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Zusammenfassung

Unzihlige Bereiche des fortschrittlichen und modernen Lebens und Arbeitens werden
durch den erfolgreichen Einsatz von Informations- und Kommunikationssystemen
unterstiitzt. Heutzutage pragen Begriffe wie ,,Smartphone® und , Tablet-PC* den Le-
bensalltag vieler Menschen auf der Welt. Vor wenigen Jahren war an diese fast
allgegenwirtige Priasenz mobiler Informations- und Telekommunikationstechnologi-
en (ITK) sowie an das Zusammenwachsen von Internet- und Privatanwendungen nicht
zu denken. Durch den Ausbau des Funknetzes und dem damit verbesserten Zugang zu
Breitbandtechnologien werden mobile Anwendungen und Endgerite immer mehr in
den Mittelpunkt des privaten und unternehmerischen Alltags riicken. Jedoch machen
die groflen Unterschiede zwischen den Betriebssystemen, Endgerdten und Vermark-
tungsmoglichkeiten den Weg zur eigenen mobilen Applikation nicht gerade leicht. Der
vorliegende Beitrag liefert wichtige Hilfestellungen zu grundlegenden Handlungsent-
scheidungen, die vor der eigentlichen Entwicklung mobiler Anwendungen getroffen
werden miissen. Hierfiir werden zunachst allgemeine Beweggriinde und Anwendungs-
bereiche mobiler Applikationen genannt und eine Ubersicht iiber aktuelle Studien und
Kennzahlen zur Nutzung von Smartphones und Tablet-PCs gegeben. Die Auffith-
rung gegenwartiger Marktanteile mobiler Betriebssysteme sowie die Nennung diverser
Nutzungsgrade ausgewahlter mobiler Aktivititen sollen weitere Beweggriinde fiir die
Entwicklung mobiler Applikationen liefern.
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Erweiterung des Produktportfolios 3%
Verbesserte Kundenanbindung _ 57 %
Verbesserter Kundenservice 57 %
Neukundengewinnung 52%
Verringerung der Kosten 25%
(z.B. in Marketing, Vertrieb, Logistik)

Sonstiges 9%

Nichts davon 0%
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Abb. 2.1 Beweggriinde fiir die Entwicklung mobiler Anwendungen. (In Anlehnung an Fafinacht
und Ziegler 2011, S. 5)

2.1 Beweggriinde und Anwendungsbereiche mobiler Applikationen

Die Entwicklung mobiler Applikationen hat sich gegenwirtig zu einem eigenstdndigen
Zweig der Softwareentwicklung etabliert. Mobile Anwendungen tragen bereits heute in
vielen groflen als auch mittelstindischen Unternehmen zur Wertsteigerung bei. Diese An-
wendungen sind bislang dahin gehend optimiert, einzelnen Nutzern einen individuellen
Mehrwert zu bieten, bspw. in Form von Reisefiihrern, durch Zugriff auf soziale Netzwerke
oder anhand von Spielen zum kurzweiligen Zeitvertreib. Fiir einige Unternehmen reicht
dies jedoch nicht mehr aus, sodass sie mobile Applikationen bereits als Teil des inter-
nen und externen Produktportfolios betrachten. Hierzu erfolgt die Entwicklung mobiler
Produkte, die Schaltung mobiler Marketingkampagnen oder die Optimierung innerbe-
trieblicher Prozesse durch den Einsatz mobiler Dienste.! Die Erweiterung des eigenen
Portfolios ist nur ein Beweggrund fiir die Entwicklung und Nutzung mobiler Anwen-
dungen. Dies ergab eine Onlineumfrage des Marktforschers Bitkom, die von Januar bis
Februar 2011 unter insgesamt 518 Personen aus Unternehmen der ITK-Branche durch-
gefithrt wurde.? Weitere Beweggriinde fiir die Entwicklung mobiler Anwendungen und
Dienster werden in Abb. 2.1 aufgezeigt.

Zu den sonstigen Griinden fiir die Entwicklung mobiler Applikationen gaben die be-
fragten Unternehmen ein modernes und fortschrittliches Firmenimage, effizientere und

1 Vgl. Zeidler et al. 2012, S. 61.
2 Vgl. Fainacht und Ziegler 2011, S. 5.
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schnellere Kommunikation sowie ein verbessertes Wissensmanagement an.> Weiterhin
gaben knapp zwei Drittel der befragten Personen an, in einem produzierenden Unterneh-
men zu arbeiten, welches mobile Anwendungen entwickelt oder plant, diese zu entwickeln.
Weitere 80 % der Befragten gaben an, dass ihr Unternehmen mobile Applikationen einsetzt
oder plant, diese einzusetzen.* Diese Zahlen lassen jedoch keine direkte Schlussfolgerung
auf die Nutzung und Anwendungen mobiler Applikationen im gesamten ITK-Markt zu.

Die Entwicklung sowie das Management fiir mobile Applikationen stellen zusitzliche
Anforderungen an Nutzbarkeit, Sinnhaftigkeit sowie Umsetzbarkeit. Eine geeignete Por-
tierung betrieblicher Anwendungen auf mobile Endgerite erfordert Uberlegungen, welche
die geeignete mobile Darstellung und Aufbereitung von Daten und Funktionalititen
auf verschiedene Geriteklassen betreffen. Unternehmen miissen sich aus diesen Griin-
den folgende Auswahl an Kernfragen beziiglich der Entwicklung mobiler Anwendungen
stellen:®

* Welche Funktionalitdten im Unternehmen sollen mobilisiert werden?

* Welche Prozesse eignen sich fiir eine Mobilisierung?

* In welchem Umfang miissen Prozesse fiir eine Mobilisierung verdndert werden?
*  Welche mobilen Anwendungen bieten einen eindeutigen Mehrwert?

Je nach Einsatzgebiet konnen mobile Applikationen in Anwendungen zur Unterstiitzung
der Wertschopfung und Durchfithrung von Transaktionen sowie in Anwendungen fiir
Endkunden unterschieden werden. Mobile Anwendungen zur Unterstiitzung der Wert-
schopfung zielen hauptsachlich auf effizientere und effektivere Prozesse ab. Das Ziel bei der
Durchfithrung von Transaktionen mittels mobiler Applikationen besteht in der Koordina-
tion und Durchfithrung des Leistungsaustauschs eines Sachgutes oder einer Dienstleistung.
Mobile Anwendungen, die als Produkt an Endkunden verkauft werden, sind als 6kono-
mische Giiter anzusehen.® Abbildung 2.2 zeigt den Zusammenhang zwischen den drei
wesentlichen Einsatzgebieten fiir mobile Anwendungen.

Uber mégliche Anwendungsbereiche innerhalb den in Abb. 2.2 aufgezeigten Einsatz-
gebieten liefert die bereits genannte Bitkom-Umfrage ebenfalls ndhere Hinweise. Nach
Angaben der Teilnehmer eignen sich demnach mobile Anwendungen insbesondere fiir
Informationsdienste, Social Media, Location Based Services und Spiele.” Abbildung 2.3
stellt eine Auswahl der Umfrageergebnisse grafisch dar.

3 Vgl. Fafinacht und Ziegler 2011, S. 6.
* Vgl. Fainacht und Ziegler 2011, S. 3.
5 Vgl. Euler et al. 2012 S. 117.

6 Vgl. Tornack et al. 2011, S. 11.

7 Vgl. Fainacht und Ziegler 2011, S. 9.
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Mobile Anwendungen

zur Unterstiitzung der Mobile Anwendungen
innerbetrieblichen Mobile Anwendungen als Endprodukt
Leistungserstellung zur Unterstiitzung von

Transaktionen

Abb. 2.2 Wesentliche Einsatzgebiete mobiler Anwendungen. (In Anlehnung an Hess et al. 2005,

S.9)
Informationsdienste 93 %
(z.B. News, Fahrplane, Borsenkurse)
Social Media 92 %
Location Based Services 88 %
Gaming 87 %
Mobile Commerce 73 %
Advertising 57 %
Mobile Office 55 %
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Abb. 2.3 Anwendungsbereiche mobiler Applikationen. (In Anlehnung an Fafinacht und Ziegler
2011, S.9)

Gegenwirtig haben Unternehmen aufgrund der permanent wachsenden Bandbreite an
mobilen Losungen, die sich nicht nur aufgrund des technischen Fortschritts, sondern auch
durch die mittlerweile fast flichendeckende Verfiigbarkeit des Internets ergibt, damit be-
gonnen, mobile Applikationen in die verschiedenen Bereiche des betrieblichen Alltags zu
integrieren.® Hierzu zdhlen insbesondere Applikationen zur Vertriebsunterstiitzung, zur
Darstellung von Unternehmensdaten in Echtzeit, zur Kontaktaufnahme mit Kunden und
Lieferanten oder auch zur Optimierung interner Geschiftsprozesse.” In Verbindung mit

8 Vgl. GS1 Germany 2011, S. 8.
® Vgl. Rithl und Schenkel 2012.
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mobilen Endgeriten, wie z. B. Smartphones oder Tablet-PCs, konnen mobile Businesslo-
sungen realisiert werden. Der aus dieser Situation heraus resultierende Begriff ,,Mobile
Business“ ermdglicht fiir Unternehmen vor allem im Business-to-Business- (B2B) sowie
im Business-to-Consumer-Bereich (B2C) neue Potenziale und Moglichkeiten, bspw. den
zeit- und ortsunabhéngigen Zugriff auf Datenbestinde, aber auch die Fernsteuerung von
Maschinen oder Produktionsanlagen.'’

Fiir ein besseres Verstdndnis der nachfolgenden Ausfiihrungen soll zunéchst der Begriff
»Mobile Business“ niher betrachtet werden. Link definiert Mobile Business (M-Business)
wie folgt:'!

P Unter M-Business wird der Einsatz mobiler Endgerite in Planungs-, Abwicklungs- und
Interaktionsprozessen von Unternehmen verstanden.

Die Autoren Meier und Stormer geben folgende Begriffsbeschreibung:!'?

P Der Begriff Mobile Business . . . umfasst alle Aktivitaten, Prozesse und Applikationen,
welche mit mobilen Technologien realisiert werden kénnen.

Eine genaue Betrachtung der bisher gegebenen Eingrenzung zeigt, dass diese oftmals zu
kurz greifen und eine eher enge Begriffsbeschreibung darstellen. Eine ausfiihrliche und
konkretere Bestimmung des Terminus ,,Mobile Business® wird von der SAP AG gegeben.
Diese definiert den Begriff folgendermaflen:'?

P Mobile Business stellt einen Erweiterungsprozess von unternehmensrelevanten Com-
puteranwendungen fir alle Anwender wie Arbeitnehmer, Partner, Lieferanten und
Kunden, unabhingig von Zeit, Ort, Vorhandensein von Netzwerkverbindung - via mo-
bilen Geraten wie Handys, Palm- und Kleinstcomputern, sowie mobilen Industriegeriten
dar. Mobile Business ist auch die Fahigkeit, existierende Wirtschaftsprozesse zu verbes-
sern, neue Prozesse aufzustellen und somit letztendlich Umsatz zu generieren, durch eine
weit verbreitete Nutzung von Computersystemen und -Ressourcen.

Die Begriffsbestimmung zeigt, dass nicht nur der Einsatz tragbarer Endgerdte innerhalb
von Planungs-, Abwicklungs- und Interaktionsprozessen, sondern alle unternehmens-
relevanten Computeranwendungen im Vordergrund stehen. Ebenfalls wird die bereits
gegebene Eingrenzung von Meier und Stormer konkretisiert. Um die Aktualitdt der gege-
benen Definition zu erhalten, erscheint in Bezug auf die genannten mobilen Endgerite die
Beriicksichtigung von Smartphones und Tablet-PCs als sinnvoll. Abbildung 2.4 soll die Ab-

10 vgl. GS1 Germany 2011, S. 8.

11 vgl. Link 2003, S. 5.

12 Vgl. Meier und Stormer 2012, S. 247.
13 Vgl. Frick et al. 2002, S. 200.
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Abb. 2.4 Geschiftsfelder des
E-Business. (In Anlehnung an

Link 2003, S. 4) E-Business

grenzung zu den benachbarten Themengebieten E-Business sowie E- und M-Commerce
verdeutlichen.

Von einer detaillierten Betrachtung und Beschreibung der in Abb. 2.4 aufgezeig-
ten weiteren Geschiftsfelder neben dem M-Business wird abgesehen. Nachfolgend wird
auf den Umsatz und die Nutzung mobiler Endgerite, Datendienste und Applikationen
eingegangen.

2.2 Umsatz und Nutzung mobiler Endgerate, Datendienste
und Applikationen

Gegen Ende des dritten Quartals im Jahr 2011 waren in der Bundesrepublik Deutschland
erstmalig tiber 112 Mio. Mobilfunkanschliisse geschaltet. Die Verbreitung von Mobilfunk-
anschliissen im statistischen Mittel liegt damit bei 137 %. Aus diesen Zahlen resultiert der
Tatbestand, dass mehr als jeder dritte Bundesbiirger tiber zwei oder mehrere Mobilfunk-
anschliisse verfiigt.' Zum Ende des ersten Quartals im Jahr 2013 betrug die Anzahl der
Mobilfunkanschliisse der vier groflen deutschen Netzbetreiber rund 113 Mio., davon 37
Mio. im Netz der Deutschen Telekom, 32,4 Mio. im Vodafone-Netz, 24 Mio. im E-Plus-
Netz und 19,3 Mio. im O2-Netz.!” Die Anzahl der jeweiligen Mobilfunkanschliisse bezieht
sich auf die Zahl der aktiv geschalteten SIM-Karten.

Weiterhin wird fiir das Jahr 2013 eine Zunahme des Wettbewerbs im Smartphone-
und Tabletmarkt prognostiziert. Fallende Preise lassen mobile Endgerite fiir den Massen-
markt erschwinglich werden sowie die Anzahl der mobilen Nutzer rapide ansteigen. Die
Relevanz der mobilen Endgerite wird somit in den Jahren 2014 und 2015 weiter stark
wachsen. Aktuelle Studien des Hightechverbandes Bitkom belegen diesen anwachsenden
Trend und kiindigen zum Ende des Jahres 2013 einen Anstieg des Absatzes an Smartpho-
nes in Deutschland um 29 % gegeniiber dem Vorjahr auf 28 Mio. Gerite an. Damit wird

14 Vgl. Bitkom 2012.
15 Vgl. Bundesnetzagentur 2013.
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Abb. 2.5 Mobiltelefonbesitzer in Deutschland. (In Anlehnung an Bitkom 2013b)

prognostiziert, dass voraussichtlich 4 von 5 verkauften Handys in Deutschland Smart-
phones sein werden. Der Umsatz wiirde in diesem Fall auf 8,8 Mrd. € steigen. Damit
entfallen insgesamt 96 % des Mobiltelefonmarktes auf Smartphones. Nach den neusten
Untersuchungen des European Information Technology Observatory (EITO) soll dabei
der Durchschnittspreis von Smartphones weitgehend konstant auf 315 € bleiben.!®

Zu Beginn des Jahres 2012 besaflen laut Statistischem Bundesamt insgesamt 90 % der
privaten Haushalte mindestens ein Mobiltelefon. Der Ausstattungsgrad ist damit im Ver-
gleich zum Jahr 2000 mit lediglich 30 % um 60 % gestiegen.!” Nach Aussagen von Bitkom
haben aktuell 90 % aller iiber 14-Jahrigen in Deutschland ein Mobiltelefon, jeder zehnte
Deutsche besitzt kein Mobiletelefon (Stand drittes Quartal 2013). Bitkom belegt weiter,
dass der Trend vom Mobiltelefon zum Smartphone hin geht. Mittlerweile haben 40 % aller
Bundesbiirger ab 14 Jahren ein Smartphone, im Jahr 2012 waren es erst 34 %. Unterschie-
de beim Besitz eines Mobiltelefons zwischen Mannern (91 %) und Frauen (90 %) sowie
zwischen West- und Ostdeutschland (90 bzw. 91 %) konnten laut Bitkom nicht festgestellt
werden.'® Abbildung 2.5 zeigt den Besitz von Mobiltelefonen in Deutschland.

Gegenwartig steigt auf dem Computermarkt die Nachfrage nach Tabletcomputern zu-
sehends. Griinde hierfiir liegen neben der Fusion von PC und Handy vor allem in der
Entwicklung moderner und leistungsfihiger Betriebssysteme. Aktuellen Umfragen zufolge
ist der deutsche Markt fiir Tablet-PCs im Jahr 2012 um ca. 84 % auf 2,1 Mrd. € angewach-
sen. Vor der Einfithrung des ersten iPads durch Apple lag der Anteil der Tablet-PCs am

16 Vgl. Bitkom 2013a.
17 Vgl. Statistisches Bundesamt 2013.
18 Vgl. Bitkom 2013b.
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Datenvalumen in Mio. Gigabyte in Deutschland Umsatz mit mobilen Datendiensten in Deutschland
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Abb. 2.6 Darstellung von Datenvolumen im Mobilfunk sowie des Umsatzes mit mobilen
Datendiensten in Deutschland. (In Anlehnung an Bitkom 2013d, e)

Computermarkt bei knapp 9 %. Im Vergleich zum Jahr 2011 erhohte sich die Anzahl an
verkauften Geraten von 2,1 Mio. auf rund 4,4 Mio. im Jahr 2012. Zum Ende des Jahres 2013
wird ein Absatz von 5 Mio. Tablet-PCs erwartet. Des Weiteren wird eine Verminderung
des Durchschnittspreises um 60 € auf 475 € vorhergesagt.'®

Der bereits erwahnte starke Aufwartstrend mobiler Endgerite sorgte ebenfalls fiir einen
starken Anstieg im Bereich der mobilen Internetnutzung. Nach Angaben von Bitkom wird
im Jahr 2013 ein voraussichtlicher Anstieg des Umsatzes mobiler Datendienste um 10 %
auf 9,4 Mrd. € erfolgen. Neben Smartphones geben hier vor allem Tablet-PCs weitere Im-
pulse. Weltweit wird fiir das Jahr 2013 ein Zuwachs auf dem Markt fiir mobile Datendienste
um 15 % auf 288 Mrd. € prognostiziert.”’ Die zunehmende Verbreitung von Smartphones
sowie Tablet-PCs bringt zusatzliche Herausforderungen fiir Mobilfunkanbieter mit sich,
da parallel zu dem Anstieg der mobilen Internetnutzung auch die Menge an {ibertragenen
Daten und Informationen zunimmt. Nach Berechnungen der Bitkom wurden im Jahr 2012
rund 140 Mio. GB Daten innerhalb der deutschen Mobilfunknetze iibertragen.?! Netzbe-
treiber sind somit gezwungen, beachtliche Summen in ihre Infrastruktur zu investieren,
um dem anfallenden Datenverkehr gerecht zu werden. Abbildung 2.6 zeigt den Anstieg des
Datenvolumens im Mobilfunk sowie den Umsatz mit mobilen Datendiensten in Deutsch-
land. Die Angaben des Umsatzes mit mobilen Datendiensten fiir das Jahr 2013 sind auf
Prognosen gestiitzt.

19 vgl. Bitkom 2013c.
20 vgl. Bitkom 2013d.
21 Vgl. Bitkom 2013e.
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Mobile Aktividten GroBRbritanien Deutschland  Frankreich Italien Spanien
Zugriff auf das Internet 70% 57% 56% 60% 74%
Verwendung sozialer Medien 47% 30% 31% 35% 47%
Betrachtung von Videos 26% 21% 17% 24% 31%
Verwendung von mobilen Applikationen 64% 52% 47% 52% 67%
Scannen von QR-Codes 7% 1% 8% 7% 1%
Versenden / Empfangen von Nachrichten 92% 79% 89% 84% 2%

Abb. 2.7 Nutzungsgrade ausgewdhlter mobiler Aktivititen in Europa. (In Anlehnung an Berney
2013, S. 5)

Nach Angaben des US-Marktforschers ,,comScore® hatten Ende 2011 mehr als 127,6
Mio. Smartphonenutzer in den USA und 108 Mio. Nutzer in Europa digitale Medien tiber
mobile Browser und Applikationen konsumiert.? Im Jahr 2012 waren Européer hierbei
durchschnittlich knapp 27 h online im Monat. Die Auswertung der am haufigsten durchge-
fithrten mobilen Aktivititen in Europa zeigt diverse Vorlieben der einzelnen Linder sowie
unterschiedliche Nutzungsgrade auf.”® Nachfolgende Abbildung zeigt eine Auswahl dieser
mobilen Aktivititen sowie deren Nutzungsgrade in den betrachteten Landern (Abb. 2.7).

Der Marktforscher ,,comScore konnte weiterhin im Rahmen der Studie ,,Digital Future
in Focus®“ die Anteile der Seitenaufrufe per mobilem Endgerét an einem typischen Wo-
chentag in Deutschland und Europa ermitteln. Die Ergebnisse zeigten, dass in Deutschland
tiberwiegend nachts Smartphones, morgens bis zum Vorabend PCs und abends Tablet-
PCs fiir die Internetnutzung verwendet werden. Die hochste prozentuale Nutzung zeigten
Tablet-PCs um 21 Uhr.** Aus europiischer Sicht zeigte sich ebenfalls, dass insbesonde-
re mittags PCs fiir die Internetnutzung verwendet werden. Smartphones und Tablet-PCs
werden hauptséichlich abends benutzt.”

Betrachtungsschwerpunkt der Studie waren die fiinf grofien EU-Staaten Deutschland,
Groflbritannien, Frankreich, Spanien und Italien. Die Bewertung der erfassten Daten
wurde anteilsmiflig iiber drei Monate durchgefiihrt. Als Grundlage fiir die Studie wurden
Daten verwendet, die zum einen aus bereits durchgefithrten Erhebungen aus dem Jahr 2011
stammten und zum anderen von verschiedenen comScore-Produkten erhoben wurden.
Die Datenbasis aus dem Jahr 2011 umfasst insgesamt 5.000 Handybesitzer in Deutschland
und Grof3britannien sowie jeweils 4.000 in Frankreich, Italien und Spanien. Voraussetzung
fiir die Teilnahme an der Studie war ein Mindestalter von 13 Jahren. Die Auswertung der
Ergebnisse erfolgte im letzten Quartal des Jahres 2012.%

Die schnelle Entwicklung sowie die grofle Nachfrage an mobile Applikationen sind
nur einige Ausloser fiir diese hohen Umsatzzahlen. Allein in Deutschland sind in diesem
Zusammenhang im Jahr 2012 mehr als 1,7 Mrd. Applikationen auf mobile Endgerite

22 Vgl. Rawanick und Aquino 2012, S. 28.
2 Vgl. Berney 2013, S. 5.

24 vgl. Block et al. 2013b.

% Vgl. Block et al. 2013a.

26 Vgl. Block et al. 2013a,b.
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geladen worden. Im Vergleich zum Vorjahr entspricht dies einem Zuwachs von 80 %.%
Der Umsatz von mobilen Anwendungen in Deutschland wurde im Jahr 2012 mit 430
Mio. € angegeben. Ein Jahr zuvor konnte ein Umsatz von 210 Mio. € verzeichnet werden.
Die Umsitze von mobilen Applikationen setzten sich neben dem Verkaufspreis weiterhin
aus kostenpflichtigen Services oder aus Erlosen durch Werbung innerhalb der Applikation
zusammen. Weltweit sind rund 1,8 Mio. mobile Applikationen verfiigbar, von denen ein
Grofteil kostenlos verfiigbar ist.”®

Die Darstellung der aktuellen Situation am Markt zeigt, dass nicht nur Kenntnisse tiber
verschiedene Methoden der Softwareentwicklung vorhanden sein miissen. Vielmehr wird
auch ein breites Wissen {iber gegenwirtige Umsatzzahlen, Nutzungsgrade und technolo-
gische Neuerungen benétigt. Die Entwicklung und Vermarktung mobiler Anwendungen
muss daher im Voraus geplant sowie die mit dem Entwicklungsvorhaben verbundenen
Chancen und Risiken méglichst exakt bestimmt werden. Der nachfolgende Orientierungs-
rahmen gibt daher Handlungsempfehlungen fiir grundlegende Aufgaben und Tétigkeiten,
die vor der Entwicklung mobiler Anwendungen anfallen.

2.3 Orientierungsrahmen fiir die Entwicklung mobiler Anwendungen

2.3.1 Auspragungen der B2B- und B2C-Markte

Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben erfolgt der Einsatz von mobilen Businesslo-
sungen innerhalb von Unternehmen hauptsichlich in den Bereichen B2B und B2C, wobei
im B2B-Bereich der Austausch von Informationen, Waren oder Dienstleistungen zwischen
zwei oder mehreren Unternehmen und im B2C-Bereich der Austausch zwischen dem Un-
ternehmen und seinen Kunden im Vordergrund stehen. Innerhalb der Literatur wird in
diesem Zusammenhang oftmals der Begriff B2E genannt, der die Beziehung zwischen ei-
nem Unternehmen und seinen Angestellten definiert.” Diese spezielle Abgrenzung wird
im weiteren Verlauf nicht weiter berticksichtigt. Die Mérkte B2B und B2C unterscheiden
sich in vielen Bereichen, bspw. in der Nachfrage, der Anzahl der Kunden oder dem Ver-
trieb der erstellten Leistungen.*® Fiir das bessere Verstdndnis des im vorliegenden Kapitel
beschriebenen Orientierungsrahmens fiir die Entwicklung von mobilen Applikationen ist
eine Betrachtung von B2B- und B2C-Merkmalen notwendig. Folgende Abbildung gibt
einen Uberblick {iber verschiedene Merkmale der B2B- und B2C-Mirkte (Abb. 2.8):

7 Vgl. Bitkom 2013f.

2 gl Bitkom 2013g,

2 Vgl. GS1 Germany 2011, S. 8.

30 Vgl. Tornack et al. 2011, S. 14 ff.
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