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Kapitel 1

Der Weg zur (Geschaftsidee

1.1 Einleitung

Der Begriftf Startup préagt immer mehr die Unternehmenswelt. Silicon Valley ist ein
pragnantes Beispiel fiir den Erfolg. Auch in Deutschland gibt es immer mehr neue, inno-
vative Geschéftsideen von vorrangig jungen Menschen, die zu Unternehmensgriindungen
fithren. Um dies weiter zu fordern, nimmt auch in Universitdten und Hochschulen die
Idee von Startup-Unternehmen immer mehr Prisenz ein.

“Innovation for Startups” [35] ist eine Veranstaltung der Fakultét fiir Informatik, die
den Prozess einer Unternehmensgriindung behandelt. Ein Teammitglied besuchte diese
und fand Gefallen an der Idee, eine Geschéftsidee zu untersuchen und zu evaluieren, sowie
den Prozess der Unternehmensgriindung durchzufiihren. So fiel es ihm nicht schwer die
anderen Teammitglieder von dieser Idee zu begeistern.

Fiir uns war dabei vor allem der Ablauf des Griindungsprozesses am praktischen
Beispiel interessant, da wir in dem Projekt die Chance sehen, etwas Léngerfristiges zu
erarbeiten und aufzubauen, was wir auch nach dem Abschluss des Projektes fortsetzen
konnen.

In dieser Arbeit wird der Startup-Prozess nach der Lean-Startup-Methode von Ste-
ve Blank [58] durchgefithrt. Diese Methode soll die am héufigsten auftretenden Pro-
bleme von Startups abfangen und verhindern, wie beispielsweise mangelndes Interesse
des Marktes an der Geschéftsidee. Dies wird durch Hypothesen erreicht, die iiber die
Geschiftsidee getroffen werden. Im Verlauf des Projektes werden diese evaluiert und
daraufthin angenommen oder abgelehnt.

1.2 Struktur der Arbeit

Dieser Abschnitt soll einen kurzen Uberblick dariiber geben, welche Themen in den sechs
Kapiteln dieser Arbeit behandelt werden.

Das erste Kapitel beschéftigt sich vor allem mit dem Weg zur Geschéftsidee. Es wird
besprochen, wie unser Team bei der Generierung und der Selektion von Ideen vorgegan-
gen ist. Auflerdem wird erklért, aus welchen Griinden wir uns fiir welche Idee entschieden.
Danach wird erlautert, welche und inwieweit Vorbereitungen der Teammitglieder auf das
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Praktikum notwendig waren und wie diese aufgearbeitet werden konnten. Das letzte Un-
terkapitel beschreibt unsere Gedanken zu der Namensfindung fiir die App und unser
Unternehmen, sowie der Gestaltung von Grafiken und Farben.

Eingeleitet wird das zweite Kapitel durch ein Madlib, welches unsere Geschéftsidee in
einem Satz zusammen fasst. Danach wird unser Geschéftsmodell, anhand des Business
Model Canvas (BMC), in seiner ersten und aktuellen Form, erldutert. Dabei werden die
Verdanderungen, die sich im Laufe des Projektes, durch die Auswertungen unserer Umfra-
gen oder durch rechtliche Probleme ergaben, hervorgehoben. Zusétzlich setzen wir uns
mit den Einnahmemdglichkeiten, die wir uns anfangs fiir das Geschéftsmodell iiberlegt
hatten, und damit zusammenhéngenden Problemen auseinander. Aus dem BMC haben
wir fiir unser Product-Market- und Problem-Solution-Fit Hypothesen abgeleitet, welche
wir durch Zielgruppenbefragungen evaluierten. Aus diesen Umfragen konnten Archetypes
abgeleitet werden, die wir anschlieend nennen. Die Beschreibung des Minimum Viable
Products (MVP) befindet sich im dritten Kapitel. Dort werden die Entwicklung, bisher
eingebaute Funktionen und das Layout erldutert. AbschlieBend wird ein Uberblick iiber
den kompletten Umfang des Produktes, sowie mogliche Weiterentwicklungen gegeben.

Das vierte Kapitel widmet sich dem Feedback zum Prototypen. Hier werden von uns
durchgefiihrte Tests und die Reaktionen und Antworten der Nutzer genauer beleuchtet.

Im vorletzten Kapitel fassen wir unsere Ergebnisse in einen Business Case zusam-
men. Dazu werden wir den Markt und die Konkurrenz analysieren, wobei die stérkste
Konkurrenz detaillierter betrachtet wird. Dabei gehen wir auch auf mogliche Risiken ein.
Schlussendlich beschéftigen wir uns mit den Finanzen zur Durchfithrung des Geschéfts-
modells und der Kapitalrendite fiir Investoren.

In Kapitel sechs setzen wir uns mit dem Ablauf des Praktikums auseinander und
geben einen Ausblick dariiber, welche Schritte wir als néchstes verfolgen werden und wie
im Falle des Erfolges weiter vorgegangen werden kann.

Die Tabelle 1.1 gibt Auskunft dariiber, fiir welche Kapitel die verschiedenen Autoren
verantwortlich waren.

Tabelle 1.1: Autoren der Kapitel

Kapitel 1 bis 2.2 | Tabea Menhorn
Kapitel 2.3 bis 4.2 | Norman Giinther
Kapitel 5 und 6 | Felix Prothmann

1.3 Entstehung der Idee

Schon vor Beginn des Praktikums trafen wir uns mehrfach, um eine Auswahl an Ideen
zu generieren. Trotz dieser friithzeitigen Vorbereitung stellte sich heraus, dass die Ideen-
findung ein komplizierter und langwieriger Prozess ist. Als Team von drei Mitgliedern
konnen mehrere Meinungen und Ansichten eine Entscheidung erschweren. Allerdings
bieten verschiedene Blickwinkel auch den Vorteil eventuelle Probleme schneller zu iden-
tifizieren und erdffnen zudem ein breites Spektrum an Ideen.
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In diesem Unterkapitel méchten wir beschreiben mit welchen Techniken und Uberle-
gungen wir diese Ideen generierten und welche Merkmale uns bei der Bewertung wichtig
waren. Damit wollen wir erldutern, welche Griinde uns letztendlich zu unserer Geschéfts-
idee fiihrten.

1.3.1 Ideenfindungsphase

Um viele, moglichst gute und auch unterschiedliche Ideen zu sammeln, verwendeten
wir verschiedene Techniken zur Ideenfindung [37]. Bei der Google- bzw. Autocomplete-
Technik konnten wenige neue Ideen generiert werden, da passende Geschéftsmodelle mei-
stens schon existieren. Als weitere Technik benutzten wir auch die “Was mir in diesem
Augenblick fehlt”-Technik. Diese war sehr hilfreich zur Anregung von Einfillen, welche
dann erweitert werden konnten und zum Beispiel auch iiber Assoziationsketten zu an-
deren Ideen fithrten. Auch durch Gespréche mit Freunden, Familien und Kommilitonen
sind weitere Ideen entstanden oder bestehende Ideen verbessert worden.

Wir untersuchten dabei den Markt im Hinblick auf aktuelle und kommende Trends.
Aus aktuellem Anlass kamen wir so auf Google Glass, deren Erscheinungstermin in den
USA kurz bevorstand. Fiir diese Plattform sind bisher nur wenige Apps verfiigbar. Da-
von abgesehen hat sie uns auf Grund ihrer ungewohnlichen Eigenschaften und neuen
Anwendungsmoglichkeiten sehr fasziniert.

Um die Menge der Ideen zu reduzieren, sortierten wir sie anhand gewisser Merkmale
aus, bis nur noch eine Idee iibrig blieb. Welche Eigenschaften uns bei der Auswahl wichtig
waren, wollen wir im néchsten Kapitel diskutieren.

1.3.2 Auswahlkriterien

Bei der Auswahl der Idee beriicksichtigten wir verschiedene Aspekte.

An erster Stelle standen wirtschaftliche Uberlegungen. Wir achteten darauf, dass
die Idee moglichst hohe, potentielle Einnahmen bietet, ohne dabei zu hohe Kosten zu
verursachen. Auch die Zielgruppe sollte moglichst gro8 und die Konkurrenz moglichst
gering sein. Im Idealfall sollte die Idee viel Potential zur Erweiterung bieten.

Hinzu kamen personliche Uberlegungen. Jeder von uns wollte Spafl an dem Projekt
haben konnen. Wichtig war uns auch, dass wir fiir eine Plattform entwickeln, die uns
interessant erscheint, weshalb wir uns auch iiber Google Glass informierten.

Bisher ist es nicht erlaubt, Werbung im Display einzublenden oder die Google-Glass-
Apps kostenpflichtig anzubieten [34], was die Finanzierung erheblich erschwert. Deshalb
verabschiedeten wir uns schnell wieder von unseren Ideen fiir Google Glass.

Wie sich herausgestellt hat, war es eine gute Entscheidung keine der Ideen fiir die
Google Glass weiter zu verfolgen, da der Verkauf im Januar 2015 eingestellt wurde.

Diese Kriterien fithrten dazu, dass wir uns letztendlich fiir eine App zum Tippen auf
FuBballergebnisse entschieden. Bei dieser Idee gab es sowohl wenig Konkurrenz auf dem
Markt, gerade in Hinblick auf einer mobilen Applikation, als auch eine klare Zielgruppe,
sowie hohe Einnahmen durch Wetteinsdtze. Hinzu kamen personliche Vorlieben, sowie
Erfahrung im Bereich der Android-Entwicklung.
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1.3.3 Die Geschiftsidee mit Begriindung

Bisher behelfen sich private Tippgruppen mit Zetteln und Stiften oder Tabellenkalku-
lationsprogrammen, um ein Tippspiel durchzufithren. Dabei sind einzelne Personen fiir
das Zusammentragen der Tipps und fiir die Verwaltung des Spiels zusténdig. Die geringe
Konkurrenz, die es in diesem Feld gibt, bietet entweder keine mobilen Losungen oder nur
geringe Benutzerfreundlichkeit (siehe Kapitel 5, Abschnitt 2.3 “Kicktipp”).

An dieser Stelle setzt unser Geschéftsmodell an und bietet als Losung eine mobile
Plattform, die es dem Nutzer ermdglicht, von jedem Ort aus zu tippen, eigene Gruppen
einfach zu managen und mit allen Gruppenmitgliedern zu kommunizieren.

Dadurch sinkt der Organisationsaufwand, da die abgegebenen Tipps zentral in einer
Datenbank gespeichert werden und eigenhéndiges Zusammentragen der Tippabgaben
von Mitgliedern einer Tippgruppe nicht mehr notwendig ist. Weiterhin ist es leichter
eine Gruppe zusammenzufiihren, eine neue Gruppe zu eréffnen und Freunde einzuladen,
die ebenfalls Interesse an einem Tippspiel haben kénnten. Sollte ein Nutzer nicht mit
Bekannten tippen wollen, steht es ihm frei, allein zu tippen oder sich véllig fremden
Gruppen anzuschlieffen. Die Umsetzung als App ermdoglicht die mobile Nutzung unseres
Angebots. Die Entscheidung fiir die Umsetzung eines entsprechenden Tools wurde durch
mehrere Griinde beeinflusst. Der potentielle Absatzmarkt ist vielversprechend, da Fuf3-
ball eine der weltweit beliebtesten Sportarten ist. FuBlballinteressierte sind also nahezu
iiberall zu finden und gerade in Deutschland haben sie, laut einer Marktforschung der
ipsos-Gruppe 58% im Jahr 2006 [41], einen hohen Anteil an der Bevolkerung. Die Men-
ge an Fans bedeutet gleichzeitig, dass es viele Ansprechpartner fiir uns gibt. Das kann
wiederum zu einer erleichterten Evaluierung unserer Hypothesen fithren. Bisher gibt es
kaum Konkurrenz. Die meisten Apps, die ein dhnliches Ziel wie wir verfolgen, sind auf
die Europa- oder Weltmeisterschaft spezialisiert, oder besitzen nur eingeschréinkte Be-
nutzerfreundlichkeit. Die Kicktipp-App beweist, dass es einen lukrativen Markt gibt. Der
Umsatz dieser App wird auf ca. 1291€ pro Tag [10] geschétzt. Die Einnahmemoglichkei-
ten sind ebenfalls vielfiltig. Es besteht die Moglichkeit, Premium-Modelle umzusetzen,
Abos zu verkaufen, Werbung einzubinden und Anteile von Wetteinséitzen einzufordern.

Zuletzt ist auch die Anzahl der moglichen Erweiterungen fiir die App hoch. Bei-
spielsweise kann das Konzept auf andere Sportarten ausgeweitet oder neue Spielmodi
wie Wettbewerbe zwischen Gruppen hinzugefiigt werden. Weiterhin besteht auch die
Moglichkeit, bei diesem Projekt oder bei einer Erweiterung durch Achievements, Levels
oder Missionen, Elemente einer Gamification [67] einzusetzen, was uns sowohl interes-
sieren als auch Spafl machen wiirde. Durch spielerische Fragen wie “Wer wird der/die
nichste Bundeskanzler/in?”, konnten neben den Sportarten auch andere Bereiche wie
Politik eingebunden und weitere Zielgruppen erreicht werden.

1.4 Die Vorbereitung

Zur Umsetzung dieser Geschiéftsidee war es jedoch zunéchst notwendig, alle Mitglieder
unseres Teams auf einen gemeinsamen Stand zu bringen.
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1.4.1 Einarbeitung in den Startup Prozess

Der Startup-Prozess war fiir den Grofiteil des Teams neu. Nur eine Person war durch
eine Veranstaltung, die er besucht hatte, damit vertraut. Den anderen Mitgliedern fehlten
nahezu alle Grundlagen wie der Ablauf des Prozesses sowie viele wichtige Begriffe und
Techniken.

Um dieses Defizit zu beheben, wurde ein Selbststudium mit Hilfe von Online-
Lehrstunden in Videoform von Steve Blank auf Udacity [I3] und Vorlesungsfolien des
Faches “Innovation fiir Startups” [35] durchgefithrt. Auflerdem hielt das Teammitglied,
welches bereits Vorkenntnisse hatte, kleinere, ergénzende Vortrige.

Der Mangel an nétigem Wissen und das damit verbundene Selbststudium sorgten
am Anfang des Projektes fiir eine geringe Verzogerung, jedoch wurden durch parallele
Arbeitsvorgidnge am Projekt weiterhin gewisse Fortschritte gemacht.

1.4.2 Verwendete Tools

Zur besseren Verwaltung, Ubersichtlichkeit oder Vereinfachung des Projektmanagements
fanden im Laufe des Praktikums verschiedene Tools Verwendung. Nachfolgend wollen wir
die wichtigsten davon auflisten, damit der Arbeitsprozess besser nachvollzogen werden
kann.

Zur Erstellung des Business Model Canvas nach Osterwalder [55] nutzten wir das web-
basierte Tool Lean-Monitor [7]. Es bietet ein Canvas als Vorlage sowie die Moglichkeit,
kleine Notizzettel auf dem Canvas zu platzieren. Diese Notizen kénnen in verschiede-
nen Farben markiert werden und bieten die Moglichkeit, ihnen einen Status (Hypothese,
Bestétigt, Widerlegt) zuzuweisen. Dieses Tool lisst keine Versionierung zu, weshalb wir
die verschiedenen Versionen als PDF oder als Bilder speicherten, um spater auf sie zu-
greifen zu kénnen.

Das webbasierte Organisations-Tool Redbooth [9] verwendeten wir, um die Aufga-
benverteilung zu verwalten. Es ermoglicht das Zuordnen von Aufgaben, das Unterteilen
von Aufgaben in Unteraufgaben und die Einteilung von Deadlines. An Letztere wird per
E-Mail erinnert, kurz bevor sie erreicht sind und sobald sie iiberschritten werden.

Unsere Dokumente erstellten, organisierten und verwalteten wir mit Google Drive
[4]. Dariiber hinaus nutzten wir auch Google Forms, um Fragebogen fiir Umfragen zu
erstellen und teilweise auch um diese durchzufiihren.

Da wir bei der Namensfindung fiir die App Schwierigkeiten hatten, verwendeten wir
NameRobot [§]. Dieses Tool hilft bei der Entwicklung von Namen auf Basis einiger Nut-
zereingaben und enthélt in der kostenpflichtigen Version zusétzlich einen Marken- und
Domain-Check. So konnten wir direkt iiberpriifen, ob mogliche Namen bereits marken-
rechtlich geschiitzt und passende Domains noch verfiigbar sind.

Fiir unsere Landing Page entschieden wir uns fiir das Content-Management-System
(CMS) Joomla [6]. Es sollte uns den Aufbau und die Administration einer Website er-
leichtern, jedoch war es nétig, sich erst einzuarbeiten.

Nach einiger Zeit wurde die Webseite zu komplex fiir das CMS. Es waren zu viele
Plugins und Erweiterungen durch eigenen HT'ML-Code notwendig, weshalb wir uns dafiir
entschieden, das Tool nicht weiter zu nutzen. Stattdessen bauten wir die Landing Page
so um, dass wir von nun an alles direkt mit HTML und CSS selber schreiben konnten.
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Zur Analyse der von uns eingerichteten Landing Page und Social-Media-Auftritte
nutzten wir Google Analytics [3]. Auf diese Art ist es moglich, nicht nur die Anzahl
der Besucher einzusehen, sondern auch ob die Seite komplett angeschaut wurde, welcher
Bereich am langsten betrachtet wurde und wie viele Menschen den Links zu unseren
Social-Media-Auftritten gefolgt sind. AuBlerdem ermoglicht dieses Tool A-B-Testing und
erleichtert die entsprechende Auswertung.

Zur Kommunikation im Team benutzten wir E-Mails, Facebook und regelméflige
Treffen, in denen wir meist groflere und genauere Absprachen trafen.

1.5 Corporate Identity Design

1.5.1 Namensfindung

Die Einigung auf einen Namen fiir die App erwies sich als erstaunlich schwer. Wir such-
ten nach einem aussagekriftigen und kreativen Namen, an den sich potentielle Kunden
moglichst gut erinnern wiirden. Zunéchst einigten wir uns auf “BetOn Sports” als Na-
men fiir die App, da dieser sowohl Wetten als auch Sport enthélt, wodurch er unser
Produkt passend beschreibt. Wir stellten jedoch fest, dass dieser Name bereits von einer
britischen Online-Gliicksspiel Firma verwendet wird. Diese Firma wurde 1995 gegriindet
und besitzt einen Eintrag in der englischen Wikipedia, da sie eine Grofie auf dem ameri-
kanischen Online-Spiele-Markt war. Nachdem wir herausgefunden hatten, dass im Jahr
2006 Gerichtsverfahren, unter anderem wegen organisierter Kriminalitét, Steuerhinter-
ziehung und Betrug, gegen die Griinder und Fiihrungskrafte liefen, entschieden wir uns
den Namen weiterhin nicht mehr zu nutzen [38],[54].

Nach weiteren Uberlegungen entschieden wir uns dann fiir den Namen “BetOwl”.
Die Eule steht fiir die Weisheit, die die Mitspieler brauchen, um am Ende mit ihrem
Tipp richtig zu liegen. Des Weiteren hatten wir so ein Symbol fiir ein Logo gefunden,
welches einpragend ist und Wiedererkennungswert hat. Zur Motivation im Hinblick auf
eine Unternehmensgriindung suchten wir einen Namen fiir unsere Firma, der im Zusam-
menhang mit unserer Tétigkeit stehen sollte. Da wir einen Startup-Prozess durchleben
und unser Fokus auf der App-Entwicklung liegt, entschieden wir uns fiir StartAppic.

1.5.2 Slogan, Farbgestaltung und Grafiken

Bei unserem Produkt steht der soziale Faktor im Mittelpunkt, da nicht nur allein, sondern
vor allem in Gruppen getippt werden kann. Als Slogan entschieden wir uns fiir “Challenge
Friends”, da es einerseits nahe liegt, dass die Nutzer mit Freunden und Familie zusammen
tippen, andererseits wollten wir damit auch verdeutlichen, dass die Fremden in einer
Gruppe zu Freunden werden konnen.

Unsere erste App bedient die Sportart Fufiball, weshalb wir sowohl fiir das Produkt
als auch das Logo in Anlehnung an das Spielfeld eine griine Farbpalette wéahlten.

Das Logo entstand mit dem Namen “BetOwl”. Es ist eine griine Eule ohne viele
Details, mit der wir einen hohen Wiedererkennungswert erzielen wollten. Das Logo ist
in Abbildung 1.1 auf der néchsten Seite dargestellt.
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Da wir aber spéter weitere Apps fiir andere Sportarten entwickeln wollen, findet sich
im Logo, abgesehen vom Farbschema, kein Bezug zum Fufiball.

Abbildung 1.1: Das Logo der BetOwl-App.

Auflerdem entwarfen wir eine erklérende Grafik, die in Abbildung 1.2 zu sehen ist. Sie
stellt den Ablauf des Tippens mit unserer App dar. Zunéchst iiberlegt sich ein Spieler
ein mogliches Endergebnis fiir das néchste Fufiballspiel, welches er dann mit seinem
Smartphone in unsere App eintréigt. Die Mitspieler seiner Gruppe geben ebenfalls ihre
Ergebnisse ein. Nach dem Spiel wird in der App das Endergebnis angezeigt, sodass
ersichtlich wird, welcher der Nutzer richtig gelegen hat.

Abbildung 1.2: Erkldrende Grafik zum Ablauf des Tippens mit BetOwl.
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Kapitel 2

Produktidee mit Annahmen

Der Leitfaden des Lean-Startup-Prozesses von Steve Blank [58] ist “Get out of the Buil-
ding”. Dabei sollen aktiv Menschen befragt werden, damit ihre Meinungen und Ideen in
die Entwicklung einflieen konnen. Auflerdem kann so das Interesse potentieller Kunden
besser evaluiert werden.

Um zunéchst einen Uberblick zu bekommen, erstellten wir ein Madlib und ein Busi-
ness Model Canvas (BMC). Diese werden wir zusammen mit den Anderungen, die wir
wahrend des Prozesses an ihnen vornahmen, erlautern.

Danach gehen wir auch auf Verdnderungen der Geschéftsidee durch rechtliche Schwie-
rigkeiten sowie auf Hypothesen, die wir aus dem BMC generieren konnten, ein. Ebenfalls
werden unsere Zielgruppenbefragungen analysiert und beschrieben, welche Archetypes
erstellt und welche Ergebnisse daraus gezogen werden konnten.

2.1 Madlib

Um ein klares Bild von unserem Geschéftsmodell zu bekommen und dieses auch in einem
Satz erkldaren zu konnen, arbeiteten wir folgendes Madlib aus:

“Wir 16sen das Problem der Suche nach und der Organisation von Tippgruppen
fiir Sportfans, Tipp- und Wettinteressierte, indem wir eine (mobile) Plattform in Form
einer Webseite und App zur Verfiigung stellen, die zudem auch eine Einfithrung, sowie
Hilfestellungen zum Tippen liefert.”

Unser Fokus lag hauptséachlich auf Tippgruppen und deren Organisation. Wir sahen
Vorteile, wie die ortsunabhéngige Verfolgung von Fufiballergebnissen, in einer mobilen
Plattform, jedoch war die, jedoch war die Ausgestaltung noch unklar. Im Verlaufe des
Projektes stellten wir fest, dass wir uns auf gewisse Punkte zu sehr und auf andere Punkte
zu wenig konzentrierten. Wir legten zu viel Fokus auf die Suche nach Tippgruppen,
denn unsere Umfragen ergaben, dass potentielle Nutzer lieber im Freundeskreis als mit
Fremden oder sogar ohne Gruppe tippen mochten. Andererseits legten wir zu wenig Wert
auf das Tippen an sich. Auflerdem entfallen durch die rechtliche Seite (siche Kapitel 2,
Abschnitt 2) Wettinteressierte als Teil unserer Zielgruppe.

Dass Hilfestellungen wie Statistiken und eine Einfithrung in die App hilfreich sind,
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bestétigte sich auch durch die Umfragen.

Nach mehreren Uberarbeitungen des Madlibs unter Beriicksichtigung unserer Er-
kenntnisse lautet die finale Version:

“Wir 1osen das Problem der Tippabgabe, sowie der Organisation von Tippgruppen
fiir Tippinteressierte und Sportfans, die in Gruppen oder alleine auf Fufiballergebnisse
tippen mochten, indem wir eine Android-App anbieten, die zudem auch Hilfestellungen
zum Tippen liefert.”

2.2 Das Business Model Canvas

In diesem Kapitel werden wir unser Business Model Canvas (BMC) vorstellen und
erlautern. Dazu werden wir die einzelnen Stichpunkte, die wir in die erste Version des
BMC eintrugen, nennen und unsere Gedanken dazu genauer erkldren. Danach werden
die besprochenen Segmente der ersten und der finalen Version gegeniibergestellt, worauf-
hin wir auf die Ergebnisse und Verdnderungen eingehen, die sich durch die Evaluationen
ergaben.

Die Farben der verschiedenen Rechtecke, welche Notizzettel darstellen sollen, haben
folgende Bedeutungen: Ein gelber Zettel steht fiir eine Hypothese. Es wurde also eine
Annahme getroffen, die es noch zu iiberpriifen gilt. Bei einem roten Zettel wurde die
Hypothese widerlegt, bei einem griinen Zettel hingegen bestéatigt und angenommen. Die
Farbe Orange bedeutet, dass diese Punkte im Moment noch iiberpriift werden.

2.2.1 Value Propositions

Da es bisher fiir Tippspiele, gerade im mobilen Bereich, keine angepassten Tools gibt, ist
das Spiel fiir die Buchfiihrer mit erheblichem Aufwand verbunden. Zum Beispiel miissen
die abgegebenen Tipps und die erreichten Punkte manuell in Tabellendokumente einge-
geben oder mit Stift und Papier notiert werden. Deshalb mochten wir eine erleichterte
Organisation von Tippgruppen anbieten. Diese gewéhrleisten wir, unter anderem indem
die Tipps iiber das mobile Internet abrufbar sind, alle Tipps automatisch mit den echten
Ergebnissen abgeglichen werden und die erreichten Punkte automatisch berechnet wer-
den. Vor allem entfillt dadurch das Problem, dass die Verwaltung und Zusammenfiihrung
der Tipps von einzelnen Personen abhéngt, da diese Part nun durch unser Produkt iiber-
nommen wird.

Ein besonderer Fokus von uns liegt auf Tippgruppen. Wir nehmen an, dass die Nut-
zer, wenn moglich, in Gruppen tippen mochten. Da jedoch nicht jeder Tippinteressierte
unbedingt eine Tipprunde in seinem Freundeskreis findet, bieten wir unseren Kunden ein
Matchmaking an. Es soll sowohl die Mo6glichkeit bestehen, Mitspieler, die auf die selben
Ligen und Spiele tippen wollen, als auch dhnlich erfahrene Spieler zu finden. Zusétzlich
soll die Option verfiighar sein, Spieler aus der ndheren Umgebung zu finden.

Da nicht zu erwarten ist, dass jeder Nutzer bereits Erfahrung im Tippspiel hat,
mochten wir Hilfe beim Tippen anbieten. Diese wollen wir in Form von Hinweisen und
zusédtzlichen Informationen {iber die Mannschaften zur Verfiigung stellen. Auch erfah-
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renere Spieler werden dadurch angesprochen, da auch ihnen dabei geholfen wird, den
Ausgang der Spiele besser abschétzen zu konnen.

Als weitere Hilfestellung fiir die Tippabgabe soll es spielbezogene Statistiken geben,
wodurch die Nutzer die Spiele besser einschitzen werden kénnen. Hierin enthalten sind
zum Beispiel die Aufstellung der Mannschaften und der Ausgang ihrer letzten Begeg-
nungen.

Zuséatzlich wollen wir den Nutzern erméglichen, ihren eigenen Fortschritt nachzuvoll-
ziehen. Erreichen wollen wir das mit Personlichen Statistiken durch Tipp-Analysen, die
ihnen unter anderem zeigen, wie oft sie richtig oder falsch lagen. Dies soll einen besse-
ren Uberblick iiber die einzelnen Leistungen schaffen, damit Tipps besser eingeschitzt
werden kénnen.

Um auch unterwegs zu erfahren, ob das Spiel richtig eingeschétzt wurde, soll in un-
serem Angebot ein Liveticker zu aktuellen Spielen enthalten sein. Auf diese Art kénnen
die Spieler auch unterwegs mitfiebern.

Die Probleme, die wir damit 16sen sind also die Organisation und das Finden von

Tippgruppen. Auflerdem erleichtern wir das Tippen an sich, sowohl fiir Anféinger als
auch fiir Fortgeschrittene, durch verschiedene Hilfestellungen.

Value Propositions {77 Value Propositions {77
Leichtes Problem: Problem:
Organisieren Match- SChwierig- Spiele
von making keit des unternwegs
Tippgruppen Tippens verfolgen
Tipp- Problem: Problem:
Tipp- Analysef Organisation Finden von
Hilfe persinliche won privaten Tippgruppen
Statistiken Tipperuppen
Organisation
Spiel- et
bezogene Liveticker Ubersicht
Statistiken lber eigene
Tipps
Problem: Problem: Problem:
Organisation.  Finden von Schwierig-
von privaten TIppgruppen keit des
Tipperuppen  (auch um Geld) Tippens

Abbildung 2.1: Erste Version der Value
Propositions im BMC.

Abbildung 2.2: Finale Version der Value
Propositions im BMC.

Im Laufe des Praktikums entfernten wir alle Eintridge aus dem BMC, die nur Be-
schreibungen von Features waren und somit keine Values darstellten. Dabei fielen das
Matchmaking, spielbezogene sowie personliche Statistiken und die Tipp-Hilfe raus.
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Den Punkt Liveticker schrieben wir in ein Problem der Nutzer um. Alle formulierten
Probleme konnten in unseren Umfragen bestétigt werden, weshalb sie nun griin hinterlegt
sind. AuBerdem konnten wir validieren, dass Organisation und Ubersicht iiber eigene
Tipps ein Value ist, welchen wir fiir unsere Nutzer schaffen.

2.2.2 Customer Segments

Da sich unser Produkt mit dem Tippen auf Sportergebnisse beschéftigt, zdhlen wir vor
allem Fufiballfans und eventuell Fans anderer Sportarten zu unseren Kunden. Diese in-
teressieren sich entweder bereits fiir das Tippspiel oder werden sich durch Freunde und
ihre Begeisterung fiir den Sport mitreiflen lassen und es ausprobieren. Hobbytipper sind
ein weiterer wichtiger Teil unserer Zielgruppe, da diese bereits eine Begeisterung fiir das
Tippen haben und sich so leichter von unserem Produkt iiberzeugen lassen werden.

Customer Segments  f| I Customer Segments ) I

1 1

FuBbalifans FuBballifans
Eventuell
Fans anderer Hobbytipper
Sportarten
1 1
Hobbytipper

Abbildung 2.3: Erste Version der Custo- Abbildung 2.4: Finale Version der Cu-
mer Segments im BMC. stomer Segments im BMC.

Wie sich bei unseren Umfragen herausstellte, lagen wir sowohl bei den Fuflballfans,
die den gréfiten Teil unserer Zielgruppe ausmachen, als auch den Hobbytippern richtig.
Die beiden Zielgruppen duflerten Interesse an unserem Produkt und wiirden dieses auch
nutzen.
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Die Fans anderer Sportarten fielen allerdings weg, da wir uns bei unserer ersten
Tipp-App nur auf Fufiball konzentrieren.

2.2.3 Channels

Unsere Kunden wollen wir auf verschiedenen Wegen erreichen. Dafiir wollen wir zunéchst
Social Media-Auftritte erstellen, da diese eine hohe Reichweite besitzen, das Verteilen
von News erheblich vereinfachen und der Kontakt zu den Nutzern auf diese Art sehr
komfortabel zu halten ist. Weiterhin kann dort in gewissen Maflen ein viraler Effekt
auftreten, der uns mehr Nutzer beschert.

Als Ergénzung dazu wollen wir eine Landing Page erstellen, auf der wir unser Produkt
vorstellen und présentieren konnen.

Auch den Google Play Store planen wir als Channel ein, denn er ermoglicht den Nut-
zern sehr direktes Feedback. Dieses benotigen wir, wenn wir unsere Kundschaft zufrieden
stellen wollen. Zusétzlich wird interessierten Kunden, die nach bestimmten Begriffen su-
chen, unsere App angeboten. Sollte die App sich besonders gut verkaufen oder besonders
gute Bewertungen haben, nimmt sie einen hohen Platz in Ranglisten bestimmter Ka-
tegorien ein, wodurch sie schnell an Bekanntheit gewinnen kann. Fiir den Vertrieb der
App wollen wir auch alternative Android-Stores verwenden oder den Download auf un-
serer Webseite anbieten. Auf diese Art besteht die Moglichkeit, Kunden zu erreichen, die
Sailfish OS von Jolla Mobile oder alternative Android-Distributionen wie zum Beispiel
Cynamogenmod nutzen.

Weiterhin kénnen Promoter eingesetzt werden, um Teile der Zielgruppen zu erreichen,
welche nicht {iber die anderen Channels erreichbar sind.

Abbildung 2.5: Erste Version der Chan-

nels im BMC.

7 A g e
Channels "*J.j Channels ‘\quj
. Social Media Social Media Social Media
Social Landing Page i
Media (Werbung) Facebook Google+ Twitter
Google i -
= Landing Page Google
Promoter Play Store Fximes {Werbung) Play Store

Abbildung 2.6: Finale
Channels im BMC.

Version der

Tests iiber die Wirksamkeit der Social Media Seiten wurden iiber einen ldngeren
Zeitraum angesetzt und konnen daher im Moment weder bestéatigt noch widerlegt wer-
den. Inwieweit unsere Landing Page als Informations- und Werbeplattform geeignet ist,
wird aktuell ebenfalls noch getestet und wurde darum mit der orangenen Farbe versehen
(AB-Testing siche Kapitel 2, Abschnitt 5.1).
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2.2.4 Customer Relationship

Um nicht nur den Kontakt zu unseren Kunden, sondern auch die Nutzer bei uns zu
halten, haben wir uns intensive Gedanken iiber unsere Customer Relationships gemacht.
Dabei {iberlegten wir, wie wir unsere Nutzer von unserer App iiberzeugen und iiber lange
Zeit auch halten und vermehren koénnen.

Da nicht jeder Nutzer bereits die Regeln des Tippspiels kennt und bereit ist, sich
ausfithrlich mit der App auseinanderzusetzen, bevor er sie nutzt, wollen wir ein Tutorial
in der App anbieten, in dem alle wichtigen Fragen beantwortet werden. So soll verhindert
werden, dass neue Nutzer abgeschreckt werden, weil ihnen entweder das Tippspiel oder
die App zu kompliziert sind.

Um Kontakt zu den Nutzern zu halten, werden wir unsere Social Media-Auftritte
verwenden. Sollten die Nutzer inaktiv werden, wollen wir E-Mail-Benachrichtigungen
versenden, um sie wieder zuriickzulocken.

Auflerdem planen wir, Achievements in die App zu integrieren. Das sind kleinere
und auch langerfristigere Ziele, die der Nutzer erfiillen kann, wenn er mdéchte. Durch
die zusétzlichen Herausforderungen und den dadurch moglichen Konkurrenzkampf mit
Freunden kann die Langzeitmotivation gesteigert werden. Achievements sind nicht fiir
jeden Nutzer von Bedeutung, jedoch gibt es Menschen, die sich von ihnen begeistern
lassen. Zwei Mitglieder des Teams bestétigten das aus eigener Erfahrung. Durch auto-
matische Analysen kénnten auch personliche Rekorde angezeigt werden, was den Nutzer
zur langerfristigen Nutzung unserer Produktes anregt.

Geplant sind auch einige Methoden, um angeworbene Nutzer iiber ldngere Zeit fiir uns
zu gewinnen. Unter anderem wollen wir 6ffentliche Tipprunden organisieren, denen jeder
Nutzer beitreten kann und in welchen wir die Bestplazierten entlohnen wollen. Dieser
finanzielle Anreiz soll die Spieler dazu verleiten, unsere App ldanger aktiv zu nutzen.

Diese offentlichen Runden kénnen eventuell auch neue Variationen der Spielregeln
bieten, um fiir mehr Abwechslung und somit bessere Unterhaltung zu sorgen. Diese Tip-
paktionen konnten auch enthalten, dass auf etwas getippt wird, was nicht mit Sport zu
tun hat. Zum Beispiel kénnte auf den néchsten Bundeskanzler getippt werden. Weite-
re ungewOhnliche Varianten kénnten beispielsweise vorsehen, auf moglichst viele Spiele
falsch zu tippen, wobei bestimmte Vorgaben beachtet werden miissen.

Weiterhin soll es Rabatte und Aktionen als Belohnung fiir die Werbung von Neu-
kunden oder ein besonderes Aktions-Tippen, bei dem kleinere Wetteinséitze gewonnen
werden konnen, geben, wodurch sich unsere Reichweite erhéht, wahrend wir den Nutzern
gleichzeitig Anreize bieten, um bei uns zu bleiben.

Durch unsere Social Media Channels und das Feedback iiber den Play Store sowie
iiber Mails mochten wir den Nutzer einen direkten und einfachen Support bieten.

Das Tutorial, das wir anbieten wollten, haben wir im Laufe des Projektes in Tipp-
Tutorial und App-Tutorial aufgeteilt, da beide unterschiedliche Ergebnisse in den Um-
fragen (siehe Kapitel 2.4) ergaben. Fiir unsere App wird eine Anleitung gewiinscht und
bendtigt, fiir das Tippen jedoch nicht, da die Nutzer entweder bereits Erfahrung im
Tippspiel hatten, oder es von Freunden und Bekannten erklart bekommen méchten. Wie
gut der Kontakt iiber die Social Media Auftritte zu den Nutzern moglich ist, wird noch
evaluiert. Der finanzielle Anreiz und das Aktions-Tippen entfernten wir aus dem BMC,
da beide mit dem Einsatz von Geld verbunden war.
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Abbildung 2.7: Erste Version der Custo-
mer Relationships im BMC.

Abbildung 2.8: Finale Version der Cu-
stomer Relationships im BMC.

2.2.5 Key Resources

Zur Durchfiihrung unseres Vorhabens sind einige grundlegende Ressourcen notwendig.
Von grofler Bedeutung ist die IT-Infrastruktur, die unter anderem fiir die verschiede-
nen Datenbanken notig ist. Diese enthalten vor allem Spiel-, Account- und Profildaten,
Gruppenzugehorigkeit sowie abgegebene Tipps. Ohne diese Daten wiirde unsere App
nicht funktionieren. Aufferdem wird auch das Hosting der Landing Page und des Mail-
Servers zu den Aufgaben der I'T-Infrastruktur zéhlen. Der Mail-Server wird benotigt, um
den Kontakt zu Kunden zu halten.

Die Landing Page ist eine wichtige Ressource, denn hier kénnen potentielle Kunden
Informationen erhalten, die eventuell zum Kauf unserer App fithren kénnen. Es handelt
sich also um eine Werbe- und Informationsplattform, die uns helfen kann, Neukunden
zu akquirieren.

Spieldaten sind notig, da die App ohne sie nur wenige ihrer Hauptfunktionen
ausfithren kénnte. Es wére nicht mehr moglich, aktuelle Spiele zu der Liste der zu tippen-
den Spiele hinzuzufiigen. Nebenbei wiirde auch die Auswertung der abgegebenen Tipps
nicht funktionieren, da keine Endergebnisse der Fufiballspiele abrufbar sind.

Den Nutzern kann eine Hilfestellung geboten werden, indem Quoten von Wettanbie-
tern angezeigt werden, welche allerdings eingekauft werden miissen.

Da wir nicht jede Aufgabe allein erledigen kénnen, benotigen wir Mitarbeiter, zum
Beispiel fiir die Wartung und Weiterentwicklung der App. Zuséatzlich werden wir Support-
Mitarbeiter und Administratoren beschéftigen, um den Kunden den bestmoglichen Ser-
vice bieten zu konnen und die Erreichbarkeit und Funktionsfihigkeit der Server sicherzu-
stellen. Auch Promoter, Social Media-Betreuer und PR-Berater kénnten sich als wichtig
herausstellen.

Die Verbindung aller Ressourcen, und somit der wichtigste Bestandteil sind natiirlich
die App-Nutzer. Auf sie sind wir angewiesen und fiir sie entwarfen wir unser Produkt.

Wie unsere Evaluationen (Kapitel 2.4) und auch Kicktipp (siche Kapitel 5 im Ab-
schnitt 2.3 Kicktipp) beweisen, gibt es eine Nachfrage nach dem Tippen auf Fufiballer-
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Abbildung 2.9: Erste Version der Key Abbildung 2.10: Finale Version der Key
Resources im BMC. Resources im BMC.

gebnisse und gerade eine mobile App wird gewiinscht, da dies eine Liicke auf dem Markt
darstellt. Somit konnten wir bestdtigen, dass App-Nutzer nicht nur bendétigt, sondern
auch vorhanden sind. Dass die I'T-Infrastruktur eine wichtige und auch frithe Ressource
ist, wird dadurch belegt, dass sie bereits in unserem Praktikum, sowohl als Datenbank,
Mail-Server als auch fiir die Landing Page verwendet wurde. Inwieweit unsere Landing
Page als Werbeplattform fiir unser Produkt hilfreich ist und benétigt wird, kann erst nach
Abschluss unserer Tests bestéatigt oder widerlegt werden und ist daher noch orange.

2.2.6 Key Activities und Partners

Unsere Hauptaufgabe besteht darin, Neukunden anzuwerben und Altkunden zu moti-
vieren, unseren Service auch weiterhin zu nutzen. Deshalb werden wir uns stark mit
Werbung und Marketing beschéftigen, um stédndig neue potentielle Kunden zu erreichen.

Gleichzeitig werden wir Wartung, Support und Weiterentwicklung betreiben, um Be-
standskunden zufrieden zu stellen. Auflerdem werden wir die Organisation von o6ffentli-
chen Tipprunden iibernehmen und besondere Tipp-Aktionen starten, um die Aktivitat
der Community sicherzustellen.

Als neue Erkenntnis aus den Umfragen ging hervor, dass Weiterentwicklungen in
Form von erweiterten Statistiken oder auch ein Liveticker gewiinscht werden, wodurch
diese im BMC bestétigt werden konnten.

Zu den wichtigsten Partnern gehoren Lieferanten, durch die wir die Spieldaten er-
halten, Werbefirmen, um auf uns zugeschnittenes Marketing zu garantieren, Anbieter
fiir Server, da wir voraussichtlich regelméfig aufriisten miissen, sowie Wettanbieter und
Sportticker, von denen wir uns sowohl Quoten als auch Informationen fiir den Liveticker
erhoffen. Zusétzlich erhoffen wir uns Kooperationen mit Fan Clubs, die fiir uns eine
gute Werbeplattform bieten konnten. Fiir den Fall, dass wir aktuelle Sportnachrichten
anbieten wollen, gehoren auch Anbieter fiir Sportnews zu den wichtigen Partnern.

Wie im Abschnitt iiber Key Ressources in diesem Kapitel schon erwéhnt, war bereits
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ein Serveranbieter fiir die [T-Infrastruktur notwendig. Je gréfler unser Unternehmen wird
und je mehr Kunden wir haben, desto grofler muss unsere Infrastruktur werden. Daher
kénnen wir die Serveranbieter griin und somit als bestétigt unterlegen.
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2.2.7 Revenue Streams

Damit komplette Tippgruppen ohne grofie Hiirden zu uns wechseln kénnen, wollen wir
eine kostenlose Version der App anbieten. Auf diese Art werden keine kompletten Grup-
pen abgeschreckt, weil einzelne Mitglieder sich die App nicht kaufen wollen. Aulerdem
erhoffen wir uns von dieser Version hohe Werbeeinnahmen.

Zusétzlich wollen wir eine Premium-App im Abo-Modell anbieten. Dies bedeutet,
dass die App jede Saison neu gekauft werden muss, um weiter Zugriff auf Premium-
Features wie zum Beispiel Werbefreiheit, ausfiihrlichere Statistiken und selbst gestaltete
Avatare zu erhalten.

Die hochsten Einnahmen erwarten wir von Anteilen an Wetteinsétzen. Sollten Tipp-
gruppen um Geld spielen wollen, zahlen die Mitglieder einen bestimmten Betrag ein, von
dem wir einen gewissen Anteil einbehalten, bevor der Gewinn ausgezahlt wird.

Um das Setzen von Geld zu erleichtern, wollen wir die Moglichkeit bieten, Gut-
habenaufladungen durchzufithren. Auch Gewinne werden zunéchst auf das Guthaben
angerechnet. Eine Auszahlung soll erst ab einem bestimmten Betrag oder nach einer be-
stimmten Zeitspanne moglich sein, um uns Transaktionskosten fiir kleinere Auszahlungen
Zu ersparen.

Dazu konnten wir eventuell Einnahmen durch Wettanbieter generieren. Um dies
zu erreichen konnen wir ihnen anbieten, ihre Quoten anzuzeigen und sie dort auch zu
verlinken.

Revenue Streams N
Premium- eventuell Anteil an Premium-
features Wgtt- Wettgewinn App (Abo)
anbieter
Werbung Ly
Guthaben Zahlung per : Hauptein
durch Cihabr free Version nahmen
Paypal/ - Basic durch Wett-
- ; aufladen ;
Uberweisung anteile

Abbildung 2.15: Erste Version der Revenue Streams im BMC.
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Abbildung 2.16: Finale Version der Revenue Streams im BMC.

Durch rechtliche Probleme (siehe Unterkapitel 3) fielen die geplanten Haupteinnah-
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men durch Wetteinsdtze und damit auch die Anteile an den Wettgewinnen weg. Dafiir
kénnten wir unsere Geschiéiftsidee mit der App bei Kickstarter anbieten und so zusétz-
liches Startkapital erhalten. Die kostenlose Basic-Version bilden den Grundbaustein un-
seres angepassten Produktes. Fiir dieses sind Werbebanner mit Anzeigen fiir passende
Firmen, wie beispielsweise Fanshops geplant, wodurch wir dauerhaft eine neue Einnah-
mequelle bekommen. Die Moglichkeit der Einnahmen iiber Google AdSense und Werbung
durch Partnerprogramme konnte durch Recherchen bestétigt werden (siehe Kapitel 5.4).
Als Ergebnis der Befragungen ergab sich, dass das Abo-Modell nicht genutzt werden
wiirde, weshalb dieses rot markiert wurde. Bei den Premium-Features hingehen wurde
grofles Interesse geduflert.

2.2.8 Cost Structure

Die entstehenden Kosten setzen sich zusammen aus dem Lohn fiir die Mitarbeiter, Steu-
ern wie zum Beispiel der Gewerbesteuer, Abgaben an den Play Store und eventuell die
Gliicksspiellizenz.

Zusétzlich muss die bereits héufig erwédhnte I'T-Infrastruktur, sowie die beschafften
Daten und News bezahlt werden. Transaktionskosten ergeben sich, wenn die Nutzer
Geld auf ihren Account einzahlen oder ihren Gewinn auszahlen lassen wollen, also wenn
Uberweisungen getétigt werden miissen. Diese wollen wir jedoch iiber Abo-Modelle
versuchen gering zu halten.

Cost Structure S e b < \’;}
i iel- Mitarbeiter ~
Playstore GI“;:;’EE'EI
IT-Infra-
struktur Trans- Kosten fir
i‘:uim"f aktions- Daten oder
EHREA kosten News

Abbildung 2.17: Erste Version der Cost Structure im BMC.
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Abbildung 2.18: Finale Version der Cost Structure im BMC.

Auch bei den Kosten énderten sich durch die Probleme mit den Gliicksspiellizen-
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zen und Sportwetten einiges. Da kein Geld mehr gesetzt oder gewonnen werden kann,
entfallen die Transaktionskosten, sowie die Kosten fiir eine Gliicksspiellizenz.

Die Infrastruktur als Kostenpunkt konnte bereits friith bestétigt werden. Durch einfa-
che Recherchen konnten die Abgaben an den Play Store, sowie weitere Abgaben in Form
von Steuern einfach iiberpriift und validiert werden.

Da wir zur Entwicklung der App fiir andere Plattformen Programmierer anstellen wol-
len, konnen wir die Kosten dafiir bereits bestétigen. Ob wir andere Mitarbeiter bendtigen
oder ob wir die entsprechenden Rollen selbst ibernehmen steht jedoch noch nicht fest.

2.3 Die rechtliche Seite

Da unser erster Entwurf der Geschéftsidee Einnahmen aus den Anteilen des von den
Nutzern gesetzten Geldes vorsah (siehe Kapitel 1, Abschnitt 3.3 und Kapitel 2, Abschnitt
1.7), informierten wir uns genauer iiber Gesetze, die das Gliicksspiel betreffen. Dafiir
wandten wir uns auch an Handelskammern und Anwilte und zogen zusétzlich den ersten
Gliicksspieldnderungsstaatsvertrag (GliiAndStV) [2] zurate.

Laut Paragraph 3, Absatz 1 des Gliicksspielinderungsstaatsvertrages liegt Gliicks-
spiel vor, sobald “fiir den Erwerb einer Gewinnchance ein Entgelt verlangt wird”, wobei
“die Entscheidung iiber den Gewinn [...] ganz oder iiberwiegend vom Zufall” (§3, Abs.
1, GliiAndStV) abhiingt. AuBerdem sind Sportwetten “Wetten zu festen Quoten auf den
Ausgang von Sportereignissen”. Als “6ffentlich” gelten Gliicksspiel und Sportwetten, so-
bald “fiir einen gréferen, nicht geschlossenen Personenkreis eine Teilnahmemoglichkeit
besteht” (§3, Abs. 2, GliiAndStV).

Mochte man in Deutschland 6ffentlich Gliicksspiel oder Sportwetten betreiben, so
bendtigt man eine Konzession, also eine behordliche Bewilligung zum Betrieb eines be-
willigungspflichtigen Gewerbes.

Da alle in diesem Abschnitt erwidhnten Punkte auf unsere Geschéftsidee ganz oder
zumindest zum Teil zutreffen, wollen wir diese Bewilligung, die einige Hiirden mit sich
bringt, im Folgenden nédher beleuchten.

2.3.1 Probleme auf Grund des Gliicksspielinderungsstaatsver-
trages

Der deutsche Staat verteilt nur 20 Konzessionen in einem Verfahren, welches bereits ab-
gelaufen ist. Wir haben vorerst also nicht die Moglichkeit, eine Konzession zu erhalten.
Ein weiterer Antragszeitraum sowie weitere Konzessionen sind bisher nicht geplant, al-
lerdings laufen Klagen gegen das Verfahren. Deshalb ist es moglich, dass die Regelungen
in den néchsten Jahren iiberarbeitet werden.

Jedoch stiinden wir auch im Falle des Erhalts einer Konzession noch immer vor Pro-
blemen, denn wer eine Bewilligung erhalten mochte, muss bestimmte Voraussetzungen
erfiillen. Unter anderem wird eine finanzielle Sicherheitsleistung in Héhe von mindestens
5 Mio. € benotigt, welche jedoch von der zustdndigen Behorde auf bis zu 25 Mio. € erhoht
werden kann (vgl. §4c, Abs. 3, GliiAndStV, [2]). Zu erbringen ist die Sicherheitsleistung
in Form einer “unbefristeten selbstschuldnerischen Bankbiirgschaft eines Kreditinstituts
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mit Sitz in der Européischen Union”. Des Weiteren werden Jugendschutzmafinahmen,
ein (IT-) Sicherheits- sowie ein Sozialkonzept vom Konzessionsnehmer gefordert.

Sollten Gliicksspiele 6ffentlich ohne entsprechende Erlaubnis durchgefiihrt werden,
drohen harte Strafen. Die Tat kann nach Paragraph 284, Absatz 1 des Strafgesetzbu-
ches [59] mit bis zu zwei Jahren Haft oder mit Geldstrafe geahndet werden. Laut ei-
ner Entscheidung des Oberlandesgericht (OLG) Bremen im Jahre 2004 [14] sind auch
Sportwetten von diesem Paragraphen betroffen. Durch die geplanten Einnahmen an den
Wettanteilen wiirden wir uns ebenfalls als Sportwettenvermittler strafbar machen und
so entschieden wir unser Geschéftsmodell zu {iberdenken.

2.3.2 Unser vorlaufiger Losungsansatz

Bei unseren Uberlegungen kam uns der Gedanke, dass unser Produkt eventuell nicht
als Gliicksspiel z&hlt, wenn es keine Wetteinséitze gibt. Dadurch wiirde uns jedoch ein
grofler Teil der Einnahmen fehlen, weshalb wir uns vermehrt iiber Werbeeinnahmen
und Premiumverkidufe Gedanken machten. Aber auch diese Variante kann dennoch als
“gewerbliche Spielvermittlung” (definiert in §3, Abs. 6 GliiAndStV, [2]) gelten, da wir
Spielinteressierte zu Spielgemeinschaften zusammenfiihren.

Dariiber wird eine Einzelfallentscheidung geféllt, deren Ergebnis aber noch auf sich
warten lasst. Endgiiltige Gewissheit iiber die Legalitéit dieser Losung wird es erst geben,
sobald eine Entscheidung getroffen wurde. Wie lange dies dauert, ist ungewiss.

2.3.3 Weitere Losungsansitze

Da wir uns nicht darauf verlassen wollten, dass die Einzelfallentscheidung zu unseren
Gunsten ausfillt, suchten wir nach alternativen Losungen. Dafiir betrachteten wir, wie
Gliickspiel- und Wett-Unternehmen mit solchen Schwierigkeiten umgehen.

So kamen wir zu der Moglichkeit der Firmengriindungen im Ausland. Durch géngiges
EU-Recht kann eine Firma mit Sitz in der Européischen Union in allen Mitgliedsstaa-
ten der EU ihr Gewerbe ausfiihren. Dies ist gegeben durch die Dienstleistungs- [23] und
Niederlassungsfreiheit [22] innerhalb der EU. Belegt wurde dieser Sachverhalt durch das
Verwaltungsgericht GieSen im Jahr 2005 [42] speziell fiir Sportwetten. Die einzige Be-
dingung ist eine Konzessionierung durch einen Mitgliedsstaat der Européischen Union.

Fiir die Firmengriindung im Ausland bietet sich Malta an, da die Gliicksspielgesetze
dort weniger streng sind. Auflerdem ist die Besteuerung dort geringer und es ist einfacher,
eine Lizenz fiir das Gliicksspiel zu erhalten.

Es gibt Firmen, die fiir ein gewisses Entgelt einen Firmensitz in Malta einrichten
und pflegen [45]. Die Kosten fiir diesen Service belaufen sich auf 5.500€ im ersten Jahr
und auf 4.500€ in allen weiteren [46]. Im ersten Jahr ist der Preis hoher, da einma-
lig 1.000€ bei der Firmengriindung féllig werden. Im Preis enthalten sind Kosten fiir
amtliche Gebiihren.

Dem Auftraggeber werden die Griindung der Gesellschaft durch Rechtsanwélte sowie
Behordenkommunikation und Fristenkontrolle geboten. Zusétzlich wird fiir eine echte
Biiro-Adresse auf Malta, ein lokaler Malteser als Geschéftsfithrer der Gesellschaft und
dghnliche Dinge gesorgt, welche die Grundlage fiir Steuererleichterungen bilden.
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Der Korperschaftssteuersatz betriagt in Malta 35% der Gewinne, wovon jedoch 80%
zuriick erstattet werden konnen, sofern der Gesellschafter aus dem Ausland kommt [45].
Allerdings ist diese Zuriickerstattung im Heimatland als Einkommen zu versteuern,
wodurch 30% der Riickerstattung an den deutschen Staat abzugeben sind. Es scheint
moglich zu sein, auch diese Steuern zu reduzieren, jedoch verlangen die Anwiélte einen
entsprechend hoheren Lohn, wenn das gewiinscht ist. Wir sind uns deshalb nicht sicher,
ob sich diese Investition direkt am Anfang wirklich lohnt.

Sportwetten fallen in Malta unter die Klasse zwei [47)] fiir Gliicksspiel. Deshalb ist fur
die Lizenz ein Stammkapital von 100.000€ [61] notig, welches alle fiinf Jahre erneuert
werden muss. Insgesamt ergeben sich somit Kosten von 105.500€ fiir das erste Jahr.
Nach der Einrichtung der Gesellschaft bedarf es nur eines stark vereinfachten Genehmi-
gungsverfahrens, um in Deutschland zugelassen zu werden [60].

Ein Beispiel fiir dhnliches Vorgehen lieferte im Februar 2015 die Telekom. Auch die-
se Firma wollte an dem Sportwettengeschéft teilhaben, bekam aber keine Konzession.
Deshalb wurde ein Geschéftsanteil von 64% von einer deutschen Tochter [25] eines Gster-
reichischen Sportwettenanbieters iibernommen, um so eine sterreichische Lizenz zu be-
kommen. Zur Zeit pocht die Telekom auf europiisches Recht, um auch in Deutschland
Sportwetten anbieten zu konnen. Demnach existieren bereits entsprechende Urteile des
Européischen Gerichtshofs.

Da die Telekom Sportwetten mit Geldeinsatz anbieten will und BetOwl ein Tool ist,
welches das Tippen erleichtert, bildet sie fiir uns keine Konkurrenz.

Eine weitere, von uns nicht bevorzugte Losung, wére der Vertrieb ausschliefllich au-
Berhalb Deutschlands. Da wir in diesem Fall in Deutschland keine Lizenz besitzen, werden
wir uns mit den Gliicksspielgesetzen in den Vertriebsléndern beschéftigen miissen, was
erheblichen Aufwand bedeuten konnte. Es konnte sein, dass wir in den jeweiligen Staaten
auch erst auf Einzelfallentscheidungen warten oder Genehmigungsverfahren durchlaufen
miissten.

AufBlerdem besteht die Moglichkeit, dass in den jeweiligen Landern Fufiball nicht die
beliebteste Sportart ist, wodurch unsere Zielgruppe kleiner ausfallen kénnte. In Oster-
reich ist Fuflball beispielsweise nur die drittbeliebteste Sportart.

Auf jeden Fall miissten wir sicherstellen kénnen, dass unser Produkt in Deutschland
nicht erhéltlich ist, um rechtliche Problemen zu umgehen.

2.4 Problem-Solution- und Product-Market Fit

Aus Annahmen die wir im BMC getroffen haben, erstellten wir Hypothesen, um diese
bestétigen oder widerlegen zu konnen. Dafiir fiihrten wir zwei Zielgruppenbefragungen
durch, von denen wir uns Antworten auf Fragen nach dem Interesse, der Grofle des
Marktes, sowie bereits erste Early Adopters erhofften. Durch die Umfragen versuchten
wir weiterhin uns genauere Vorstellungen unserer Zielgruppen zu verschaffen, welche wir
in Archetypen abbilden.
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2.4.1 Hypothesen und Ergebnisse

In den Tabellen bis werden die Hypothesen genannt, die es bei den Befragungen
zu iiberpriifen galt. Diese mochte wir im Folgenden néher erlautern. Da wir in unsererm
Geschéftsmodell viel Wert auf das Tippen in Gruppen legen, fragten wir fiir die erste
Annahme des Problem-Solution Fit (PSF) ob die Befragten gerne in Tippgruppen tippen.
Andere Annahmen die ebenfalls von Tippgruppen handeln, setzen voraus dass die Nutzer
bei dieser ersten Frage mit Ja geantwortet haben. Diesen Hypothesen haben den Zusatz
“von HO1“.

Tabelle 2.1: Problem-Solution Fit

Hypothese IST SOLL | Bedingung
HO1: Nutzer mochten gerne in Tippgruppen tip- | 43,48% | 10,00% | Interessiert
pen.

HO02: Nutzer haben Probleme beim Finden von | 22,50% | 20,00% | von HO1+
Tippgruppen.

HO03: Nutzer mochten andere Nutzer (in naher Um- | 64,29% | 10,00% | von HO1+
gebung) finden.
HO04: Nutzer haben Probleme bei der Organisation | 22,50% | 5,00% | von HO1+
von Tippgruppen.
HO5: Nutzer wissen nicht, wie ein Tippspiel funk- | 35,11% | 30,00%
tioniert.
HO06: Nutzer benstigen / wollen Hilfestellungen wie | 57,50% | 10,00% | von HO1+
zum Beispiel Statistiken und Quoten.
HO7: Nutzer haben Probleme Spiele unterwegs zu | 28,57% | 7,50% | von HO1+
verfolgen.
HO8: Nutzer wollen spielbezogene Statistiken an- | 82,14% | 20,00% | von HO1+
gezeigt bekommen.

Durch HO3 haben wir erfahren, dass Nutzer zwar Tippgruppen finden wollen, diese
aber nicht unbedingt in der nahen Region sein miissen. Durch intensive Gespriche mit
den Befragten konnten wir evaluieren, dass ein Matchmaking daher nicht ben6tigt wird
und offentliche Tippgruppen, bei denen jeder beitreten kann ausreichen. Dabei konnte
auch iiberpriift werden, dass 22,50% der Nutzer die gerne in Tippgruppen tippen, Pro-
bleme beim Finden einer solchen haben.

(“HO1IPM+": Es werden nur Leute eingerechnet, die in HO1 positiv geantwortet haben)

Um den Markt besser abschétzen zu konnen war eine der wichtigsten Fragen fiir uns,
wieviele der zufillig Befragten gerne tippen (HO1 in . Von diesen haben die Hilfte
angegeben, dass sie eine Webseite von uns nutzen wiirden, die den gleichen Funktions-
umfang wie die App hétte. Allerdings gaben nur 7,59% von den Nutzern mit Smartphone
dabei an, dass sie die Webseite der App bevorzugen wiirden. Um die Zielgruppe die zwar
gerne tippt und auch Interesse an unserem Produkt in Form einer Webseite hat zu errei-
chen, wollen wir diese zu einem spéteren Zeitpunkt umsetzen. Dieser setzt jedoch eine
erfolgreiche Firmengriindung voraus.
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Tabelle 2.2: Produkt-Market Fit

Hypothese IST SOLL | Bedingung
HO1: Nutzer tippen gerne. 56,67% | 10,00%
HO2: Nutzer wiirden auch auf anderes als Sport | 50,93% | 10,00%
tippen.
HO03: Nutzer ohne Smartphone wiirden die Websei- | 50,00% | 20,00% | HO1PM+
te nutzen.
HO4: Nutzer mit Smartphone wiirden eher die | 7,59% | 10,00% | HO1PM+
Webseite nutzen.
HO5 Nutzer wiirden Tippen ausprobieren wenn es | 10,00% | 10,00%
ihnen erkléart wird.

Da iiber die Halfte der Befragten, antworteten sie wiirden auch auf Anderes als auf
Sport tippen wollen, haben wir spétere Weiterentwicklungen, wie eine Art Game-App in
Betracht gezogen, bei der beispielsweise auf politische oder gesellschaftliche Fragen ge-
tippt werden kann. Diese konnten z.B. “Wer wird nichster Bundeskanzler?“ oder “Wann
wird Renés Kind zur Welt kommen?* lauten. Dadurch kénnten wir eine weitere Zielgrup-
pe erschlieflen.

Tabelle 2.3: Andere Evaluation

Hypothese IST SOLL Bedingung

HO1: Nutzer wiirden auch alleine tippen. 18,18% | 5,00% Interessiert

HO02: Nutzer finden eine Einfiihrung in die Funk- | Keine 15,00% | von HO1PS+
tionalitdten der App niitzlich. Daten

HO04: Nutzer mochten iiber aktuelle Sportergebnis- | 69,57% | 10,00%
se auf dem Laufenden gehalten werden
HO05: Nutzer wollen auf sie angepasste/ geeignete | 64,29% | 15,00% | von HO1PS +
Gruppen finden.
HO6: Nutzer wollen personliche Statistiken ange- | 82,14% | 15,00% | von HO1PS +
zeigt bekommen.
HO7: Nutzer wollen Gruppenstatistiken angezeigt | 82,14% | 15,00% | von HO1PS +
bekommen.

(“HO1PS+” : Es werden nur Leute eingerechnet, die in HO1 unter “Problem-Solution Fit”
positiv geantwortet haben)

Die angegebenen SOLL-Zahlen sind von uns geschéitzte Werte auf Basis von wenig
Vorwissen und Erfahrung.

In den Abschnitten 2.4.2 und 2.4.3 wird erldutert, wie wir bei den Umfragen vor-
gegangen sind und welche Ergebnisse aus den einzelnen Befragungen gezogen werden
konnten.
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2.4.2 FErste Zielgruppenbefragung und Early Adopter

Wir nutzten Google Forms zur Erstellung von Umfragen, welche wir sowohl online und
auch an mehreren Orten in Magdeburg durchfiithrten. Wir fingen mit einer Befragung
innerhalb der Fakultét fiir Informatik an, um Probleme mit den Formulierungen der
Fragen und Antwortmoglichkeiten identifizieren zu konnen und erste Daten zu sammeln.
Danach haben wir die Umfrage per E-Mail an Fan-Clubs gesendet und in Facebook-
Gruppen verdffentlicht. Die Ergebnisse der Umfrage sind allerdings kaum repréisentativ,
da wir nur wenige Reaktionen aus den Fan-Clubs und Facebook-Gruppen erhielten, wo-
durch ein grofler Teil der Antworten von Studenten der Fakultdt fiir Fakultdt stammt.
Dennoch war es fiir uns ein guter Einstieg, in dem die meisten unserer Hypothesen
bestétigt wurden.

Durch die Umfrage (Anhang|B)) sind wir das erste Mal darauf aufmerksam geworden,
wie viele Menschen kein Android-Smartphone besitzen. Von den Befragten besafien nur
62% ein Android-Gerit. Des Weiteren konnte durch die Abfrage nach dem Grad der
Leidenschaft fiir Sportarten, sowie dem Interesse nach Tippspielen bereits mit dieser
Version des Fragebogens Hobbytipper und Fufiballfans als unsere Customer Segments
bestétigt werden.

2.4.3 Zweite Zielgruppenbefragung

Um ein allgemeineres Publikum mit hoherer demografischer Vielfalt zu erreichen, fithrten
wir eine zweite Umfrage durch. Dafiir befragten wir auf dem alten Markt in Magdeburg
Passanten und Besucher des Weihnachtsmarktes. Die zweite Umfrage fiithrten wir mit
einer gekiirzten Version des Fragebogens (Anhang durch, damit potentielle Teilnehmer
nicht durch die Lange der Befragung abgeschreckt werden. Andererseits wurde dadurch
die Vergleichbarkeit mit der ersten Umfrage etwas beeintréchtigt.

Der erste Teil der Umfrage behandelte wie auch in der ersten Version nur allgemeine
Daten, wie zum Beispiel eine grobe Angabe des Alters und des Berufsstandes, um daraus
nachtréglich Archetypes bilden zu kénnen.

Mehr als die Hilfte der Teilnehmer dieser Umfrage waren zwischen 41 und 64 Jahren
alt. Nur jeweils drei Personen waren unter 25 oder iiber 64. Knapp 50 Prozent der Befrag-
ten duflerten Interesse an Tippspielen. Unsere Besorgnis, dass die Ergebnisse der ersten
Umfrage durch den hohen Studentenanteil verfalscht wurden, hat sich als falsch heraus-
gestellt. Eine besondere Erkenntnis ergab sich durch die zweite Umfrage in Hinblick auf
das Tippen in Gruppen. Bisher hatten wir starken Fokus auf Tippgruppen gelegt, und
angenommen dass, vor Allem in Gruppen mit Freunden und Bekannten, oder aber mit
Fremden tippen wollen. Durch Gespréiche wihrend der Befragung hat sich aber gezeigt,
das auch eine hohe Nachfrage am zusétzlichen Tippen ohne Gruppe vorhanden ist. Durch
diese Riickmeldung konnten wir darauf achten, dass beide Wege des Tippens in der App
moglich sind. Bereits in dem MVP haben wir dies umsetzen konnen.

2.4.4 Archetypes

Durch unsere Umfragen, konnten wir drei wichtige Archetypes [62] identifizieren, welche
in Tabelle 2.4 dargestellt sind.
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Tabelle 2.4: Die ersten drei Archetypes
Name: Dieter Gabriel(le) Kim
Geschlecht: maéannlich mannlich oder | mannlich oder
weiblich weiblich
Alter: 18-64 Jahre 18-64 Jahre 18-64 Jahre
Begeisterung fiir | passioniert normal gelegentlich

FuBball:

ter Zettel und Stift
oder Excel, wenn er

mit Freunden

Interesse an | starkes Interesse leichtes Interesse wiirde mit Freun-
Tippspielen: den Tippen
Pains: Organisation Finden von Grup-
pen
Gains: Statistiken, leich- | Statistiken, leich- | Statistiken, leich-
tere Organisation, | teres Finden von | teres Finden von
erleichteres finden | Gruppen, Tutorial, | Gruppen, Tutorial,
von Gruppen, al- | Hilfestellungen Hilfestellungen
le Gruppen und
Tipps an einem
Ort
Value: Zeitersparnis, Spafl | Zeitersparnis, mehr | Erleichterter Ein-
Spafl stieg, mehr Spaf
Sonstiges: Bisher nutzt Die- | Tippt am liebsten | Dieser  Archetype

wird unser Produkt
von sich aus nicht

privat tippt. Die- ausprobieren. Wir
ser Archetype lésst miissen  zunéchst
sich am leichtesten einen Dieter aus

fiir unser Produkt

Kims Freundeskreis

begeistern. Sobald erreichen,  damit
er iiberzeugt ist, er unser Produkt
wird er versuchen, verwendet. Kim
andere fiir unser kennt die Regeln
Produkt zu gewin- und den Ablauf
nen. eines Tippspiels

nicht unbedingt.

Alle drei Archetypes verfiigen iiber ein Smartphone mit mobilem Internet. Aufer-
dem sind sie nur an Mitspielern aus ihrer Umgebung interessiert. Vor allem Kim und
Gabriel(le) méchten nur mit Freunden, nicht aber mit Fremden tippen.

Zusétzlich kristallisierten sich im Verlauf des Projekts zwei weitere Archetypes heraus,
die in Tabelle 2.5 dargestellt sind.
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Tabelle 2.5: Spéter hinzugefiigte Archetypes

Webseite als eine App nut-
zen. Thn kénnen wir wahr-
scheinlich erst fiir uns ge-
winnen, wenn wir unser An-
gebot um eine Tippwebseite

Name: Siegfried Roy

Geschlecht: | iiberwiegend méannlich mannlich oder weiblich

Alter: 40 — 65+ 18 — 64

Pains: Moéchte iiber eine Webseite | Unbequeme Benutzung von

tippen Kicktipp

Gains: Mehr Spafl am Hobby (Tip-
pen)

Sonstiges: | Siegfried mochte lieber eine | Nutzt bisher Kicktipp, ist

aber nicht zufrieden. Bis-
her kennt er keine besseren
Alternativen, allerdings hat
er noch nicht von BetOwl
gehort.

erweitern.

2.5 Channels

2.5.1 Landing Page

Sobald der Name BetOwl fiir die App fest stand, sicherten wir uns die passende Domain,
um dort unsere Landing Page zu erstellen.

Bei der Entwicklung der Seite versuchten wir, uns an Internet-Auftritten anderer
Startups zu orientieren. Diese scheinen nahezu alle das One Page-Design zu bevorzugen,
weshalb wir auch unsere Seite so gestalteten. Farblich passten wir die Landing Page an
das Farbschema der App an. Diese Webseite wird als Werbe- und Informationsplattform
genutzt, um die App und ihre Features vorzustellen. Dafiir sind ein paar Screenshots der
App mit einer kurzen Beschreibung sichtbar, sowie die erklarende Grafik und eine grobe
Vorstellung der Features. Auf der Seite besteht die Moglichkeit, sich auf die Mailing-Liste
fiir Early Adopter einzutragen oder uns iiber Links zu unseren Social Media-Auftritte
zu folgen.

Um Paragraph 5 des Telemediengesetzes [41] zu entsprechen, erstellten wir eine Im-
pressumsseite und verlinkten sie im Footer der Landing Page.

Zur Optimierung der Landing Page, fithrten wir mit Hilfe von Google Analytics
verschiedene A-B-Tests durch. Als Maf fiir die Tests wiahlten wir die Scroll-Tiefe. Mit
ihr wollten wir iiberpriifen, bis wohin sich die Besucher unsere Seite anschauen.

Um hohere Besucherzahlen zu erhalten, bewarben wir die Seite mit Google AdWords,
auf Twitter, Google+ und mit zusétzlicher Werbung auf Facebook.

Im ersten Test verglichen wir mehrere Versionen der Seite, in denen die Texte jeweils
anders formuliert waren oder Texte verkiirzt wurden. Von den drei Versionen waren die
originale Fassung und die Version mit gekiirztem Text am erfolgreichsten. Am Ende
entschieden wir uns fiir die Ursprungsversion, da diese geringfiigig bessere Ergebnisse
lieferte, wie Tabelle 2.6 entnommen kann, auch wenn bei der ersten Version minimal
mehr Tester vorhanden waren. Die Prozentzahl bei den Eintrédgen in der Tabelle gibt an,
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wie viele der Besucher zu der angegeben Tiefe gescrollt haben.

Tabelle 2.6: Vergleich der ersten drei Versionen unserer Landing Page

Original | Version 1 | Version 2
75% Scrolltiefe | 30,26% 24,34% 29,34%
100% Scrolltiefe | 37,50% 29,27% 35,71%
Anzahl Tester 32 41 28

Im zweiten AB-Test wurde die Landing Page ohne Screenshots der App, mit einer
Version verglichen, die Screenshots mit kurzen Beschreibungen enthilt.

Im Test 1 aus Tabelle 2.7 werden alle Probanden aus Tabelle 2.6 und alle Besucher vor
dem ersten Test aufgefiithrt. Als Maf3 dafiir, dass Leute sich fiir unsere Seite interessieren
haben wir genommen, dass sie wenigstens bis zu 25% der Seite gescrollt haben. Es ist
zu erkennen, dass bei Test 2 weniger Personen Interesse fiir unsere Seite hatten als bei
Test 1, da weniger Leute anfingen zu scrollen. Allerdings lédsst sich aus den Ergebnissen
ablesen, dass viel mehr Leute aus Test 2, die erst einmal Interesse fiir die Seite gezeigt
haben, auch bis zum Ende gescrollt haben, als bei Test 1. Fiir uns steht deshalb fest,
dass unsere neue Version besser ist, was man allerdings iiber weitere Langzeit-Tests noch
ein weiteres Mal bestatigen miisste.

Tabelle 2.7: Ergebnisse des zweiten AB-Test

Test 1 | Test 2

25% Scrolltiefe | 60,91% | 40,00%

50% Scrolltiefe | 56,36% | 37,27%

75% Scrolltiefe | 51,82% | 35,45%

100% Scrolltiefe | 41,82% | 30,00%
Anzahl Tester 110 81

Bei unseren Tests haben vergleichsweise wenig Personen die Seite wirklich angeschaut,
was eventuell auf die Qualitdt der Werbeanzeigen zuriickzufiihren ist. Dabei kann es bei-
spielsweise passieren, dass die Suchbegriffe, bei denen unsere Anzeige dargestellt wird,
nicht gut ausgewédhlt waren. So wiirden Leute auf unsere Seite gelangen, die eigentlich
gar kein Interesse fiir den Sport oder das Tippen haben. Es wird Aufgabe des Marketing
sein, welches in Kapitel 5 Abschnitt 4 angesprochen wird, die Werbeanzeigen so zu op-
timieren, dass solche Fehler minimiert werden. Auf bestimmte Fehler in unserer Anzeige
hat uns auch eine Firma hingewiesen, die uns kontaktierte, um ihre Dienste in diesem
Aufgabenbereich anzubieten.

2.5.2 Social Media (FB, G+, Twitter)

Wir richteten Seiten beziehungsweise Profile fiir unsere App auf Facebook, Google+
und Twitter ein. Diese sollen der kurzen und schnellen Vorstellung unserer App dienen
und uns die Moglichkeit geben, Kunden iiber Entwicklungen auf dem Laufenden zu
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halten. Des Weiteren bieten diese die Moglichkeit Kontakt zu den Nutzern zu halten
und Feedback einzuholen.

Diese Profile nutzen wir unter Anderem, um Anderungen auf unserer Landing Page zu
bewerben, Fortschritte mitzuteilen und um die App freiwilligen Testern bereitzustellen.

2.6 Customer Relationship

In der Vorlesung “Innovation for Startups” [35] der Otto-von-Guericke-Universitéit Mag-
deburg wurde uns das Prinzip des Trichters vorgestellt, der die Schritte des Bewusstseins,
Interesses, der Priifung und des Kaufs zeigt. Am Anfang steht der Zielmarkt und am
Ende ist die Person, die den Trichter durchlduft, ein Kunde.

In Abschnitt 5 haben wir bereits dargestellt, wie Menschen sich unserer App durch
die Landing Page oder unsere Social Media Présenzen bewusst werden. Ihr Interesse
wiirden sie bekunden, indem sie zum Beispiel auf der Landing Page ihre E-Mail-Adresse
angeben oder uns auf Twitter, Google+ oder Facebook folgen.

Wir werden sowohl auf unserer Landing Page als auch auf unseren Social Media
Prasenzen unsere App zur Verfiigung stellen. Wenn die potentiellen Kunden nun auch
diese herunterladen und sich registrieren, ist das die Bestétigung ihres Interesses.

Zum tatsédchlichen Kunden werden sie, wenn die App iiber einen lingeren Zeitraum
aktiv nutzen oder sogar die Premium Version kaufen.

Ein anderer Weg konnte auch iiber den Play Store fiir Android Systeme oder Ahnli-
ches fithren. Das Bewusstsein wird hier schon beim Durchsuchen des Stores geweckt. Eine
genauere Betrachtung der Beschreibung und Bilder der App zeigen Interesse. Sobald die
App heruntergeladen wird, ist das Interesse bestétigt.
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Kapitel 3

Demofihiger Prototyp

In diesem Kapitel befassen wir uns mit unserem MVP. Zunéchst werden wir die be-
reits implementierten Funktionen und das Layout besprechen. Danach werden wir einen
Ausblick geben, welche zusétzlichen Funktionen bereits geplant sind und noch evaluiert
werden miissen.

3.1 Minimum Viable Product

Der Prototyp wurde entwickelt, um testen zu konnen, ob die Gestaltung der App anspre-
chend und leicht versténdlich ist und um das Interesse der Kunden genauer evaluieren
zu konnen. Programmiert haben wir die App mit Android Studio. Als Studenten wurde
uns auf Anfrage ein privates Github-Repository bereit gestellt, welches wir als Versio-
nierungstool nutzten.

Da zwei Mitglieder des Teams kaum Erfahrungen mit Android hatten, waren Wei-
terbildungen nétig. Diese wurden mit Tutorials, die Google selbst zur Verfiigung stellt
durchgefiihrt. Als Ergdnzung dienten die Design-Guidelines fiir die Android Entwicklung.

3.1.1 Funktionsumfang

Da es sich um ein Minimum Viable Product, kurz MVP, handelt, enthélt es nur die wich-
tigsten Funktionen. Dazu gehort der Login (Abbildung 3.1), der iiber zwei Wege moglich
ist. Zum einen gibt es den Login iiber den Testzugang der App, zum anderen den rich-
tigen Login, welcher einen Benutzernamen und ein Passwort erfordert. Der Testzugang
ermoglicht ein eingeschrinktes Ausprobieren der App, bei der jedoch keine Eingaben
gespeichert werden. Um den vollen Funktionsumfang nutzen zu koénnen, ist daher eine
Registrierung notig. Bei dieser muss ein Benutzername, eine E-Mailadresse, sowie ein
Passwort angegeben werden. Der Vor- und Zuname des Nutzers sind optional.

Die Tippabgabe ist bereits enthalten, da diese unsere Hauptfunktion darstellt. Sie ist
im Bereich “Meine Tipps” zu finden. Wie auf den Abbildungen 3.2 und 3.3 zu sehen ist,
ist dieser in die drei Tabs “Offen”, “Laufend” und “Beendet” unterteilt. Bei dem ersten
der erwihnten Tabs, erhilt der Nutzer eine Ubersicht iiber alle Spiele fiir die er noch
Tipps abgeben kann (Abbildung 3.2). Im zweiten Reiter sind alle noch nicht vollendeten
Spiele auf die Tipps abgegeben wurden und bei “Beendet” (Abbildung 3.3) die Spiele
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Benutzername

‘Dein Username

Passwort

Dein Passwort

[¥f Angemeldet bleiben

Registrieren

Test-Zugang

Abbildung 3.1: Der Anmeldebildschirm.

mit Endergebnissen, sowie einer Einfarbung, ob richtig, tendenziell richtig oder falsch
getippt wurde, aufgelistet.

Das abgebildete Farbschema ist beispielhaft. Dieses kann unter den Einstellungen
bereits im MVP durch den Nutzer angepasst werden.

Meine Tipps Meine Tipps

OFFEN LAUFEND BEENDET OFFEN LAUFEND BEENDET

17.06.2015 01.12.2014
1. Bundesliga 1. Bundesliga
15:30 Hamburger SV - SC Paderborn A 1899 Hoffenheim 02 - 00 Hannover 96
- Borussia FC Bayern 1899 S:02-00
15% MGladbach . Minchen * Hoffenheim T:05-02 Honnoverse
TipFriends ’“‘ SC Paderborn 00-02 Werder Bremen
1530 BorUssia . FC Bayern Champions League
" MGladbach Miinchen
Atletico Madrid 00-00 FC Barcelona
15:30 1. FC Kaln - Hamburger SV A
Lyon 05-05 AC Mailand
Special Group ,0\\‘
Schalke 04 03-02 FC Florenz
Champions League
05.06.2014
15:30 1. FC Koln - Hamburger SV

Champions League

Abbildung 3.2: Tippiibersicht (Offen). Abbildung 3.3: Tippiibersicht (Beendet).

Zur Vereinfachung der Tippabgabe kann der Nutzer einen Numberpicker verwenden
(Abbildung 3.4), oder aber auch die Zahlen direkt eingeben. Tipps kénnen entweder
auf einzelne Spiele oder gleich fiir alle Gruppen, in denen dieses Spiel ausgewahlt wurde,
abgegeben werden. Es besteht jedoch auch die Moglichkeit, direkt in der Gruppenansicht
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auf die Spiele dieser Gruppe Tipps abzugeben.

Zu Testzwecken enthélt das MVP bereits Spieldaten, welche sich auf einen Zeitrahmen
von zwei Wochen und auf die Bundesliga und Champions League, beschrinken. In der
bisherigen Version kénnen keine einzelne Spiele, sondern nur ganze Ligen auf die getippt
werden sollen, ausgewéhlt werden.

Da viele Nutzer gerne in Tipprunden tippen, wurden auch diese bereits implemen-
tiert. Entsprechende Mitglieder oder Gruppen koénnen iiber ein Suchfeld gefunden und
anschlieBend beigetreten werden.

Bei einer privaten Gruppe muss zunéchst eine Beitrittsanfrage gestellt werden, welche
der Administrator der Gruppe iiber ein Benachrichtigungssystem bestétigen kann. Uber
dieses System ist es dem Admin auch moglich, allen Mitglieder der Gruppe Mitteilungen,
z.B. iiber Regelverdnderungen, zu versenden.

Dem Nutzer steht es frei auch eine eigene Gruppe zu erstellen, in der verschiedene
Einstellungen vorgenommen und die entsprechenden Ligen, auf die getippt werden sollen,
ausgewahlt werden kénnen.

Tipp editieren Gruppe Deutschland =

EDITIEREN TICKER 1 TICKER 2 SPIELE RANGLISTE STATISTIK

17.06.2015, 15:30 - 1. Bundesliga Was wiinscht du dir fiir diese
Ansicht alles?

Borussia M'Gladbach - FC Bayern Miinchen

Stadium weitere Option hinzufiigen %

[1  Graph: Punkte-Verlauf

z.B. kummulierte Punktzahl nach Spieltagen

0 - 0 [1  Vergleich: Graph Punkte-Verlauf
Option in Graph mehrere Personen
einzufiigen

[] Graph: Platzierungs-Verlauf
2.B. Platzierung nach Ende vom Spieltag

' Fiir alle meine Gruppen abgeben
o 22 g [] Vergleich von Personen: Graph

Platzierungs-Verlauf

. Option in Graph mehrere Personen
Tipp abgeben einzufiigen

[ Graph: Punkteriickstand pro

Abbildung 3.4: Tippabgabe iiber Num- Abbildung 3.5: Umfrage zu
berpicker. Gruppenstatistik.

Zu den moglichen Einstellungen zahlt die Privatsphireeinstellung, sowie das Regel-
werk innerhalb der Gruppe. So kann definiert werden ob die Gruppe offentlich fiir alle
ist oder ob sie privat sein soll. Beim Regelwerk kann angegeben werden, wie viele Punk-
te fiir das richtige Ergebnis, die richtige Differenz, die richtige Tendenz oder fiir ein
Unentschieden vergeben werden.

Innerhalb der Gruppenansicht kann der Nutzer einige gruppenspezifische Statistiken,
eine Rangliste der Mitglieder, sowie eine Liste mit den ausgewéhlten Spielen einsehen.

Bisher befinden sich an der Stelle der Statistiken eine Umfrage (Abbildung 3.5), in
der befragt wird, welche Art von Statistiken von den Nutzern gewiinscht werden. Weitere
solche Umfragen befinden sich auch unter “Meine Statistik” und “Teamstatistik”. Die
Ergebnisse der Umfragen sind in Kapitel 4.2 zu finden.

Im Navigation Drawer (siche Abbildung[3.7und befinden sich globale Einstellun-
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gen, in denen zum Beispiel die Sprache oder Farbkodierung fiir beendete Spiele eingestellt
werden kann, sowie Informationen iiber unser Team. Des Weiteren gibt es ein Feedback-
formular, iiber welches Nachrichten an uns gesendet werden kénnen. Schlussendlich gibt
es auch die Moglichkeit, sich in der App abzumelden.

3.1.2 Aufbau und Design

Bei der Gestaltung der App war uns besonders wichtig, dass der Nutzer moglichst schnell
an die wichtigsten Funktionen, vor allem an die Tippabgabe kommt und die Navigation
als intuitiv empfindet. Um Letzteres zu erreichen, versuchten wir, uns an die Android
Style-Guidelines [I] zu halten, so dass die Nutzer moglichst viele bekannte Bedienele-
mente und -vorginge vorfinden. Des Weiteren sollte das Design ansprechend sein.

Am Anfang der Entwicklung kam der Gedanke auf, dass es schwer sein wiirde, spater
die geplanten Features hinzuzufiigen, wenn wir nicht von vornherein Platz fiir sie vor-
sehen. Aus diesem Grund sind wir bei der Entwicklung der Struktur und der Gestal-
tung der App vom vollen geplanten Funktionsumfang ausgegangen. Dadurch wollten wir
vermeiden, dass die Navigation mit steigender Anzahl der Features immer umstéandli-
cher, inkonsistenter und unintuitiver wird, wodurch starke Umgestaltungen notig werden
konnten.

Entstanden sind Struktur und Aufbau der App durch Zeichnungen am Whiteboard
und auf Papier, wie beispielhaft auf Abbildung 3.6 dargestellt ist. Parallel entwickelten
wir die Grundfunktionalitdten der App. Als wir mit unseren Entwiirfen zufrieden waren,
wurden auch die Oberflichen und Features entsprechend entwickelt.

Abbildung 3.6: Beispiel fiir Arbeit am Whiteboard.

Durch die Komplexitidt der App hat uns die Entwicklung gewisse Schwierigkeiten
bereitet. Die App hat einen hohen geplanten Funktionsumfang, soll aber keine zu tiefe
oder verwirrende Struktur haben. Dieses Navigationsproblem lésten wir hauptséchlich
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’I\ 1 Gruppe hinzufiigen
- Early Adopter(eigene) 8
J Meine Tipps

l.+

Tester 999(eigene) 25
t#/ Meine Statistik
| FIFA Friends(eigene) 26
[ Team statistik 17:00 | 17:00 |
- Sachsen Anhalter 25
Benachrichtigungen Tinnarinne (pinAne)
Gruppen 17:00 | Batman Group(eigene) 5 17:00 |
+ .
0 q - Einstellungen
«y» Gruppe hinzufiigen 17:00 ¢ 17:00 )
@ Einstellungen
Early Adopter(eigene 8
y BERETy ) 17:00 | 17:00 |
Feedback
Tester 999(eigene) 25
17:00 | . 17:00 |
Uber Uns
FIFA Friends(eigene) 26
D | . ) Demo / Tutorial TG0 |
Sachsen Anhalter 25
Tinnarunne (ainene)
Abmelden
Batman Group(eigene) 5

Abbildung 3.7: Navigation Drawer Teil 1. Abbildung 3.8: Navigation Drawer Teil 2.

tiber den Navigation Drawer (Abbildung 3.7 und 3.8), durch den alle wichtigen Ansichten
erreicht werden kénnen. Er ist in jeder Ansicht verfiighar, entweder iiber einen Button in
der linken, oberen Ecke oder durch eine Wischbewegung vom linken Rand nach rechts.

Da er auch in anderen Apps Verwendung findet, erleichtert er die Bedienung zusétz-
lich durch den Wiedererkennungswert fiir den Nutzer. Jeder Eintrag im Navigation Dra-
wer besitzt ein ihm zugeordnetes Icon, um das Menii ansprechender zu gestalten und da-
mit die Nutzer den gewiinschten Meniipunkt schneller und leichter identifizieren kénnen.

Um Funktionen der verschiedenen Ansichten unterzubringen, griffen wir auf die Acti-
onbar und Tabs, wie in Abbildung 3.9 zu sehen ist, zuriick. Auch diese beiden Elemente
sind aus anderen Android-Apps bekannt.

Fantasy Gruppe

SPIELE RANGLISTE STATISTIK

Abbildung 3.9: Actionbar (links Navigation Drawer und rechts Action Button und Over-
flow Menu) mit Tabs.

3.2 Geplante Features der vollstindigen App

Die App soll, bevor sie auf den Markt gebracht wird, noch ausgebaut und erweitert
werden. Zunéchst soll es ein vollstdndiges Tutorial geben, um den Einstieg in die App
zu erleichtern. Es soll in mehrere Kapitel aufgeteilt werden, damit gezielt nach einzelnen
Funktionen gesucht werden kann.
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Des Weiteren soll spater moglich sein, dass sich Nutzer ein Profil erstellen kénnen.
Dieses kann mit einem Bild und einigen Informationen ausgestattet werden. Auf diese
Art soll es leichter sein, die eigenen Freunde zu erkennen und in Gruppen einzuladen.
Dieses Einladen von Freunden wird fiir jede Gruppenansicht implementiert sein.

Als Ergianzung dazu wird es moglich sein, andere Nutzer als Favoriten zu markieren.
Dadurch werden sie in der Liste, iiber die der Nutzer neue Spieler zu einer Gruppe hin-
zufiigen kann, in den ersten Eintrigen angezeigt. Aulerdem wird er nach ihren Gruppen
filtern konnen, sodass der Nutzer leichter Gruppen von Freunden finden kann.

Weiterhin sind Statistiken geplant. Zum einen wird es diese {iber den Nutzer selbst
geben, welche im Navigation Drawer auffindbar sind, zum anderen sollen Statistiken iiber
die Gruppe und ihre Mitglieder innerhalb der Gruppenansicht dargestellt werden. Beide
Arten sollen helfen, Langzeitmotivation zu bieten, indem der eigene Fortschritt angezeigt
wird und Vergleiche mit anderen Spielern moglich sind.
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Kapitel 4

Zielgruppen-Feedback

Nachdem wir das MVP fertiggestellt hatten, fingen wir mit der Sammlung von Feedback
zur App an. Dafiir nutzten wir zwei Methoden, zum einen den Usability Test und zum
anderen direktes Feedback der Early Adopter.

In diesem Kapitel werden wir zunéchst darlegen, welche Probleme wir durch den
Usability-Test entdeckten und welche Konsequenzen wir daraus zogen.

Das Feedback der Early Adopter werden wir auf gewiinschte Funktionen und den
Kaufwillen der Nutzer auswerten.

4.1 Usability-Test

Um das von uns entworfene Design der App zu testen, sprachen wir Freunde und Bekann-
te aus der Fakultét fiir Informatik an und haben sie das MVP ausprobieren lassen. Wir
wahlten gerade diese Leute als Versuchspersonen, weil wir uns von ihnen detaillierteres,
offeneres Feedback und hilfreiche Verbesserungsvorschldge zu den von ihnen entdeckten
Problemen in der Bedienung erhofften. Das Ziel dieser Befragung war zu erfahren, ob die
Benutzerfithrung intuitiv und leicht ist, es ging hierbei keineswegs um den Funktions-
umfang des MVPs oder der fertigen App. Durchgefiithrt wurde der Test personlich mit
Hilfe des MVP und eines Fragebogens.

Die Befragung (Anhang hat ergeben, dass unser wichtigstes Navigationselement,
der Navigation Drawer, zunéchst schlecht gefunden wurde. Erst nach ldngerer Nutzung
wurde auf diesen intuitiv zuriickgegriffen. Um dies zukiinftig zu verhindern, werden wir
in der Endversion ein Tutorial anbieten. Beim ersten Start der App wird ihnen, dhnlich
wie in Abbildung 4.1, gezeigt, wie der Navigation Drawer genutzt werden kann. Viele
Personen kannten auBerdem das Overflow Menu der Actionbar (Abbildung 4.2) nicht.
Dadurch war es ihnen nicht moglich, Features wie Liga bzw. Spiel hinzufiigen oder die
Gruppeneinstellungen zu finden. Hierfiir wird eine Einfiihrung nétig sein.

Momentan muss der Nutzer, wenn er ein Spiel bzw. eine Liga zu seiner Liste hin-
zufiigen mochte, auf ein Késtchen klicken. Dieses Késtchen befindet sich links von jedem
Eintrag. Sobald es betétigt wurde, verschwindet der Eintrag aus dem Tab “Hinzufiigen”,
taucht dafiir aber im Tab “Ausgewéhlt” auf. Hierbei ergaben sich zwei Probleme.

Zunéchst klickten die Versuchspersonen auf den Titel des Eintrages, den sie
auswéhlen wollten. Sie erwarteten, dass die Auswahl auf diese Art erfolgt. Das Késtchen
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wurde von vielen gar nicht wahrgenommen. Dieses Problem kann dadurch gelést werden,
indem Ligen und Spiele auch das Anklicken des Textes auswahlbar sind. Das zweite Pro-
blem bestand darin, dass viele Nutzer irritiert waren, als der ausgewéhlte Eintrag nach
dem Klick auf das Késtchen plotzlich verschwand.

Auf eine beliebige Stelle
tippen, um ein Foto
aufzunehmen; flir mehrere
Aufnahmen gedrickt halten

Profis

SPIELE L Spiele hinzufligen

BL1 .{ Freunde einladen

1. Babajaga :
Einstellungen

2. Owner

Abbildung 4.2: Overflow Menii der
Gruppenansicht.

Abbildung 4.1: Beispiel-Tutorial
der Standard Kamera des Motorola
Moto G.

Um diese Verwirrung zu verhindern, sollen die ausgewéhlten Ligen und Spiele in der
fertigen App nicht einfach verschwinden. Stattdessen soll eine Animation zeigen, dass
das ausgewéhlte Element in das andere Tab wechselt.

Ein weitere Moglichkeit zur Behebung des Problems ist, durch einen Klick auf die
Liga erst einen Haken zu setzen. Nachdem der Nutzer zufrieden mit seiner Auswahl ist,
muss er sie durch den Druck auf einen Button bestétigen. Auf diese Art sind Korrekturen
in der Auswahl fiir den Nutzer einfacher.

Ein weiterer haufig kritisierter Punkt ist die Tippiibersicht. Hier ist ein vollstandiges
Tutorial unumgénglich.

Alle Befragten empfanden den Aufbau und die Bedienung als sehr gut und bequem,
nachdem sie von uns in die Funktionen eingewiesen wurden. In seltenen Féllen wurde
das allgemeine Farbschema der App beméngelt. Eventuell kann eine Auswahl an App
Farbschemata in den Optionen dieses Problem l6sen. Ob das den Nutzern ausreicht,
muss jedoch noch evaluiert werden.

Zusétzlich zu der Kritik wurden wir durch die Tests auf einige Bugs aufmerksam, die
es zu beheben gilt.

4.2 Feedback von Early Adoptern

Da nicht nur die Benutzerfithrung sondern auch der Funktionsumfang wichtig ist, wollten
wir den Prototypen an Early Adopter verteilen, um Kritik von Menschen zu erhalten,
die die App wirklich nutzen wollen.
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Dazu integrierten wir einige Umfragen in die App. Diese behandeln vor allem die
Statistiken, weil wir erfahren wollen, auf welche Elemente wir besonderen Wert legen
miissen und welcher Umfang gewiinscht ist. Aulerdem befindet sich innerhalb der App
die Moglichkeit, Feedback direkt an uns zu schicken.

Die Anzahl der Fehler in der App war noch zu grof}, um den Login wirklich zum Testen
freigeben zu kénnen. Wie auch beim Usabillity Test haben wir deshalb hauptséchlich den
Testzugang nutzen lassen.

Im Anhang befinden sich die Tabellen[D.I]bis[D.4] in denen die Ergebnisse der Umfra-
ge dargestellt sind. Sie zeigen an, welche Optionen die bis zum 26. April 2015 befragten
Nutzer am héufigsten wahlten. Da wir die beliebtesten Optionen implementieren wollen,
werden wir die Umfrage in den nédchsten Wochen weiterhin durchfithren, um eindeutigere
Ergebnisse zu erhalten.

Die in Tabelle dargestellte Umfrage behandelt die personliche Statistik. Die-
se dient dazu das eigene Tippverhalten zu analysieren. Dies kann zum Beispiel iiber
verschiedene Graphiken zu den erzielten Punkten geschehen. Die meisten Befragten in-

teressieren sich besonders dafiir, wie hiufig sie auf Sieg, Niederlage oder Remies getippt
haben.

Die Gruppenstatistik, die im Anhang in Tabelle ausgewertet wurde, hat die
Aufgabe, dass der Nutzer iiberpriifen kann wie er in der Gruppe abgeschnitten hat. Au-
Berdem kann er sich dort mit anderen Mitgliedern der Gruppe vergleichen. Bisher zeigen
sich die Nutzer an einer Darstellung ihrer Punkte pro Spieltag besonders interessiert.

In Tabelle[D.3)im Anhang werden Spielstatistiken behandelt. Diese sollen den Nutzern
als Tipphilfe dienen. Diese Statistiken konnen zum Beispiel Quoten und eine Liste der
letzten Spiele eines Teams beinhalten. Letzteres ist bisher der Favorit der Befragten.
Gleichauf befinden sich eine Liste der verletzten oder gesperrten Spieler, ein Graph zum
Platzierungsverlauf des Teams, einer Liste der letzten Aufeinandertreffen der jeweiligen
Teams und die Platzierungs-Tabelle des entsprechenden Turniers. Mit dem Ticker aus
Anhang[D.4wollen wir den Nutzern die Moglichkeit geben, Spiele live zu betrachten und
im Nachhinein zu analysieren. Besonders beliebt sind hier Statistiken zum Ballbesitz und
Torchancen und eine grafische Repréasentation der Mannschaftsaufstellungen.

Wir befragten die Teilnehmer auch nach ihrer Zahlungsbereitschaft fiir die Premium-
Version der App. Dabei gaben wir an, dass die Premium Features Werbefreiheit, erweiter-
te Statistiken und Avatargestaltung enthalten wiirden. Die befragten Personen wiirden
im Schnitt 1.00€ bis 1.49€ zahlen.

Des Weiteren signalisierten die Tester ihre Bereitschaft zur Nutzung der App. Aller-
dings sollte sie natiirlich moglichst bugfrei sein und stabil laufen.

Zusammenfassend zeigten uns beide Tests, dass noch einige kleine Probleme behoben
werden miissen. Da alle Early Adopter angaben, dass sie die App nutzen wollen, und
ein Grofteil Premium-Zahlungsbereitschaft signalisierte, sind wir sehr zufrieden mit den
Ergebnissen. Als niachsten Schritt werden wir die Umfragen zu den restlichen geplanten
Funktionen zu Ende fiihren.
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Kapitel 5

Business Case

In diesen Kapitel soll gezeigt werden, dass unser Geschéaftsmodell rentabel ist. Zuerst
wird eine grofle Marktabschétzung durchgefiihrt, bevor wir uns ausfiihrlich unserer Kon-
kurrenz widmen. Nachdem betrachtet wurde, an welchen Aspekten unser Unternehmen
scheitern konnte, werden wir mit Hilfe von Einnahmen und Ausgaben eine mégliche Bi-
lanz ziehen. Es wird auch aufgeschliisselt, an welchen Stellen Kosten reduziert werden
konnen. Als letztes wollen wir zeigen, dass es sich fiir Investoren lohnen wiirde uns das
fiir den Start benotigte Geld zur Verfiigung zu stellen.

5.1 Marktanalyse

Um abschétzen zu kénnen, wie erfolgreich der Vertrieb der App werden kann, schétzten
wir den potentiellen Markt ab. Dafiir nahmen wir zwei verschiedene Schitzungen vor.
Beide fithrten wir sowohl fiir Deutschland als auch Europa und die Welt durch.

5.1.1 Erste qualitative Schitzung

In der ersten qualitativen Schétzung gehen wir davon aus, dass der Total Adressable
Market (TAM) alle Einwohner mit Smartphone, der Serviceable Available Market (SAM)
alle Android-Nutzer und der Serviceable Obtainable Market (SOM) alle Menschen, die
an FuBball-Tippspielen interessiert sind umfasst [36]. Dabei gehen wir von Menschen in
der Altersklasse 15 bis 64 aus.

In Deutschland befinden sich ca. 40,4 Millionen Einwohner [51], die ein Smartphone
besitzen und somit Teil des TAMs in dieser Schéitzung sind. Allerdings schitzen wir, dass
sich ein kleiner Anteil auf Grund von Altersbeschrankungen nicht in unserer Zielgruppe
befindet, weshalb wir den Wert um willkiirlich gewihlte 14% reduzierten, so dass 34,7
Millionen verbleiben.

Laut einer Studie, die im Juni 2014 durchgefithrt wurde, hat das Android-
Betriebssystem eine Verbreitung von 68,2% unter den mobilen Betriebssystemen in
Deutschland [51]. Wir nehmen deshalb an, dass 68,2% aller Smartphone-Besitzer An-
droid auf ihren Geréten nutzen. Daraus ergibt sich, dass ca. 23,7 Millionen Deutsche
Teil unseres SAMs sind.
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Um den SOM zu errechnen, behalfen wir uns mit Werten aus unserer eigenen
Umfrage. Die 131 Befragten liefern nur eine eingeschrinkte Stichprobe, die uns aber
niitzliche Werte liefert. Das Ergebnis der Umfrage war, dass 51,85% aller Befragten
Interesse an Fulball-Tippspielen haben. Wir setzen voraus, dass dieser Wert in etwa
auf die Deutsche Bevolkerung zutrifft, weshalb wir ihn auch zur Berechnung des SOMs
aus dem SAM nutzen. Damit ergibt sich, dass der SOM 12,2 Millionen Bewohner
Deutschlands entspricht.

Tabelle 5.1. Qualitative TAM, SAM und SOM Schétzung auf Basis der Einwohner

TAM SAM SOM
Kriterium Einwohner Android-Nutzer | Tipp-Interessierte
(Alter, Smartphone) - Fufiball
Deutschland 34.744.000 23.695.408 12.286.507
Europa 193.814.734 143.229.088 74.266.934
Welt 1.443.200.000 1.187.753.600 615.872.237

Zur Ermittlung der Anzahl der Einwohner Europas, die ein Smartphone benutzen,
bedienten wir uns einer Statistik, die zeigt wie viele Menschen in Europa unter 15 und
tiber 64 Jahre alt sind [21]. Dadurch konnten wir den Wert von 504,5 Millionen [24] auf
338 Millionen einschréanken. Danach griffen wir auf eine Statistik zuriick, die den Anteil
der Smartphonenutzer in fiinf européischen Staaten anzeigt [49]. Im Schnitt liegt der
Anteil in diesen fiinf Nationen bei 57%. Mit diesem Wert rechneten wir weiter. Dadurch
ergeben sich 193,8 Millionen, die sich in unserem TAM befinden.

In Europa ist das Android-Betriebssystem weiter verbreitet als in Deutschland. Ins-
gesamt benutzen es 73,9% aller Smartphone-Nutzer [I1]. Ausgehend vom TAM ergibt
sich fiir den SAM eine Grofle von 143 Millionen.

Um die Anzahl der Menschen zu errechnen, die an Fufball-Tippspielen teilnehmen,
greifen wir auch hier auf den Wert aus unserer Umfrage zuriick und setzen voraus, dass
dieser Wert sich auch auf Europa iibertragen lésst. Somit ergibt sich fiir den SOM eine
Grofle von 74 Millionen.

Die weltweite Population entspricht in etwa 7,32 Milliarden Einwohner [19]. Auf
Grund der Werte fiir Deutschland und Europa schétzen wir die Anzahl der Smartphone-
Nutzer auf 1,44 Milliarden, von denen 82,3% [39] Android nutzen. Das entspricht 1,19
Milliarden Menschen. Fiir den SOM bemiihten wir auch hier den Wert aus unserer Um-
frage. Er umfasst also 615 Millionen Menschen. Da fiir Annahmen beziiglich der globalen
Nutzung groflere, als die von uns diirchgefiithrten, Stichproben notwendig wéren, kann
der wahre Wert hier natiirlich deutlich abweichen.

Tabelle 5.1 fasst die Ergebnisse zusammen.

5.1.2 Zweite qualitative Schitzung

Zur Priifung der Werte aus der ersten Schéitzung wurde eine Weitere durch gefiihrt. In
dieser Schitzung umfasst der TAM alle Fuiballfans mit Smartphone. Das Kriterium fiir
den SAM und den SOM bleiben die selben.
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Um die Anzahl der Fuflballfans mit Smartphone zu berechnen, ermittelten wir das
Verhéltnis von der Gesamtzahl der 40,4 Millionen [50] Smartphonebesitzer zur Gesamt-
bevolkerung Deutschlands (80,52 Millionen Menschen [15]). Dieses Verhéltnis wendeten
wir dann auf die Anzahl der Fulballfans, also 46,8 Millionen, an. Um diese Gruppe dann
auf den Altersbereich unserer Zielgruppe zuzuschneiden, zogen wir von diesem Wert
wiederum 14% ab, wodurch sich ein Ergebnis von 20,2 Millionen fiir den TAM ergibt.

Da wir fiir die Einschrankung, die der SAM erfordert, wie in der ersten Schiatzung
die Verbreitung des Android-Betriebsystems wihlten, benutzen wir erneut die 68,2%
zum Weiterrechnen. Damit ergibt sich fiir den SAM eine Gréfle von 13,7 Millionen.
Diesmal benutzen wir einen Wert aus unserer Umfrage, der die Tippinteressierten unter
der Bedingung das sie Fufiballfan sind zeigt, um auf unser SOM zu kommen. Dieser Wert
liegt bei 84%, was 11,7 Millionen Menschen entspricht.

Um in Europa die Anzahl der Fu3ballfans mit Smartphone zu ermitteln, berechneten
wir das Verhéltnis der FuBBballfans, wovon sich 234,5 Millionen [52] in Europa befinden,
zur Gesamtbevolkerung Europas, die 2014 bei 504 Millionen Menschen [24] lag. Dieses
Verhiltnis wendeten wir dann auf die 193 Millionen Smartphonebesitzer an, woraus sich
fiir den TAM eine Grole von 90,1 Millionen ergibt.

Da in Europa 73,9% der Bevolkerung das Android Betriebssystem [39] nutzen,
umfasst der SAM 58.6 Millionen Menschen. Mit dem Wert aus der Umfrage ergeben
sich fiir den SOM 56 Millionen Nutzer.

Tabelle 5.2. Qualitative TAM, SAM und SOM Schitzung auf Basis der Fuballfans

TAM SAM SOM
Kriterium Fuf3ballfans Android-Nutzer | Tipp-Interessierte
(Alter, Smartphone) - FuBball
Deutschland 20.221.594 13.791.127 11.584.546
Europa 90.150.854 66.621.481 55.962.044
Welt 690.054.644 567.914.972 477.048.576

Wir kalkulierten, dass weltweit etwa 690 Millionen Fufiballfans existieren, die ein
Smartphone besitzen. Dieser Wert ergibt sich, wenn der Anteil der Fuiballfans [53],[63]
an der Weltbevolkerung [19] genommen und dieser Prozentsatz auf die weltweiten Smart-
phone Besitzer [57] angewendet wird.

Von diesem errechneten TAM sind 82,3% Android-Nutzer, das entspricht 567 Millio-
nen Menschen. Auch verwenden wir den Wert aus unserer Umfrage, um zu ermitteln, wie
viele von diesen Menschen Interesse an Tippspielen haben. Der weltweite SOM enthélt
demnach ca. 477 Millionen Menschen.

Die Ergebnisse haben wir auch hier zusammengefasst und in Tabelle 5.2 dargestellt.

Die zweite Schéatzung wurde zur Kontrolle der Genauigkeit der ersten Schéitzung
durchgefiihrt. Fiir den SOM in Deutschland ergibt sich eine Abweichung von ca. 5,7%,
was unsere erste Schétzung hinreichend bestétigt.

Fiir Deutschland lagen die konkretesten Werte vor. Um die Werte fiir Europa und
die Welt zu erhalten, konnten wir uns weniger auf Werte aus Statistiken und Umfragen
verlassen und mussten mehr eigene Schiatzungen einflieen lassen, woraus sich die stéarkere
Diskrepanz ergibt.
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Vorerst werden wir uns beim Verkauf der App auf den deutschen Markt beschréanken.
Sobald sich unsere Finanzen stabilisieren, konnen wir versuchen, in andere européische
Lander zu expandieren. Vorher ist es jedoch unter Umsténden sinnvoll, die App fiir
andere mobile Plattformen wie iOS oder Windows Phone umzusetzen.

Um den européischen Markt zu erschlieffen, miissen zunéchst weitere Vorkehrungen
getroffen werden. Es gilt die App in weitere Sprachen zu iibertragen und rechtliche
Restriktionen anderer Lénder zu priifen. In der Theorie ist das europiische Recht auf
unserer Seite. Es besteht jedoch die Moglichkeit, dass einzelne Lander, wie zum Beispiel
Deutschland, sich nicht an européaisches Recht halten und uns somit die Moglichkeit
verwehrt ist, unser Produkt auch dort zu vertreiben.

Zudem ist nicht klar ob auflerhalb von Deutschland Konkurrenzprodukte existieren,
welche eine Anpassung unserer Werbe- und Verkaufsstrategie erfordern wiirden.

5.2 Konkurrenzanalyse

5.2.1 Apps zum Tippen

Die meisten Android-Apps, die mit Tippspielen zu tun haben, bieten nur Statistiken
iiber Spiele und Mannschaften an oder versuchen Tipphilfe zu geben. Andere sammeln
aktuelle Sportnews oder fiithren Liveticker. Die beliebtesten Apps dieser Doméne zéhlen
zwischen einer und zehn Millionen Downloads.

Tipp-Apps, die die Organisation erleichtern sollen, haben mangelnde Bewertungen
oder niedrige Downloadzahlen.

Die geringe Konkurrenz kann verschiedene Griinde haben. Zum einen ist die Rechtsla-
ge recht undurchsichtig, so dass die meisten Entrepreneure und Entwickler davor zuriick-
schrecken, sich in diesem Bereich zu entfalten. Andererseits besteht auch die Moglichkeit,
dass die Rechtslage es bisher einfach nicht erméglicht hat, Tipp-Apps anzubieten. Je-
doch koénnte die durch uns angestolene Einzelfallentscheidung oder die verschiedenen
Klagen gegen den Gliicksspielstaatsvertrag dafiir sorgen, dass diese Moglichkeit zukiinf-
tig besteht. Alternativ besprachen wir in den Abschnitten 3.3 und 3.4 im zweiten Kapitel
bereits andere Losungen zur legalen Umsetzung. Ein weiterer Grund koénnte sein, dass
bisher niemand eine gute Losung entwickelt hat, wodurch andere Entwickler abgeschreckt
werden.

5.2.2 Webseiten zum Tippen

Der einzige grofler Anbieter der sich auf das Tippen spezialisiert hat, ist Kicktipp. Es gibt
einige weitere Anbieter, welche jedoch eine Webseiten-Einbettung von Kicktipp gekauft
haben. In allen sonstigen Fillen wird das Tippspiel nur als Nebenprodukt angeboten.

In den meisten Fillen werden, haufig spieltags- oder saisonweise, Sachpreise als Ge-
winn angeboten. In vielen Fillen werden Einnahmen durch Werbung generiert. Nahezu
jeder der Anbieter macht Werbung iiber soziale Medien.
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5.2.3 Kicktipp

Dieser Anbieter scheint der einzige grofiere Konkurrent auf dem Markt zu sein, weshalb
wir ihm eine genauere Analyse widmen.

Das Angebot von Kicktipp umfasst eine Webseite und eine App, wobei wenig wert

auf die App gelegt wird. Sie ist nicht auf mobile Plattformen ausgerichtet, was wir aus
Nutzerbewertungen und Kommentaren von Umfrageteilnehmern ableiten. Thre Benut-
zerfithrung wird von Nutzern als “diirftig” und “unbequem” eingeschétzt. Im Google
Play Store wurde die App mindestens eine Million mal heruntergeladen, allerdings ist
sie auch fiir Apple oder Windows-Geriéte verfiighbar. Die App unterstiitzt sieben interna-
tionale Ligen [43] und sieben weitere Sprachen [44].
Die Webseite von Kicktipp wird als wertvoll eingeschétzt. Die Webseite “web-wert.de”
schétzt den Wert der Kicktipp-Seite auf ca. 1,5 Millionen Dollar [I0]. Angemeldet sind
2 Millionen Tipper, die die Seite zu Spitzenzeiten ca. 10.000 mal pro Sekunde aufrufen
und bereits 200.000 Tipprunden erdffneten [65]. Die Anzahl der aktiven Tipper im Jahr
2012 war 1,2 Millionen [66].

Téaglich wird die Webseite von ca. 170.000 Menschen besucht und insgesamt ca. 1,4
Millionen mal aufgerufen [10]. Im WM Monat 2014 wurde Kicktipp sogar 113 Millionen
mal aufgerufen [5]. Zu Spitzenzeiten und wihrend die Europa- oder die Weltmeisterschaft
lauft, werden also starke Server benétigt.

Die téglichen Werbeeinnahmen werden auf ca. 1.300 Euro [10] geschétzt.

Sowohl die Seite als auch die App bieten Live Ergebnisse, Tippstatistiken von allen
Teilnehmern, einen Team-gegen-Team-Modus, ein Bonuspunktesystem, eine eigene Liga
und Tippspiele die sich auf andere Sportarten beziehen. Die Statistiken sind umfangreich
und liefern den Nutzern eine Vielzahl von Werten. Allerdings werden sie von Nutzern
von Kicktipp, die wir personlich befragten, als uniibersichtlich platziert eingeschéatzt.
Trotzdem sind sie sehr beliebt. Eine grofle Besonderheit ist das Team-gegen-Team tip-
pen. Hier wird die Punktzahl des gesamten Teams mit der anderer Teams verglichen.
Zusétzlich wird ein Support angeboten, auf den Einsteiger haufig zuriickgreifen [66]. Vor
groflen Turnieren wird er besonders oft genutzt.

Kicktipp legt keinen Wert auf Social Media [66].

Zusammenfassend stellt Kicktipp einen groffen Konkurrenten dar. Allerdings liegt das
nur an der groflen Nutzerbasis, welche sich unter anderem durch mangelnden Konkurrenz
bildete. Sowohl die Webseite als auch die App sind auf sehr einfache Art und Weise
implementiert. Es gibt eine Fiille von Funktionen, die allerdings oft versteckt und schwer
erreichbar sind. Das gilt vor allem fiir die App. Sie ist kompliziert gestaltet und iiberfiillt,
weshalb sie von Nutzern als unbequem eingeschétzt wird. Eine kleine Umfrage in einer
Gruppe von Kicktipp Nutzern im personlichen Umfeld ergab, das diese sich eine bessere
Umsetzung der Funktionalititen wiinschen.

Da wir iiber eventuelle neue Konkurrenz sofort informiert werden wollten, richteten
wir eine Marktiiberwachung durch Nutzung von Google Alerts ein. Dadurch werden wir
informiert, sobald Google Neuigkeiten oder Seiten mit bestimmten von uns festgelegten
Schliisselwortern entdeckt. Zum Beispiel lassen wir auf diese Art “TippApp” und “Soccer
Bet” und unseren stéirksten Konkurrenten “Kicktipp” iiberwachen. Zusétzlich benutzen
wir dieses Tool, um Wettgesetze im Auge zu behalten.

Die Uberwachung der Stichworter, die auf Konkurrenz bezogen waren, lieferte wenige
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Inhalte. Im Gegensatz dazu gab es mehrfach pro Woche Neuigkeiten in Bezug auf die
Wettgesetze. Das liegt vor allem daran, dass die Rechtslage regelméfliig neu diskutiert
wird. Aulerdem sollte das Vergabeverfahren fiir die Konzessionen abgeschlossen werden,
was bisher jedoch nicht geschehen ist.

5.3 Risiken

Ein grofles Risiko liegt der Gliicksspiellizenz. Es konnte passieren das eine Gliicksspiel-
lizenz im In- oder Ausland hohere Kosten verursacht. Im schlimmsten Fall, wird die
Gliicksspielaufsicht uns den Betrieb untersagen. Das héngt vor allen von den Entwick-
lungen der Gesetze und der Durchsetzung dieser ab.

Da wir Spieldaten bendtigen um die App auch sinnvoll mit Daten zu fiillen, liegt hier
ein weiteres Risiko. Wir miissen die Daten kaufen. Wenn uns entspreche de Anbieter den
Kauf verwehre, wiirde uns nur die Moglichkeit bleiben, die Daten per Hand einzugeben,
was zu einen extrem groflen Mehraufwand und vermutlich stark erhohten Personalkosten
fithren wiirde.

Bei den Kosten ist es moglich, dass wir die Entwicklungszeiten als zu gering einschétz-
ten, was zusétzliche Kosten verursachen kann.

Als letztes bleibt wohl zu sagen, dass die Einnahmen durch Werbung stark vom
Nutzer abhéngen. Die grofite Aufgabe ist es, die Nutzer dazu zu bringen auch auf unsere
Werbung einzugehen. Sollte dies ausbleiben, werden die Einnahmen sehr gering sein.

5.4 Gewinnschitzung

Um den Profit abschitzen zu koénnen, analysieren wir zunéchst die Kosten. Im An-
schluss diskutieren wir Moglichkeiten, die Ausgaben zu reduzieren. Weiterhin untersu-
chen wir die Einnahmen, um aus den vorhanden Daten eine Bilanz ziehen zu konnen.
Alle Schétzungen werden fiir die ersten zwolf Monate durchgefiihrt.

5.4.1 Kosten

Im Folgenden werden die Ausgaben im ersten Jahr genauer aufgeschliisselt. Dabei
beriicksichtigt werden die Entwicklung fiir Android, iOS und Windows Phone, die
Webseitenentwicklung, Server, Marketing sowie Mitarbeiter und ein Java-Entwickler,
wéhrend der Sitz in Malta und die damit verbundene Gliicksspielkonzession vorerst au-
Ber Acht gelassen werden. Letzterer wiirde, wie in Kapitel 2.2.3 bereits erwidhnt, mit
105.500€ zu Buche schlagen.

Entwickler bekommen im Schnitt sehr hohe Gehélter. Um das Gehalt, mit dem wir
weiter rechnen, zu erhalten, nutzten wir eine Seite “web-wert.de“. Sie listet Gehéltern
fiir bestimmte Berufe. Dort verwenden wir jeweils die ersten 50 Treffer pro Beruf, um
einen Durchschnittswert zu errechnen. Auf diese Art ergeben sich fiir Android-Entwickler
19,02€ als Stundenlohn [27], fiir iOS-Entwickler 22,56€ [28], fiir Windows Phone Ent-
wickler 11,91€ [32], fiir Webdesigner 12,87€ [31] und fiir Java-Entwickler 20,45€ [29].
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Da wir darauf hoffen, dass wir die Entwicklungskosten reduzieren konnen, in dem wir
studentische Hilfskréfte einstellen, rechneten wir mit niedrigeren Lohnen. Diese sind reine
Schatzwerte. Sie basieren auf dem Verhéltnis zwischen dem Durchschnittsgehalt fiir die
iOS-Entwicklung, da dieses Gehalt mit 22,56€ den héchsten Wert in der Liste einnimmt,
und dem studentischen Lohn, den wir auf 19€ schétzten. Das Verhéltnis zwischen den
geschéitzten, studentischen Lohnen und errechnetem Durchschnittsgehéltern soll bei allen
Werten gleich sein.

Bei unseren studentischen Hilfskréften gehen wir von Jobs auf 450€ Basis aus,
sodass wir jeweils noch einen Arbeitgeberanteil von 30,1% [56] hinzurechnen miissen.
Damit ergeben sich folgende Werte in Tabelle 5.3:

Tabelle 5.3: Gehaltsiibersicht

Plattform Android iOS Windows Phone | Webdesign | Java
Durchschnittslohn | 19,02 € | 22,56 € 11,91 € 12,87 € | 2045 €
in €/h
Studentischer Lohn | 16,02 € | 19,00 € 10,03 € 10,84 € 17,22 €
in €h
Studentischer Lohn | 20,84 € | 24,72 € 13,04 € 14,10 € | 22,40 €
-+ Abgaben in €h

Da das Design der App bereits entwickelt wurde und ein Prototyp bereits getestet
wird, ist der Weg bis zur Vollversion nicht mehr weit. Deshalb wollen wir die Android-App
bis zur Veroffentlichung selbst fertig entwickeln, um Kosten zu sparen. Bisher rechnen
wir mit der Veroffentlichung im Juli.

Dieser Monat ist ideal fiir den Release der App, da im August die Bundesliga Saison
anfangt. Das heifit, dass besonders viele Menschen zu diesem Zeitpunkt Tippgruppen
suchen oder selbst zusammenstellen. Es existiert also ein Zeitraum von vier bis sechs
Wochen, um diese Menschen zu erreichen und von BetOwl zu iiberzeugen. Wéhrend
der laufenden Saison ist die Wahrscheinlichkeit niedriger, dass Tippgruppen zu unserem
Dienst wechseln, da sie ihre Tippdaten nicht in die App importieren kénnen.

Nachdem wir die App verdffentlicht haben, rechnen wir trotzdem damit, dass
weiterhin an der App entwickelt werden muss. Zum einen miissen die restlichen Fea-
tures implementiert werden, zum anderen werden Fehler behoben werden miissen. Die
Aufschliisselung der hierfiir anfallenden Kosten kénnen in Tabelle 5.4 eingesehen werden.

Tabelle 5.4: Ausgaben und Zeitplan fiir die Android-Entwicklung

Monat Juli August | September | Oktober | November
Stunden 40 40 40 20 20
Kosten | 640,74€ | 640,74€ | 640,74€ | 320,37€ | 320,37€

Fiir die anderen Plattformen muss das Design eventuell minimal angepasst, jedoch
nicht von Grund auf neu entwickelt werden. Deshalb hoffen wir, dass die Entwicklung
der App fiir die anderen mobilen Plattformen nur begrenzten Aufwand bedeutet. Zusétz-
lich trauen wir uns zu, diese Entwicklung zumindest zum Teil selbst vorzunehmen. Die
Entwicklung der App fiir die verschiedenen Plattformen wird gestaffelt erfolgen, so dass
die Kosten moglichst gleichméfig tiber die ersten zwo6lf Monate verteilt werden.
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Zunichst werden wir uns auf die iOS-Plattform (Tabelle 5.5) konzentrieren, da diese
momentan und Prognosen zufolge auch zukiinftig, deutlich mehr Nutzer aufweisen kann
als Windows Phone [40]. Die Entwicklung der iOS-Version soll bis Januar abgeschlossen
sein, da in diesem Monat die Winterpause zu Ende geht. Dann beginnt die zweite
Hilfte der Bundesliga Saison, weshalb sich voraussichtlich neue Tippgruppen bilden.
Im Anschluss planen wir vorsorglich weitere Entwicklungszeit ein, um flexibel mit
potenziellen Fehlern umgehen zu kénnen.

Tabelle 5.5: Ausgaben und Zeitplan fiir die iOS-Entwicklung

Monat Juli Aug. Sep. Okt. Nov. | Dez. | Jan. | Feb. | Marz.
Stunden 80 80 80 80 40 40 20 20 20
Kosten | 1.520€ | 1.520€ | 1.520€ | 1.520€ | 1.140€ | 380€ | 380€ | 380€ | 380€

Die Entwicklung der App fiir Windows Phone (Tabelle 5.6) soll anfangen, sobald
die 10OS-App fertiggestellt ist. Piinktlich zum Start der néchsten Bundesliga Saison
wird die App fertig gestellt sein. Die Entwicklungszeit hier wurde geringer eingeschétzt
als fiir die i0S-Version, da der Ubergang von der Programmierung auf einem anderen
System zur Windows Phone Programmierung einfach gestaltet sein soll und viele Hilfen
vorhanden sind [17].

Tabelle 5.6: Ausgaben und Zeitplan fiir die Windows-Phone-Entwicklung

Monat Dez. Jan. Feb. Mérz April Mai Juni
Stunden 80 80 80 80 40 40 20
Kosten | 802,11€ | 802,11€ | 802,11€ | 802,11€ | 401,05€ | 401,05€ | 200,53€

Als Ergénzung zu den Apps soll auch eine Tipp-Webseite (Tabelle 5.7) entwickelt
werden. Im Gegensatz zur App ist das Design der Webseite jedoch noch nicht fertig,
weshalb mit einer langeren Entwicklungszeit gerechnet werden muss.

Die Webseite wird fiir Nutzer wie unseren Archetype “Siegfried “ (Tabelle 2.5)
benotigt, der lieber auf einer Webseite als mobil tippt. Auch Siegfried mochte namlich
Teil einer Tippgruppe sein. Besonders sinnvoll ist die Webseite auch fiir erhohte
Einnahmen, da sie mehr Werbefldchen bietet.

Tabelle 5.7: Ausgaben und Zeitplan fiir die Webseiten Entwicklung

Monat | Juli | Aug. | Sep. | Okt. | Nov. | Dez. | Jan. | Feb. | Mérz.
Stunden | 80 80 80 80 80 80 20 20 20
Kosten | 867€ | 867€ | 86T€ | 867€ | 86T€ | 867€ | 216€ | 216€ | 216€

Die Java-Entwicklung ist optional, wird aber trotzdem aufgefiihrt, fiir den Fall dass
wir bestimmte zusétzliche Implementierungen benétigen. Das konnten zum Beispiel ein
Administrator-Bereich oder eine Analysefunktion fiir bestimmte Daten sein. Des Wei-
teren kann der Java Entwickler auch als Unterstiitzung fiir die Backend Entwicklung,
zusétzlich zu den anderen Entwicklern dienen. Da wir im Voraus nicht sagen koénnen,
wann der Java-Entwickler gebraucht wird, planen wir ihn ab dem vierten Monat mit
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jeweils 20 Stunden ein, was uns 344,42€ monatlich kosten wiirde. Das Geld ist also
eingeplant, allerdings ist es gut moglich, dass er einfach einen Monat in Vollzeit arbeitet.

Die Zeitraume fiir die unterschiedlichen Entwicklungsarbeiten sind so gewahlt, dass
die Kosten iiber das Jahr verteilt werden. Allerdings wurde diese Verteilung in einer
Weise vorgenommen, dass die monatlichen Kosten im Verlauf der ersten zwolf Monate
sinken, was man in Diagramm 5.1 erkennt.
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Abbildung 5.1: Entwicklungskosten pro Monat.

Natiirlich werden zusétzlich zu den Entwicklern noch Mitarbeiter fiir Support und
Marketing benétigt. Fiir Letztere errechneten wir ein Durchschnittsgehalt von 66,56€
[30], jedoch nehmen wir an, dass wir sowohl Support- als auch Marketingmitarbeiter mit
jeweils 10€ pro Stunde entlohnen kénnen.

Bei unseren Supportmitarbeitern gehen wir davon aus, dass er in den ersten drei
Monaten nicht gebraucht wird, weil mit geringen Supportaufwand zu rechnen ist. Diesen
konnen auch wir oder andere Mitarbeiter ibernehmen. Eingesetzt wird er dann mit 60
Stunden pro Monat ab dem vierten Monat und mit 120 Stunden ab dem siebten Monat.

Beispiele fiir die Arbeit unseres Marketingmitarbeiter sind die Einrichtung und Opti-
mierung von unseren Google Adwords Anzeigen, das analysieren unseres Kundenstamms
mit Hilfe von Google Analytics, Social Media Marketing und spéter auch direkte Pro-
motionen.

Das Marketingausgaben, die als Budget fiir unsere Marketingmitarbeiter dienen, wird
anfangs hohe Kosten verursachen, da BetOwl zunéchst einen Kundenstamm aufbauen
muss. Daher werden im ersten Monat 50.000€ und im zweiten 35.000€ investiert. Im
dritten Monat lauft die Bundesliga-Saison bereits, weshalb die Ausgaben in diesem Sek-
tor fiir die néchsten Monate deutlich reduziert werden, wobei sie nicht vollstéandig einge-
stellt werden. In der Winterpause Anfang Januar wird mit 40.000€ und im Dezember mit
35.000€ wieder deutlich mehr investiert, da sich zur zweiten Saisonhélfte neue Gruppen
bilden werden. Danach wird erst im Juni, also zwei Monate, bevor eine neue Bundesliga
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Saison beginnt, wieder stéirker investiert. Da im néchsten Jahr die Europameisterschaft
stattfindet, werden hier nochmal 90.000€ investiert, da zu grofflen Turnieren haufiger ge-
tippt wird [66]. Innerhalb der Saisonhélften werden sich solche Investitionen nicht beson-
ders lohnen, da sich bereits Tippgruppen gebildet haben werden. Die meisten Menschen
werden nicht gewillt sein, neue Tools zu testen, wiahrend ihre Tipprunde noch am laufen
ist, da sie ihre Daten nicht iibertragen kénnen. Nachzuvollziehen sind die Ausgaben des
Marketings im Diagramm 5.2.
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Abbildung 5.2: Marketing-Ausgaben fiir das erste Jahr.

Mit diesen Ausgaben wollen wir sowohl Werbung schalten, als auch einen Dienstleister
damit beauftragen, die Werbung innerhalb unserer App zu optimieren, um dadurch die
Einnahmen zu erhéhen.

Da die Kosten fiir Server steigen, je mehr User wir haben, sind die Ausgaben in diesem
Bereich nur schwer abschéitzbar. Die Zahlen miissen zu spéteren Zeitpunkten angepasst
werden. Die Kosten sollen daher nur als eine sehr grobe Abschétzung dienen.

Sollte wir die Cloud Architektur von Google nutzen, steht uns anfangs sehr viel freier
Traffic zur Verfiigung. Aus diesem Grund werden die Kosten nicht sehr hoch sein. Im
Diagramm 5.3 ist der Package Plan zu sehen, bei dem fiir einen gesamten Tag gezahlt
wird, und der Plan Usage, bei der pro Viertelstunde abgerechnet wird. Davon ausgehend,
dass die App mehrere Stunden pro Tag nicht genutzt wird, ist die Plan Usage wohl die
bessere Alternative. Man kann die Stunden pro Tag an denen die App genutzt wird erst
im Testbetrieb wirklich einschétzen. Bei der vorliegenden Berechnung wird von 8h pro
Tag ausgegangen.

Wir besitzen bereits eine Domain bei 1&1 fiir unsere Landing Page. Dafiir bezahlen
wir einen Studententarif, der uns 0.08€ pro Monat kostet. Falls wir unser Studium
abschliefen ohne den Anbieter zu wechseln, wiirden die Kosten auf 3,99€ pro Monat
steigen.
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Plan Package vs. Plan Usage im Verhaltnis zu
der Anzahl der Kunden des ersten Jahres
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Abbildung 5.3: Plan Package vs. Plan Usage im Verhéltnis zu der Anzahl der Kunden
des ersten Jahres.

Zu allen anderen Kosten kommen noch Abgaben an den Play Store und Steuern
hinzu. Dieser verlangt 30% von den Einnahmen beim Verkauf einer App. Um die Steuern
abschétzen zu kénnen, erscheint es notwendig die Kenntnisse eines Steuerberaters in die
weitere Planung einflielen zu lassen.

Es ist davon auszugehen, dass bei einer Firmengriindung auch noch weitere Kosten
anfallen. Zuziiglich zu Steuern und Notar wird ein Stammkapital vorausgesetzt.

Im Diagram 5.4 sind die Ausgaben des ersten Jahres nach Monaten aufgeschliisselt
zu sehen.

Eingerechnet sind in diesen Werten die Kosten fiir die Entwicklung der App auf An-
droid, iOS und Windows Phone, fiir die ergénzende Java-Entwicklung und die Webseite,
sowie die Ausgaben fiir Marketing, Mitarbeiter und Server.

5.4.2 Kostenreduktion

Wir hoffen, dass wir die Kosten fiir einzelne Punkte reduzieren kénnen und haben be-
reits ein paar Moglichkeiten gefunden, wie das zu realisieren ist. Zunéchst besteht, wie
weiter oben bereits besprochen, die Moéglichkeit, Léhne zu reduzieren. Das kann bewerk-
stelligt werden, indem wir entweder geringer Stundensédtze zahlen, als Entwickler im
Durchschnitt erhalten oder indem wir studentischen Arbeitskrifte anstellen. Zusétzlich
konnen wir selbst an der Entwicklung teilnehmen, wann immer wir Zeit haben.

Den Vertrieb der App koénnte aulerhalb des Play Stores ausgeiibt werden. Da 30% der
Einnahmen als Abgabe gefordert werden, konnte das fiir erhebliche Einsparungen sorgen.
Andererseits hitte diese Variante den Nachteil, dass wir uns selbst um die Versteuerung
kiimmern und uns eine Losung fiir die Aktualisierung der App iiberlegen miissen.

Kosten, die durch Support-Dienstleistungen entstehen, kénnen reduziert werden, in
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Abbildung 5.4: Ausgaben des ersten Jahres.

dem wir oder andere Mitarbeiter ihn parallel zu ihrer eigentlichen Tétigkeit leisten. Auch
ein gut entwickelter, automatisierter Support oder ein Bereich mit “Frequently Asked
Questions” auf der Webseite kann die Kosten erheblich reduzieren.

Die Kosten fiir die Datenaggregation konnen nicht gesenkt werden, indem wir die
Daten von anderen Webseiten parsen. Nach Paragraph 87b des Urheberrechtsgesetzes
ist es nicht legal, “wesentliche Teile einer Datenbank” zu kopieren und zu verbreiten
[20],[64]. Falls es sich nicht um wesentliche Teile handelt, so darf die Verwendung nicht
den Interessen des Datenbankherstellers beeintréchtigen. Wir haben aber im Laufe un-
seres Praktikums eine Anfrage an einen Anbieter gestellt der wohl entsprechende Daten
zur Verfiigung stellt. Die Antwort steht jedoch noch aus.

5.4.3 Einnahmen

Die meisten Einkiinfte werden durch Werbung generiert. Ergénzt werden sie durch
Verkdufe der Premium-Version der App. Letztere soll die Nutzer mit Zusatz-Features
wie zum Beispiel Avatar-Gestaltung, zusatzlichen Statistiken und Werbefreiheit locken.

Um die Einnahmen ermitteln zu kénnen, muss zunéchst die Anzahl der Kunden und
ihre Wachstumsrate geschétzt werden (Diagramm 5.5).

Wir gehen davon aus, dass wir vor der Veroffentlichung der App keine Kunden ha-
ben. Im ersten Monat werden die Early Adopter anfangen unsere App zu nutzen. Ergénzt
werden sie durch Neukunden, die durch AdWords (1% der erreichten Person) und Pro-
motionen (50 pro Promotion) erreicht wurden oder die durch Early Adopter angeworben
wurden.

In den ersten Monaten erhoffen wir uns ein starkes Wachstum unserer Kundschaft.
Erreichbar ist dies, einerseits durch starkes Marketing direkt nach der Veroffentlichung
der App (Diagramm 5.6), andererseits durch die Wahl eines guten Launchdatums.
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Abbildung 5.5: Kunden-Wachstum des ersten Jahres.
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Abbildung 5.6: Kunden-Wachstum des ersten Jahres im Verhéltnis zu den Marketing-

Ausgaben.

Ein passender, erfolgversprechender Veroffentlichungsmonat ist der Juli, da im Au-
gust die Bundesliga beginnt. Alternativ bietet sich der April eines Jahres an, in dem die
Europameisterschaft stattfindet. In beiden Féllen startet kurz nach der Veroffentlichung
der App die Saison beliebter Ligen, weshalb sich Tippgruppen bilden, die direkt unsere
App nutzen kénnen.

Pro Monat erwarten wir einen Zuwachs von 4,25% unserer Kunden, unter anderem
durch die Migration vollstéandiger Tippgruppen und durch Empfehlungen unserer Kun-
den an ihre Freunde und Bekannten. Es ist davon auszugehen, dass der Zuwachs zum
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Beispiel im Monat des Saisonbeginns deutlich steigen wird. Dies haben wir bei unseren
Berechnungen beriicksichtigt.

Wir gehen davon aus, dass einige Kunden unsere App nach einiger Zeit nicht mehr
nutzen. Ohne einen entsprechend langen Testbetrieb ist es allerdings schwer abzuschétzen
wie hoch die Abwanderungsrate sein wird. Wir zogen die Erfahrungen langjahriger Tipp-
spieler zurate und leiteten daraus Annahmen ab, die wir im Folgenden erldutern.

Da sich jeder Spieler zunéchst mit dem Spiel vertraut machen mochte, werden am
Anfang einer Saison nur wenige ihre Gruppe verlassen und somit aufhoren, unsere App
zu nutzen. Selbst wenn einzelne Personen am Anfang nicht begeistert sind, werden sie
vorerst dabei bleiben, um das Tippspiel genauer auszuprobieren.

Im Dezember wird es praktisch keine Abwanderungen geben, da wir uns hier kurz vor
der Saison Pause befinden. Spieler, die bis hierhin mitgespielt haben, werden mindestens
bis zur Saisonpause warten, bevor sie authoren.

Allerdings diirften Abwanderungen in der zweiten Saison Halfte wieder zunehmen.
Besonders in den letzten beiden Saisonmonaten werden sich viele Nutzer dazu entschei-
den, ihre Tipprunde zu verlassen, sobald sie feststellen, dass sie keine Moglichkeit besit-
zen, die vorderen Pliatze zu belegen. Die stéirkste Abwanderung wird es dann vermutlich
zwischen den Saisons geben. Da sich viele Tippgruppen zu diesem Zeitpunkt auflosen
und sich somit viele Teilnehmer komplett von Tippspielen entfernen, rechnen wir hier
mit dem hochsten Wert.

Da die Klickrate und die damit verbunden Einnahmen essentiell fiir unser Einnahme-
modell ist, wollen wir hier ein wenig genauer darauf eingehen. Je hoher die Klickrate ist,
desto mehr Einnahmen werden wir verbuchen kénnen. Deshalb wird eine Hauptaufgabe
des Marketings sein, unseren Kundenstamm besser kennenzulernen, um so die Werbung
zu optimieren, und mehr Leute dazu zu bringen, auf unsere Werbung zu klicken. Zum
Beispiel wiirde Werbung fiir Sportartikel mehr Klicks erzielen als Werbung fiir Tiernah-
rung.

Die durchschnittliche Klickrate betrdgt ungefihr 0,56% - 0,61% [20],[48]. Es ist davon
auszugehen, dass diese am Anfang geringer ausfillt und sich im spéateren Verlauf steigert.
Durch Werbeoptimierungen kann diese Klickrate auch durchaus bis auf Werte von 1%
bis 3% gesteigert werden.

Um dies zu erfahren, fithrten wir ein Telefonat mit Marketing Experten, die uns auch
Auskunft iiber Werbe-Optimierungen gaben. Ein wichtiger Aspekt der Optimierung ist
die Vielfalt der Werbung. Eine Person sollte also nicht jedes Mal das selbe Banner an-
schauen miissen, wenn sie die App 6ffnet. Weil Anzeigen aber nicht unbegrenzt vielfaltig
sind, ist davon auszugehen, das Neukunden stérker auf die Werbung reagieren als Alt-
kunden.

Die Klickraten bei Apps sind hoher als bei Webseiten [26],[48]. Des Weiteren liegen
die Klickraten auf Tablets mit 0,59% hoher als bei Handsets mit 0,41%.

Bei den folgenden Einnahmen gehen wir von einer Klickrate von 0,52% aus, die jeden
Monat um 5% gesteigert wird.

Wir wollen durch AdSense Einnahmen generieren (Diagramm 5.7), indem wir ent-
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sprechende Werbung in unsere App einbinden. Bei der Berechnung unserer Werte neh-
men wir, neben der erwéhnten Klickrate, an, dass die Einnahmen pro Klick mit der Zeit
steigen werden. Auch dies kann man durch Optimierungen, sowie steigende Beliebtheit
erreichen.

Wir gehen davon aus, dass jeder Kunde einmal pro Tag eine Werbe-Einblendung
sieht. Natiirlich gibt es Monate in denen kein Fufiball gespielt wird, allerdings ist es
moglich innerhalb einer Sitzung mehrfach Werbung zu sehen. Die genaue Héaufigkeit an
Einblendungen kann nur im Testbetrieb der App iiber das Jahr in Erfahrung gebracht
werden. Entsprechend werden die Zahlen dann angepasst.

Zuletzt bezogen wir in unsere Berechnung mit ein, dass Google 32% der Einnahmen

einbehilt [33].
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Abbildung 5.7: Einnahmen durch AdSense des ersten Jahres im Verhéltnis zu der Anzahl
der Kunden.

Hohe Verdienstmoglichkeiten bietet das Affiliate Marketing. Es gibt eine grofie Aus-
wahl an Netzwerken und Partnerprogrammen fiir verschiedene Produkte. Hohe Einnah-
men konnen erzielt werden, wenn Programme gewéahlt werden, die zu der eigenen Ziel-
gruppe passen. Wir entschieden uns vorerst fiir Partnerprogramme rund um Sportwetten.
Hier besteht die Moglichkeit auf der einen Seite Einnahmen iiber Cost Per Action (CPA),
und auf der anderen Seite iiber dauerhafte Provisionen zu generieren (Diagramm 5.8).

Da CPA eine bestimmte Aktion des Nutzers erfordert, wie zum Beispiel eine Ein-
zahlung von 11€ [48], liefert es einmalige, aber hohe Einnahmen pro Nutzer. Durch
Provisionen werden wir auf langere Zeit Geld generieren konnen. Allerdings besteht hier
ein erhohtes Risiko, da unsere Einnahmen davon abhéngig sind, dass unsere Kunden ihre
Wette beim Wettanbieter verlieren. Beispiele fiir Partnerprogramme mit Provision sind
Tipico, bet365, myBet und bwin. Diese zahlen bis zu 30% des Wetteinsatzes aus. Der
Anbieter myBet zahlt bis zu 70€ CPA [62],[12],[16],[48]. Ein weiterer Anbieter der CPA
anbietet ist bwin.
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Einnahmen durch Affiliate Sportwetten des ersten
Jahres im Verhiltnis zu der Anzahl der Kunden
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Abbildung 5.8: Einnahmen durch Affiliate Sportwetten des ersten Jahres im Verhéltnis
zu der Anzahl der Kunden.

Das groite Potenzial zur Maximierung der Einnahmen bietet der direkte Werbe-
verkauf (Diagramm 5.9). Die Bezahlung hierfiir muss erst in Verhandlungen festgelegt
werden. Wir bieten bestimmte Bereiche in der App, wie zum Beispiel neben der Tippab-
gabe, zu einem bestimmten “Tausend Kontakt Preis” (TKP) als Werbeflachen an. Das
heiflt, dass wir fiir Tausend angezeigte Werbebanner ein festgelegtes Gehalt bekommen.
Wir gehen bei unseren Berechnungen von 7€ TKP aus. Anhand der Webseite [I8] konn-
ten wir abschétzen, dass wir mehr Geld verlangen konnen, je populédrer die Webseite
oder die App ist. Der TKP kann bis zu 100€ betragen. Bei eher unbekannten Seiten und
Apps liegt der Preis tendenziell unter 10€.

Es gibt mehrere Arten, eine Premium-Version zu verkaufen. Wir entschieden uns fiir
die Freemium Variante.

Die App mit den grundlegenden Funktionen wird kostenlos sein. Durch den Kauf
der Premium Version werden zum Beispiel einige Erweiterungen wie neue Statistiken
freigeschaltet und die Werbung ausgeblendet. Des Weiteren gehen wir davon aus, dass
man weitere In-App-Kéufe fiir wenig Geld anbieten kénnte. Den Preis fiir unsere App
legten wir nach der in Kapitel 4.2 angesprochenen Umfrage auf 1,29€ fest. Weitere In-
App-Kéufe wiirden dann jeweils 0,75€ kosten. Laut unseren Annahmen werden 7,5%
der Altkunden und 15% der Neukunden die Premium Version kaufen. Weitere Updates
werden von 25% der Kéaufer eines Monats gekauft. Auch diese Werte werden nach der
Veroffentlichung iiberpriift und angepasst.

Die Entwicklung der Einnahmen ist dem Diagramm 5.10 zu entnehmen.

In Diagramm 5.11 ist die Summe der Einnahmen in jedem der ersten zwolf Monate
abgebildet. Bei den Einnahmen iiber das Affiliate Netzwerk entschieden wir uns fiir die
risikolose Variante des CPA.
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Einnahmen durch Werbe-Verkiufe des ersten
Jahres im Verhéltnis zu der Anzahl der Kunden
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Abbildung 5.9: Einnahmen durch Werbe-Verkaufe des ersten Jahres im Verhéltnis zu der
Anzahl der Kunden.

Einnahmen durch App-Verkaufe des ersten
Jahres im Verhéltnis zu der Anzahl der Kunden
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Abbildung 5.10: Einnahmen durch App-Verkaufe des ersten Jahres im Verhéltnis zu der
Anzahl der Kunden.

5.4.4 Bilanz

Sollten unsere Schétzungen fiir Kosten und Einnahmen stimmen, so ergibt sich insgesamt
ein positives Bild fiir unsere Finanzen. Diagramm 5.12 stellt den Gewinn oder Verlust
in jedem einzelnen Monat dar, wir haben also Einnahmen und Ausgaben miteinander
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Einnahmen des ersten Jahres

60.000,00
45.000,00
=
-T]
E
s 30.000,00
=
=
e
15.000,00
0,00
b \f} R S S S . PR ﬁﬁ"“
¥ wg@q e D@:W:O\ﬁ%‘oﬁﬁﬁm 3@00%%,3& NS
=

Monare

Abbildung 5.11: Einnahmen des ersten Jahres.
verrechnet. Aus dieser Darstellung wird ersichtlich, dass wir in den ersten vier Monaten
rote Zahlen schreiben werden. Allerdings werden in dieser Berechnung bisher keine Steu-

ern beachtet. Aulerdem gehen wir weiterhin davon aus, dass wir keine Gliicksspiellizenz
benétigen und somit keine Firmengriindung in Malta durchgefiihrt werden muss.

Bilanz des ersten Jahres
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Abbildung 5.12: Bilanz (Kosten und Einnahmen) des ersten Jahres.

In Diagramm 5.13 wird, ausgehend von den selben Schitzwerten, die Gewinnentwick-
lung innerhalb des ersten Jahres gezeigt. Laut dieser Grafik wird sich der Break-Even
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im September des zweiten Jahres ereignen. Den Revenue Stream Positive werden wir im
August des zweiten Jahres erreichen.

Entwicklung unserer Finanzen innerhalb der
ersten 2 Jahre
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Abbildung 5.13: Entwicklung unserer Finanzen innerhalb der ersten zwei Jahre.

5.5 Kapitalrendite fiir Investoren

Im folgenden Abschnitt wollen wir kurz darstellen, wie viel Geld wir von einem moglichen
Investor benotigen, fiir was wir das Geld brauchen, und was der Gewinn fiir den Investor
ist.

Wie Tabelle 5.8 entnommen werden kann benétigen wir insgesamt rund 413.000€ im
ersten Jahr. Den Betrag wiirden wir in 6-Monatsraten unterteilt in Anspruch nehmen.
Das entspricht rund 202.000€ fiir die ersten 6 Monate und rund 210.000€ fiir weitere 6
Monate, falls der Investor zufrieden mit unserer Arbeit ist.

Neben den Gehiltern der Mitarbeiter, den Personalkosten fiir die Entwicklung und
den Server-Kosten, soll der grofite Teil des Geldes fiir das Marketing eingesetzt werden.
Dieses wird dann vor allem dafiir verwendet um so schnell wie moglich viele Kunden zu
bekommen, welche fiir die entsprechenden Einnahmen benotigt werden.

Ein weiterer wesentlicher Teil sind unsere Gehalter. Hierbei rechnen wir mit 2500€
je Person pro Monat.

Tabelle 5.8: Benotigtes Geld von Investoren
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Erstes Geschiéftshalbjahr | Zweites Geschéftshalbjahr Gesamt
Gehalt 45.000,00 € 45.000,00 € 90.000,00 €
Marketing 127.525,00 € 143.250,00 € 270.775,00 €
Entwicklung 22.378,64 € 9.452,.83 € 31.831,46 €
Mitarbeiter 7.400,00 € 12.000,00 € 19.400,00 €
Server 367,93 € 1.097,11 € 1.465,05 €
Gesamt 202.671,57 € 210.799,94 € 413.471,01 €

Wir gehen davon aus, dass der Investor das zehnfache seines eingezahlten Investments
wieder zuriick bekommt (Diagramm 5.14). Dabei ist es so, dass innerhalb der ersten 13
Monate nur teilweise Zahlungen folgen, und zwar genau dann wenn die Monatsbilanz
positiv war. Es wird davon ausgegangen, dass ab dem 14. Monat keine negativen Bilanzen
mehr geschrieben. Der Investor wird bis er sein Investition zuriick erhalten hat, 35%
unserer positiven Monatsbillanz bekommen. Ist dieser Punker erreicht, folgen bis zum
Zahlungen von 50% der positiven Bilanz, bis wir ihm das fiinffache seiner urspriinglichen
Zahlung gezahlt habe. Danach erhilt der Investor 75%. Nach ungefahr vier Jahren wird
der Investor das versprochene Geld bekommen haben.

Diagramm 5.14. Zahlungen an den Investor.
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Abbildung 5.14: Zahlungen an den Investor.
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Kapitel 6

Abschluss

Dieses Kapitel beschéftigt sich vor allem mit dem Ablauf unseres Praktikums. Zusétz-
lich wird erlautert, was wir fiir Lektionen aus dem Start-Up Prozess gezogen haben.
Abschlielend wird ein Ausblick gegeben, wohin die Entwicklung gehen soll und wie un-
sere nichsten Schritte aussehen werden.

6.1 Ablauf des Praktikums

Das Praktikum war untergliedert in verschiedene Meilensteine. Diese sind im Groben
durch die ersten vier Kapitel dieser Arbeit widergespiegelt. An manchen Stellen haben
wir die Zeitrdume geringfiigig verlangert, trotzdem waren die Vorgaben weitgehend rea-
listisch. Je nach Idee muss die Zeitenverteilung der jeweiligen Meilensteine angepasst
werden. So kann es sein, dass bei komplizierten Apps, die Erstellung des Prototypen
langer dauert, oder mehr Zeit fiir die ersten Evaluationen bendétigt wird, wenn die Ziel-
gruppe nicht so leicht zu erreichen ist.

Zu Beginn des Praktikums trafen wir uns mehrfach wochentlich zum gemeinsamen
Arbeiten oder um unser weiteres Vorgehen zu besprechen. Zunéchst wurden viele Auf-
gaben auch zu zweit oder mit dem ganzen Team erledigt. Wahrend der Entwicklung des
Prototypen wurden die Aufgaben aufgeteilt und als Heimarbeit erledigt.

In wochentlichen, kurzen Treffen, wurden die Betreuer iiber den aktuellen Stand
informiert, wodurch das Team direkt Riickmeldungen und Antworten auf etwaige Fragen
erhielt.

6.2 Lessons learned

Aus dem Projekt nehmen wir viele wertvolle Erfahrungen mit. Durch das Praktikum
erhielten wir einen direkten Einblick in den Weg zur Unternehmensgriindung und die
damit verbundenen Hiirden. Eine dieser Hiirden wird uns von nun an als Beispiel dafiir
dienen, dass es sich lohnt nicht gleich aufzugeben, sondern nach alternativen Wegen
und Losungen zu suchen. Allerdings zeigt sie uns auch, dass wir unsere Ideen erst viel
genauer beleuchten sollten, bevor wir sie Verfolgen, da dieses Problem bereits anfangs
vorhersehbar war.
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Des Weiteren konnten wir unsere Programmierfdhigkeiten verbessern und unsere
Teamfahigkeit trainieren. Auch feste Zeitvorgaben haben wir schétzen gelernt. Auflerdem
hat uns diese Arbeit einige Lektionen in der deutschen Rechtschreibung gelehrt.

Ein wichtiger Punkt den wir Anderen empfehlen und selber bei weiteren Arbeiten be-
achten wiirden, wire eine eindeutige Zieldefintion. Diese miisste dabei genau beschreiben
welche Ergebnisse sowohl wir als auch die Betreuer erwarten. So kann einfacher voraus
gesehen werden, ab welchem Punkt das Ziel erreicht wurde.

6.3 Ausblick

Als néchstes wollen wir Evaluation und Implementierung von geplanten Features ab-
schliefen. Auflerdem wollen wir uns, sobald die Einzelfallentscheidung durchgefiihrt wur-
de, entscheiden, in welchem Land die Unternehmensgriindung am giinstigsten ist, damit
wir die App in absehbarer Zeit im Playstore vertreiben konnen. Sobald der Vertrieb lauft,
konnten wir den européischen oder sogar den internationalen Markt ins Visier nehmen
und unsere App in verschiedene Sprachen iibersetzen.

Auch die Moglichkeit der Entwicklung neuer Apps besteht. Zum einen konnten wir
ghnliche Apps fiir andere beliebte Sportarten erstellen. Laut unseren Umfragen wéren
z.B. an Formel 1, Handball, Boxen, Basketball und American Football vergleichsweise
viele Menschen interessiert.

Eine andere Variante wére eine App, die wir bisher nur “BetOwl - The Game” nennen.
Diese beinhaltet im Grunde das Tippspiel aus unserer aktuellen App, jedoch gibt es hier
keine Gruppen. Diese App dreht sich also nur um den Singleplayer, wodurch sie insgesamt
schlanker ist. Um sie dennoch interessant zu machen, wollen wir sie mit Gamification-
Elementen, wie zum Beispiel Achievements und Level-Aufstiegen, ausstatten. Die Idee
hierfiir kam uns nach der ersten Umfrage, in der wir feststellten, dass viele Menschen
auch gerne allein tippen mochten.

Eine weitere Idee von uns ist eine App zur allgemeinen Wett-Organisation. In dieser
App konnen die Spieler also selbst entscheiden, auf was gewettet wird und wie viele
Punkte es dafiir geben soll. So kann also darauf gewettet werden, wer der néchste Bun-
deskanzler wird oder wie das Wetter am néchsten Tag aussieht.

Abschliefend wollen wir noch bewerten, inwiefern die Umsetzung unserer Idee rea-
listisch ist. Der grofite Faktor hier ist das Gesetz. Sollte es die Verwirklichung unserer
Idee unterbinden, kénnen wir keine Firma in Deutschland griinden. Allerdings sind wir
optimistisch, dass die Einzelfallentscheidung in unserem Sinne ausfillt.

Wenn wir die neuen Tippinteressierten als Kunden gewinnen kénnen, und Kicktipp
Nutzer von der Qualitéit unseres Produktes iiberzeugen, werden wir gute Chancen ha-
ben unser Produkt gewinnbringend zu vermarkten. Hierfiir ist ein Investor allerdings
unumgénglich. Ohne Hilfe bei der Finanzierung wiirde es eine sehr lange Zeit dauern, bis
wir einen groflen Kundenstamm aufbauen, der jedoch notwendig fiir eine positive Bilanz
ist.

Unser Ziel war es, eine dauerhaft gewinnbringende Idee zu entwickeln. Trotz aller
Schwierigkeiten haben wir dieses Ziel erreicht.
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Anhang B

Die durchgefiihrten Umfragen in
chronologischer Reihenfolge



26.4.2015

Befragung zu BetOwl

Befragung zu BetOwl

BetOwl, Challenge Friends
* Erforderlich

1. Erklarung der Idee

Gehen Sie bei der Beantwortung der Fragen bitte nicht von Apps, Websites und Programmen
aus, die Ihnen bereits bekannt sind. Unser Produkt soll mit Hilfe dieser Evaluation von Grund
auf neu erstellt werden, wobei wir vor allem die Wiinsche der Nutzer in Betracht ziehen
wollen.

@

In Tippgruppen finden sich Menschen zusammen, die gerne Vermutungen dariiber anstellen
wollen, wie die Ergebnisse fir eine Reihe von Spielen (z.B. FuRballspiele) ausfallen werden.
Die Tipps aller Mitspieler werden im Voraus gesammelt. Es werden Punkte vergeben,
abhangig davon ob richtig getippt wurde. Am Ende gewinnt die Person mit den meisten
Punkten.

Die aufwandige Organisation von Tippgruppen wird meist von einzelnen Personen
durchgefihrt. Hier méchten wir ansetzen und diesen Aufwand reduzieren.

AufBlerdem finden sich nicht in jedem Freundeskreis interessierte Mittipper, weshalb wir auch
die Suche nach Tippgruppen erleichtern wollen.

2. Aligemeines - Personliche Daten

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvqSpOCzfGeVUWdW qYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform

1110



26.4.2015 Befragung zu BetOwl

1. Geschlecht *
Markieren Sie nur ein Oval.

mannlich

weiblich

2. Wie alt sind Sie? *
Markieren Sie nur ein Oval.

unter 18 Jahren
18-25 Jahre
26-40 Jahre
41-64 Jahre

65 Jahre oder alter

3. Ich bin...
Markieren Sie nur ein Oval.

Auszubildende/r
Student/in
Selbststandige/r
Angestellte/r
Beamte/r
Arbeitslose/r
Rentner/in

Sonstige

4. Wie sehr verfolgen Sie Sport? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Gar nicht
Gelegentliches Interesse
leichter / normaler Fan

passionierter / begeisterter Fan

2. Aligemeines - Mobile Gerate

5. Nutzen Sie ein Smartphone oder Tablet? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 6

Nein Weiter mit Frage 8

2. Allgemeines - Mobile Gerate

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform
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26.4.2015 Befragung zu BetOwl

6. Welches Betriebssystem fiir Smartphones und Tablets nutzen Sie hauptsachlich? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Android

iOS (iPhone)
Windows

Bada (Samsung)

Anderes

7. Haben Sie die Moglichkeit unterwegs per Smartphone oder Tablet online im
Internet zu sein? *

Markieren Sie nur ein Oval.

Ja

Nein

2. Allgemeines - Tippspiele
8. Haben Sie schonmal an einem Tippspiel teilgenommen? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 9
Ja, ich nehme aktuell an einem Tippspiel teil Weiter mit Frage 10

Nein Weiter mit Frage 11

2. Allgemeines - Tippspiele
9. Wo haben Sie schonmal an Tippspielen teilgenommen?
Waéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.
Webseite
Privat
Wettbiiro
App

Sonstiges:

Weiter mit Frage 13

2. Allgemeines - Tippspiele

10. Wo haben Sie schonmal an Tippspielen teilgenommen?
Wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Webseite
Privat
Wettburo

App

Sonstiges:

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform 3110



26.4.2015 Befragung zu BetOwl
Weiter mit Frage 14

3. Fragen nach Interesse
11. Wissen Sie wie ein Tippspiel funktioniert?
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 12
Ich kenne die Regeln ansatzweise Weiter mit Frage 18

Nein Weiter mit Frage 18

3. Frage nach Interesse
12. Haben Sie Interesse an Tippspielen?
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 19
Vielleicht, wenn mich z.B. Freunde fragen Weiter mit Frage 19

Nein Weiter mit Frage 34

3. Frage nach Interesse

13. Haben Sie Interesse an Tippspielen? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 19
Vielleicht, wenn mich z.B. Freunde fragen Weiter mit Frage 19

Nein Weiter mit Frage 15

3. Frage nach Interesse

14. Haben Sie Interesse an Tippspielen? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 19
Vielleicht, wenn mich z.B. Freunde fragen Weiter mit Frage 19

Nein Weiter mit Frage 15

3. Frage nach Interesse

15. Gibt es Griinde, weshalb Sie kein Interesse mehr haben?

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform 4/10



26.4.2015

Befragung zu BetOwl

16. Aus welchen Grund haben Sie damals am Tippspiel teilgenommen?

17. Wiirden Sie ein neuartiges Produkt im Tippbereich ausprobieren?

Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 19
Nein Weiter mit Frage 34

Weiter mit Frage 19

3. Frage nach Interesse

18. Wiirden sie ein Tippspiel ausprobieren, wenn ihnen der Ablauf und die Regeln

erklart werden wiirden?
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 19
Nein Weiter mit Frage 34
Vielleicht Weiter mit Frage 34

4. Fragen zum Produkt

19. Tippen Sie gerne in (Tipp-)Gruppen?

Markieren Sie nur ein Oval.
Ja
Nein

Ich weil} nicht

20. Haben Sie Probleme beim Finden von Tippgruppen?

21.

Markieren Sie nur ein Oval.
Ja
Nein

Ich weil} nicht

Ware es ihnen wichtig, dass die Menschen in ihrer Online-Tipp-Runde aus der
ndaheren Umgebung sind?

Markieren Sie nur ein Oval.

Ja

Nein

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform
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26.4.2015

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Befragung zu BetOwl
Ware es ihnen wichtig, auf Sie angepasste / geeignete Gruppen zu finden?

Die Gruppe entspricht Ihren angegebenen Wiinschen. Beispiele hierfir sind Auswahl der
Spiele, Punkteverteilung, Erfahrung und Ahnliches.
Markieren Sie nur ein Oval.

() Ja
(") Nein

Haben Sie Probleme bei der Organisation von Tippgruppen?
Markieren Sie nur ein Oval.

Sr
Q Nein
Q Ich weiR nicht

Bendtigen oder wollen Sie Hilfestellungen in Form von z.B. Statistiken oder
Quoten?

Markieren Sie nur ein Oval.

() Ja
(") Nein
() lch wei nicht

Ist es fiir Sie schwierig Spiele unterwegs zu verfolgen?
Markieren Sie nur ein Oval.

Q Nein
Q Ich weil nicht

Wollen sie liber aktuelle Sportergebnisse auf den Laufenden gehalten werden?
Markieren Sie nur ein Oval.

() Ja
(") Nein

Mochten Sie gerne spielbezogene Statistiken angezeigt bekommen?

Beispiele: je nach Sportart Liveticker, Aufstellung, Zusammenfassung wichtiger
Ereignisse im Spiel wie Karten, Tore, Torchancen
Markieren Sie nur ein Oval.

() Ja
() Nein

Wollen Sie personliche Statistiken angezeigt bekommen?

Beispiele: Wie habe ich getippt? Wo habe ich am besten getippt? Was ist meine beste
Punktzahl? Wie oft habe ich richtig getippt?
Markieren Sie nur ein Oval.

() Ja
(") Nein

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvqSpOCzfGeVUWdW qYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform
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26.4.2015 Befragung zu BetOwl
29. Wollen Sie Gruppenstatistiken angezeigt bekommen?
Beispiele: Wer war die letzten Jahre Bester? Wer ist aktuell Bester? Wie haben andere
getippt?
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja

Nein

5. Produktarten - Sport

30. Falls Sie kein Smartphone oder Tablet besitzen, wiirden Sie unsere Webseite
nutzen?

Markieren Sie nur ein Oval.
Ja
Nein

Ich weil} nicht

31. Wiirden Sie statt der App fiir das Smartphone oder Tablet eher die Webseite
nutzen?

Markieren Sie nur ein Oval.

Ja
Nein
Es kommt auf die App und die Webseite an.

Ich weil} nicht

5. Produktarten - FuBRball

32. Haben Sie Interesse am FuBball Tippen?
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja Weiter mit Frage 33
Nein Weiter mit Frage 34

5. Produktarten - Ligen

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform 7/10



26.4.2015 Befragung zu BetOwl
33. Welche Ligen / Turnieren waren fiir Sie interessant beim tippen?
Waéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Weltmeisterschaft
Europameisterschaft
Champions League

1. Bundesliga (Deutschland)
2. Bundesliga (Deutschland)
3. Liga (Deutschland)
Primera Division (Spanien)
Premier League (England)
Serie A (ltalien)

Ligue 1 (Frankreich)
Premijer-Liga (Russland)
Jupiler Pro League (Belgien)
Eredivisie (Niederlande)
Super League (Schweiz)

FuBball-Bundesliga (Osterreich)

Sonstiges:

5. Produktarten - Sport

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform



26.4.2015 Befragung zu BetOwl

34. Auf welche Sportarten wiirden Sie gerne tippen?
Waéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

FuRball
Handball
Basketball
Volleyball
Tennis
Boxen
Badminton
Tischtennis
Formel 1
Eishockey
American Football
Baseball
Cricket

Golf
Pferderennen
Rugby
Hockey
Curling

Sonstiges:

5. Produktarten - Weiteres

35. Besteht Interesse an anderen Tippmaoglichkeiten?

Beispiele: Wer wird nachster Bundeskanzler? Welches Land gewinnt den nachsten
Eurovision Song Contest? Welchen Namen bekommt das nachste Kind in der englischen
Konigsfamilie? Welcher Kollege wird als nachstes Vater?

Markieren Sie nur ein Oval.

Ja

Nein

6. Abschluss

Innerhalb der nachsten Monate wird es weitere Details und auch schon einen Prototypen von
BetOn Sports geben.
Wir wirden uns freuen, wenn Sie uns auch weiter bei unseren Projekt unterstiitzen wirden.

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvaqSpOCzfGeVUWdWqYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform
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Befragung zu BetOwl

26.4.2015

Entwicklung
mit Ihrer Hilfe

2
R —
%

Smartphone App

Umfragen /
Validierung

36. Haben Sie Ideen, Anregungen oder Wiinsche die Sie uns mitteilen méchten?

37. Bei Interesse an BetOn Sports wiirden
wir uns liber ihre eMail-Adresse freuen.

Bereitgestellt von

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1Yj7X5qvqSpOCzfGeVUWdW qYRwL-Cp1KVA7GKillUM8/printform
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26.4.2015 Umfrage BetOwl!

Umfrage BetOwl

* Erforderlich

1. Allgemeines - Personliche Daten

1. Geschlecht *
Markieren Sie nur ein Oval.

mannlich

weiblich

2. Wie alt sind Sie? *
Markieren Sie nur ein Oval.

unter 18 Jahren
18-25 Jahre
26-40 Jahre
41-64 Jahre

65 Jahre oder alter

3. Ich bin... *
Markieren Sie nur ein Oval.

Auszubildende/r
Student/in
Selbststandige/r
Angestellte/r
Beamte/r
Rentner/in

Sonstige

4. Wie sehr verfolgen Sie Sport? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Gar nicht
Gelegentliches Interesse
leichter / normaler Fan

passionierter / begeisterter Fan

2. Fragen zum Produkt

https://docs.google.com/forms/d/1q0jRD Y5F pz-28MMVaEd6KC XeCjF YJm_tq03ugd69GPE/printform



26.4.2015 Umfrage BetOwl!

5. Besitzen Sie ein Smartphone oder Tablet? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja, mit Internet-Zugang
Ja, aber ohne Internet-Zugang

Ich besitze weder Smartphone noch Tablet

6. Haben Sie Interesse an Tippspielen? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja
Vielleicht, wenn mich z.B. Freunde fragen

Vielleicht, wenn mir jemand die Regeln erklart

Nein

7. Haben Sie schonmal an Tippspielen teilgenommen? *
Markieren Sie nur ein Oval.

Ja

Nein

8. Tippen Sie gerne?
Wéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Ja, aber alleine
Ja, in Gruppen mit Fremden

Ja, in Gruppen mit Freunden

9. Haben Sie Probleme beim Tippen?
Waéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.

Ja, ich benétigte Hilfestellungen (z.B. Statistiken oder Quoten)
Ja, beim Organisieren
Ja, beim Finden von Mittippern

Ich weil} nicht

10. Wenn sie die Wahl hatten, wiirden sie lieber eine App oder eine Webseite
benutzen?

Markieren Sie nur ein Oval.
App
Webseite
Beides
Weder App noch Webseite

Ich weil} nicht

https://docs.google.com/forms/d/1q0jRD Y5F pz-28MMVaEd6KC XeCjF YJm_tq03ugd69GPE/printform
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11. Besteht Interesse an anderen Tippmaoglichkeiten? *

Beispiele: Wer wird nachster Bundeskanzler? Welches Land gewinnt den nachsten
Eurovision Song Contest? Welchen Namen bekommt das nachste Kind in der englischen
Konigsfamilie? Welcher Kollege wird als nachstes Vater?

Markieren Sie nur ein Oval.

Q Nein

3. Abschluss

12. Bei Interesse an BetOwl wiirden wir uns
uber ihre eMail-Adresse freuen.

Bereitgestellt von

% Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1q0jRD Y5F pz-28MMVaEd6KC XeCjF YJm_tq03ug469GPE/printform
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26.4.2015 Quest-Log

Quest-Log

Diese kurzen Aufgaben sollen helfen dich mit unserer App vertraut machen. Wenn dir bei
einzelnen Aufgaben etwas auffallt egal ob postitiv oder negativ, wiirden wir uns freuen wenn
du in dem jeweiligen Feld ein kurzes Feedback abgibst und uns so hilfst die App zu
verbessern :)

1. Beantworte bitte ein paar Fragen zur Person.
Markieren Sie nur ein Oval pro Zeile.

Ja Nein

Hast du schon mal eine Tipp-App
benutzt?

Hast du schon mal eine Fulball
App benutzt?

Bist du interessiert am Fuf3ball
tippen?

2. 1. Navigiere dich zur Tipp-Ansicht (Meine
Tipps)
Nutze den Test-Zugang

3. 2. Gib einen Tipp auf (ein Spiel deiner
Wahl) ab.

4. 3. Andere einen Tipp.

5. 4. Welche Farbe hat ein Spiel das man
falsch getippt hat?

6. 5. Trete einer offentlichen Tipp-Gruppe
bei.

7. 6. Finde die Rangliste einer Gruppe.

8. 7. Erstelle eine eigene Gruppe.

https://docs.google.com/forms/d/1E51hs264qOTIY3blrQ8vNWaOdBScqd_yyNxHIti5xYs/printform
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26.4.2015 Quest-Log

9. 8. Andere die Regeln einer eigenen
Gruppe.

10. 9. Fiige einer Gruppe min. 1 Liga hinzu.

Optional (fiir Interessierte Tipper)

11. 10. Fiille die Statistik-Umfrage aus.

Meine Statistik ; Team Statistik, Statistik in
Gruppe

12. 11. Fille die Umfrage zum Ticker aus.
Auf ein Spiel Klicken und im 2. Tab ist die
Umfrage.

13. Wiirdest du fiir eine App ohne Werbung mit erweiterten Statistiken und einer
Avatargestaltung Geld bezahlen?

Waéhlen Sie alle zutreffenden Antworten aus.
Nein
Ja, zwischen 0,49 und 0,99 Euro
Ja, zwischen 1,00 und 1,49 Euro
Ja, zwischen 1,50 und 1,99 Euro

Ja, mehr als 2,00 Euro

Bereitgestellt von
E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1E51hs264qOTIY3blrQ8vNWaOdBScqd_yyNxHIti5xYs/printform
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Anhang C

Das erste Ideendokument



Ideensammliung

Inhalt:
e Favoriten
o Tipp-App
o Spiele-Duell-Plattform
o Pflanzen-App
e unsicher
o Google Glass-Apps
o Dokumenten-Austausch-Plattform
o Programmierschule
o Spiele-App / Plattform
e verworfen
Fitness-Apps
Film
Kaufhausnavigator
Kniffel-Duell
o Plattform fir Profs/ Hiwis
e weiteres
o Trends
o Lose Sammlung
o Ideen, die noch spezifiziert werden

O O O O

Favoriten:
— Tipp-App:
o Wasistes:
o App zum Organisieren von Tipp-Gruppen fiir FuRball
e \Vorteile:
o Prototyp bereits vorhanden (Weiterentwicklung, Evaluation, potenziell
Neugestaltung nétig, Geschéftsmodell nicht vorhanden)
Erweiterbar auf andere Sportarten
Internationales Publikum
Als App und als Browser-Applikation méglich
erweiterbar
o viele Méglichkeiten der Erweiterung (Features)
e Nachteil:
o Alleinstellungsmerkmal néotig
e Sonstige Ideen:
o Finanzierung durch Anteil an Wetten, Werbung und Premium-Mitgliedschaft
denkbar (Premium heif3t: Eventuell gesonderte Events, keine Werbung,
eventuelle andere Boni)

O O o o
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Anhang D

Tabellen



ANHANG D. TABELLEN 95
Tabelle D.1: Eigene Statistik
Option Anzahl
Wie tippe ich meistens? - Auf Heim, Gast, Unentschieden 13
Graph: erzielte Punkte im Zeitraum - z.B. auch Zeitrdume einstellbar 9
Ubersicht iiber Gruppenergebnisse - z.B. Rangliste mit allen Gruppen und 9
Punkten, Vergleich
Durch welche Mannschaft bekommt man die wenigsten / meisten Punkte? 9
Wo bekomme ich die meisten Punkte? - Durch Heim, Gast, Remies 9
Wie bekomme ich die meisten Punkte? - Durch die Regeln Tendenz, Differenz, 9
richtiges Ergebnis
Ergebnisse - Punkte - Relation - Durch welche Ergebnisse bekomme ich die 9
meisten Punkte
Tabelle D.2: Gruppen Statistik
Option Anzahl
Graph: Punkte pro Spieltag 6
Graph: Punkte-Verlauf - z.B. kumulierte Punktzahl nach Spieltagen 3
Vergleich: Graph Punkte-Verlauf - Option in Graph mehrere Personen ein- 3
zufiigen
Graph: Platzierungs-Verlauf - z.B. Platzierung nach Ende vom Spieltag 3
Vergleich von Personen: Graph Platzierungs-Verlauf - Option in Graph meh- 3
rere Personen einzufiigen
Graph: Punkteriickstand pro Spieltag 3
Graph: Platzierung pro Spieltag 3
Tabelle D.3: Spiel Statistik
Option Anzahl
letzte Aufeinandertreffen der Teams 9
letzte Spiele der jeweiligen Teams - z.B. die letzten 5 Spiele ob gewonnen, 9
unentschieden, verloren
Liga Tabelle des entsprechenden Turniers 9
Platzierung-Verlauf der Teams 9
Welche Spieler fehlen? - gesperrte / verletzte Spieler 9
Zusammenfassung der Statistik und Tipp Empfehlung 5
Spiel-Quoten - Offizielle Wettquoten von Wettanbietern 5)
Tabelle D.4: Ticker

Option Anzahl
Spielstatistiken - z.B. Ballbesitz, Torchancen 11
Aufstellung - Graphische Aufstellung 8
Tabelle - Tabelle der Liga oder des Turniers 8
Liveticker - textuell - Ausfiihrliche Beschreibung des Spieles 5
Liveticker - kompakt - Hauptereignisse wie Tore, Rote Karten, verschossene 5

Elfer
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