

Die durch Mittelwertbildung im vorangegangenen Abschnitt gewonnenen Erkenntnisse
eignen sich um Aussagen iiber die Priaferenzstrukturen eines ,,durchschnittlichen* Fiihrer-
scheinbesitzers in Deutschland hinsichtlich mobiler Dienste im Fahrzeug treffen zu kdnnen.
Sobald ein Markt gro8 und heterogen genug ist, dass sich innerhalb des Gesamtmarktes
verschiedene Kundensegmente mit jeweils in sich homogenen Nutzeranspriichen identifi-
zieren lassen, kann es fiir einen Anbieter interessant sein, die Gesamtheit der Nachfrager nicht
nur mit einem Produkt zu bedienen, sondern die einzelnen Segmente mit spezifischen

Angeboten anzusprechen (Homburg/Krohmer 2003, S. 304).

Um zu iiberpriifen, in wieweit sich in der Gesamtheit potenzieller Nutzer mobiler Dienste im
Fahrzeug unterschiedliche Personengruppen mit homogenen Nutzenwahrnehmungen identifi-
zieren lassen, wird im Folgenden eine nutzenorientierte Marktsegmentierung durchgefiihrt.
Die individuell geschétzten Teilnutzenwerte der Adaptiven Conjoint-Analyse werden hierzu
auf ihre Ahnlichkeit hin iiberpriift. Befragte mit #hnlichen Schitzwerten weisen eine
homogene Nutzenstruktur auf und kénnen zu Kundengruppen zusammengefasst werden. Die

Identifizierung der Marktsegmente erfolgt in dieser Untersuchung mittels der Clusteranalyse.

Das zur Festlegung der Clusterzahl hiufig verwendete Elbow-Kriterium ist bei der
vorliegenden Analyse nicht brauchbar, da keine besonders starken Heterogenititszuwéchse
innerhalb des Fusionierungsprozesses der einzelnen Cluster zu beobachten sind. Auf Basis
inhaltlicher Uberlegungen sowie an Hand des von SPSS erzeugten Dendogramms wird klar,
dass eine Losung zwischen zwei und fiinf Clustern nahe liegend ist. Durch Berechnung und
Uberpriifung aller vier Fille lisst sich feststellen, dass eine Wahl von vier Clustern die
sinnvollste Losung darstellt. Daher wurde die endgiiltige Entscheidung zugunsten der Vier-
Cluster-Losung getroffen. Zur Uberpriifung und Verfeinerung dieses Ergebnisses wurde der
K-Means-Algorithmus herangezogen (Biischken/von Thaden 2000, S. 363 f.). Bei An-
wendung in dieser Studie zeigte sich lediglich die Notwendigkeit zur Umgruppierung einiger
weniger Einzelfille, die urspriingliche 4-Cluster-Struktur konnte jedoch erhalten bleiben.
SchlieBlich wurde im Rahmen der Clusterzentrenanalyse noch eine einfaktorielle ANOVA
(Analysis of Variance) durchgefiihrt. Ziel der Varianzanalyse ist es, zu untersuchen, ob sich

die vier ermittelten Cluster tatsdchlich signifikant voneinander unterscheiden. Der zur
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Uberpriifung dieser Zusammenhinge herangezogene F-Wert ergibt sich aus dem Verhiltnis
der Varianz zwischen den Clustern zur Varianz innerhalb eines Clusters (Martens 2003,
S. 265). Dieser sollte jeweils einen Wert > 1 annehmen. Da dieses Kriterium bei 91,7% der
untersuchten Eigenschaftsauspragungen erfiillt wird (lediglich bei der Ausprdgung 20 €
monatliche Kosten und Bedienung ohne Sprachsteuerung ist dies nicht der Fall) und stets
geringe Signifikanzwerte vorliegen, kann hier die Entscheidung zugunsten von vier Clustern

nochmals bestitigt werden.

Da es bei der Generierung von segmentspezifischen Marketingstrategien hilfreich ist, die
ermittelten Cluster nicht nur ausschlieBlich auf Basis der nutzenbezogenen Daten zu
beschreiben, wurden im Rahmen der Konsumentenbefragung zusétzlich Soziodemographika
sowie weitere Angaben zum Nutzungsverhalten und zu Nutzerpriferenzen erhoben. Diese
»passiven“ Segmentierungsvariablen dienen im Folgenden der genaueren Beschreibung der
ermittelten Segmente. Hingegen wurden die ,aktiven” Segmentierungsvariablen dazu
verwendet, homogene Gruppen (die Benefitsegmente) zu identifizieren (Homburg/Krohmer
2003, S. 319). Als Resultat einer umfassenden Datenauswertung ergeben sich folgende vier
Bezeichnungen fiir die Marktsegmente: Cluster 1: ,Erfahrene Power-User, Cluster 2:
»Sicherheitsbediirftige Gelegenheitsnutzer, Cluster 3: ,Preissensitive Wenigfahrer und
Cluster 4: ,Innovationsorientierte Technik-Fans“. Auf Grundlage der aufbereiteten Daten
erfolgt nun eine Beschreibung der jeweiligen Cluster. Zusétzlich werden produkt- und preis-
politische Gestaltungsempfehlungen zur Durchfiihrung einer segmentspezifischen Markt-

bearbeitung formuliert.

4.2 Ergebnisse der Benefitsegmentierung

421 Erfahrene Power-User

Priferenzstruktur des Clusters ,,erfahrene Power-User*

Das mit 88 Personen groffite Segment misst vor allem der Eigenschaft Dateniibertragungs-
geschwindigkeit eine besondere Bedeutung zu (RW = 22,8%). Dies spricht fiir ein groBes
Interesse dieses Segments an einer schnellen und verzdgerungsfreien Ubertragung der
Datendienste. Ferner ldsst sich feststellen, dass bei der Art des Dienstangebots mobilitits- und
standortbezogene Dienste mit einem Teilnutzenwert von 0,0973 stark préferiert werden. Auch
Kommunikations- und Organisationsdienste stiften diesem Cluster im Vergleich zu anderen

Segmenten einen weitaus hoheren Nutzen (TN = 0,0742). Es ist hervorzuheben, dass Cluster
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1 den monatlichen Kosten der Dienstnutzung eine geringere Bedeutung (RW = 16,7%)
zuschreibt, als dies bei Cluster 3 (RW = 24,8%) oder Cluster 4 (RW = 20,7%) der Fall ist. So
spricht auch der relativ geringe Teilnutzenwert fiir monatliche Kosten von 5 Euro (TN =
0,0697) fiir eine reduzierte Preissensitivitit dieser Kaufergruppe. Bei Betrachtung des
bevorzugten Kommunikationsgerédtes wird besonders deutlich, dass dieses Segment grund-
satzlich eine vergleichsweise hohe Preisbereitschaft aufweist. Mit einem Teilnutzenwert von
0,0551 stiftet das integrierte Bordsystem zu einem Preis von circa 2.700 Euro einen Nutzen,
der bis zu 3-fach groBer ist als die Werte der {ibrigen Cluster. Die Konsumenten legen des
Weiteren groBen Wert darauf (RW = 15,3%), dass ihr Endgerdt eine Schnittstelle zum
Datenaustausch besitzt. Dementsprechend hoch ist auch der Teilnutzenwert fiir eine drahtlose

Schnittstelle wie etwa Bluetooth (TN = 0,0607).
Charakterisierung des Clusters ,,erfahrene Power-User*

Cluster 1 setzt sich aus 30 weiblichen (34,1%) und 58 ménnlichen (65,9%) Personen
zusammen. Der Ménneranteil ist damit wesentlich hoher als in Cluster 2 (41,4%) oder Cluster
3 (46,5%). AuBerdem fillt auf, dass 45,5% der Probanden einen Fachhochschul- oder
Hochschulabschluss besitzen und insgesamt 28,4% eine berufliche Fiihrungsposition inne-
haben. Dies spiegelt sich auch im iiberdurchschnittlich hohen Einkommen dieses Segments
wider. Die meisten Befragten dieser Gruppe besitzen mehr als ein Fahrzeug in ihrem Haushalt
(60,2%) und bevorzugen groBtenteils die Marken deutscher Automobilhersteller (59,1%). Im
Gegensatz zu den tibrigen Clustern benutzen fast 56% der Probanden ihr Fahrzeug héufiger
als einmal am Tag. 36,4% gaben an, jdhrlich mehr als 20.000 Kilometer zu fahren. Die
Zahlungsbereitschaft fiir Endgerdte zu einem Preis von 701 bis 1.500 Euro liegt mit einem
Anteil von 21,6% iiberdurchschnittlich hoch. Ahnlich verhilt es sich bei der Zahlungs-
bereitschaft fiir mobile Dienste. 67,0% der Konsumenten sind bereit, monatlich mehr als 5
Euro auszugeben, 23,9% sogar mehr als 15 Euro. Der Anteil der Befragten, die monatlich
Geld fiir mobile Dienste ausgeben, ist mit 35,2% vergleichsweise hoch. Da auch die
Erfahrung dieses Segments beziiglich der Nutzung und Funktionsweise von Telematik- und
Online-Diensten stark ausgeprégt ist, konnen die Probanden des Clusters 1 als erfahrene

Power-User identifiziert werden.
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Implikationen zur Ansprache des Clusters ,,erfahrene Power-User*

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass sich in Cluster 1 vorwiegend gebildete Viel-
fahrer mit hohem Einkommen befinden, die mobile Dienste zum Teil schon intensiv nutzen.
Anbieter von Mobile Business-Losungen flir Automobile sollten bei der Erarbeitung einer
geeigneten Strategie zur Ansprache dieses Segments darauf achten, dass sie die hohe
Zahlungsbereitschaft dieses Segments ausnutzen und entsprechend exklusive Komponenten
anbieten. Dies betrifft sowohl die Ausgestaltung der mobilen Dienste als auch die der
angebotenen Endgeréte. Neben sicherheits- und fahrzeugbezogenen Kerndiensten sollten auch
Mehrwertdienste aus den Bereichen Mobilitéit, Information, Unterhaltung sowie Kommuni-
kation bzw. Organisation offeriert werden. Unterstiitzt werden diese Anwendungen durch
integrierte Bordsysteme, mit denen schnelle Dateniibertragungen (UMTS) sowie Daten-
synchronisationen (Bluetooth) mdglich sein sollten. Im Rahmen der Preisgestaltung bleibt
festzuhalten, dass die monatlichen Gebiihren fiir mobile Dienste im Automobil 15 Euro nicht
iiberschreiten sollten. Der maximale Preis fiir Endgerite liegt bei 1.500 Euro. Insgesamt stellt
sich dieses Cluster als eine Erfolg versprechende Zielgruppe fiir Anbieter von Mobile

Business-Anwendungen dar.

4.2.2 Sicherheitsbedlrftige Gelegenheitsnutzer

Priferenzstruktur des Cluster ,,sicherheitsbediirftige Gelegenheitsnutzer*

Charakteristisch fiir dieses Segment ist das groB3e Interesse der Probanden an der Art der
angebotenen Dienste (RW = 34,5%). Sicherheits- und fahrzeugbezogene Dienste leisten bei
Cluster 2 mit Abstand den gréften Beitrag (TN = 0,1524) zum Gesamtnutzen mobiler
Losungen im Fahrzeug. Im Vergleich zu Cluster 4 (TN = 0,0485) ist der Nutzenwert mehr als
dreimal so hoch. Daraus ldsst sich schlieBen, dass die Konsumenten dieser Gruppe besonders
sicherheitsorientiert sind. Bei Betrachtung des bevorzugten Kommunikationsgerites im
Vergleich zu Cluster 1 fillt auf, dass die Gruppe des zweiten Clusters einen bedeutend gering-
eren Teilnutzenwert fiir integrierte Bordsysteme aufweist (TN = 0,0169). Stattdessen werden

Endgerite bevorzugt, die mit niedrigeren Anschaffungskosten verbunden sind.
Charakterisierung des Cluster ,,sicherheitsbediirftige Gelegenheitsnutzer*

In Cluster 2 ist der Frauenanteil mit 58,6% hoher als jener der Ménner (41,4%). 37,9% der

Probanden gaben an, eine Lehre abgeschlossen zu haben, 20,7% sind im Besitz eines
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Hochschulabschlusses. Im Vergleich zu den anderen Clustern ist die Berufsgruppe der
Angestellten in diesem Segment auBBerordentlich stark vertreten (46,6%). Das Einkommen der
Gruppe ist eher unterdurchschnittlich. Verdeutlicht wird dies durch den hohen Anteil der
Befragten mit einem monatlichen Netto-Haushaltseinkommen unter 2.000 Euro (53,4%).
Beziiglich der Fahrzeugnutzung ldsst sich feststellen, dass die Personen dieses Segments
vorwiegend Klein- und Mittelklassewagen fahren (63,8%). Des Weiteren ist ein hoher Anteil
an Beifahrern erkennbar. Mit 17,2% liegt dieser weit liber dem von Cluster 1 (4,5%) und
Cluster 4 (8,7%). Die geringen Ausgaben fiir mobile Anwendungen lassen vermuten, dass die
wenigsten Konsumenten dieses Segments bisher derartige Dienste nutzen. 79,3% der
Befragten gaben an, monatlich keinen Betrag zur Nutzung eines Dienstangebots auszugeben.
Eine Auswertung der Erfahrung der Probanden im Umgang mit Telematik- und Online-
Diensten ergab auflerdem einen unterdurchschnittlichen Wert. Eine Charakterisierung dieses

Segments als Gelegenheitsnutzer ist daher angemessen.
Implikationen zur Ansprache des Cluster ,,sicherheitsbediirftige Gelegenheitsnutzer*

Bei der Ausgestaltung einer erfolgreichen Strategie zur Ansprache des Clusters 2 sollte
beachtet werden, dass bei den Konsumenten ein stark ausgeprégtes Sicherheitsbewusstsein
vorliegt. Demnach sollten insbesondere sicherheits- sowie fahrzeugorientierte Dienste wie
etwa der automatische Notruf oder das Tracking gestohlener Fahrzeuge vermarktet werden.
Zusatzdienste aus den Bereichen Unterhaltung, Kommunikation und Transaktion erweisen
sich hingegen als wenig hilfreich. Da die Personen dieses Segments mobile Dienste eher
sporadisch nutzen und eine geringe Kaufkraft aufweisen, stellt sich fiir Anbieter von Mobile
Business-Losungen eine besondere Herausforderung bei der Bereitstellung von Endgeriten.
Diese benétigen zum einen eine Anbindung an die Fahrzeugelektronik, um auch sicherheits-
und fahrzeugbezogene Dienste nutzen zu konnen, zum anderen sollten sie kostengiinstig und
einfach zu bedienen sein. Der maximale Preis fiir ein sicherheits- und fahrzeugorientiertes
Dienstangebot sollte hochstens 5 Euro monatlich betragen. Denkbar wire neben einem
Flatrate-Modell auch eine Abrechnung pro genutzten Dienst. Die erforderlichen Endgerite

sollten sich in einem Preisrahmen bis zu 500 Euro bewegen.
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4.2.3 Preissensitive Wenigfahrer

Priferenzstruktur des Clusters ,,preissensitive Wenigfahrer*

Das dritte Cluster zeichnet sich durch eine sehr hohe relative Wichtigkeit (RW = 24,8%) der
monatlichen Kosten fiir die Dienstnutzung aus. Der gestiftete Nutzen bei einer Gebiihr in
Hohe von 5 Euro monatlich (TN = 0,1114) ist insgesamt fast 28-fach groBer als bei 20 Euro
monatlich. Im Vergleich dazu ist der zusétzlich gestiftete Nutzen der iibrigen Cluster bei einer
Preissenkung von 20 Euro auf 5 Euro monatlich lediglich 11-fach (Cluster 1) bzw. 13-fach
(Cluster 2). Die Konsumenten des Clusters 3 konnen daher als preissensitiv charakterisiert
werden. Diese Tatsache wird auch durch die Préiferenz der Probanden bei der Wahl des
Kommunikationsgerites gestiitzt. Mit einem Teilnutzenwert von 0,0828 legen die Befragten
besonderen Wert auf das kostengiinstige Mobiltelefon. Bei einem integrierten Bordsystem
betrdgt der Nutzenwert lediglich 0,0133. Der sich daraus ergebende Nutzenverlust auf
weniger als ein Sechstel ist weit stirker ausgeprédgt als in den iibrigen Clustern. Auch die
Eigenschaft Kundenservice fiir mobile Dienste nimmt fiir die Befragten im Hinblick auf ihr
Priferenzurteil eine grofle Bedeutung ein (RW = 14,0%). Dabei wird vor allem das kostenlose
Service-Center bevorzugt. Der zugehorige Teilnutzenwert (TN = 0,0622) liegt deutlich iiber
den Werten von Cluster 1 (TN = 0,0392) und von Cluster 2 (TN = 0,0424).

Charakterisierung des Clusters ,,preissensitive Wenigfahrer

In Cluster 3 ist der Anteil der weiblichen (53,5%) und ménnlichen (46,5%) Probanden etwa
ausgeglichen. Im Gegensatz zu den anderen Segmenten besitzen mehr als die Hilfte der
Befragten nur ein Fahrzeug in ihrem Haushalt. 70,9% gaben an, dass sie einen Mittelklasse-
oder Kleinwagen fahren. Beziiglich der Nutzungshéufigkeit des Fahrzeuges ldsst sich
konstatieren, dass insgesamt nur 33,7% der Auskunftspersonen ihr Automobil mehrmals
taglich benutzen. Bei einem Vergleich dieser Werte mit Cluster 1 (55,7%) und Cluster 2
(48,8%) wird deutlich, dass die Probanden des dritten Clusters ihr Fahrzeug relativ selten
fahren. Die Konsumenten dieses Clusters konnen daher als Wenigfahrer bezeichnet werden.
Die hohe Preissensitivitit dieser Kéaufergruppe ldsst sich auch bei Betrachtung der
Zahlungsbereitschaft fiir mobile Dienste erkennen. So sind lediglich 11,6% bereit, monatlich
mehr als 10 Euro fiir die Dienstnutzung auszugeben. 31,4% der Probanden gaben sogar an,

kein Geld fiir die Nutzung mobiler Dienste in ihrem Fahrzeug ausgeben zu wollen.
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Implikation zur Ansprach des Clusters ,,preissensitive Wenigfahrer

Bei der Ausarbeitung einer Marketingstrategie zur Ansprache dieses Segments ist vor allem
die erhohte Preissensitivitdt der Nachfrager zu beachten. Grundsitzlich besteht bei den
Kaufern dieser Gruppe ein grofles Interesse an mobilen Diensten unterschiedlicher Katego-
rien, jedoch ist die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten hierfiir sehr eingeschréankt. Fiir die
Anbieter mobiler Losungen bietet sich daher die Moglichkeit an, den Nutzern ein kostenfreies
Dienstangebot zu offerieren, das durch das Einblenden von Werbebotschaften wéhrend der
Nutzung finanziert wird. Interessanterweise sprechen sich 24,4% der Probanden fiir ein
Abrechnungsmodell nach diesem Prinzip aus. Ein grofles Hindernis zur Nutzung des vollen
Dienstangebots im Automobil stellen aus Nachfragersicht die enormen Anschaffungskosten
fiir Endgerdte dar. Der Grofteil der Konsumenten zieht es daher vor, sein Mobiltelefon
(Anschaffungspreis bis zu 300 Euro) als Kommunikationsplattform zu verwenden. Bei der
Gestaltung von mobilen Diensten fiir Fahrzeuge sollte demnach berticksichtigt werden, dass

die angebotenen Applikationen auch auf diesen Gerdten anwendbar sind.

4.2.4 Innovationsorientierte Technik-Fans

Priferenzstruktur des Clusters ,,innovationsorientierte Technik-Fans*

Das vierte Cluster zeichnet sich durch eine starke Sensibilitidt beziliglich der Daten-
tibertragungsgeschwindigkeit aus (RW = 24,6%). Der ermittelte Teilnutzenwert fiir eine
schnelle Dateniibertragung via UMTS (TN = 0,1014) ist im Vergleich zu Cluster 3 (TN =
0,0462) in etwa doppelt so hoch. Des Weiteren ldsst sich feststellen, dass bei der Wahl des
Kommunikationsgerdtes der PDA (TN = 0,0712) und das Smartphone (TN = 0,0695)
auBerordentlich stark préferiert werden. Auch das Vorhandensein einer Schnittstelle zum
Datenaustausch scheint den Probanden dieses Segments von groBBerer Bedeutung zu sein (RW
= 11,0%). Diese Erkenntnisse deuten darauf hin, dass es sich bei den Befragten dieser Gruppe

vorwiegend um technikorientierte Konsumenten handelt.
Charakterisierung des Clusters ,,innovationsorientierte Technik-Fans*

Cluster 4 reprisentiert zu 68,7% méannliche und zu 31,3% weibliche Probanden, wobei mehr
als 61% unter 30 Jahre alt sind. Dies ist zum Teil auf den relativ hohen Anteil an Studenten
(35,0%) zuriickzufiihren. Personen in beruflichen Fiihrungspositionen stellen mit 32,5% die

zweitgrofte Berufsgruppe innerhalb des Segments dar. Daraus erkldrt sich der
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vergleichsweise hohe Anteil an Probanden (23.8%), der sein Automobil vorwiegend
geschiftlich nutzt. Viele der Konsumenten dieses Segments fahren ihr Automobil mehrmals
tiglich (48,8%) und weisen jdhrlich iiber 20.000 gefahrene Kilometer auf (30,0%). Zwar fallt
die Zahlungsbereitschaft fiir Endgerdte im Fahrzeug insgesamt eher niedriger aus, dennoch
besteht bei den Probanden ein groBes Interesse an der Nutzung mobiler Anwendungen. So
gaben 87,5% an, dass sie grundsétzlich bereit sind, fiir die Dienstnutzung monatlich Geld
auszugeben. Als Abrechnungsmodell wird von 50,0% der Probanden die monatliche Flatrate
mit unbegrenzter Nutzung bevorzugt. Im Rahmen der Auswertung wurde auBerdem
festgestellt, dass die Konsumenten dieses Segments die hdchste Innovationsbereitschaft
innerhalb der vier Cluster aufweisen. Die Probanden des Clusters 4 konnen daher als

besonders innovationsorientiert bezeichnet werden.
Implikationen zur Ansprache des Clusters ,,innovationsorientierte Technik-Fans*

Im vierten Cluster sind demnach vorwiegend ménnliche, technikorientierte Personen vor-
zufinden, die sich durch eine ausgepridgte Innovationsbereitschaft auszeichnen. Zur
Durchfiihrung einer segmentspezifischen Marktbearbeitung empfiehlt es sich, dieses Interesse
an Technik und Innovationen gezielt anzusprechen. Bei der Gestaltung der Endgerite sollte
darauf geachtet werden, dass diese stets die neusten technologischen Ausstattungen
aufweisen. Die Konsumenten dieses Clusters priaferieren mobile Endgerdte wie etwa PDAs
oder Smartphones. Da die Konsumenten vorwiegend mobilitits- und standortbezogene
Dienste bevorzugen, ist es zudem erforderlich, die Kommunikationsgeridte mit einer GPS-
Technologie auszustatten. Auch die Nutzung von Kommunikations- und Organisations-
diensten erscheint fiir diese Gruppe interessant. Im Rahmen der preispolitischen Gestaltung
empfiehlt sich eine maximale Preisobergrenze filir die Dienstnutzung in Héhe von 10 Euro
monatlich. Die Kosten zur Anschaffung der Endgerite sollten nicht mehr als 500 Euro
betragen. Es bleibt festzuhalten, dass auch dieses Cluster ein Erfolg versprechendes

Zielsegment fiir Anbieter von mobilen Diensten im Automobilbereich darstellt.

AbschlieBend werden die im Rahmen der nutzenorientierten Analyse gewonnen Ansatzpunkte
zur segmentspezifischen Ausgestaltung der Produkt- und Preispolitik in Tabelle 3

zusammengefasst:
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Cluster Produktpolitik Preispolitik
Erfahrene - Bereitstellung des gesamten - Ausschopfen der hohen Preisbereit-
Power-User Angebots mobiler Anwendungen schaft fiir mobile Dienste durch

- Integration von fest verbauten
Bordsystemen

- Gewihrleistung einer schnellen
Dateniibertragung (UMTS)

monatliche Flatrate in Hohe von 10 bis
15 Euro

- Vermarktung von Endgerdten mit
Anschaffungskosten bis zu 1.500 Euro

Sicherheitsbediirftige

- Bereitstellung von sicherheits- und

- Abrechnung {iber Bezahlung pro Dienst

Gelegenheitsnutzer fahrzeugorientierten Diensten (Pay-Per-Use) bei einer monatlichen
(Tracking, Notruf, Pannenhilfe, Preisbereitschaft von maximal 5 Euro
Fernwartung, Ferndiagnose)
- Angebot von Endgeriten mit einem
- Entwicklung von Nachriistgerdten Preis in Hohe von bis zu 500 Euro
mit Anbindung an die Fahrzeugelek-
tronik und einfacher Bedienbarkeit
Preissensitive - Gestaltung eines reduzierten Dienst- | - Vermarktung von kostenfreien mobilen
Wenigfahrer angebots aus den Bereichen Mobilitit | Diensten, finanziert iiber die

und Information

- Konzeption giinstiger Kommunika-
tionsgerite mit eingeschrinkter
Funktionalitét

Einblendung von Werbebotschaften
wihrend der Nutzung

- Angebot von preiswerten Endgeréten
mit Anschaffungskosten bis zu 300 Euro

Innovationsorientierte
Technik-Fans

- Gestaltung eines umfassenden

Dienstangebots aus den Bereichen
Sicherheit, Mobilitit, Information,
Unterhaltung und Kommunikation

- Entwicklung innovativer mobiler
Endgerite (PDAs und Smartphones)
mit neuster technischer Ausstattung

- Gewidhrleistung einer schnellen
Dateniibertragung (UMTYS)

- Ausschopfen der hohen Preisbereit-
schaft fiir mobile Dienste durch
monatliche Flatrate in Hohe von 10 Euro

- Vermarktung von Endgeréten
mit Anschaffungskosten bis zu
500 Euro

Tab.3:

Ansatzpunkte zur segmentspezifischen Ausgestaltung der Produkt- und Preispolitik

Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse der Benefitsegmentierung.
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5 Zusammenfassung, Implikationen und Ausblick

Da der Erfolg von Mobile Business-Losungen im Wesentlichen davon abhingt, ob die
Bediirfnisse von potenziellen Nutzern frithzeitig erkannt und angesprochen werden, bestand
das Hauptziel dieser Studie in der Identifizierung und Analyse jener Faktoren mobiler
Dienste im Fahrzeug, die aus Nachfragersicht einen bedeutenden Nutzen stiften und die Kauf-

entscheidung somit erheblich mitbestimmen.

Wie in der Arbeit dargelegt wurde, setzt die nutzenorientierte Gestaltung und Bereitstellung
mobiler Dienste eine umfassende Kenntnis der Priferenzstrukturen potenzieller Kunden
voraus. Zur Identifizierung der nutzenstiftenden Faktoren wurden zunichst explorative
Tiefeninterviews mit Experten aus den Bereichen Mobile Business, Automotive und
Telekommunikation gefiihrt. Die daraus ermittelten kaufverhaltensrelevanten Eigenschaften
und deren Auspriagungen dienten der Konzeption einer internetbasierten Konsumenten-
befragung. An der im Rahmen dieser Befragung durchgefiihrten Adaptiven Conjoint-Analyse
nahmen insgesamt 312 Probanden teil. Als Resultat der Analyse der Priferenzstrukturen
potenzieller Nutzer von Mobile Business-Losungen im Fahrzeug lassen sich folgende

Erkenntnisse konstatieren:

e Die Kaufentscheidung der Konsumenten mobiler Dienste wird primédr durch die
Leistungseigenschaften ~ Monatliche Kosten fiir Dienste, Dateniibertragungs-
geschwindigkeit, Art des Dienstangebots sowie Wahl des Kommunikationsgerites
determiniert. Folglich sollte diesen Eigenschaften bei der Ausgestaltung besondere

Beachtung geschenkt werden.

e  Eine Mobile Business-Losung im Automobil sollte aus Nachfragersicht monatlich nicht
mehr als 5 Euro kosten. Eine Erhohung des Preises auf 10 Euro fithrt zu einem

erheblichen Nutzenverlust und erscheint als nicht winschenswert.

. Mit UMTS priferieren die Konsumenten eine schnelle Ubertragungsgeschwindigkeit
bei der Nutzung mobiler Dienste. Die veraltete GSM-Ubertragungstechnik stiftet

praktisch keinen Nutzen.
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o Hinsichtlich der Art der angebotenen Dienste werden besonders sicherheits- und
fahrzeugbezogene Dienste préferiert. Einen &hnlich hohen Nutzen stiften mobilitéts- und

standortbezogene Dienste.

. Bei der Wahl des Kommunikationsgerdtes kommt dem Mobiltelefon (300 Euro) mit
Abstand die grofite Bedeutung zu. Als Alternativen bieten sich das Smartphone (500
Euro) bzw. der PDA (700 Euro) an. Integrierte Bordsysteme (2.700 Euro) und
Nachriistgerdte (1.300 Euro) stoBen auf Grund ihrer hohen Anschaffungskosten

insgesamt auf geringe Akzeptanz.

Die dargestellten Erkenntnisse basieren auf den relativen Wichtigkeiten der jeweiligen
Eigenschaften fiir das Priferenzurteil eines ,,durchschnittlichen” Fiihrerscheinbesitzers in
Deutschland sowie auf den Teilnutzenwerten der einzelnen Auspragungen fiir die Gesamtheit
der Stichprobe. Sobald der Gesamtmarkt an potenziellen Nutzern mobiler Dienste im
Fahrzeug groB3 und heterogen genug ist, dass sich einzelne Kundensegmente mit spezifischen
Nutzenanspriichen identifizieren lassen, ist es fiir den Anbieter mobiler Dienste interessant,
die Gesamtheit der Nachfrager nicht nur mit einem Produkt zu bedienen, sondern die
einzelnen Segmente mit spezifischen Angeboten anzusprechen (Homburg/Krohmer 2003,
S.304). Um zu tiberpriifen, ob sich fiir die Gestaltung mobiler Anwendungen im Fahrzeug
kundengruppenspezifische Implikationen ergeben, wurde untersucht, in wieweit sich in der

Gesamtheit der Nachfrager unterschiedliche homogene Personengruppen identifizieren lassen.

Hierzu wurde auf Basis der Ergebnisse der Conjoint Analyse eine nutzenorientierte
Marktsegmentierung durchgefiihrt. Mittels einer Clusteranalyse konnten insgesamt vier
Cluster mit homogenen Préferenzstrukturen identifiziert werden, die sich unter Zuhilfenahme
weiterer soziodemografischer, psychografischer sowie verhaltensorientierter Merkmale, wie
folgt bezeichnen lassen: erfahrenen Power-User, sicherheitsbediirftige Gelegenheitsnutzer,

preissensitive Wenigfahrer sowie innovationsorientierte Technik-Fans.

Als wichtige Implikation fiir Anbieter von Mobile Business-Losungen ergibt sich aus den
dargelegten Forschungsergebnissen, dass mobile Anwendungen im Fahrzeug nur dann
erfolgreich vermarktet werden konnen, wenn das Angebot an Diensten, Endgerdten und

Zusatzleistungen auf die Bediirfnisse der einzelnen Segmente abgestimmt ist. Eine grofle
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Herausforderung fiir Anbieter von mobilen Losungen im Automobilbereich besteht folglich in
der Identifizierung potenzieller Kiufergruppen sowie in der differenzierten Behandlung

der einzelnen Segmente hinsichtlich der relevanten Préaferenzstruktur.

Bei der Ausgestaltung eines Dienstangebots sollten dementsprechend die Leistungs-
komponenten der jeweiligen Kategorien (zum Beispiel Sicherheit, Mobilitdt, Information,
Unterhaltung) modular aufgebaut sein. Je nach Zielgruppe konnen damit aus Nachfragersicht
nutzenmaximale Leistungsbiindel (Bundles) konzipiert und offeriert werden. Es bietet sich
zusitzlich an, im Rahmen einer Preisdifferenzierung — je nach Ausmal} des Dienstangebots
— von den Nutzern unterschiedliche Gebiihren zu verlangen und damit die individuelle
Zahlungsbereitschaft jedes Segments auszureizen. Auch bei der Bereitstellung von End-
gerdten zur Nutzung mobiler Dienste im Fahrzeug sollte eine differenzierte Ansprache der

Kunden hinsichtlich der Ausstattung und des Anschaffungspreises der Geréte erfolgen.

Fiir innovationsorientierte und erfahrene Nutzer stellt der Einsatz neuer Technologien wie
UMTS oder Bluetooth sicherlich einen weiteren Faktor zur erfolgreichen Vermarktung
mobiler Losungen im Fahrzeug dar. Es ist jedoch zu beachten, dass Konsumenten mit einer
geringen Nutzungsintensitét bisher vorwiegend auf grundlegende Aspekte wie Sicherheit und
einfache Bedienbarkeit einen hohen Wert legen. Eine weitere Herausforderung fiir Anbieter
mobiler Dienste im Fahrzeug besteht folglich darin, durch Schaffung von zuverldssigen und

standardisierten Losungen die Akzeptanz der unerfahrenen Anwender zu steigern.

Abschliefend bleibt festzuhalten, dass die Ergebnisse dieser Arbeit Giiltigkeit fiir PKW-
Fiihrerscheinbesitzer in Deutschland haben, die ihr Fahrzeug vorwiegend zu privaten
Zwecken nutzen. Der Markt fiir Mobile Business-Lésungen umfasst jedoch auch Anwender
aus industriellen Bereichen, in denen das Management mobiler Positionsdaten von
entscheidender Bedeutung ist wie etwa bei Transportunternehmen oder Sicherheits- bzw.
Rettungsdiensten (Rottger-Gerigk 2002, S. 22). Im Rahmen kiinftiger Forschungsvorhaben
sollte daher untersucht werden, inwiefern sich die dieser Arbeit zu Grunde liegenden
Leistungseigenschaften auf den Business-to-Business-Bereich iibertragen lassen. Dariiber
hinaus empfiehlt es sich, an Hand weiterer Untersuchungen zu analysieren, welche
zusitzlichen Faktoren zu einer erfolgreichen Marktentwicklung mobiler Anwendungen in der

Automobilindustrie beitragen.
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