Analyse derzeitiger und zukunftiger
Vertriebsunterstutzung durch mobile
Informationssysteme

Diplomarbeit

zur Erlangung des Grades eines Diplom-Okonomen der

Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat der Leibniz Universitat Hannover
vorgelegt von

Florian Fischer

Erstprufer: Prof. Dr. Michael H. Breitner
Hannover, den 16. April 2010



Inhaltsverzeichnis I

Inhaltsverzeichnis
AbbildungsVverzeiChnis ..........cccciiiiiiiiiii s ]
TabelleNVerzeiChNis ... ———— ]
AbKUrzungsverzeiChnis ..o ———— v
I =141 (=T (0 T 1
1.1  Motivation und Zielsetzung..............ccc i ——————— 1
1.2 Vorgehensweise — Aufbau der Arbeit .........ccccoiiciiiii 2
2 Theoretische und begriffliche Grundlagen...........ccccoiiiiiiinccci 4
2.1 Mobile Informationssysteme .........ccccceiiiiiiiiinmmre e ——— 4
2100 DefiNItION oo 4
2.1.2 Vom Electronic (E)-Business zum Mobile (M)-Business.............cccuvviveeeerrnnnns 6
2.1.3 Mobile Endgerate und mobile Kommunikationstechnologien ........................... 9
2.1.4 Potentiale mobiler Informationssysteme ...........cccccoiiiiiiiiiiiis 14
2.2 Vertrieb ... —————— 16
221 DefiNItION oo 16
2.2.2 Elemente der VertriebspolitiK ... 18
2.2.3 Kundenorientierung als zentraler Faktor.............ccccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 20
2.2.4 Entwicklung der Vertriebskonzeptionen.............ccccccuuuuiiiiiiiiiiiniiiiiiiiiiieiiienieees 24
2.3 Zusammenfassung des Kapitels .........ccooociiimmmmiinniiiiee e 26

3 Analyse derzeitiger Vertriebsunterstiitzung durch mobile Informationssysteme 27

B VoY oT T 4 =T T o = 27
3.2 Indirekte Vertriebsunterstiitzung ..........ccccccmieiiiiiiiiieine e 28
3.2.1  GruNAIEgENUES .....coiiiiiiie it 28
3.2.2 Einsatzmoglichkeiten mobiler Anwendungen ............cccccvvveviiiviiiiiiiiiiiiiinnenn, 29
3.2.2.1 Customer Relationship Management (CRM)..........ccccoiiiiiiiiiiiiiiniiiiiee, 29
3.2.2.2 Supply Chain Management (SCM)..... ... 31
3.2.2.3 Produktinformationsmanagement............cccooiiiiiii 32
3.2.2.4 OffiCe LOSUNGEN ...oooiiiiiiiiiiieee ettt 33
3.2.2.5 Aus- und Weiterbildung ........coouuiniiiie e 34
3.2.2.6 Location Based Services (LBS)........c..oouiiiiiiiiiiieee 35
3.2.3 Nutzenpotentiale durch mobil-integrierte Geschaftsprozesse ........................ 37
3.3 Direkte Vertriebsunterstlitzung ..........ccoovmmmiiiiiiiccii e 40
3.3.1T  GruNAIEgENAES ... 40
3.3.2  AnWendungSbhereiChe ..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 42
3.3.2.1 Handel und Bezahlverfahren ... 42
3.3.2.2 InformationSAieNSte ..........oeiiiiiiiiiii e 44
3.3.2.3 Lernverfahren ... 45
3.3.2.4 Portale und Unterhaltungsdienste ..., 45

3.3.2.5 Telemetrie und TelematiK ..o 46



1 Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Motivation und Zielsetzung

,Mobilitdt von Menschen und Glitern ist nicht Folge,

sondern Grundlage unseres Wohlstands.

(Eberhard von Kuenheim)

Als die Basis jeder erfolgreichen Unternehmung sind die Kunden zu begreifen. Die Kun-
denorientierung stellt den zentralen Erfolgsfaktor dar. Die erste Prioritat ist der Kunde und
die Befriedigung seiner Bedurfnisse, damit der Unternehmenswert nachhaltig und langfri-
stig erhéht werden kann." In diesem Zusammenhang gilt es, Entwicklungen des Marktes
zu beobachten und die Auswirkungen auf das eigene Unternehmen auszumachen, um

darauf reagieren zu kénnen und sich bietende Mdglichkeiten zu nutzen.

Die Entwicklung und Verbreitung mobiler Technologien, insbesondere des Mobilfunks, hat
das Kommunikationsverhalten und die Lebensweise der Menschen grundlegend veran-
dert.> Moderne Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) préagen den sozialen
Zusammenhang und das Leitbild der Gesellschaft. In diesem Kontext kann auch von einer
Informationsgesellschaft gesprochen werden, welche die stetig steigende Bedeutung des
Austausches von Informationen beschreibt.® Ahnlich rasant wie die Internet- hat sich auch
die Mobilfunktechnologie entwickelt und gezeigt, wie hoch der Bedarf fur eine solche
Technologie in einer sich weiter mobilisierenden Informationsgesellschaft ist. Die Konver-
genz dieser beiden Technologien findet in der Entstehung des Mobile Business bzw. Mo-

bile Commerce ihren Ausdruck.*

Fir Unternehmen ergeben sich auf Basis der mobilen Technologien vollig neue Ge-
schafts- und Anwendungsmoglichkeiten, mit denen sie sich umfassend beschaftigen
miissen, um sich bietende Potentiale der mobilen IKT auszuschépfen.® Hierbei gibt es
eine Vielzahl an Méglichkeiten zur Optimierung von kundenorientierten Geschaftsprozes-
sen und zur verbesserten Befriedigung von Kundenbedirfnissen, um die Wertschopfung

des Unternehmens steigern zu kénnen.

! Vgl. Hinterhuber / Matzler (2009), S. V; Bruhn (2007), S. 1.

2 Vgl. Figge (2006), S. VII; Turowski / Pousttchi (2004), S. V; Andriesen / Vartiainen (2006), S. 3.
® Vgl. Statistisches Bundesamt (2009), S. 5.

4 Vgl. Turowski / Pousttchi (2004), S. V; Lehner (2003), S. V.

° Vgl. Lehner (2003), S. V; Schierholz (2007), S. 2.
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Diese Diplomarbeit beschéaftigt sich mit dem Einsatz mobiler Informationssysteme zur
Vertriebsunterstiitzung. Auf der einen Seite wird ein Uberblick tber die derzeitigen Még-
lichkeiten gegeben und auf der anderen Seite wird eine konkrete zukunftige Anwendung
hinsichtlich ihrer Eignung zur Vertriebsunterstitzung von Pharmaprodukten untersucht.
Der Fokus der Betrachtung liegt hierbei weniger auf der Technologie, sondern vielmehr
auf den unterschiedlichen Mdéglichkeiten der Anwendung. Die Behandlung des Themas

erfolgt anhand der Bearbeitung der folgenden drei Forschungsfragen:

Forschungsfrage 1: In welcher Form und durch welche Dienste bzw. Anwendungen

kann derzeit der Vertrieb durch mobile Informationssysteme unterstitzt werden?

Vor dem Hintergrund, dass man grundsatzlich davon ausgehen kann, dass eine Ver-
triebsunterstitzung durch mobile Informationssysteme erst entstehen kann, wenn der
Nutzer einen Mehrwert durch die mobile Anwendung erfahrt, wird die zweite Forschungs-

frage gestellt.

Forschungsfrage 2: Welche Nutzen bzw. Mehrwerte kénnen durch die derzeitigen mobi-

len Anwendungen fur die Anwender generiert werden?

Forschungsfrage 3: Welche Moglichkeit der Vertriebsunterstitzung in der direkten Kun-
deninteraktion ist in der Zukunft durch mobile Informationssysteme fiir Pharmaunterneh-

men vorstellbar?

1.2 Vorgehensweise — Aufbau der Arbeit

Nachdem in Kapitel 1 die Ausgangssituation und Motivation der Arbeit sowie die Zielset-
zung beschrieben wurden, erfolgen in Kapitel 2 Definitionen und Grundlagen fiir die Be-
handlung des Themas, um im Folgenden eine einheitliche Terminologie zu bieten. Hierbei
werden auf der einen Seite die mobilen Informationssysteme und die damit einhergehen-
den Entwicklungen beschrieben. Des Weiteren werden die Potentiale mobiler Informati-
onssysteme in Bezug auf ihre typischen Eigenschaften erlautert. Auf der anderen Seite
wird der Begriff Vertrieb bzw. die Vertriebspolitik in den Kontext einer Unternehmung ein-
geordnet und im Speziellen vor dem Hintergrund der Kundenorientierung betrachtet. In
Kapitel 3 wird die derzeitige Vertriebsunterstiitzung durch mobile Informationssysteme
analysiert. In Anbetracht der Mdglichkeiten wird eine Trennung in die indirekte und die
direkte Unterstutzung vorgenommen. Hinsichtlich der indirekten Vertriebsunterstutzung —
Unterstltzung der Aufendienstmitarbeiter — werden Einsatzmdéglichkeiten und die gene-
rierten Mehrwerte und Nutzenpotentiale des Anwenders betrachtet. Hinsichtlich der direk-
ten Vertriebsunterstitzung — direkte Interaktion mit dem Kunden — werden Anwendungs-

bereiche sowie ebenfalls die Mehrwerte und Nutzenpotentiale des Anwenders untersucht.
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Kapitel 4 beinhaltet die Beschreibung, Durchfihrung und Auswertung einer explorativen
Expertenbefragung zur direkten Vertriebsunterstitzung mit dem Ziel, Trends bzw. Innova-
tionen und zuklnftige Moglichkeiten der Vertriebsunterstitzung durch mobile Informati-
onssysteme in der direkten Kundeninteraktion zu identifizieren und zu erfassen. In Kapitel
5 wird eine konkrete mdgliche zukunftige Vertriebsunterstitzung fur ein Pharmaunter-
nehmen beschrieben und analysiert. Die Untersuchung betrachtet hierbei aus Unterneh-
menssicht die Potentiale und Risiken, den Nutzen und die Kosten sowie Aspekte der Um-
setzbarkeit, welche im Rahmen der Einfuhrung und des Betriebs der mdglichen zuklnfti-
gen Innovation zu beachten sind. Im Vorfeld dieser Untersuchung werden die Besonder-
heiten des Pharma-Marktes dargestellt. AbschlieRend erfolgt in Kapitel 6 eine Zusam-
menfassung der Arbeit sowie ein Ausblick hinsichtlich der méglichen zukunftigen Entwick-

lungen.

Der Aufbau der Diplomarbeit ist in der folgenden Abbildung dargestellt:

( Einleitung )
v

Theoretische und begriffliche Grundlagen

v

Analyse derzeitiger Vertriebsunterstiitzung durch mobile Informationssysteme
[ Explorative Expertenbefragung zur direkten Vertriebsunterstiitzung ]

Analyse einer méglichen zukiinftigen Innovation der direkten
Vertriebsunterstiitzung in der Pharmabranche

(ot ) (migiizze ) ( vwmern )
v

( Zusammenfassung und Ausblick )

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit
Quelle: Eigene Darstellung



6 Zusammenfassung und Ausblick 76

6 Zusammenfassung und Ausblick

,Eine Chance zu sehen ist keine Kunst.

Die Kunst besteht darin, diese als erster zu erkennen.”

(Benjamin Franklin)

Auf Basis der mobilen Informationssysteme ergeben sich fir Unternehmen vielfaltige
Maoglichkeiten ihren Vertrieb zu unterstitzen. Im Kontext der Kundenorientierung kdnnen
Geschaftsprozesse optimiert und Kundenbediirfnisse besser befriedigt werden, um den

wirtschaftlichen Erfolg zu sichern und die Wertschdpfung des Unternehmens zu steigern.

Auf der einen Seite besteht die Mdglichkeit mobile Mitarbeiter bzw. Au3endienstmitarbei-
ter vollstandig in die Prozesskette mit einzubeziehen und sie bei ihrer Tatigkeit zu unter-
stutzen. Die indirekte Vertriebsunterstitzung ist in die Bereiche Mobile CRM, Mobile SCM,
mobiles Produktinformationsmanagement, Mobile Office Ldsungen, Mobile Learning und
Location Based Services zu unterteilen. Durch die unternehmensseitige Bereitstellung
mobiler Lésungen ergeben sich fir Mitarbeiter und Unternehmen beispielsweise effizienz-
und effektivitatsbasierte Nutzenpotentiale und Mehrwerte, die dem mobilen Vertriebsmit-
arbeiter eine verbesserte Kundenbetreuung ermoglichen und somit dem zentralen Faktor

der Kundenorientierung gerecht werden.

Auf der anderen Seite besteht fir das Unternehmen die Mdéglichkeit auf direktem Wege
mit dem Kunden zu kommunizieren und zu interagieren. Die direkte Vertriebsunterstit-
zung kann in die Anwendungsbereiche Mobiler Handel, Mobile Payment, Mobile Informa-
tionsdienste, Mobile Learning, Mobile Portale, Telemetrie und Telematik sowie Mobile
Marketing eingeordnet werden. Fur den Kunden konnen sich durch die Nutzung der an-
gebotenen Dienste bzw. Anwendungen Mehrwerte ergeben, die flir das anbietende Un-
ternehmen Mdglichkeiten der Erldsgenerierung schaffen. Durch die direkten Interaktions-
moglichkeiten mit dem Kunden ist neben den bisherigen Vertriebskanalen auf Basis der

Informations- und Kommunikationstechnologien ein weiterer Kanal nutzbar.

Die explorative Expertenbefragung mit dem Ziel Trends bzw. Innovationen und zuklinftige
Moglichkeiten der Vertriebsunterstitzung durch mobile Informationssysteme in der direk-
ten Kundeninteraktion zu identifizieren und zu erfassen, hat gezeigt, dass dem mobilen
Kanal ein zuklnftig groRes Potential beigemessen werden kann. Besonders die allge-
genwartigen und kontextabhangigen Mdglichkeiten der Kundenansprache und Informati-
onsbereitstellung eréffnen den Unternehmen zusatzlich neue Potentiale hinsichtlich der

Kommunikation und Interaktion mit dem Kunden. Der entscheidende Faktor fir den Erfolg
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mobiler Anwendungen ist der im Gegensatz zur stationdren Nutzung gebotene Mehrwert,
in diesem Zusammenhang sind ebenso die Erreichung einer hohen Usabilty und Benut-

zerfreundlichkeit zu nennen, um Akzeptanzrisiken zu minimieren.

Abgeleitet aus den ermittelten Ergebnissen der Expertenbefragung ist eine mdgliche zu-
kinftige Innovation, welche ein Pharmaunternehmen komplementar zu den bisherigen
Vertriebsaktivitdten einfiihren kdnnte, eine Anwendung bzw. Applikation fir Smartphones
und auRerdem auch Tablets-PC’s, die eine allgemeine Informationsfunktion, eine Lern-
funktion sowie eine direkte Rickkanalfunktion fir den Arzt bietet. Die Analyse dieser még-
lichen Innovation zeigt, dass sich aus Unternehmenssicht im Speziellen Potentiale durch
die kontextsensitiven und allgegenwartigen Ansprachemaoglichkeiten ergeben, durch wel-
che eine verstarkte Kundennahe erreicht und auRerdem strategische Wettbewerbsvorteile
generiert werden kénnen. Risiken bestehen hauptsachlich in der méglicherweise fehlen-
den Verbreitung unterstitzter Endgerate sowie fehlender Akzeptanz. Als Nutzen sind im
Wesentlichen die Kundenbindung sowie Image- und Reputationsverbesserungen zu nen-
nen, welche sich in einer Erhdhung von Absatz und Umsatz niederschlagen konnen. Ko-
sten fallen im Vorfeld und wahrend des Einsatzes der Anwendung an. Hinsichtlich der
Umsetzung sind im Besonderen die Praferenzen der Arzte im Rahmen der Kundenorien-
tierung zu beachten. Die eigentliche Umsetzung ist abhangig von der Ausrichtung des
Unternehmens und dessen internen Fahigkeiten und kann komplett oder teilweise intern

oder extern durchgefiihrt werden.

In Anbetracht einer sich weiter mobilisierenden Gesellschaft wird die Verbreitung mobiler
Endgerate weiter zunehmen und den Unternehmen, mit Blick auf den Vertrieb, zukiinfti-
ges Potential bieten.””° Die Vermischung der funktionalen Eigenschaften der Endgerate
und die zu erwartenden ubiquitaren Einsatz- und Nutzungsmadglichkeiten lassen weitere
Entwicklungen vermuten. Unternehmen kénnen im Rahmen einer umfassenden Kunden-
orientierung ihre mobilen Mitarbeiter in ihrer Tatigkeit unterstitzen. Die vollstandige Inte-
gration der Mitarbeiter in die Geschéaftsprozesse erdffnet Potentiale in der Optimierung
ihrer vertrieblichen Tatigkeit. Weiterhin kann der mobile Kanal im Rahmen des Multi-
Channel-Managements als sinnvolle Erganzung zu den bisherigen Vertriebskanalen be-
trachtet werden, der sich abhangig von Branche und Unternehmen, in Zukunft etablieren
wird. Insbesondere fir den Vertrieb von Informationsprodukten und Dienstleistungen ist er
pradestiniert. Auch fur die Anbahnung von Transaktionen und die Informationsbereitstel-
lung zum Handel von physischen Produkten ist er geeignet, im Besonderen durch den

mobilen Mehrwert der Kontextsensivitat.

2% vgl. ITU (2010), S. 1.
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Fir Unternehmen gilt es, den Markt zu beobachten und sich bietende Chancen zu nutzen.
Durch die Generierung von Ideen bzw. die Entwicklung von Innovationen besteht die
Madglichkeit, strategische Wettbewerbsvorteile zu erzielen und den wirtschaftlichen Erfolg
langfristig zu sichern. Elementar fur den Erfolg zukunftiger mobiler Anwendungen ist die
Akzeptanz bzw. die Nutzung durch den Kunden, den es im Rahmen der Entwicklung und

Umsetzung kinftiger mobiler Angebote mit einzubinden gilt.

In Bezug auf die Umsetzung und Einfuhrung der beschriebenen Innovation zur Vertriebs-
unterstitzung eines Pharmaunternehmens ist anzuraten, dass im Rahmen einer Nutzer-
befragung die Praferenzen der Arzte identifiziert und diese in die konkrete Entwicklung
der Anwendung mit einbezogen werden. Hierbei sind im Besonderen die unterschiedli-
chen Fachgebiete der Arzte sowie die moglicherweise dadurch entstehenden andersgear-
teten Nutzungskontexte der Applikation zu bertcksichtigen. Bevor die Innovation endgul-
tig umgesetzt wird, ist die Durchflhrung eines Pilotprojektes mit einer ausgewahlten Ziel-

gruppe zur Erfassung der Praxistauglichkeit der Anwendung zweckmaRig.





