Mobile First
Erfahrungen und Entwicklungen im Bereich
mobiler Geo-Apps fiir Outdoor und Tourismus

Martin Soutschek

Es gibt kaum eine Statistik der letzten Jahre, die nicht auf die steigende Verbreitung und
Nutzung mobiler Anwendungen und Endgerate verweist. Im Rickblick ist es daher nicht
verwunderlich, dass der friihere Google CEO Eric Schmidt in seiner Keynote-Rede auf dem
Mobile World Congress im Jahr 2010 das Ende der PC-Ara verkiindete und zugleich das
Motto “Mobile First”als Kern von Googles neuer Entwicklungsstrategie in den Mittelpunkt
stellte. Schmidt identifizierte Rechenleistung, Konnektivitat und Cloud Computing als
die wichtigsten Erfolgsfaktoren flir das Zeitalter mobiler Endgerdte und neuer innova-
tiver Anwendungen. Um dem mobilen Trend gerecht zu werden, setzt sich Google im
Gegensatz zu friher das Ziel, bei der Entwicklung neuer Dienste zunéchst die mobilen
Anwendungsfalle optimal zu 16sen. Natdirlich werden die Dienste auch weiterhin fiir den
Desktop-Browser bereitgestellt, doch am Anfang des Entwicklungsprozesses steht mit
Mobile First die zentrale Frage, wie eine Anwendung optimal mit mobilen Endgeraten
genutzt werden kann.

Smart Apps

“Effectively, people are about 20 IQ points smarter now because of Google Search and Maps”
Michael Jones, Chief Technology Advocate, Google (2013)

In der Tat hat sich ein groB3er Teil der Bevolkerung heute an Dienste wie die Google-Suche
oder interaktive Kartenanwendungen gewohnt, und nutzt diese regelmagig im Alltag. Ge-
rade in mobilen Anwendungsféllen bieten die Dienste oft eine wertvolle Unterstiitzung
fiir den Benutzer, die bis vor wenigen Jahren zum Teil noch undenkbar war. In einem In-
terview mit dem amerikanischen Magazin “The Atlantic” sprach Googles Chief Technology
Advocate Michael Jones im Januar 2013 davon, dass sich Menschen zunehmend auf diese
Dienste verlassen, und sich beim Versagen der Dienste fiihlten, als ware Ihnen ein Finf-
tel des Gehirns entfernt worden. Obwohl der metaphorische Vergleich etwas Ubertrie-
ben erscheinen mag, bestatigte sich zum Beispiel nach dem Launch von Apple Maps im
Herbst 2012, wie schmerzhaft und offensichtlich gefahrlich es sein kann, wenn die Diens-
te wirklich versagen. Nachdem die Apple Maps Anwendung mehrere Fahrer bei 40 Grad
im Schatten in die karge und wasserarme Wistenlandschaft des Sunset Nationalparks in
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Australien gefiihrt hatte, anstelle der etwa 70 km entfernten Kleinstadt Mildura, in die sie
eigentlich geleitet werden wollten, wurde in der Presse von einem lebensgefahrlichen Na-
vigationsdienst berichtet. Obwohl nicht alle Datenfehler derart folgenschwer waren, war es
am Ende die Summe der Probleme und die damit verbundene Enttduschung der Nutzer, die
den Launch der Apple Maps Anwendung zu einem PR-Desaster machten. Nach dem miss-
gluickten Start und der 6ffentlichen Entschuldigung von Apple CEO Tim Cook mussten mit
Scott Forstall und Richard Williamson gleich zwei der fir die Entwicklung der Apple Maps
verantwortlichen Top-Manager das Unternehmen verlassen. Ereignisse wie dieses zeigen,
dass nicht nur Hardware und Software, sondern vor allem auch die zugrunde liegenden
Daten fiir die Qualitét eines mobilen Dienstes entscheidend sind. Nur wenn auch die Daten
in einer hohen Qualitat vorliegen, werden Benutzer das Produkt am Ende gerne nutzen.

Abbildung: Eines der Apple Maps Datenprobleme zeigt die Positionierung einer Adresseingabe
auf der Landebahn eines Flughafens.
(Quelle: http://theamazingiosémaps.tumblr.com/)

Intelligente Daten
“The goal of any CMS should be to gather enough information to present the content on any

platform, in any presentation, at any time.”
Daniel Jacobson, Director of Application Development, NPR (2009)
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In der von Marketing getriebenen Kommunikation von Unternehmen ist immer wieder von
intelligenten Anwendungen die Rede. Die Bedeutung der zugrunde liegenden Daten kommt
allerdings nur selten zur Sprache. Dabei sind viele der heute als intelligent bezeichneten An-
wendungen eigentlich noch nicht besonders intelligent. Das liegt auch daran, dass die zu-
grunde liegenden Daten haufig nicht die erforderliche Struktur und Qualitét aufweisen, die
eine wichtige Voraussetzung fiir intelligente Dienste ist. Um im selben Sprachgebrauch zu
bleiben: Es fehlen haufig intelligente Daten. Fiir die Bewertung von Datenqualitat gibt es un-
terschiedliche Ansdtze. Die Deutsche Gesellschaft fiir Informations- und Datenqualitat listet
beispielsweise 15 Dimensionen, die anhand der Kategorien System, Inhalt, Darstellung und
Nutzung eine Grundlage zur Beurteilung von Datenqualitét liefern. Dazu gehdren unter ande-
rem Aspekte wie Aktualitét, Vollstandigkeit, Verstandlichkeit, Fehlerfreiheit und Zuganglich-
keit. Ein gutes Praxisbeispiel fur intelligente Datenstrukturen und qualitativ hochwertige Da-
ten ist die amerikanische Medienvereinigung NPR. Sie betreibt eine gleichnamige Plattform,
bei der Daten in einem Content Management System (CMS) so strukturiert erfasst und ge-
pflegt werden, dass die Inhalte spater fiir unterschiedliche Anwendungsfalle ausgewahlt und
mobil-optimiert verwendet werden kénnen. So werden beispielsweise Titel zu Berichten in
unterschiedlichen Langen angelegt, damit auf den kleinen Bildschirmen der mobilen Anwen-
dungen ein verkirzter Titel passend angezeigt werden kann. Der Zugriff auf die strukturierten
Daten erfolgt tiber ein umfangreiches Application Programming Interface (API).
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Abbildung: Architekturdiagramm der NPR Content Management Plattform
(Quelle: Todd Barnard, http://www.flickr.com/photos/ronin691/4008542210/)
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Ein anders Beispiel zeigt den Unterschied zwischen intelligenten Daten und nicht struktu-
rierten Daten auf der Webseite eines Berggasthofs in der Rhon, der die Informationen zu
den Offnungszeiten mit folgendem Text présentiert:

“Wir haben 7 Tage die Woche zwischen 10.00 und 18.00 Uhr fiir Sie gedffnet. Vom 01. Mai bis
einschlieSlich 31.0ktober haben wir keinen Ruhetag! Ab November ist die Thiiringer Hiitte
dienstags geschlossen.”

Obwohl die in dem Beispiel enthaltenen Informationen dem Benutzer eine umfangreiche
und klare Auskunft geben, wann die Hiitte gedffnet hat und wann sie geschlossen ist,
handelt es sich um einen unstrukturierten Text, der in dieser Form nicht einfach automa-
tisch verarbeitet und analysiert werden kann. Fiir eine mobile Anwendung, bei der dem
Benutzer in einer Region nur die Hitten angezeigt werden sollen, die aktuell auch geoff-
net haben, miissen Informationen zur Offnungszeit kalendarisch strukturiert vorliegen.
Nur dann kann eine Abfrage erfolgen, die auf Basis der strukturiert erfassten Daten zu den
Offnungszeiten alle noch gedffneten Hiitten fiir einen bestimmten Zeitpunkt ermitteln
kann. Ahnlich verhilt es sich mit Preisen, die in den hiufigsten Fillen ebenfalls nicht klar
strukturiert und schon gar nicht in standardisierter Form verfuigbar sind. Soll die Abfrage
einer intelligenten Urlaubsplaner Anwendung zum Beispiel nur Sehenswiirdigkeiten oder
Erlebnisangebote anzeigen, die von einer Familie mit drei Kindern mit einem Budget von
50 Euro an einem bestimmten Tag besucht werden kénnen, sind auch hier strukturierte
Daten zu den Preisen die Grundvoraussetzung, um passende Ergebnisse ermitteln zu kdn-
nen. Auch wenn Algorithmen zur semantischen Textanalyse schon heute in der Lage sind,
teilweise strukturierte Informationen aus Flie3text zu identifizieren, ist eine zuverldssige
und fehlerfreie automatische Erkennung bisher noch nicht moglich. Intelligente Daten
fur mobile Anwendungen sind so strukturiert, dass Sie von kontext-adaptiven Anwen-
dungen flexibel verarbeitet werden kdnnen. Sie weisen dabei folgende charakteristische
Merkmale auf:

- Die Daten liegen digital vor

+  Die Daten sind strukturiert

«  Die Daten sind georeferenziert

«  Die Daten sind semantisch ausgezeichnet
«  Die Daten sind auffindbar

«  Die Daten sind wiederverwertbar

«  Die Daten sind adaptierbar
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Mobile Karten-Technologien

“Yes, raster is faster, but raster is vaster, and vector just seems more correcter”
Professor Dana Tomlin, University of Pennsylvania (1990)

Mehr als zwanzig Jahre ist es her, dass sich Dana Tomlin zu den Vor- und Nachteilen von
Vektor- und Rasterkarten duBerte. Der GIS-Branche waren diese Erkenntnisse bestens ver-
traut, denn in der taglichen Arbeit mit groBen Mengen von Satellitenbildern und Geoba-
sisdaten wurde die Leistungsfahigkeit von geografischen Informationssystemen taglich
aufs neue ausgereizt. Betrachtet man die Aussage von Tomlin genauer, erscheint es nur
konsequent, dass sich Google beim Launch der eigenen Kartenlésung Google Maps im
Jahr 2005 fir eine Rasterkarten-Technologie entschied. Geschwindigkeit war einer der
entscheidenden Faktoren fiir die Benutzerfreundlichkeit der Anwendung. Google setzte
dabei auf das damals neue AJAX-Konzept, bei dem Daten mit Javascript und XML asyn-
chron zwischen Client und Server (ibertragen werden. Mit dieser Technologie konnten
die auf den Google Servern vorberechneten 256 x 256 Pixel gro3en Kartenkacheln schnell
nacheinander geladen und im Browser dargestellt werden. Das Verschieben und das Hin-
ein- und Hinauszoomen aus der Karte war fiir den Benutzer auf einmal deutlich schneller
und komfortabler méglich als mit den bisher eingesetzten klassischen Map Server Losun-
gen, bei denen auf dem Server zunachst ein neues Raster-Kartenbild dynamisch aus den
vorliegenden Geodaten berechnet, und dann zum Client geschickt wurde. Auch SVG oder
JAVA-basierte Vektor-Kartenclients waren nicht zuletzt aufgrund der erforderlichen Brow-
ser-Plug-In Installationen und den hohen Anforderungen an die Rechenleistung nicht so
komfortabel zu nutzen wie die neuen AJAX-Karten. Uber Jahre prigte Google so einen
neuen Standard fiir Kartenanwendungen im Internet. Die gro3en Datenmengen, die
durch die intensive Nutzung einer Google Karte zwischen Client und Server Gbertragen
wurden, waren aufgrund der zunehmenden Verbreitung von Breitband-Internetzugdangen
fiir den Desktop-Browser gut zu verarbeiten. Rasterkarten hatten sich also durchgesetzt.
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Abbildung: Google Maps Mobile mit Vektorkarten Technologie (Quelle: Google)
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Seit Apple im Jahr 2007 das iPhone vorstellte und ein Jahr spater die ersten Smart-
phones mit dem Google Betriebssystem verkauft wurden, hat die Verbreitung und
Nutzung von mobilen Endgeraten stetig zugenommen. Da bei der Nutzung Uber
mobile Internetverbindungen jedoch technische Einschrdnkungen und héhere Kos-
ten fiir die Dateniibertragung bestehen, wurde die Ubertragung gréBerer Daten-
mengen, wie Sie mit den AJAX- Rasterkarten erforderlich sind, zunehmend proble-
matisch. Sollen Karten auch Offline genutzt werden kdnnen, entstehen so schnell
Datenmengen von mehreren Gigabyte, die an das Gerat Ubertragen und dort ge-
speichert werden miissen. Die fehlende Flexibilitat von Rasterkarten ist ein weiteres
Problem. Da sie nicht dynamisch an spezielle Kontext-Situationen angepasst wer-
den konnen, ist es beispielsweise auch nicht méglich, ausgewéhlte Inhalte in der
Karte ein- und auszublenden oder auf eine andere kartografische Darstellung zu
wechseln, ohne dass eine neue Rasterkarte auf dem Server generiert und wieder
an den Client Ubertragen werden muss. Fur die aktuellen Entwicklungen im Bereich
personalisierter Karten, bei denen die Auswahl und Darstellung der Inhalte auf ei-
ner Karte zunehmend durch die individuellen Interessen des Benutzers beeinflusst
werden, sind dies entscheidende Nachteile von Rasterkarten. Unterstiitzt durch die
schnelle technologische Entwicklung von Hardware und Browser-Software und die
zunehmende Nutzung von Karten iber mobile Endgerate ist in den letzten Jahren
daher wieder ein deutlicher Trend in Richtung Vektorkarten zu beobachten. Aus die-
sem Grund hatte Google bereits 2010 die Google Maps Mobile Anwendung auf eine
Vektorkarten-Technologie umgestellt. Die Google Maps Android APl und der iOS
SDK folgten Ende 2012 und im Jahr 2013 schlieBlich auch die Standard Google Maps
Browser-Anwendung, die auf Basis von WebGL umgesetzt ist. Offen ist derzeit noch
die Umstellung der Google Maps APl auf die Vektorkarten. Auch Apple und Nokia
setzen fur Ihre Plattformen auf Vektorkarten. Natirlich werden Satellitenbilder und
Luftbildaufnahmen auch weiterhin als Rasterdaten integriert, doch selbst fur Ge-
landeschummerungen wird von Unternehmen wie MapBox bereits mit dem Einsatz
einer vektorbasierten Technologie experimentiert.
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Abbildung: Offline Speicherung mit der outdooractive Premium App.

Geschédftsmodelle fiir Outdoor, Freizeit und Tourismus
“So there’s not a single business model, and there’s not a single type of electronic content. The-

re are really a lot of opportunities and a lot of options and we just have to discover all of them.”
Tim O'Reilly, Computer Book Publisher (2004)

Das Internetangebot an kostenfreien Inhalten aus dem Bereich Outdoor, Freizeit und
Tourismus ist sehr grof3. Nicht zuletzt deshalb war und ist die Bereitschaft der Nutzer, fur
Tourenbeschreibungen, Wanderkarten oder Reiseinformationen im Internet Geld zu be-
zahlen duBerst gering. Anders verhalt es sich jedoch bei mobilen Apps. Mit dem iTunes
App Store hat Apple Anfang 2008 ein Geschéaftsmodell fiir Entwickler von mobilen Apps
geschaffen. Entwickler kdnnen Apps zu einem festgelegten Preis verkaufen. Apple be-
hélt 30 % des Umsatzes fiir den Betrieb der Plattform und die Abwicklung der Bezahlung.
Google betreibt mit dem Play Store einen dhnlichen Marktplatz fiir Android, der sich vor
allem dadurch unterscheidet, dass Google keinen Review Prozess fiir Apps durchfihrt.
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Apple dagegen priift alle eingereichten Apps vor der Veréffentlichung. Folgen die Apps
nicht den von Apple vorgegebenen Richtlinien und Qualitatskriterien fir Benutzerober-
flachen und Interaktionen, mussen die Entwickler nachbessern und die App erneut zum
Review einreichen. Neben dem offiziellen Play Store von Google gibt es eine Reihe wei-
terer Marktplatze fiir Endgerate mit dem Android Betriebssystem. Dazu gehéren neben
AndroidPit unter anderem der Amazon Appstore und ein Store von Samsung. Auch fiir die
Windows Phone Plattform gibt es entsprechende Marktplatze.

Oft beschranken sich mobile Anwendungen darauf, bereits vorhandene analoge oder di-
gitale Inhalte auf dem Mobilgerdt zu prasentieren. Ein zusatzlicher Nutzen entsteht fir
den Benutzer dabei jedoch nur bedingt. Zu den Mehrwerten mobiler Anwendungen im
Bereich Outdoor, Freizeit und Tourismus gehort die Standortbestimmung auf einer Karte,
Umkreissuchen, Orientierungsfunktionen im Gelande, Routenplanung und Navigations-
unterstiitzung. Diese Funktionen helfen Nutzern, sich in oftmals unvertrauten Regionen
besser zurechtzufinden und aktuell zu informieren. Die mobile App wird dadurch zum
Tool, das weit liber die Présentation von Informationen hinausgeht. Der Verkauf von Apps
Uber die App Stores ist allerdings nicht die einzige Einnahmequelle. Die Wertschépfung
mobiler Anwendungen im Bereich Outdoor, Freizeit und Tourismus kann iber mehrere
Wege und auf sehr unterschiedliche Art und Weise erfolgen. Die folgenden Geschaftsmo-
delle sind im Markt einzeln oder in Kombination anzutreffen:

«  App Verkdufe

«  In-App Verkaufe

+  Einnahmen aus Entwicklungs-Dienstleistungen
+  White Label Lizensierung

. Plattform API oder SDK Lizensierung

«  Einnahmen aus mobiler Werbung

«  Einnahmen aus Content Vermarktung

«  Buchungsprovisionen

+  Provisionen aus Check-Ins und Coupons

Eine Strategie, die sich fiir das Unternehmen ALPSTEIN Tourismus in der Praxis bisher be-
wahrt hat, ist die flexible Kombination mehrerer Geschaftsmodelle. Einnahmen werden
unter anderem mit dem Verkauf der outdooractive Premium App erzielt, die das Unter-
nehmen als Alternative zur kostenlosen Version mit mehr Funktionen ausgestattet hat.
Uber die Reichweite der kostenlosen App wiederum werden mobile Werbung und Con-
tent vermarktet. Weitere Umsatze werden durch die Lizenzierung und den Verkauf von
White Label Apps auf Basis eines Plattform-Modells generiert. Ein GroB3teil der Kunden
sind Tourismusregionen, die Apps lizenzieren und darin Radtouren, Wanderungen, Se-
henswiirdigkeiten und andere Points of Interest (POls) der Region fiir Nutzer kostenfrei
verfiigbar machen. Andere Kunden lizenzieren die App-Software und beteiligen sich mit
einem kleinen Anteil an den Entwicklungskosten neuer Funktionen. Die Apps werden
dann fiir einen bestimmten Preis Gber die App Stores verkauft. Je bekannter die Marke,
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desto positiver wirkt sich dies auf die Anzahl der Verkdufe aus. Die Einnahmen, die nach
Abzug der 30 % Store Gebuhren {ibrig bleiben, teilen sich die Partner. Ein Win-Win Modell.
Mit der Lizenzierung der Plattform APIs und SDKs an Partner-Agenturen werden ebenfalls
Einnahmen erzielt. Zukiinftig werden auch die Provisionen durch mobile Buchungen ei-
nen grof3eren Anteil am Gesamtumsatz ausmachen. Sowohl die hochwertige Datenbasis,
als auch die leistungsfahigen APIs stellen wichtige Erfolgsfaktoren fiir die beschriebene
Kombination der Geschéftsmodelle dar.

12:18 69 % )

Top-Charts Kategorien  Gekauft

WhatsApp
Messenger SEENEN
nextr
0,89 €
100 Pou
s 1,78 €
= W ADAC Fahrrad
h Touren... BFENEN
ADAC. .....
™) FIFA 13 by EA
@, SPORTS 0,80 €
. iy Wk

Abbildung (links): Mobile Werbung und Content Marketing in der outdooractive App.
Abbildung (rechts): Platz Nummer 4 fiir die ADAC Fahrrad Tourenplaner App von ALPSTEIN
Tourismus im Ranking der meistgekauften Apps im iTunes App Store.
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App Store Erfahrungen
“..mit einem Update Funktionen I6schen und diese dann fiir 10 Euro anbieten, find ich nicht so
nett, ok war angekiindigt, man hdtte ja vor dem Update lesen kénnen mein Fehler, aber wer

tut das schon...”
1von 5 Sterne Bewertung eines Nutzers im iTunes App Store (2013)

Die Sichtbarkeit einer App im iTunes App-Store oder bei Google Play hat einen grof3en Ein-
fluss auf die Anzahl der Downloads und Verkaufe. Besonders eine direkte Empfehlung durch
Apple in der Kategorie “Featured Apps” beglinstigt den Erfolg. Sobald eine App es in die
Listen der “meistgeladenen” oder “meistgekauften Apps” schafft und zusatzlich positive Be-
wertungen erhélt, beglnstigt das Listing den weiteren Verkauf zusétzlich. Um die Chancen
zu erhéhen, dass eine App von Apple empfohlen wird, sollte die Anwendung sich an den Cl-
Vorgaben von Apple orientieren, den Nutzern etwas Besonderes bieten, die Mdglichkeiten
des iOS Betriebssystems und der zugehdrigen APIs ausnutzen und als Universal App sowohl
auf dem iPhone als auch auf dem iPad laufen. Nachdem Apple den Smartphone Markt zu-
ndchst beherrscht hatte, werden weltweit inzwischen deutlich mehr Android Endgerate ver-
kauft. Android ist damit das flihrende mobile Betriebssystem, gefolgt von iOS und Windows
Phone. Auch wenn die Nachfrage nach Windows Phone Anwendungen im Bereich Outdoor
und Tourismus bisher noch nicht groB ist, kdnnte sich Microsoft nach der Ubernahme der
Mobilfunksparte von Nokia im Jahr 2013 in Zukunft als Nummer drei am Markt etablieren.

Ergsbniee far: _wandem

Abbildung: Sichtbarkeit von Apps beim Suchergebnisse zu “Wandern” im iTunes App Store.

Spatestens nach der Veroffentlichung einer App im App-Store beginnt das haufig unter-
schatzte Thema Wartung und Kundenservice. Neben der Kommunikation von Benutzer-
Feedback und Support-Anfragen miissen Apps immer wieder fiir Betriebssystem-Updates
und neue Endgerate optimiert werden. Da viele Apps dynamische Daten tiber Schnittstellen
integrieren, fallen auch die verwendeten APIs unter die Support-Thematik. Andert sich zum
Beispiel die Struktur einer Schneebericht-Schnittstelle, miissen Apps, die Daten Uber diese
Schnittstelle beziehen, angepasst, und im App Store Uber ein Update aktualisiert werden.
Obwohl viele Anwendungen im App Store kostenfrei zur Verfiigung stehen, haben Benutzer
hohe Erwartungshaltungen und reagieren schnell mit schlechten Bewertungen, wenn die-
se enttduscht werden. Gute Bewertungen fiir eine gelungene App sind dagegen wesentlich
schwieriger zu bekommen. Die Erfahrung aus mehreren Jahren App-Entwicklung fir iOS
und Android zeigt, dass iOS-Nutzer deutlich kritischer sind, aber im Durchschnitt auch mehr
Geld ausgeben, als Android-Nutzer.
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Im Jahr 2013 hat ALPSTEIN Tourismus die Offline-Speicherung von Karten fiir mobile Endge-
rate aufgrund von steigenden Lizenz- und Betriebskosten durch ein Update aus der kosten-
freien outdooractive-Anwendung entfernt. Seit das Angebot Offline Kartenspeicherung nur
noch in der kostenpflichtigen Premium-Version zur Verfligung steht, haben viele enttausch-
te Nutzer die kostenfreie App so schlecht bewertet, dass die Downloadzahlen deutlich zu-
riickgegangen sind. Das als Shit-Storm bekannte Phanomen startete bereits kurz nach dem
Update. Diese schmerzhafte Erfahrung zeigt, dass die Bereitstellung von Funktionen und In-
halten mit weiter Voraussicht geplant werden sollte. Zu beriicksichtigen sind dabei auch die
Details des Preismodells. Es ist ein groer Unterschied, ob Inhalte und Funktionen mit dem
einmaligen Kauf einer Anwendung fiir immer abgegolten sind, pro Transaktion oder nach
Volumen abgerechnet wird, oder ein Abo-Modell eine zeitlich begrenzte Flatrate zur Verfu-
gung stellt. Neben Apps, die von Tourismusregionen oder Sportartikelherstellern bezahlt
sind und dann kostenfrei im iTunes App Store und bei Google Play zum Download bereit-
gestellt werden, finanzieren sich viele kostenfreie Angebote lber die Werbeeinnahmen der
Reichweitenvermarktung oder durch ein Freemium-Modell, bei dem die Basis-Anwendung
zwar kostenfrei genutzt werden kann, zusatzliche Inhalte oder Funktionen aber nur in einer
Premium-Version oder tiber In-App-Verkaufe genutzt werden kdnnen. Die Analyseplattform
App Annie erméglicht umfangreiche Auswertungen fiir den iTunes App Store und Google
Play und liefert dabei Download-Zahlen und vielfiltige Analysen. Uber das Ranking einer
eigenen kostenpflichtigen App kénnen beispielsweise bedingte Riickschllsse auf die Um-
sdtze anderer Apps im App Store gezogen werden.

DOWNLOADS Al

Abbildung: Screenshot einer App Annie Analyse fiir die Downloadzahlen einer App
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Mobile Webseite oder native App.

“There is no mobile Web, nor desktop Web. It is just the Web.”
Luke Wroblewski (2011)

Die Frage, ob eine mobile Webseite oder eine native App die bessere Wahl fiir ein Pro-
jekt ist, hat sich schon fast zu einem Glaubenskrieg entwickelt. Dabei gibt es klare Ar-
gumente fiir beide Ansétze und die Wahl der einen Losung ist nicht zwangslaufig der
Ausschluss der anderen Variante. Im Gegenteil: In vielen Fallen passt ein hybrider Ansatz
am besten. Hier werden die Vorteile nativer Anwendungen mit den Vorteilen mobiler
Webseiten kombiniert. Mobil-optimierte Webseiten folgen dem Responsive Design An-
satz, bei dem versucht wird, die Inhalte einer Seite in modulare Blécke aufzuteilen, die
dann lber ein Grid optimal auf die unterschiedlichen Gréen von Bildschirmen ange-
passt werden kdénnen. Eine mobile Webseite sollte dann eingesetzt werden, wenn die
Entwicklung einer nativen App unter dem Gesichtspunkt der Benutzerfreundlichkeit
der Anwendung und aus technischer Sicht nicht zwingend erforderlich ist. In diesem
Fall kann die mobile Webseite zentral gepflegt werden und ist fiir Endgerdte mit un-
terschiedlichen Betriebssystemen nutzbar. Responsive Design wird oft als das Allheil-
mittel fir mobile Strategien betrachtet. In der Praxis gestaltet sich Responsive Design
allerdings oftmals als technisch schwierig und verursacht in der Gesamtbetrachtung
ebenfalls hohe Kosten. Will ein Benutzer tiber ein mobiles Endgerat auf eine Webseite
zugreifen, kann eine vorhandene mobil-optimierte Webseite automatisch als Ergebnis
ausgeliefert werden. Nach dem Feedback der Benutzer zu urteilen sollten dem Nutzer
allerdings keine Inhalte vorenthalten werden, die lber eine Desktop-Browser Version
verfligbar sind. Zumindest sollte der Benutzer auf ein eingeschranktes mobil-optimier-
tes Angebot hingewiesen werden und die Méglichkeit haben, auf das Standard Web-
Angebot zuriickzugreifen. Denn in der Erwartungshaltung der Benutzer gibt es nur das
eine Web und das sollte moglichst benutzerfreundlich funktionieren, egal ob am Desk-
top Rechner von zu Hause oder {iber ein Smartphone von unterwegs.

Die Vorteile nativer Apps liegen in der besseren Ausnutzung von Hardwareressourcen
wie Sensoren und Speicher, Geschwindigkeitsvorteilen bei bestimmten Operationen,
der Offline-Verfuigbarkeit von Inhalten und der zusatzlichen Verbreitung tber App
Stores. Speziell fiir die Nutzung im Bereich Outdoor, Freizeit und Tourismus stellen die
noch fehlende flaichendeckende Verfiigbarkeit von mobilem Breitband-Internet und
hohe Roaming-Gebiihren kritische Aspekte dar, die bereits bei der Konzeption einer
Anwendung bertlicksichtigt werden sollten. Obwohl es durch die Ankiindigung der Eu-
ropdischen Kommission, die Roaming-Gebihren in Europa bis zum Jahr 2016 komplett
abzuschaffen, sowie durch den Ausbau der LTE-Netze fiir mobiles Breitband-Internet
groBe Lichtblicke gibt, werden mobile Anwendungen mit Offline-Verfligbarkeit und
Sensor-Funktionen im genannten Marktumfeld in den ndchsten Jahren noch klare
Mehrwerte bieten kénnen. Fir die Integration von aktuellen Informationen wie zum
Beispiel Wettervorhersagen oder Veranstaltungskalender empfiehlt sich jedoch die
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Integration von mobil-optimierten Webseiten innerhalb von Apps, da diese dann nur
einmal erstellt werden missen, und fiir unterschiedliche mobile Betriebssysteme mehr-
fach genutzt werden kénnen. In diesem Zusammenhang sollte auch die Frage einer
moglichen Kannibalisierung von mobiler Webseite und nativer App bewusst bewertet
werden.

Fazit
“She ignored her mailbox and changed to the Berlin City Guide and paid the five euro fee for
the 3D-guide, which included the cost for the heavy data downloads. The guide menu for

screen-goggle users popped up and she chose the narrative guide for the cold war.”
Karlson et. al., Scenarios of the mobile World in 2015 (2002)

In der 2002 verfassten Studie “Wireless Foresight: Scenarios of the Mobile World in 2015”
liefern die Autoren verschiedene Ausblicke auf die Nutzung mobiler Dienste im Jahr
2015. Aus heutiger Sicht ist es erstaunlich, mit welcher Prazision einige der mehr als
zehn Jahre in die Zukunft geblickten Szenarien sich in der heutigen Realitdt widerspie-
geln. Der oben aufgefiihrte Auszug aus der Studie skizziert einen Dienst, wie er mit der
neuen Datenbrille Google Glass wohl schon bald zu nutzen sein kdnnte. Aus heutiger
Perspektive wird die Anzahl und Verbreitung mobiler Endgerate auch in Zukunft wei-
ter zunehmen. Noch ist nicht abzusehen, welche Endgerate sich am Markt durchsetzen
werden, und welche Datenstrukturen die Anforderungen dieser Systeme am besten be-
dienen kénnen. Doch egal, ob es sich um Smart Watches, Datenbrillen, Smart-TVs oder
In-Car-Entertainmentsysteme handelt, es werden immer mehr Sensoren in diesen End-
geraten integriert sein und Daten liefern, die von den mobilen Betriebssystemen und
Anwendungen genutzt werden kdénnen. Die nachsten Jahre werden von intelligenten
Daten und Diensten bestimmt sein, bei denen Anwendungen dem Benutzer kontext-
adaptive Ergebnisse prasentieren werden. Eine wichtige Rolle spielen dabei die von Eric
Schmidt genannten Entwicklungen im Bereich von Rechenleistung, Konnektivitat und
Cloud Computing. Und je besser auch die zugrunde liegenden Daten schon heute se-
mantisch strukturiert erfasst und gepflegt werden, desto gréBer sind die Chancen, dass
sie von zukinftigen Endgeraten intelligent verwertet werden konnen. Vielleicht sollte
die Strategie daher eher heien: Data First.
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Abbildung: Google entwickelt intensiv an der Datenbrille und den APIs fiir Google Glass
(Quelle: Antonio Zugaldia, http://www.flickr.com/photos/azugaldia/7457645618)
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