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MOBILITY

Mobile Portale

«Services for People on the Move» -
mehr als nur ein «Wireless Internet»

Die wachsende Mobilitat und der
technologische Fortschritt er6ffnen
attraktive Perspektiven fiir die mo-
bile Data-Kommunikation und verlei-
hen ihr eine hohe Dynamik. Die
Marktakzeptanz des Angebots hangt
massgeblich davon ab, wie gut es
gelingt, fiir die Bediirfnisse mobiler
Menschen massgeschneiderte Losun-
gen zu entwickeln. Es ist Aufgabe
von «Mobile Portals», das Service-
Angebot zu strukturieren und ein
Optimum an Nutzen und Conve-
nience zu erzeugen.

ahlreiche Experten sagen der Nut-
Zzung von mobilen Data-Services

eine rasante Entwicklung voraus.
Bereits im Jahr 2004 soll das «Wireless
Internet» mehr Nutzer haben als das
«Fixed Line Internet». Doch mit Progno-
sen ist es so eine Sache: Sie werden nicht
von alleine Realitat. Besser als die Zu-
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kunft vorhersehen zu wollen ist daher,
sie zu gestalten. Die Aufgabe erweist
sich gerade im Markt fir mobile Data-
Services als besonders herausfordernd.
Die Gesellschaft unterliegt einem standi-
gen Wandel — und mit ihr die Bedurf-
nisse der Kunden. Was heute Erfolg ver-
spricht, kann morgen bereits wertlos
sein. Umgekehrt halten sich scheinbar
wenig bedeutende Services problemlos
auf der Bestsellerliste. Dennoch, ein Buch
mit sieben Siegeln sind Kundenbedurf-
nisse nicht, zumindest dann, wenn man
von kurzfristigen Trends absieht und
langfristige Entwicklungen ins Auge
fasst.

Einfliisse auf Mobility-Markt

Auf den Markt mobiler Data-Services
nehmen mehrere gesellschaftliche Pha-
nomene massgebend Einfluss. Die Men-
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Ein Portal fir mobile Services funktioniert wie eine «Mall», in der zahlreiche Partner

Contents und Services anbieten.

schen werden immer mobiler, und es be-
stehen keine Anzeichen dafir, dass sich
an der Intensitdt der Mobilitat kiinftig et-
was andern wird. Diese Mobilitat wird
vom Arbeitsmarkt gefordert, von der
Technik ermdglicht und vom rasch wach-
senden Freizeitangebot stimuliert. In die-
ser Dynamik spiegelt sich ein weiteres
Phanomen, das die heutige Gesellschaft
pragt. Die Rede ist von der ricklaufigen
Entwicklung der ungenutzten oder nicht
nutzbaren Zeit. Beruf und aktiv gestal-
tete Freizeit nehmen den Tag immer star-
ker in Beschlag. Der mobile Mensch des
beginnenden 21. Jahrhunderts sieht sich
daher mit der paradoxen Herausforde-
rung konfrontiert, einerseits die knapper
gewordene Zeit effektiver zu nutzen
(«Save Time») und andererseits das Plus
an Freizeit mit neuen Inhalten zu fullen
(«Kill Time»). Hier er6ffnen sich Chancen

flr mobile Services, zumal die Gesell-
schaft nicht nur auf mehr Mobilitat, son-
dern auch auf mehr Individualitat setzt.
Auch diese Entwicklung beginstigt den
Markt fiir mobile Services, weil die wach-
sende Individualitat in einem Spannungs-
verhaltnis steht zum menschlichen Be-
durfnis nach Integration in eine Gemein-
schaft und nach personlicher Kommuni-
kation mit Familie und Freunden.
Community Services kénnen dazu bei-
tragen, die divergierenden Bedrfnisse
unter einen Hut zu bringen. So viel
zeichnet sich bereits jetzt ab: Die Kom-
munikation von Person zu Person wird
auch bei den Data-Services zum wich-
tigsten Geschéftstreiber avancieren.

Fiir Menschen, die unterwegs sind

Der Erfolg der Services hdngt davon ab,
wie gut es gelingt, die Bedurfnisse mobi-
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ler Menschen zu ergrtinden und massge-
schneiderte Losungen anzubieten. Wer
unterwegs ist, mochte beispielsweise
wissen, wo und wann der nachste Zug
fahrt oder welche Route am schnellsten
von A nach B fuhrt. Kaum jemand hat je-
doch ein Interesse daran, auf dem ver-
gleichsweise kleinen Display eines Han-
dys oder PDAs stundenlang zu surfen.
Die Anforderungen an Portale flir mobile
Data-Services unterscheiden sich daher
grundlegend von Internet-Portalen. Zwar
handelt es sich in beiden Fallen um Con-
tent-Aggregatoren. Die geringen Uber-
tragungsraten und Speicherkapazitaten
sowie die fehlenden Download-Fahigkei-
ten zwingen aber die Betreiber von mo-
bilen Portalen, so genannte schlanke L6-
sungen zu finden. Hier gilt eindeutig:
Weniger ist mehr. Der weit verbreitete
Begriff des «Wireless Internets» leitet so-
mit fehl, denn es geht eben nicht darum,
die Informationsfille des Internets auf
mobile Endgerate zu Ubertragen, son-
dern ein stringentes Angebot flr Men-
schen aufzubauen, die unterwegs sind.
Die Services sollen schnell, bequem, ein-
fach, préazise, serios und sicher sein.
Ubersichtliches Prasentieren, intuitives
Navigieren, sekundenschnelles Selektie-
ren, hier liegen — neben massgeschnei-
dertem Content — die Assets eines Por-
tals fir mobile Data-Services.

Kunden sind anspruchsvoll. Gewohnt an
die Zuverlassigkeit und den Komfort des
Mobiltelefons reagieren sie ablehnend
auf Services, die nicht vergleichbar
schnell und stabil sind. Akzeptanz finden
mobile Services nur dann, wenn sie ei-
nen klar erkennbaren Mehrwert bieten.
Die Schltsselbegriffe lauten Personalisie-
rung, Terminierung, Lokalisierung (Bild
1). Angenommen, jemand haélt sich in ei-
ner fremden Stadt auf und moéchte mit
dem Bus ins Hotel zurlickfahren. Es hilft
dieser Person bereits weiter, wenn sie
den Fahrplan auf dem Handy konsultie-
ren kann. Ohne Kenntnis der Liniennum-
mer oder der Endstation lauft sie jedoch
gerade in Grossstadten Gefahr, die
falsche Buslinie zu nehmen. Sie hat da-
her ein Interesse daran zu erfahren, wel-
che Buslinie zu ihrem Hotel fuhrt (Perso-
nalisierung). Noch mehr ist ihr aber ge-
dient, wenn zusatzlich der nachste Kurs
auf dem Display erscheint (Personalisie-
rung + Terminierung). Die Convenience
Uberzeugt jedoch erst dann, wenn der
mobile Service aufzeigt, wo vom aktuel-
len Standort aus die nachste Bushalte-
stelle liegt, von der sie schnellstmdéglich
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in ihr Hotel gelangen kann (Personalisie-
rung + Terminierung + Lokalisierung). Es
ist die Kombination ausgewahlter Funk-
tionalitaten, die den Mehrwert mobiler
Services begriindet.

Handy als personlicher

«Life Assistant»

Zwei der oben erwahnten Schlisselbe-
griffe lohnen einige weitere Ausfiihrun-
gen: die Personalisierung und die Lokali-
sierung. Das Handy unterscheidet sich
vom Internet nicht nur in technologi-
scher Hinsicht, sondern auch in der Art
der Beziehung, die zwischen Benutzer
und Gerat besteht. Der PC steht, oft un-
attraktiv im Design und sperrig im Volu-
men, an einem fixen Ort. Anders das
Handy: Durchgestylt und gut in der Hand
liegend ist es, abgesehen vom medizini-
schen Bereich, das einzige elektronische
Gerat, das die Menschen permanent
sehr nah am Kérper tragen. Und fiir kein
anderes elektronisches Gerét setzen die
Menschen so viel Zeit und Geld ein, um
ihm eine personliche Note zu verleihen.
Es ist kein Zufall, dass Logos, Bild-SMS,
Ringtones und auswechselbare Covers
reissenden Absatz finden. Das Handy ist
oft mehr als ein Arbeitsgerat, es ist ein
Begleiter, ja sogar ein personlicher Assis-
tent. Hier missen die mobilen Services
ansetzen. lhre Aufgabe ist, die optische
und akustische Differenzierung mit einer
funktionalen Personalisierung zu unter-
legen, die Uber die einfache Zusammen-
stellung bevorzugter Services hinaus-
geht. Personalisierung heisst, den Benut-
zer wie einen VIP zu behandeln. Er soll

Bild 1. In der Per-
sonalisierung, Loka-
lisierung und Termi-

nierung liegt der

Mehrwert mobiler
Data-Services.

Lokalisierung
(ortsspezifische
Kommunikation)

MOBILITY

spontane Kommunikations- und Infor-
mationsbedurfnisse Uberall und jederzeit
befriedigen kénnen, so wie es ein VIP
gewohnt ist. Dies setzt nicht nur hohe
Qualitatsstandards auf technischer Seite
voraus, sondern auch in den Bereichen
Online-Support, Feedback-Management
und Customer Care. Vor allem aber stellt
die Personalisierung hohe Anforderun-
gen an die Bereitstellung von Services fur
Menschen, die unterwegs sind.
Zweifelsohne ist dabei der Content wich-
tig. Er wird mobilen Kommunikationsbe-
durfnissen aber nur dann gerecht, wenn
er in den Context mobiler Lebenssitua-
tionen eingebettet ist. Content ohne
Context schafft keinen Mehrwert ge-
genUber herkommlichen Data-Dienstleis-
tungen. Der Fokus liegt insbesondere auf
den «Location-Based-Services» (LBS).
Studien zeigen, dass Orientierung das
wichtigste Bedurfnis mobiler Menschen
ist. LBS zielen deshalb darauf ab, den Be-
nutzer mit relevanten ortsbezogenen In-
formationen zu versorgen, sei es als Pull-
Service: Wo ist der Bahnhof? Was lduft
in den ortlichen Kinos? Wo liegt das
nachste italienische Restaurant? Oder
eben als Push-Service. Dabei erhalt der
Benutzer Informationen, sobald er einen
gewissen geografischen Raum betritt,
beispielsweise Hinweise auf Veranstal-
tungen, wenn er die Feriendestination
erreicht. Die «Community Services» wie-
derum nutzen die geografische Lokalisie-
rung, damit Personen zueinander finden
und sich Gemeinschaften bilden kénnen.
Context heisst aber mehr als geografisch
abgestimmte Selektion und Aufbereitung

Personalisierung
(personenspezifische
Kommunikation)

Terminierung
(zeitspezifische
Kommunikation)
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Bild 2. Die Wertschépfungskette mobiler Data-Services erfahrt tiefgreifende Verande-

rungen.

von Services. Context muss auch auf in-
haltlicher Ebene Mehrwert schaffen. Wer
den Bahnhof sucht, méchte moglicher-
weise gleich einen Link zum Fahrplan
vorfinden. Es ist Aufgabe eines Portals,
die unzahligen Services zu strukturieren
und sie flr unterschiedliche Endgerate
aufzubereiten, und zwar so, dass der Be-
nutzer mit schlafwandlerischer Sicherheit
zur gewdiinschten Information gelangt.
Eines gilt es dabei nicht zu vergessen:
Funktionalitat allein gendigt nicht, auch
der Spassfaktor muss stimmen. Men-
schen wollen unterhalten werden. Je
nach Zielgruppe des mobilen Portals
kommt dem Entertainment eine mehr
oder minder starke Bedeutung zu. Wer
die privaten Benutzer anpeilt, wird die
«Wireless Games» forcieren. Diese stos-
sen auf breites Interesse, starken die
Kundenbindung und machen die Benut-
zer auf spielerische Art und Weise mit
der Funktionsweise interaktiver Services
vertraut. Das Potenzial des mobilen En-
tertainments ist betrachtlich, insbeson-
dere dann, wenn die Spiele die spezifi-
schen Starken der Mobilkommunikation
einbinden, wie das Abdecken spontaner
Kommunikationsbedurfnisse (Chat-
rooms) oder die «Vernetzung» der
Spieler. «Community Games», wie bei-
spielsweise eine «Handy-Schnitzeljagd»,
erweitern auf spannende Art die Per-
spektiven interaktiver Spiele. Das mobile
Entertainment profitiert dabei von der Ei-
gendynamik, die der Verbreitung attrak-
tiver Spiele innewohnt. Trendy sein und
Fun haben, das sind zwei «Musts», die
gerade bei der jungen Generation hoch
im Kurs stehen und bestens mit den Ei-
genschaften von «Wireless Games» kor-
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respondieren; erst recht, wenn mit
neuen Ubertragungstechnologien wie
GPRS und leistungsfahigeren Endgeraten
das Design und die Funktionalitat der
Spiele in neue Dimensionen vorstossen.

Neue Gestaltung der Wertschop-
fungskette

Der Traum von einer Killerapplikation
wird sich kaum erftllen. Eher realistisch
ist die Vision eines «Killer Cocktails». Ihn
zu mixen, stellt jedoch hohe Anforderun-
gen an die Betreiber des Portals und ihre
Partner. Der Abschied von «Click
through»-Portalen und der Aufbau quali-
tativ hochstehender Content-Aggregato-
ren ziehen tief greifende Veranderungen
in der Wertschépfungskette nach sich
(Bild 2). Sie umfasst kiinftig eine Vielzahl
spezialisierter Dienstleister, von den Sys-
temintegratoren Uber die Applikations-
entwickler bis hin zu den Content-Ent-
wicklern und Content-Providern. Thnen
allen er6ffnen sich viel versprechende
Perspektiven, denn moderne mobile Por-
tale haben einen hohen Bedarf an Inno-
vation (Kreation neuer Services), Con-
tent-Spezialisierung (z.B. ortsspezifische
Inhalte) und Content-Adaption (Aufbe-
reitung des Inhalts flir mobile End-
gerate). Das Portal fir mobile Services
gleicht daher von seiner Funktionsweise
her einer «Mall». Diverse Dienstleister
mieten sich in das Portal-Gebadude ein
und bieten ihre Services an. Die Heraus-
forderung der Portal-Betreiber besteht
darin, den Zugang zu den Services mog-
lichst einfach zu gestalten und insgesamt
fur ein attraktives Angebot zu sorgen.
Die Fahigkeit, Partnerschaften aufzu-
bauen und zu erhalten, wird sowohl fir

die Betreiber mobiler Portale als auch fur
die Content- und Service-Anbieter ein
wesentlicher Erfolgsfaktor sein.
Grundlegend bleibt die Erkenntnis, dass
der Markt ftir mobile Data-Services erst
im Entstehen begriffen ist. Er entspricht
mit Blick auf Portallésungen in etwa dem
Stand des Internets im Jahr 1995. Es
warten somit — gerade auch aus der Op-
tik des Marketings — herausfordernde
Aufgaben auf die Portal-Betreiber und
ihre Partner. Denn der Markt fir mobile
Data-Services entsteht nicht von alleine,
er muss entwickelt werden. Dies stellt
nicht nur hohe Anforderungen an die
Kommunikation, sondern auch an die
Produktgestaltung. Transparente Preis-
modelle, einfache Bedienung und hohe
Ubertragungsgeschwindigkeit zahlen zu
Wachstumstreibern. Sie sind realisierbar,
bereits jetzt oder in unmittelbarer Zu-
kunft. Mobile Portale verfligen somit
Uber die Voraussetzungen, um auch
kommerziell erfolgreich zu werden; unter
der Bedingung allerdings, dass die Portal-
betreiber und ihre Partner ein hohes
Mass an Flexibilitat und Lernbereitschaft
mitbringen. Denn vieles, was mobile Por-
tale nachhaltig beeinflusst, ist permanent
in Bewegung: die Software, die Telekom-
munikations-Technologie, das Internet.
Friktionen in der Interoperabilitat werden
eher zu- als abnehmen. Die rasante Ent-
wicklung schafft jedoch Gestaltungs-
spielraum, wie er sich nicht Uberall bie-
tet. Ihn gilt es jetzt zu nutzen, denn die
Zukunft hat bereits begonnen.

Georges Schlegel ist diplomierter Elek-
troingenieur ETH und arbeitet seit Ab-
schluss des Studiums in der Telekommu-
nikationsbranche. Er leitete wahrend
mehrerer Jahre ein grosses Software-
und Systemhaus, das Ldsungen fir Tele-
kom-Netzbetreiber und Service-Provider
realisierte. Seit Juni 1998 ist er Mitglied
der Geschéftsleitung von Swisscom Mo-
bile. Als Leiter von «Business Develop-
ments» war er unter anderem verant-
wortlich fir die Weiterentwicklung der
Mobilfunknetze und den Aufbau der
«Mobile E-Business Services» und der
«Mobile Data Services». Georges Schle-
gel ist zurzeit fdr die Bereitstellung und
den Betrieb des «Mobile Portal» von
Swisscom Mobile AG zustandig.

comtec 9/2001



NOSEr

mehr als nur software

ist eine unserer Starken
Wir realisieren fiir namhafte Firmen anspruchsvolle

Software-Projekte auf der Basis moderner
Betriebssysteme und Programmiersprachen.

Noser Engineering AG

CH-8404 Winterthur Talackerstrasse 99 Tel. 052 234 56 11
CH-3048 Worblaufen Arastrasse 6 Tel. 031917 52 11
CH-6036 Dierikon Industriestrasse 9 Tel. 04145008 11

D-81369 Miinchen Engelhardstrasse 10 Tel. 089767043 11

e-mail winterthur@noser.com
e-mail bern@noser.com
e-mail luzern@noser.com
e-mail muenchen@noser.com




	«Services for people on the move» : mehr als nur ein «Wireless Internet»

