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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit den Unterstitzungsmdglichkeiten des
stationdren Vertriebs mithilfe aktueller mobiler Anwendungen. Das Internet hat bereits
daflir gesorgt, dass der Handelsmarkt dynamischer und die Bedingungen fiir den
langjahrigen stationéren Vertrieb anspruchsvoller geworden sind. Online-H&andler bieten
aufgrund kleinerer Kostenstrukturen Preise an, bei denen der stationare Point of Sale
nur schwerlich mithalten kann. Zudem steigert sich die Akzeptanz Online-
Kaufabschlisse umzusetzen, weil sich Serviceleistungen der e-Shops verbessert haben
und digitale Transaktionen fur moderne Konsumenten immer attraktiver werden. Heute
haben Smartphones und Tablets die Digitalisierung unserer Gesellschaft auf ein ganz
neues Niveau katapultiert. Durch den Einzug des mobilen Internets haben sich die
Effekte, die das stationare Internet bereits hervorbrachte, intensiviert. Die Frage die sich
dabei stellt ist: Wie sehr werden sich die Wettbewerbsbedingungen fiir den stationaren
Vertrieb verandern? Dabei verfolgt die Arbeit das Ziel aktuelle mobile Dienste, ihre
Funktionalitaten und Praxisanwendungen zusammenzutragen und in geeigneter Form in
den Vertriebsprozess zu integrieren. Dadurch soll die Erkenntnis gewonnen werden, ob
der Einzug des mobilen Internets nicht doch als ein Vorteil flir den stationdren Vertrieb

angesehen werden darf.

This master thesis is about the possibilities of supporting local corporate sales with the
help of current mobile applications. The internet already has served in order to make the
trading market more dynamic. The conditions for long-term local corporate sales have
become more challenging. Because of smaller cost structures online-retailer offer prizes
on which local point of sales can hardly keep up with. Another point is that more
customers decide to order online because the service in e-shops enhanced; therefore, the
digital transactions become more attractive for consumers. Today smartphones and
tablets have brought the digitalization to a whole new level. With the possibility of
Mobile Web the effects that the internet already showed us in the past have been
intensified. The question that proposes here is: In which way do the conditions of
competitions for local corporate sales change? This paper follows the outline of putting
together various mobile services, their functions, and their practical usage, as well as the
process of integrating them successfully into marketing. With that one should be able to

find out if Mobile Web can be seen as an advantage for local corporates sales.
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1. EinfUhrung

Geleitwort

Diese Master Thesis beschaftigt sich mit dem Themengebiet des Mobile Commerce
(auch m-Commerce genannt) und dessen Anwendungsmdglichkeiten in der heutigen
Zeit. Dabei stellen Optimierungsoptionen, welche mithilfe mobiler Dienste erreicht
werden sollen, den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit dar. Der Fokus, der in dieser
Ausarbeitung betrachteten Optimierungsmaoglichkeiten, richtet sich dabei primér auf das

Geschéaftsmodell des stationaren Vertriebs.

Seitdem das Internet als Kommunikationssystem fur fast alle Menschen weltweit
zuganglich ist, bieten sich fur Unternehmen neue kommerzielle Moglichkeiten, welche
traditionelle Geschaftsmodelle erganzen oder vollig neue Opportunitaten erschaffen.

Die Telekommunikation hat sich in einen wesentlichen Bestandteil unserer Gesellschaft
etabliert. E-Commerce - als Bestandteil des e-Business - verwendet als Basis ihrer
Funktionsfahigkeit ~ die  Internettechnologie.  Somit ist e-Commerce als
wissenschaftliches Forschungsgebiet erst durch die Telekommunikationstechnik
ermdoglicht worden. M-Commerce hingegen ist erst durch technologische Evolutionen
(im Wesentlichen hardwarebasiert) im Kontext der Telekommunikationstechnik
entstanden und spiegelt eine spezielle Ausprdgung des e-Commerce wider
[Ngai/Gunaskaran 2005, 1]. Der technologische Fortschritt im mobilen Sektor weist
eine besondere Schnelllebigkeit auf und entwickelt sich immer weiter. Der
unternehmerische Erfolg steht dabei in einem Abhé&ngigkeitsverhéltnis zur Akzeptanz
seitens der Konsumenten und zur unternehmerischen , Fachkompetenz‘.
Fachkompetenz meint in diesem Zusammenhang die Fahigkeit der Unternehmen
Einsatzoptionen mobiler Anwendungsmaglichkeiten zu kennen und effizient in das
jeweilige Geschaftsmodell zu implementieren. Daher besteht eine besondere
Wechselwirkung zwischen drei Faktoren: Unternehmenserfolg, technische Anwendung
und dem psychologischen Faktor der Konsumentenakzeptanz. Es zeigt sich, dass diese
Wechselwirkungen jedes Individuum der heutigen Zeit betreffen. Viele Konsumenten
sind von dem rasanten Fortschritt Uberfordert. Sie verfigen Uber moderne mobile
Endgerate, ahnen jedoch nicht, welche Mdglichkeiten diese mit sich bringen. Aber auch
vielen Unternehmen scheint es, angesichts der ausbaufédhigen Umsetzungen mit neuen

technischen Standards und Mdglichkeiten, nicht anders zu gehen.




Sie  schenken m-Commerce noch zu wenig Aufmerksamkeit, obwohl dort ein
besonderes Ertragspotential stecken konnte. Optimistisch betrachtet bietet diese
Grundlage viel Potential fiir neue Innovationen oder Start-Ups. Diese Fakten motivieren
den Autor sich gerade mit dem Thema des m-Commerce zu beschaftigen und eine

aktuelle Momentaufnahme der Anwendungsoptionen wiederzugeben.

Der Leser dieser Arbeit wird unter anderem die Grundlagen des m-Commerce und den
allgemeinen Vertriebsprozess (auch im Sinne eines Multi-Channel-Ansatzes) in seiner
theoretischen Form kennenlernen. Dabei werden verschiedene praxisorientierte mobile
Anwendungsoptionen — samt allen inharenten Erganzungsfunktionalitaten — im Rahmen
der Forderung des stationaren Vertriebs prasentiert und kritisch auf ihre Effektivitat und

Effizienz analysiert.

Problemdarstellung

Durch die Digitalisierung des Handels steht der klassisch stationare Point of Sale (PoS)
zunehmend vor neuen Herausforderungen. Das Internet wirkt global und die
Markteintrittsschranken sind relativ gering. Jede Privatperson ist in der Lage in
klrzester Zeit zu einem digitalen Handler zu werden (Beispiel: Ebay-Nutzer). Jeder
Héndler bewegt sich aufgrund dessen in einem dufRerst anspruchsvoll gewordenen
Markt. In einem Markt, der zwar aufgrund seiner Zugénglichkeit neue Nachfrager
bringt, aber in einem mindestens genauso grolem Umfang neue Anbieter. Dazu ist
dieser Markt durch beispielsweise Suchmaschinen wie ,,Google.de” und

Preisvergleichsseiten wie ,, notebooksbilliger.de “ transparent und preisorientiert.

Diese Problematik wurde von vielen stationdren Geschéaften erkannt. Unternehmen
starteten zunehmend Multi-Channel-Strategien, in denen neben ihrem stationaren Kanal
zusatzliche Online-Auftritte konstruiert wurden. In diesem Zusammenhang wurde auch
von ,, Brick-and Click*” (Backstein und Mausklick) gesprochen [Dach 2002, 22;
Fleckstein/Rotter 2001, 30]. Es wurde versucht, sich dem Konsumenten anzupassen.
Solche Multi-Channel-Strategien verfolgen das Ziel, Konsumenten aus verschiedenen
(mindestens zwei) Vertriebskandlen, je nach individueller Préaferenz, abzufangen und
Geschaftsabschlisse zu generieren [Wirtz 2008, 18-20]. Dieser Multi-Channel-Ansatz
ist keine garantierte Problemldsung fur jedes stationdre Unternehmen, das mit dem

Internet konkurriert. Abhdngig von jedem einzelnen Unternehmen kommt es hierbei auf




die individuelle Umsetzung an. Jedoch ist der Multi-Channel-Ansatz erfahrungsgemaf
als forderlicher Losungsansatz anzuerkennen [Wirtz 2008, 3]. Durch die Entwicklung
von sogenannten ,,Smartphones®, wurde das Internet mobil und mit der Einfihrung des
ersten ,,Apple iPhones* im Jahr 2007 wurde es massentauglich (Vgl. Kapitel 3.2)
[Grant/Meadows 2012, 255-256; Mroz 2013, 9]. Damit steht der stationdre Vertrieb
wieder einmal vor einer neuen Herausforderung. Mobilfunksprachtarife werden immer
gunstiger [de.statista.com (1)]. Datentarife werden zunehmend nachgefragt [bitkom.org
(1); de.statista.com (2)]. Adaquate Hardware weist ebenfalls einen eher preisfallenden
Trend aus [bitkom.org (1); smartweb.de]. Damit sind fur fast alle Zielgruppen
akzeptable Rahmenbedingungen geschaffen worden, sich dem Netzwerk mobiler Nutzer
hinzugeben. Das Verhalten der Smartphone-Nutzer geht mittlerweile weit tber das
Telefonieren hinaus, was von der hohen Nachfrage nach Datendiensten belegt wird.
Smartphone-Nutzer sind vielschichtiger und der Multi-Channel-Ansatz muss neu
aufgerollt werden. Preisrecherchen im stationdren Geschéft werden zum Alltag. Der
stationdre Vertriebskanal droht zu einem ,,Showroom* preisgiinstiger Online-Handler zu
werden [Heinemann 2014a, 15]. Vor dem Hintergrund dieser Problemstellung missen
Unternehmen sich erneut den Umweltbedingungen anpassen. Nach dem stationdren
Internet sollten Unternehmen den Einfluss des mobilen Internets auf das Kaufverhalten
nicht verachten, sondern sich damit konstruktiv auseinandersetzen.

Somit ist die zentrale Fragestellung dieser Master Thesis:

Welche marketingbedingten Mdglichkeiten haben Unternehmen (stationdre Geschafte
mit eventuellem Online-Shop) mithilfe mobiler Dienste, ihren vertrieblichen Erfolg zu
optimieren und wie wirden sich diese MafRnahmen auf das Kaufverhalten der

Konsumenten auswirken?

Welche Faktoren dabei eine Rolle spielen und inwiefern sich diese Faktoren auf das
Kaufverhalten bzw. auf die Wirtschaftlichkeit auswirken, gilt es im Rahmen dieser

Arbeit zu untersuchen.




Ziel dieser Arbeit

Die zentrale Fragestellung dieser Arbeit verlangt einige einzelne inharente Fragen zu
klaren, um zu einem Ubersichtlichen Losungsansatz zu gelangen. Wie eingangs erwahnt
existieren bestimmte Wechselwirkungen zwischen verschiedenen Faktoren

(Unternehmenserfolg, technische  Anwendung, Konsumentenakzeptanz). Diese
Ausarbeitung hat dabei das Ziel, die genannten Faktoren und ihre Wechselwirkungen,
im Kontext des stationdren Vertriebs, zu untersuchen und dem Leser entsprechende
Ergebnisse zu vermitteln. Daruber hinaus wird eine aktuelle Marktlage des m-
Commerce wiedergegeben. Zum einen soll letzteres den Informationsstand interessierter
Leser aktualisieren, zum anderen dienen diese Informationen als Basiswissen fir die
Untersuchung der mobiler Anwendungen. Mit den erlangten Basisinformationen

kdnnen derzeitige mobile Lésungen kritisch beurteilt werden.

Herangehensweise zur Fragestellung

Zunéchst werden verstandlichkeitshalber einige Grundlagen, zu den fur diese Arbeit
relevanten Themenschwerpunkte, beschrieben. Angefangen wird mit dem Themenareal
m-Commerce. Hierbei werden die relevanten Geschéftsmodelle des m-Commerce
erlautert. AnschlieRend wird ein Uberblick, tber die aktuelle Gesamtmarktlage des m-
Commerce geschaffen. Mit diesem Uberblick sollen zwei wesentliche Ziele erreicht
werden. Zum einen soll das Konsumentenverhalten mobiler Nutzer Transparenz
erlangen, zum anderen soll der Einflussgrad der Akteure und Faktoren, die diesen Markt
bestimmen, verinnerlicht werden. Auf diese Weise kann im spateren Verlauf das

Erfolgspotential mobiler Losungen besser beurteilt werden.

Darauffolgend werden die mobilen Anwendungen, die als vertriebliche Werkzeuge den
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit darstellen, kurz definiert. In der zweiten Hélfte
des Grundlagenteils wird der Vertriebsbereich genau analysiert. Hierbei soll vor allem
ersichtlich werden, welche ,,Kaufphasen* Konsumenten beim Einkauf durchlaufen.
Bevor der Gebrauch der mobilen Losungen analysiert wird, werden noch einige

technische Grundlagen, die fir den m-Commerce von Relevanz sind, vermittelt.

Resultierend aus diesem Vorgehen, kénnen im Nachhinein Einsatzpotentiale der
mobilen Anwendungen aufgedeckt und einer bestimmten Kaufphase zugeordnet,




werden. Die folgenden Vorteile, welche sich fur den Vertrieb ergeben, werden mithilfe
der Transaktionskostentheorie geschildert. In der zweiten Halfte der Analysen mobiler
Losungen werden die Funktionalitaten jeder einzelnen Optimierungsoption ausfihrlich
illustriert und mit Praxisbeispielen belegt. Die aus den Analysen resultierenden
Erkenntnisse werden — sofern sinnvoll — in Form von Handlungsempfehlungen fir
Unternehmer wiedergegeben. Die Arbeit endet mit einem Fazit und einem Ausblick auf
den m-Commerce-Markt. Hierbei werden die wesentlichen Erkenntnisse

zusammengefasst illustriert und Tendenzen des m-Commerce Marktes dargelegt.

Zur Informationsbeschaffung wurde die Methode der Sekundarforschung angewandt,
welche die Beschaffung, Aufbereitung, sowie Analyse und Kommunikation der
Informationen umfasst. Die theoretische Hinflihrung erfolgt insbesondere mithilfe von
Fachliteratur zu den Themen e-Business, m-Commerce und Vertriebsmanagement. Fir
vertiefende Betrachtungen der gegenwartigen Marktlage und der im Fokus stehenden
mobilen Anwendungsoptionen, wurde neben Fachliteratur zusatzlich auf aktuelle

Marktstudien zurtickgegriffen.




2. Konzeptionelle Grundlagen des Mobile Commerce

Im folgenden Abschnitt werden einige Grundlagen, die zum Gesamtverstandnis dieser
Arbeit von Relevanz sind, naher erldutert. Zunéchst werden dabei einige konzeptionelle
Grundlagen, welche im Wesentlichen ihren Schwerpunkt auf
wirtschaftswissenschaftliche Areale beschrénken, erklart. Im weiteren Verlauf der
Arbeit werden technologische Grundlagen, die fur den Einsatzbereich des m-Commerce

mafgeblich sind, betrachtet.

2.1 Mobile Commerce

Der Begriff m-Commerce findet seine Wurzeln im Oberbegriff e-Business. Mit e-
Business ist im Allgemeinen der Austausch von geschéftlich ausgerichteten
Informationen, sowie die Anbahnung und Abwicklung von Transaktionen mithilfe
elektronischer Unterstlitzung gemeint [Kohler et al. 2011, 5; Ngai/Gunaskaran 2005, 1;
Jang/Lee 2002, 179; Tsalgatidou/ Veijalainen 2000, 468]. Es ist zu beachten, dass e-
Business nicht nur internetbasierend ist. Daher verwendet die traditionelle Definition
nur den Begriff der ,elektronischen Wege“. [Kohler et al. 2011, 1] So kann eine
Prozessoptimierung mithilfe intelligenter Software ebenfalls dem e-Business zugeordnet
werden. Das Themengebiet e-Business wird in der wissenschaftlichen und
praxisorientierten Literatur seit Mitte der 90er Jahre diskutiert. Somit handelt es sich
hierbei um ein Vergleichsweise junges Themenfeld der Betriebswirtschaftslehre [Kohler
et al. 2011, 1; Schmeken 2007,11]. M-Commerce kann als eine spezielle
Erscheinungsform bzw. als eine Erweiterung des e-Commerce angesehen werden (Vgl.
Kapitel 2.1.1) [Kohler et al. 2011, 5; Ngai/Gunaskaran 2005, 1; Jang/Lee 2002, 179].
Der Fokus liegt im Bereich der drahtlosen Kommunikation mobiler Endgerate (\Vgl.
Kapitel 3.2). Mittlerweile gewinnt die Vernetzung mobiler Endgerate mit anderen
technischen Einheiten ebenfalls an Bedeutung. Es wird in diesem Kontext auch oft vom
»Internet der Dinge* gesprochen [Ashton 2009, 97; Mattern/ Floerkemeier 2010, 109].
Demnach ist die Grundidee des m-Commerce, Informationen effizient auszutauschen
und letztendlich Geschéftsabschlisse (inklusive deren Anbahnung) in mobiler Form zu
erreichen. Klassische Medien (TV, Zeitung, Radio) konnen mithilfe des Mobilfunks
miteinander kombiniert werden. Moderne mobile Endgeréte, sogenannte Smartphones
oder Tablets, die z.B. auf ,Android* Betriebssystemen basieren, kdnnen auf einen

elektronischen Marktplatz, dem ,, Playstore®, zugreifen und Anwendungssoftware




untereinander  austauschen  (Vgl. Kapitel  3.2). Durch  entsprechende
Anwendungssoftware- /Applikationen, sogenannten Apps (zweckorientierte Software
flir mobile Endgerate), konnen auf einem mobilen Endgerat viele Nutzer eines
Netzwerks mit Informationen bedient werden [Ammon/Brem 2013, 108; Mayer 2012,
13]. Unter Apps oder der Implementierung eines mobilen Endgerates, die einen Prozess
bzw. einen Sachverhalt vereinfacht oder erst ermdglicht, wird im weiteren Verlauf von

,mobilen Diensten* gesprochen.

2.1.1 Begriffliche Abgrenzungen

Der Bereich e-Business kann in mehrere Segmente aufgeteilt werden. Diese Aufteilung
differenziert sich, weil jedes Segment auf einen bestimmten Schwerpunkt fokussiert ist.
Die zentralsten Segmente sind: E-Procurement, e-Collaboration bzw. e-Supply Chain
Management und e-Commerce. M-Commerce ist dabei, wie bereits oben definiert, als
eine spezielle Auspragungsform des e-Commerce anzusehen. Um die Verstandlichkeit
zu wahren, werden im Folgenden einige Bezeichnungen, die einen dahnlichen
Zusammenhang vermuten lassen, wie die Begrifflichkeit des m-Commerce, von diesem

abgegrenzt. Es werden deshalb die Gbrigen Segmente des e-Business kurz beschrieben.

Electronic Commerce:

Unter e-Commerce ist der Verkauf von Waren und Dienstleistungen auf elektronischem
Wege zu verstehen [Kohler et al. 2011, 5]. Hauptsachlich ist die Rede von e-Commerce,
wenn Geschaftsabschlisse oder Anbahnungen von Geschéftsabschliissen Uber das
Internet gelingen. Dabei liegt der Unterschied zum m-Commerce in der Anwendung des
Endgerats. Im e-Commerce kommen hauptsachlich stationdre Endgerdte zum Einsatz,
im m-Commerce hingegen ortsunabhangige Endgeréte [Turowski/Pousttchi 2004,1].

Electronic Procurement:

Mit e-Procurement ist aus Unternehmenssicht der Einkauf tber elektronischem Weg
gemeint. Im Rahmen des e-Procurements sind elektronische Marktplatze zu erwéhnen.
Durch die Angebotserweiterung des Internets und des damit steigenden Konkurrenz-
drucks sind Einkdufe von Produkten, welche im Rahmen eines Polypolmarktes (viele
Nachfrager, viele Anbieter) angeboten werden, ginstiger zu erwerben. Stichwort: e-
Auctions. Beispiel: Durch Ausschreibungen von Auftrédgen uber Internetportale kdnnen
Lieferanten ihre Angebote verdffentlichen und sich gegenseitig unterbieten

(unterschiedliche Auktionsformen mdglich) [Crooms/Brandon-Jones 2007, 2].




Electronic Collaboration / Electronic Supply Chain Management:

Unter e-Collaboration ist die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, die innerhalb
einer Supply Chain (Handelskette) interagieren, gemeint [Cooper et al. 1997, 1]. Als
Resultat ergeben sich positive Synergieeffekte auf beiden Seiten und verstarken dadurch
die Effizienz des Netzwerks [Ovalle/ Marquez 2003, 152]. Um den Begriff der
»Zusammenarbeit” etwas greifbarer zu gestalten ist als Beispiel eine angepasste IT
zwischen zwei Unternehmen zu nennen. Somit werden aus Teilprozessen
Gesamtprozesse (gestaltet. Die Prozessanderung kann als Folge z.B. eine

Bestandssenkung und damit geringere Lagerkosten bedeuten [Kohler et al. 2011, 8].

2.1.2 Geschaftsmodelle des Mobile Commerce

Der nachste Abschnitt soll einen groben Uberblick tiber die aktuellen Geschaftsmodelle
des m-Commerce verschaffen. Diese Geschaftsmodelle beeinflussen direkt oder indirekt
die mobilen Dienste, welche den stationdren Vertrieb fordern konnten. Aufgrund der
Dynamik und des Facettenreichtums des m-Commerce, wird nur eine
Momentaufnahme, der fur diese Arbeit als relevant geltenden Geschaftsmodelle
beschrieben. Dadurch sollen die Akteure, die diesen Markt beeinflussen, verinnerlicht

werden.

Applikationsverkauf und Zusatzdienste

Dieses Geschaftsmodell beschreibt den Verkauf von Applikationen an den
Endkonsumenten. Demnach ist damit die adéquate Anwendungssoftware fur mobile
Endgerate gemeint, die einen bestimmten Zweck erfullen [Mayer 2012, 13].

Abbildung 1 zeigt eine Ubersichtliche Darstellung der Akteure, die diesen Markt

beeinflussen.
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Abbildung 1 Geschaftsmodell und Akteure
Quelle: Eigene Darstellung

Zu sehen sind:

— Die Softwareentwickler der mobilen Apps bzw. deren Auftraggeber, z.B.
Unternehmen/stationdre Handler.

— Die Anbieter des jeweiligen App-Portals z.B. ,,Google Playstore* und das damit
einhergehende Betriebssystem z.B. Android (Vgl. Kapitel 3.2).

— Die Endgeréatehersteller, auf dessen Hardware die App funktionieren soll.

— Die MNO (Mobile Network Operator), die als Anbieter fur das mobile Internet
fungieren z.B. ,,Deutsche Telekom * [Tsalgatidou/ Veijalainen 2000, 480]. Aufgrund
der verschiedenen Funktionen mobiler Anwendungen, verbrauchen diese mehr oder
weniger Datenvolumen. Beispielsweise wird bei einem High-Definition-Video mehr
Datenvolumen verbraucht, als bei einer Navigationsanwendung. Je mehr
Datenvolumen gewinscht wird, desto hoéher sind die Kosten flr den
Endverbraucher.

— Zuletzt bestimmt der Endverbraucher diesen Markt, mit seiner Akzeptanz und
Nachfrage nach dem jeweiligen mobilen Dienst.

Die Umsdtze dieses Geschéftsmodells koénnen auf verschiedene Weisen realisiert

werden. Prinzipiell kann der Anbieter einer App eigenstandig Uber die

Zahlungsmodalitit entscheiden. Je nach Funktionsfahigkeit der App haben sich aber

zwei Zahlungsmodelle durchgesetzt. Hierbei kann der Anbieter des mobilen Dienstes

zwischen einem ,,direkten- oder indirekten Umsatz* differenzieren.

! MNO drosseln aktuell die Downloadgeschwindigkeit nach Verbrauch des tarifbedingten Datenvolumens.
Ein groReres Downloadvolumen, bedeutet hthere Netzbelastung fir den MNO. Deshalb sind Konditionen
mit groflerem Datenvolumen fiir den Endverbraucher teurer, obwohl es sich um eine “Flatrate” handelt.




Ein direkter Umsatz wird realisiert, wenn der Nachfrager einer App die Zahlung vor
dem Download tatigt (z.B. Uber Kreditkarte, Gutscheincode etc.). Die erworbene App
kann in diesem Fall z.B. ein Videospiel, ein Bearbeitungsprogramm fiir Dokumente
oder sonstige Software sein. Von indirekten Umséatzen kann gesprochen werden, wenn
der Nachfrager einer App flr den Erwerb nichts zahlen muss oder Zahlungsforderungen
nur in definierten zeitlichen Zyklen entstehen. Als klassisches Beispiel wéren
Antivirusprogramme zu nennen, die zunéachst unentgeltlich angeboten werden und dann
die Charakteristik eines Laufzeitvertrages annehmen (z.B. jahrlich). Eine andere Form
indirekter Umsatze beschreiben die zahlreichen kostenfreien Apps, dessen Existenzen
verschiedene Umsatzstrategien haben kénnen. Als Beispiele daflir wéaren zu nennen:
Kostenfreie Apps, welche sich i.d.R. durch Werbeanzeigen finanzieren lassen, oder
Héndler-Apps, die eine erganzende Vertriebsoptimierung anstreben (Vgl. Kapitel 4.2.5).
Im Kern dieser kostenfreien Apps steht dabei ein bestimmter Nutzen, der generiert wird.
Heutige ~ Apps  zeigen  ihren  Mehrwert  hdufig  durch  kurzfristige
Informationsbeschaffung, Unterhaltung oder Kommunikation. Ebenfalls beliebt sind
mobile Losungen einer zuvor stationdren (PC-)Anwendung, z.B. Suchportale fir
Immobilien bzw. Autos. Natrlich sind die Aufwendungen und das Ertragspotential von
App zu App unterschiedlich. Ein Beispiel aus jingster Vergangenheit zeigt wie viel
Ertragspotential mit wenig Input in diesem Geschéaftsmodell stecken kann. So hat der
vietnamesische Spiele-Entwickler Nguyen Ha Dong mit seinem Spiel ,.Flappy Bird*
nach eigenen Angaben durch In-App-Werbung (Vgl.Kapitel 4.2.5) 50.000 US-Dollar
pro/Tag verdient, ehe er es wegen heftiger medialer Kritik aus dem App-Store entfernen
lie [t3n.de (1)]. Dieses Spiel ist im Vergleich zu manch anderen Angeboten sehr
einfach gestrickt, fordert keine grofRen Datenbankstrukturen und hat dennoch sehr viel

Ertrag erwirtschaftet.

Fir Mobilfunkprovider ist das Geschaftsmodell mobiler Dienste zu einem wichtigen
Geschaftszweig geworden. Anlésslich der sinkenden Einnahmen Uber das primére
Kerngeschéft (Einnahmen durch Telefonie, SMS), versuchen MNO durch Zusatzdienste
bzw. Datendienste den WVerlust des primédren Kerngeschafts zu kompensieren
[de.statista.com (1); bitkom.org (1)]. Da die Grundlage vieler Zusatzdienste eine
angemessene Internetdatenverbindung ist, bietet sich ein solches Geschaftsmodell den
Mobilfunk-Providern gut an. Das erklart auch die hoheren Datenumsétze der
Netzwerkbetreiber [de.statista.com (2)]. Dadurch profitieren nicht nur die




Mobilfunkprovider, sondern auch der stationdre Handel als wichtiger Vertriebskanal der
Provider (in Form von zusatzlichen Provisionen).? Beispielsweise werden den Kunden
Musik-Flatrates, Videospiel-Flatrates, Internet-Speicher (,, Cloud*) oder mobile
Antivirus-Software bei Mobilfunk-Vertragsabschliissen angeboten. Somit entsteht
mithilfe des m-Commerce ein génzlich neuer Markt [Born 2013, 19-20]. Im Fachjargon

wird dieser auch ,,Digital Lifestyle* genannt [telecom-handel.de].

Der Umsatz mit App-Verkéufen ist mittlerweile zu einem grofRen Wirtschaftsfaktor
geworden. Im Jahr 2012 betrug der deutsche Umsatz 430 Millionen Euro. Dabei wurden
1,7 Milliarden Apps heruntergeladen (weltweit: 63,985 Milliarden) [bitkom.org (2);
gartner.com]. Dies ist eine 80 prozentige Steigerung im Vergleich zum Jahr 2011
[bitkom.org (2)]. Diese Steigerungsrate war nur der Anfang. Weltweit gesehen sind,
Studienergebnissen von Gartner zufolge, im Jahr 2013 102,062 Milliarden Apps
heruntergeladen worden. Bis zum Jahr 2017 wird sich dieser Wert auf 268,692
Milliarden Downloads steigern [gartner.com]. Diese hohe Nachfrage spiegelt sich
zweifellos auch in den Beschaftigungszahlen wider. Statt der bisherigen eine Million
Softwareentwickler, sollen einer EU-Studie zufolge bis 2018 4,8 Millionen
Softwareentwickler beschaftigt werden [heise.de (1)]. Die Ursache fur diese enorme
Steigerung der Downloads und der damit einhergehenden Nachfrage nach Entwicklern
ist der stetige Absatzzuwachs an Smartphones und Tablets [bitkom.org (2)]. Die
Bereitschaft, kostenpflichtige Apps herunterzuladen, ist dagegen noch im
Anfangsstadium. So laden laut einer Bitkom-Studie nur 38 Prozent der Befragten
kostenpflichtige Apps runter, 45 Prozent hingegen laden ausschlieBlich kostenfreie
Apps runter [Bitkom.com (3)]. Hierbei liegt die Vermutung nahe, dass mit
zunehmender Etablierung mobiler Endgeréte, die Bereitschaft, zahlungspflichtige Apps
zu laden, steigen wird. Selbstverstandlich muss der Mehrwert, der jeweiligen App ein
addquates Niveau flir den Anwender erreichen, damit eine Zahlungsbereitschaft
entsteht. Aufgrund dessen ist ein klassisches proportionales Verhalten zwischen
Mehrwert und Kaufbereitschaft zu erwarten. Dieser wachsende Trend mobiler Dienste
kann sich wiederholt enorm steigern, wenn die Kollaborationsplidne von ,,Facebook*,
diversen MNO und Hardwarehersteller betrachtet werden. Zwar sind hohe

Wachstumsraten mobiler Dienste in vielen Landern zu verzeichnen.

2 Firr die Elektronik-Geschafte Mediamarkt-Saturn sind die Telekommunikationsabteilungen die umsatz-
und ertragsreichsten Abteilungen. Zu den Schwerpunktprodukten gehéren Mobilfunk, DSL, Hardware
und Zubehor




Im Groldteil der Welt hingegen (Entwicklungs- und Schwellenlédnder) sind mobile
Endgerate und Datentarife fiir viele noch zu teuer. Um die Netzauslastung der MNO in
den jeweiligen Landern zu fordern, sollen textlastige Funktionen (z.B. SMS, Wikipedia)
kostenlos zuganglich gemacht werden [t3n.de (2)]. Anwendungen mit hoherem Daten-
Traffic sind dabei ausgeschlossen (z.B. Video-Dienste). Wenn die Bevolkerung dieser
Lander den Mehrwert mobiler Dienste erst kennengelernt hat, wird sich ihre
Wertschatzung und amit auch ihre Bereitschaft, fur groRere Datentarife Geld
auszugeben, langsam entwickeln. So verdienen, dieser Strategie nach, die
unausgelasteten MNO im Nachgang, durch stimulierte Nachfrage, ihre Einnahmen. Als
positiver Nebeneffekt konnte sich ein ahnlicher Nachfragezuwachs nach mobilen
Diensten entwickeln, wie es in den westlichen Landern der Fall ist. Dies wiirde folglich
auch ein volkswirtschaftliches Wachstum der Schwellenldnder bedeuten. Kiritisch
betrachtet, steckt hinter diesem Plan gewiss nicht ausschlieRlich das Ziel armen
Menschen Internet zu ermdglichen. Facebook als groBtes soziales Netzwerk, kaufte mit
»WhatsApp“ einen der groRten Messenger-Dienste weltweit fur 19 Milliarden US-
Dollar [faz.net]. Dadurch hat Facebook sein Netzwerk und den inharenten Einfluss
enorm ausgebaut. Zu den textlastigen Diensten kategorisiert sich nattrlich auch die
Nutzung des sozialen Netzwerks von Facebook oder des gekauften Messengers
Whatsapp. Auf diese Weise wirde sich bei Erfolg dieses Plans das Netzwerk von
Facebook Uber die ganze Welt strecken. Das wiederum erhoht den Unternehmenswert

und den Einfluss des Facebook-Netzwerks auf die Gesellschaft.

Als theoretische Approximation zu diesem Thema dient hierbei der Begriff des
sogenannten ,,Netzwerkeffekts®. Dieses Prinzip wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit
eine maligebliche Bedeutung annehmen. Dazu folgt eine kurze Ausfihrung aus der
6konomischen Netzwerkforschung:

Robert Metcalfe’s Gesetz ,, Many-to-Many-Network“: V = N2

Das Metcalfesche Gesetz ist eine Faustregel, nach der der Nutzen ,,V* (Engl. Value =
Wert) eines Kommunikationssystems mit dem Quadrat der Anzahl der Teilnehmer ,,N*
wéchst [Laudon et al. 2010, 232; Kimpeler et al. 2007, 205-206]. Alternativ der
theoretische Ansatz nach David Reed.




Reed’s Gesetz: V = 2N

Der Wert (V) eines Netzes steigt exponentiell mit der Teilnehmerzahl (N)

[Laudon et al. 2010, 232; Kimpeler et al. 2007, 205-206].

Ein Beispiel: Besitzt nur eine Person ein Telefon und sonst kein anderer, dann ist der
Nutzen gleich Null. Verfligen zwei Personen tber ein Telefon, dann steigt der Nutzen.
Weil telefonieren so vieles vereinfachen kann, schliefen sich immer mehr Menschen

dem Netzwerk an und der Mehrwert steigt insgesamt weiter an [Mackenrodt 2005, 212].

Der Mehrwert eines mobilen Dienstes, die Konsumentenakzeptanz und der resultierende
Netzwerkeffekt interagieren miteinander und stehen in einem sich selbst verstarkendem
Kreislauf. Diese Komponenten (Mehrwert, Konsumentenakzeptanz, Netzwerkeffekt)
bilden ein System, das nur zusammen einen nachhaltigen Erfolg fur einen Dienst
generieren kann. Ohne die Konsumentenakzeptanz eines mobilen Dienstes wird sich
eine Anwendung nicht verbreiten. Demnach kann kein Netzwerkeffekt entstehen. Ohne
einen ausreichenden Netzwerkeffekt verlieren mobile Dienste an Attraktivitat. Folglich
kann kein signifikanter Mehrwert entstehen. Den ersten Taktgeber stellt daher der

Mehrwert eines mobilen Dienstes dar. Abbildung 2 verdeutlicht diesen Kreislauf.

Konsumentenakzeptanz

f/ Mobiler Dienst \

Nachhaltiger Erfolg

Netzwerkeffekt

—

Abbildung 2 Kreislauf des Netzwerkeffekts
Quelle: Eigene Darstellung

Der Nutzen muss fur den Anwender eines mobilen Dienstes sofort erkennbar sein und
Konsumentenakzeptanz generieren. Infolgedessen wird sich ein Dienst schnell unter
maoglichst vielen Konsumenten verbreiten. Ab einem bestimmten Verbreitungsniveau
entwickelt sich der Netzwerkeffekt [Mackenrodt 2005, 212].




Durch den Netzwerkeffekt wiederum gewinnt der jeweilige Dienst erneut an Mehrwert
und ist fur neue Teilnehmer attraktiver. Damit bestimmt der Netzwerkeffekt Gber den

nachhaltigen Erfolg oder Misserfolg eines mobilen Dienstes.

Dieser Netzwerkeffekt ist allgegenwartig und hat im Kontext des mobile Marketings
(m-Marketing) eine besonders hohe Bedeutung. Beispielsweise ist Werbung viel
effektiver auf einer Plattform mit vielen Nutzern, als auf einer mit wenigen Nutzern. Im
Kontext des Applikations-Vertriebs bedeutet das, dass der Wert einer App mit
steigender Anzahl seiner Nutzer zunimmt. Eine App mit viel Plattform-Traffic
(Besucher) wird viel Geld fir Werbeeinblendungen verlangen, weil die
Werbeeinblendungen von vielen Nutzern gesehen werden. Dadurch wird aus
Marketingsicht ein hoher Ruckfluss generiert. Auf diesem Netzwerkeffekt basiert der
enorme Erfolg von groRen Unternehmen wie Google (Suchmaschinen-Dienst, YouTube)
oder Facebook. Folglich kann die These aufgestellt werden, dass jeder mobile Dienst,

der langfristig erfolgreich sein mochte, vom Netzwerkeffekt mafigeblich abhangig ist.

Vom electronic Shop zum mobile Shop

Das Geschéaftsmodell des mobile Shopping (m-Shopping) beschreibt die Entwicklung
von klassischen Websites (fiir Desktop-PCs) zu mobilen Versionen einer Website.
Studien bestatigen, dass mobile Endgerdte nicht immer nur von unterwegs genutzt
werden. So ergab eine Befragung des Suchmaschinenkonzerns Google, dass nur 17
Prozent der Suchabfragen tatsdchlich von unterwegs erfolgten. 77 Prozent der
Suchabfragen Uber mobile Endgerate fanden dagegen zu Hause statt [Google/Nielsen
2013, 3]. Die Intensitdt der mobilen Internetnutzung ist zwar von Land zu Land
verschieden, jedoch ist ein klar wachsender Trend zu beobachten. Mobiles Internet wird
in  Zukunft den stationdren Internetzugang Ubersteigen. Einer Studie der
Unternehmensberatung ,,Price water Coopers (PwC)‘“ zufolge, wird dieser Zustand
bereits 2015 in der Schweiz erreicht sein. Asiatische Lander, wie Indien, haben diese
Schwelle bereits aufgrund giinstiger Mobilfunktarife und schlechter stationdrer
Netzinfrastruktur erreicht [gfm-nachrichten.de; indienaktuell.de]. Vor dem Hintergrund
dieser Anderungen im Nutzungsverhalten, stehen Unternehmen vor einer neuen
Herausforderung: Die Beschaffenheit ihrer mobilen Internetprésenz.

Mobile Endgerate weisen diverse BildschirmgroRen und Interaktionsmaéglichkeiten auf
(Vgl. Kapitel 3.2). Jeder Vertriebsbereich mit einem erganzenden Online-Shop, sollte




sich mit dem Thema ,,mobiler Internetauftritt” auseinandersetzen. Dies gilt ungeachtet

dessen, wie viel Beachtung Unternehmen mobilen Anwendungen schenken. Den

mobilen Zugang einfach zu ignorieren, kann in Zukunft u.U. die Existenz eines

Unternehmens gefahrden [ihk-nuernberg.de]. Bei diesem anhaltenden Verhaltenstrend

wird die Wahrscheinlichkeit, den Erstkontakt bei jeder Informationsanbahnung im

Kaufprozess tber ein mobiles Endgerat zu starten, demnach steigen. Fehlt der erwartete

adaquate Komfort (,,Useability*), der seitens der Konsumenten gefordert wird, werden

diese Unternehmen aus ihren Recherchen automatisch ausscheiden. Aufgrund der

Relevanz der technisch-optischen Darstellung des mobilen Internetauftritts, folgt eine

kurze Aufstellung der aktuellen Optionen, die Handler verfolgen kdnnen.

Grundsatzlich stehen derzeit drei Mdglichkeiten zur Verfligung, eine stationdre Website

zu einer mobilen Website zu transformieren:

1. ,Responsive Websites“, welche sich an die BildschirmgroBe des Endgerats
anpassen lasst. Ein Vorteil hierbei ist, dass die Website flexibel auf alle mdglichen
Endgerate und zukilnftigen Entwicklungsanderungen reagieren kann (z.B.
Variierung der BildschirmgroRen) [creativeconstruction.de].

2. Die ,,mobile Website*: Sie ist eine zusatzlich erstellte Website, speziell ausgerichtet
fur mobile Endgeréte. Vorteilhaft bei dieser Methode ist, dass irrelevante Inhalte
ausgefiltert werden kénnen [creativeconstruction.de].

3. Die ,Native App“: Eine App, die Uber den App Store des Endgeréts separat
heruntergeladen wird. Der besondere Nutzen ist, dass komplexere Optionen hier
einprogrammiert werden konnen (Zugriff auf die Kamera, Ortungsdaten... etc.)
[creativeconstruction.de]. Nachteil ist, dass diese Zusatzfunktionen ggf. erst eine

Zustimmung des Anwenders vor der Installation fordern.

Da die meisten mobilen Dienste, die in dieser Arbeit vorgestellt werden, Anwendungen
darstellen, die teilweise Native App Architekturen voraussetzen, empfiehlt es sich fur
Unternehmen die Entwicklung einer eigenen Handler-App (Native App) zu verfolgen.

Sinnhaft wére es zunéchst eine Responsive Website darzustellen und dem Nutzer einen
Link anzubieten, der ihn direkt zu seinem App-Store fihrt, in dem er dann den

Download der Handler-App durchfiihren kann.

Die bisherigen Ausfilhrungen sollen als grobe Ubersicht zur Vorstellung der

Darstellungsoptionen des mobilen Internetauftritts gentigen.




Sicherlich fungieren im Rahmen des Kaufprozesses die m-Shops als eine unterstiitzende
Funktion fur den Handler, insbesondere fur Multi-Channel-Unternehmen. Mobile
Einkaufsmaoglichkeiten bilden einen neuen Kaufkanal, welcher erst duch die
Entwicklung und Einfuhrung von Smartphones moglich gemacht worden ist. Allerdings
steht nicht nur der reine Kaufabschluss im Fokus dieser Arbeit, sondern auch die
Wechselwirkung zwischen den verschiedenen Einkaufskanélen untereinander. Welche
Kandle das sind und wie sich diese Kandle in den Vertriebsprozess manifestieren, wird
in den folgenden Kapiteln noch diskutiert. Um zu verstehen, wie mobile Dienste in
einer vertrieblichen Multi-Channel-Umgebung eingesetzt werden, ist es sinnvoll, mehr
uber das Nutzerverhalten mobiler Nutzer zu erfahren. Dazu wird im folgenden Kapitel
eine Ubersicht zur Marktlage des m-Commerce wiedergegeben. Im Anschluss wird das

Anwendungsverhalten mobiler Nutzer analysiert.

2.1.3 Aktueller Mobile Commerce Markt

Wie bereits erwahnt, hat in Deutschland der Zuwachs an Smartphone-Besitzern in den
letzten Jahren deutlich zugenommen. Im Jahr 2013 sind 28 Millionen Smartphones
abgesetzt worden (2012: 18,5 Millionen), damit wurde ein Umsatz von 8,8 Milliarden
Euro erwirtschaftet. Der Marktanteil der Smartphones im Bezug zum gesamten
Mobiltelefon-Markt liegt nun bei 96 Prozent. Das bedeutet, nahezu jeder Besitzer eines
Mobiltelefons nutzt statt des klassischen Modells ein modernes Smartphone [bitkom.org
(7)]. Im Jahr 2013 nutzen mehr als die Hélfte der deutschen Bevolkerung das mobile
Internet [Schwaderer et al. 2013, 4]. Davon beschranken sich sogar 40 Prozent auf das
reine mobile Internet und wenden sich vom stationédren ab [Schwaderer et al. 2013, 4].
Durch das rasante Verbreitungsniveau der Smartphones greift der Netzwerkeffekt umso
wirkungsvoller (Vgl. Kapitel 2.1.2). Dies deutet zundchst auf ein enormes
Nutzenpotential, hinsichtlich der Kundenkommunikation fir Unternehmen, hin. Denn
theoretisch gesehen waére jeder Smartphone-Besitzer Uberall und zu jeder Zeit
erreichbar. Ein Problem besteht aber nach wie vor: Unternehmen i.e.S. stationdre
Geschéfte miissen erst herausfinden, ,wie*“ dieser Netzwerkeffekt moglichst
gewinnbringend ausgenutzt werden kann. Denn mobile Dienste befinden sich in einer
Abhéngigkeit von der technologischen Entwicklung und der Akzeptanz ihrer
Nachfrager und auch ihrer Anbieter (\Vgl. Kapitel 2.1.2). Das bedeutet: Mobile Dienste
bewegen sich in einem dynamischen Umfeld. Diese Charakteristik mobiler Dienste wird

die Forschung vermutlich noch lange beschaftigen. Um der Fragestellung naher zu




kommen, , wie” dieser Netzwerkeffekt am forderlichsten fir stationdre Handler
verwendet werden kann, analysiert diese Arbeit im folgenden Abschnitt den
,,durchschnittlichen* mobilen Nutzer. Es muss zunéchst klargestellt werden ,, wer* die
mobilen Nutzer sind, bevor eine approximative Losung fir das ,, wie “ gefunden werden
kann. Wenn die Erwartungen und Einstellungen dieser Individuen bekannt sind, kénnen
Unternehmen addquate Dienste anbieten, die vermutlich auf Akzeptanz treffen. Dazu
werden Einzelinformationen Uber die Eigenschaften und Verhaltensweisen mobiler
Nutzer zusammengefasst. Mithilfe dieser Einzelinformationen kdnnen die existierenden
mobilen Dienste besser, hinsichtlich ihres Forderpotentials flr den stationdren Vertrieb,
beurteilt werden (Vgl. Kapitel 2.2).

Der mobile Nutzer

Fur Unternehmen kann es sehr forderlich sein, die Verhaltensweisen seiner Kunden zu
studieren. Im Kontext dieser Arbeit ist dies wichtig, da aus den Kundenprofildaten
verschiedene Schlussfolgerungen erkenntlich werden konnen. So kann z.B. ein
Unternehmen die ungefédhre Kaufkraft ihrer Kunden abschétzen, wenn es Uber das
Wissen verfiigt, welchen Bildungsabschluss ihre Kunden haben. Tendenziell darf davon
ausgegangen werden, dass ein hoherer Bildungsabschluss auch ein hoheres Einkommen
nach sich zieht. Weiterhin wiirde die Information ,,Bildungsabschluss®
Interpretationsspielraum bieten, um z.B. auf die technische Affinitdt mit mobilen
Endgeréten abzuleiten. Aus dieser technischen Affinitat wiederum, kdnnte die inharente
Konsumentenakzeptanz  mobiler  Dienste  abgeleitet werden. Um  solche
Schlussfolgerungen weiter vorzunehmen, werden dazu im weiteren Verlauf einige
Ergebnisse verschiedener Studien wiedergegeben und analysiert.

Zunéchst werden, wie oben bereits angedeutet, einige personenbezogene Attribute wie
Alter, Geschlecht, Bildungsabschluss etc. betrachtet, analysiert und fur den Kontext

dieser Arbeit interpretiert.

Personenbezogene Daten

Hinsichtlich der Geschlechterverteilung sind Ménner bei der Nutzung des mobilen
Internets  hdaufig mit einem leicht hoheren Anteil versehen als Frauen. In der
Altersstruktur liegt der Schwerpunkt zwischen 20 — 49 Jahren [Eckstein/Halbach 2012,
11; ecckoeln.de]. Ungeféhr ein Viertel der Smartphone-Besitzer verfligen zusatzlich
uber einen Tablet-Computer [Eckstein/Halbach 2012, 12-13].




Diese ,,Doppelnutzer mobiler Endgerite (Tablet und Smartphone) sind ,,gebildeter*
(Hoherer Bildungsabschluss), als die Personen, die nur ein Smartphone verwenden
[Eckstein/Halbach 2012, 13]. Dartiber hinaus sind sie hdufiger VVollzeit beschéaftigt und
verfiigen daher auch uber ein hoheres Einkommen. Jedoch sind insgesamt gesehen die
Nutzer mobiler Endgerédte mit einem ,,normalen“3
[de.statista.com (6); Eckstein/Halbach 2012, 12; ecckoeln.de].

Der néchste Abschnitt befasst sich mit dem allgemeinen Nutzerverhalten mobiler

bis hohem Einkommen ausgestattet

Endgeréte, wie Intensitét, Dauer etc.

Allgemeines Nutzerverhalten mobiler Endgeréate

Im Vergleich zu den vergangenen Jahren ist eine nicht mehr so signifikant steigende
Anzahl der Internetnutzer festgestellt worden. Dies deutet darauf hin, dass es immer
weniger Menschen gibt, die noch gar keinen Bezug zum Internet haben. Allerdings hat
sich die Verweildauer im Netz gesteigert. 2012 betrug die durchschnittliche
Nutzungsintensitdt noch ca. 133 Minuten/Tag, 2013 betrdgt diese schon 169
Minuten/Tag. Hauptverantwortlich daftr ist der Zuwachs mobiler Endgeréte.
Aufgefallen ist, das besonders junge mobile Internetnutzer zwischen 14 — 29 Jahren eine
hohe Nutzenintensitat aufweisen. Fur diese Kategorie ergab sich 2012 eine Online-
Verweildauer von 168 Minuten/Tag, 2013 sind es bereits 237 Minuten/Tag. Das éltere
Publikum (> 50 Jahre) praferiert hingegen noch vornehmlich den stationaren PC als
erste Internet-Anlaufstelle [Eimeren 2013, 390; pc-magazin.de]. Allerdings ist durch die
vereinfachte, intuitive Bedienungsfunktion und bessere Lesbarkeit von Objekten auf
Tablet-Bildschirmen anzunehmen, dass &ltere Menschen in Zukunft vermehrt auf ein
Tablet zurlckgreifen werden [Kretschmar et al. 2013]. Welches Endgerdt zur
Anwendung kommt, héngt vom aktuellen Nutzen ab. So werden Smartphones
vornehmlich fur Einsatze unterwegs und als Kommunikationsmedium verwendet.
Dagegen werden Tablets fir Einsidtze zu Hause, als Erganzung oder Ersatz von
stationaren PCs préaferiert (Vgl. Kapitel 3.2) [Eckstein/Halbach 2012, 20].

Erkenntnisse und Interpretation der Daten
Die Geschlechterverteilung mobiler Nutzer ergibt keinen signifikanten Unterschied,
sodass eine Ausrichtung der Marketinginstrumente im m-Commerce auf ein einzelnes

Geschlecht sinnvoll ware. Aus dem Schwerpunkt der Altersstruktur (20 — 49 Jahren) der

% Alleinstehende Personen mit einem Durchnittsnettoeinkommen ab 1.301 Euro/Monat galten als “normal”




mobilen Nutzer ist zu erkennen, dass es sich um eine Personengruppe handelt, die i.d.R.
arbeitstatig ist und damit grundsatzlich Gber Kaufkraft verfiigen sollte. Auf den ersten
Blick ist das kritisch betrachtet eine relativ undurchsichtige Erkenntnis. Trotzdem wird
somit zumindest eine Tendenz erkennbar: Die Schwerpunkt-Zielgruppe mobiler Nutzer
verfigt Uber genug Einkommen, um auf Marketingkampagnen selbststandig zu
reagieren. Bei einem Vergleich zu anderen Markten wird die Nuitzlichkeit dieser
Information deutlicher. Beispielsweise der Markt fur Kinder-Spielzeug. Hierbei misste
die Marketingabteilung i.d.R. zundchst die Kinder (primére Zielgruppe) von einem
Produkt Uberzeugen, damit diese ihre Eltern (sekundéare Zielgruppe) um den Kauf
bitten, weil es den Kindern selbst fiir gewohnlich an Kaufkraft mangelt. Zwar ist das
genannte Beispiel sehr branchenspezifisch gewahlt, jedoch ist die Relevanz der
Kaufkraft-Fahigkeit damit deutlich geworden. Die Kaufkraft ist damit ein variabler
Faktor und fur Geschaftsmodelle von grolRer Bedeutung. Fir die Geschaftsmodelle,
welche ausschlie8lich altere Zielgruppen verfolgen (>50 Jahre), sind mobile Kanéle
momentan weniger erfolgsversprechend, im Vergleich zur jingeren Zielgruppe (14-29
Jahre). Die mobilen Endgerdte haben sich bei den élteren Zielgruppen noch nicht
vollstandig etabliert. Nichtsdestotrotz sollten mobile Dienste fur &ltere Zielgruppen
nicht génzlich abgeschrieben werden. Zum einen werden die mobilen jungen Nutzer
von heute, die alteren Nutzer von morgen sein. Zum anderen ist angesichts des
Expansionsniveaus mobiler Endgerdte anzunehmen, dass auch das altere Publikum
immer mehr mit Smartphones und Tablets konfrontiert wird. Mit zunehmender
Konfrontation liegt die Vermutung nahe, dass die &ltere Zielgruppe mobile Endgerate
relativ zeitnah adaptieren wird. Aktuellen Studien zufolge stellen &ltere (>50 Jahre)
mobile Internetnutzer immerhin schon knapp tber 20 Prozent dar [Eckstein/Halbach,
2012, 11]. Durch die Zunahme der mobilen Nutzenintensitdt insgesamt und der
steigenden Tablet-Nutzer, ergibt sich neues Potential fir die Unternehmen-Kunden-
Kommunikation. Vor diesem Hintergrund erhdlt der Begriff ,,Second Screen eine
sonderbare Bedeutung. Mobile Endgeréte werden vermehrt in TV-Formate involviert,
sodass der Zuschauer mit dem Fernsehinhalt interagieren kann. So belegen Studien,
dass Verweisungen in einer TV-Werbung auf eine Website oder App, besonders
erfolgsversprechend sein konnen [Krautsieder 2013, 8-11]. Sofern das Interesse der
Kunden ausreichend geweckt (,,aktiviert) werden konnte (Vgl. Kapitel 2.3.1), ist eine
direkte Umsetzung naheliegend. Das bedeutet, TV-Werbung wirde bei ausreichend

Reichweite auf seine Verweisungsfunktion beschréankt werden konnen. Das héatte




zufolge, dass weniger Sendezeit bendtigt wird, um eine Botschaft zu vermitteln und
demzufolge auch kostengunstiger fir Kunden (hier sind Unternehmen die Kunden)
waére. Konsumenten wirden unmittelbarer auf TV-Werbung reagieren kénnen und ihre
Recherchen starten, weil Smartphones und Tablet i.d.R. nicht weit vom Nutzer entfernt
sind. Aus kritischer Sicht besteht hierbei die Gefahr, dass Second-Screen-Nutzer, durch
starke Konzentration auf dem mobilen Endgerat (Internet surfen/ Email), ihre

Aufmerksamkeit fir Werbeanzeigen verlieren [Stroehmann/Oetjen 2014, 25-30].

Der folgende Abschnitt befasst sich etwas ausfihrlicher mit dem Suchverhalten mobiler
Internetnutzer. Es  werden Aspekte wie z.B. Suchmaschinenoptimierung,

Preisvergleiche etc. behandelt.

Suchverhalten mobiler Nutzer

Im Bereich des Nutzerverhaltens ist, neben der Bestellung/dem Kauf und der Bezahlung
am PoS, die Informationssuche die am hdaufigsten verwendete Funktion mobiler
Endgerate. Aktuell werden Informationsrecherchen (berwiegend von zu Hause
eingeleitet (49 Prozent). Im Vergleich dazu finden Suchabfragen von unterwegs zu 40
Prozent, im stationaren Geschéft zu 17 Prozent oder auf der Arbeit zu 21 Prozent statt
[Eckstein/Halbach 2012, 21]. Das Suchverhalten der Smartphone-Nutzer hat ergeben,
dass mehrmals pro Monat nach Informationen lokaler Geschafte gesucht wird. Damit ist
die Suche nach lokalen Informationen, die zweithdufigste Tatigkeit nach der
Preisrecherche. Die Suchh&ufigkeiten auf stationdren PCs weisen einen ricklaufigen
Trend aus. Der Anteil der Suchh&dufigkeiten auf Smartphones/Tablets steigt hingegen
[Comscore 2013, 1-2; blog.kennstdueinen.de]. Neben der allgemeinen
Informationssuche (Offnungszeiten, Telefonnummer etc.) vergleichen Smartphone-
Besitzer mehrmals im Monat Preise und Uberpriufen die Warenverfugbarkeit des
gewiinschten Produktes. Dieses Verhalten wird auch umgesetzt, wahrend sich die
Konsumenten in den stationdren Geschéften bewegen [Eckstein/Halbach 2012, 9, 31].
Um néhere Produktinformationen zu erhalten, verwenden Smartphone-Besitzer haufig
(34 Prozent der Befragten) ihre Barcode-Scanner-Funktion (z.B. lber die App
., Barcoo*). Gescannt werden die Barcodes auf verschiedenen Oberfldchen. Entweder
direkt auf Displays und Produkten, auf Magazinen oder auf Plakatwéanden
[Eckstein/Halbach 2012, 34]. Kunden, die sich mit dem Smartphone informieren,
tatigen héufig ihren finalen Kaufabschluss direkt im Anschluss [Eckstein/Halbach 2012,
9, 37]. Bevorzugt wird nach der Online-Recherche der Kaufabschluss im e-Shop mit
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29,9 Prozent der Befragten, danach kommen mit 23,3 Prozent der Befragten
Anschlusskdufe im stationdren Handel [Eckstein/Halbach 2012, 9, 37]. Zuletzt ist noch
festzuhalten, dass durch mehrere Studien bestatigt wurde, dass Tablet-Smartphone-
Besitzer (,,Doppelnutzer*) ihr Smartphone intensiver nutzen, als die Nur-Smartphone-
Besitzer [Comscore 2013, 1-2; Eckstein/Halbach 2012, 21; blog.kennstdueinen.de].

Erkenntnisse und Interpretation der Daten

Unternehmen sollten dafiir sorgen, dass der Informationsbedarf ihrer Kunden
ausreichend Uber einen Online-Kanal befriedigt werden kann. ldealerweise sind
Geschafte Uber Suchmaschinen wie Google gut auffindbar und verfligen Uber einen
Internetauftritt, der alle relevanten Informationen anbietet. Die Auffindbarkeit des
Internetauftritts kann mittels SEO-Anwendungen (Search Engine Optimization) noch
weiter verbessert werden [Schitte 2009, 5]. Das Gebiet des SEO ist sehr umfangreich
und sollte von stationaren Handlern, insbesondere denen, die zusétzlich tber eine
Internetprésenz verfiigen, nicht unbeachtet bleiben. Um den Rahmen dieser Arbeit nicht
zu sprengen, soll an dieser Stelle geniigen, dass es zwei grundsatzliche Mdglichkeiten
gibt, durch Suchmaschinen gefunden zu werden. Eine Mdglichkeit ist die sogenannte
»organische (kostenlose) Suchoptimierung, die andere ist die Optimierung durch
gekaufte Suchworter (,,Keyword-Advertising™). Aufgrund der Praxisrelevanz dieses
Themas folgt ein kurzer Exkurs zu den Funktionsprinzipien dieser beiden

Optimierungsoptionen.

Exkurs: Suchmaschinenoptimierung

1. SEO-Mdglichkeit- Organische Suchoptimierung:

Das bedeutet, eine Website passt sich dem Suchalgorithmus, dem sogenannten ,,Page-
Ranking-Algorithmus®, der Suchmaschine an und wird so durch Suchworter gefunden
bzw. in den oberen Treffer-Platzen aufgelistet. Unter einem Algorithmus ist in der
Informatik eine Art Plan zu verstehen, die auf eine zielorientierte Handlung hinarbeitet.
Dabei muss der Weg zum Ziel in partiell ausfiihrbare Schritte formuliert werden. Bei
der Ausflihrung muss eine exakt vorgegebene Reihenfolge mit vorgegebenen Mitteln
und endlichen Schritten beriicksichtigt werden. Eine exakte Formulierung der einzelnen
Schritte ist notwendig, damit ein Rechner den Algorithmus als ein ,,Programm®
interpretieren und ausfihren kann [Grimm 2013, 3; Schubert 2011, 4-5].
Suchmaschinen kénnen aber verschiedene Algorithmen haben. Deshalb stellt dieser

Page-Ranking-Algorithmus auch zugleich das grofite Betriebsgeheimnis eines
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Suchmaschinen-Anbieters dar. Unternehmen, die sich dem Suchmaschinenmarktfihrer
Google anpassen mochten, koénnen sich ungefahr an den folgenden Leitsétzen
orientieren [web-stats.info; de.statista.com (7); netmarketshare.com]:
- Je mehr externe Seiten (durch Links) auf die eigene Website verweisen, desto
,»wichtiger wird die eigene Website.
- Je mehr ,,wichtige* Seiten auf die eigene Website verweisen, desto ,,wichtiger* wird
die eigene Website [Z‘graggen 2014, 28 ff., Alby et al. 2007, 27; Schéch 2001,3].
Logischer Hintergrund: Dadurch, dass andere externe Seiten auf die eigene Website
verweisen, erscheint die eigene Seite als besonders informativ (,,wichtig®) flir den
Suchenden. Fir den Programmierer des Internetauftritts eines Unternehmens gilt
folgendes Ziel: Ausfuhrende Links sollten minimiert werden und einfiihrende Links
sollten maximiert werden. Dabei soll der Nutzenfaktor im Vordergrund stehen, damit
die Seite insgesamt einen adaquaten Mehrwert fir den Anwender aufweisen kann.
Schliel3lich werden Internetseiten fiir die Nutzung von Menschen gemacht und nicht fur
Suchmaschinen. Hier verbirgt sich die Gefahr der Manipulation. Beispielsweise
dadurch, dass der Page-Ranking-Algorithmus getduscht wird. Es konnten viele
irrelevante Einfuhr-Links, am besten mit gleicher Website-Hintergrundfarbe (Folge: Fir
den User unsichtbar), eingebettet werden. Fallen einem Suchmaschinenanbieter solche
Manipulationsversuche auf, kdnnen schwerwiegende Konsequenzen die Folge sein.
Genau ein solcher Vorfall ist beim Reiseanbieter ,, Expedia“ eingetroffen. Expedia
wurde von Google um 16 Platze im Treffer-Ranking nach hinten beférdert und somit
auf Platz 29 der Suchergebnisse positioniert. Der Borsenkurs des Unternehmens musste
enorme Verluste hinnehmen [welt.de]. Dieser Vorfall unterstreicht nochmals die
universelle Bedeutung des Netzwerkeffekts (Vgl. Kapitel 2.1.2). Google ist der
vermutlich beste Praxisbeweis fiir das gewaltige Erfolsgspotential des Netzwerkeffekts.
Im Jahr 2000 hatte die Suchmaschine nur knapp 10 Prozent Marktanteil. Vier Jahre
spater waren es schon 70 Prozent [Wolling 2005, 5]. Heute wird ,,googlen® schon als
Synonym fiir ,,Suchen* verwendet [Wolling 2005, 5]. In der Literatur hingegen erhalt
die Marktmacht und Selektierfahigkeit der Suchfunktion viel Kritik. Die Suchmaschine
wird oft als ,, Torwéchter* des Internets bezeichnet [Danckert/Meyer 2010, 220; Wolling
2005, 5]. Denn es besteht die theoretische Gefahr, dass durch diese Marktdominanz, der
Informationsgehalt des Internets manipuliert und dadurch degeneriert wird. Wir als

Nutzer des Internets wirden infolgedessen nur Informationen, die wir bekommen sollen




erhalten bzw. die Informationen, welche die wirtschaftlichen Interessen des

Suchmaschinenriesen tangieren [Wolling 2005, 5].

Neben der Berticksichtigung des Page-Ranking-Algorithmus gibt es noch viele weitere
Dinge, die bei der SEO beachtet werden sollten. Beispielweise die richtigen
Uberschriften zu wahlen und mit den richtigen Wortern den Inhalt der Seite zu erstellen.
,Richtig® bedeutet in diesem Kontext, dass sich der Inhalt der Seite an dem
Suchverhalten von Suchmaschinennutzern orientiert. Besonders fir kleine Geschéfte,
die ein lokales Publikum erreichen mochten, konnen Ortsbeschreibungen im Titel sehr
hilfreich sein. Es liegt die Vermutung nahe, dass bei einer Suche nach einem
bestimmten lokalen Unternehmen ,,Ortsname + Suchwort zusammen eingegeben
werden [Google/lpsos OTX MediaCT 2012, 22]. Einer Studie von Google zufolge
suchten 82 Prozent auf mobilem Wege nach lokalen Informationen, 80 Prozent der
Suchanfragen hatten eine direkte Reaktion auf die Suche hervor gebracht [Haug 2013,
32]. 55 Prozent der Suchanfragen, die von zu Hause aus gestartet wurden, fuhrten
innerhalb einer Stunde zu einem Kaufabschluss [Google/Nielsen 2013, 3].
Beispielsweise wire es fiir den fiktiven ,,Ralf Schmidt“ mit seiner Werkstatt in der Stadt
,, Koblenz* forderlich, wenn er mit dem Wort Koblenz in Verbindung gebracht werden
wirde. Darliber hinaus bietet es sich an, sein Unternehmen bei Portalen wie
,,GooglePlaces* oder , dasOrtliche* registrieren zu lassen. Hierbei konnten die
Adresse, Telefonnummer, Offnungszeiten, Bilder, Bewertungen etc. publiziert werden.
Diese Dienste sind i.d.R. kostenlos und stellen den ersten Schritt zur Webprésenz dar,

selbst ohne richtigen Online-Shop.

2. SEO-Moglichkeit- Keyword-Advertising:

Das Keyword-Advertising ist im Prinzip die Haupteinnahmequelle eines
Suchmaschinen-Anbieters. Das bedeutet, Unternehmen konnen fir bestimmte
Suchbegriffe bezahlen. Die eigene Website wiirde weit oben auf der Trefferliste landen.
Damit wirde sich die Wahrscheinlichkeit erhdhen, von Online-Besuchern angeklickt zu
werden. Geschafte, die einen solchen Dienst in Anspruch nehmen mdchten, sollten im
Vorfeld genau Uberprifen, ob ausreichend organische (kostenlose) SEO betrieben
wurde. Des Weiteren ist zu empfehlen, sich Gedanken zu machen, welche Suchwdrter
fur den individuellen Kontext am h&ufigsten gesucht werden. Informationen zu den

haufig gesuchten Wortern konnten (iber den Suchmaschinenanbieter selbst bezogen




oder Uber Tracking-Datenbanken wie ,,www.ranking-check.de® recherchiert werden
[Ranking-check.de].

Festzuhalten ist, dass ein positives Zeichen fir kleinere Unternehmen existiert, denn
durch steigende Nutzenintensitdt mobiler Endgerdte, nimmt die Suche nach lokalen
Informationen zu. Trotzdem sollten sich stationdre PoS darauf einstellen, dass ihre
Produkte und Dienstleistungen mit anderen Anbietern aus der Nahe oder weltweit
verglichen werden. Dadurch existieren fir lokal orientierte Handler sowohl Chancen als
auch Risiken. An dieser Stelle konnte es nitzlich sein Kundenbindungskampagnen
einzuleiten, beispielweise durch Coupons oder Bonusprogramme (Vgl. Kapitel 4.2.3;
4.2.4). Weiteres Wachstumspotential besteht im Bereich der Barcodes (Vgl. Kapitel
4.2.8). Die Barcodescan-Funktion wird vornehmlich noch zum Erhalt nadherer
Produktinformationen verwendet. Die richtigen Impulse kdnnten aber eine motivierende
Wirkung erzeugen und zur Forderung des Einkaufens iber QR-Codes (Quick Response
Code- Zweidimensionaler Barcode) beitragen [Lerner 2014, 47]. Jeder Handler kdnnte
seine Produkte mit einem passenden Bezahl-Barcode versehen. Theoretisch kénnte sich
der Kaufprozess so beschleunigen, dass nach der ,,Aktivierung® und der inh&renten
kognitiven Informationsverarbeitung direkt ein Kaufabschluss erfolgt (Vgl. Kapitel
2.3.1). Denn der Kaufabschluss tber einen QR-Code ware orts- und zeitunabhangig.
Das bedeutet, es wirde prinzipiell keine Rolle spielen, ob es sich um einen Multi-
Channel-Handler, ein rein stationdres Geschéaft oder einen Pure-Internet-Player handelt.
SchlieRlich kdnnte ein QR-Code uberall aufgedruckt sein. Sowohl auf Printmedien, z.B.
einem Plakat an der Bushaltestelle, als auch auf einer Internetseite (Display). Explizite
Ausfiihrungen zu dem Bezahlverfahren Gber QR-Codes werden im Kapitel m-Payment
behandelt (Vgl. Kapitel 4.2.8).

Zum Schluss der Analyse des mobilen Nutzers wendet sich diese Arbeit zum konkreten
Kaufverhalten. Dabei werden zwei verschiedene Schwerpunkte analysiert, welche im

Folgenden weiter behandelt werden.

Kaufverhalten: Praferierte mobile Kanale

Fir diese Ausarbeitung von besonderem Interesse ist selbstverstdndlich das
Kaufabschluss-verhalten durch mobile Endgeréte. Es ist festzustellen, dass Warenkdrbe
mit Tablets groRRer sind als Warenkorbe mit Smartphones. Die Warenkorbe der Tablets
werden wiederum dominiert von den Warenkorben stationédrer PCs (Vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 3 Durchschnittliche Hohe der Warenkdrbe des letzten Einkaufs
Quelle: Eckstein/Hallbach 2012, 27

Erkenntnisse und Interpretation der Daten

Die Ursachen flr diese Verteilung kdnnen verschieden sein. Einerseits ware es auf die
Beguemlichkeit und die jeweilige Situation des Konsumenten zurickzufiihren. Langere
Recherchen zu bedeutsameren Produkten (i.d.R. teureren Produkten—> grolere
Warenkorbe) sind von zu Hause aus angenehmer zu bearbeiten (grofieres Display,
bessere Navigation-,,Usability) als von unterwegs (Vgl. Kapitel 2.3.1). Darlber hinaus
kénnen Ricksprachen mit Angehdrigen gehalten werden, welche bei kostenintensiven
Produkten vermutlich unabdingbar sind. Andererseits kann diese Warenkorbaufteilung
auch auf den statistischen Studienergebnissen von Eckstein/Hallbach basieren. In
Anlehnung  dieser  Studienergebnisse  sind  Smartphone-und-Tablet-Besitzer
(,,Doppelnutzer®) gebildeter (hoherer Bildungsabschluss). Wie am Anfang dieses
Kapitels bereits erldutert, kann ein hoherer Bildungsabschluss zu hoherem Einkommen
fuhren. Das hohere Einkommen beféhigt wiederum zu hoherer Kaufkraft, was
wiederum zu grofReren Warenkorben fiihren kann. Kleinere Umsétze (iber Smartphones
kdénnen sich dadurch erklaren lassen, dass Uber diesen Kanal alternative Apps
heruntergeladen werden (kleinere Preise> Kkleinere Warenkdrbe). Smartphones

fungieren noch vorwiegend fur erste Recherchen und damit zur Kaufvorbereitung.

Kaufverhalten: Préaferierte Prozesse und Produkte

Mobile Konsumenten praferieren im m-Commerce &hnliche Produkte wie im e-
Commerce (Vgl. Kapitel 3.2.3). Nachgefragt werden hierbei in erster Linie Apps
(Smartphone-Einkéaufe), gefolgt von Medien und Biichern, Elektronikartikel und Mode
oder Eintrittskarten fur Theater/Kino [Eckstein/Halbach 2012, 8; Dubaru/Bohm 2013,




13; ecckoeln.de]. Bei den Kaufabschllssen tber mobile Endgerate wirden sich die
meisten Smartphone-Nutzer freuen, wenn es einfache und schnelle Kaufprozesse gébe,
anstatt aufwéndige Registrierungsvorgange durchlaufen zu mdissen. Haufig werden
wegen umstandlichen Registrierungsverfahren und unubersichtlicher Navigation
Kaufvorgénge abgebrochen [Eckstein/Hallberg 2012, 9]. 58,8 Prozent der mobilen
Nutzer wiinschen sich fir mobile Einkdaufe optimierte Seiten [Eckstein/Hallberg 2012,
9]. Bei den Online-Bezahlverfahren sind die Zahlungsmethoden ,, Paypal ““ und Zahlung
auf Rechnung bisher die beliebtesten Zahlungsvorgange (Vgl. Kapitel 4.2.8). Einer
schnellen Ausbreitung der Zahlung mit dem Smartphone am PoS stehen noch
Datensicherheitsbedenken der Konsumenten im Weg [bitkom.org (8)]. So haben in der
Vergangenheit Datensicherheitspannen groBer Konzerne, wie ,,Sony* im Jahr 2011
(Hackerangriff), die Ausspédhaktionen des amerikanischen Geheimdienstes ,, NS4 “
(2013), oder der Raub von 16 Millionen Email-Adressen und Passwortern am Anfang
des Jahres 2014, nicht unbedingt zur Forderung des Datenschutzgefihls in Deutschland
beigetragen [call-surf-tv.de; bsi.bund.de; focus.de; spiegel.de (2)]. Generell haben
Meldungen Uber Cyberkriminalitdt in der Vergangenheit stetig zugenommen.
Insbesondere wegen der enormen Verbreitung der mobilen Endgerate [FBI/NW3C
2012, 20; Buck/Eymann 2013, 1988]. Dass Datenschutzbedenken der Burger eines der
Hauptkriterien gegen Online-Banking und m-Payment-Verfahren darstellen, wird von
diversen Studien bestétigt [Bertels et al. 2013, 3; security-insider.de; Eckstein/Halberg
2012, 9].

Erkenntnisse und Interpretation der Daten

Der mobile Kanal verfligt Uber das Potential Kaufprozesse kurz zu halten und dadurch
nachhaltig eine Absatzsteigerung zu realisieren. Aber flr die Erreichung dieses Ziels
existieren noch zu viele Defizite. Angefangen bei der Useability mobiler Endgeréte, bis
hin zur Akzeptanz der Konsumenten. Unternehmen, die ein Interesse daran haben den
mobilen  Absatzkanal zu fordern, sollten zun&chst daran arbeiten, die
Interaktionsmaglichkeiten von Kunde und Smartphone/Tablet zu steigern. Mit anderen
Worten: Mobiles Einkaufen muss sich zunéchst in der Gesellschaft etablieren, sodass
sich Umsatze nicht nur auf kleine App-Downloads beschranken. Auf diese Weise wiirde
der stationdre PoS auch davon profitieren kdnnen. Denn wie im vorherigen Abschnitt
kurz angeschnitten, konnten QR-Code-Zahlungsabwicklungskonzepte ein erster Schritt
in diese Richtung sein (Vgl. Kapitel 4.2.8). Dafiur stehen allerdings noch die
Sicherheitsbedenken der Konsumenten im Weg. Zur Beseitigung dieser Bedenken
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haben verantwortliche Institutionen (z.B. Banken, Unternehmen, Wissenschaft) noch
viel Uberzeugungsarbeit zu leisten. Zusammenfassend stehen im Fokus der Interessen
mobiler Nutzer eindeutig die Datensicherheit (Verschlusselte Datendibertragungen), die
Transparenz aller Kosten und zuletzt eine intuitive Navigation der Seite
[Eckstein/Halbach 2012, 43].

2.2 Mobile Dienste

Um das Verstandnis der weiteren Ausfihrungen zu sichern, werden in diesem Kapitel
die, flr diese Arbeit als relevant erachteten, mobilen Dienste kurz vorgestellt. In Kapitel
vier werden diese Anwendungen mit dem stationédren Vertrieb in einen Zusammenhang
gebracht. AnschlieBend werden die Funktionsfahigkeiten dieser Dienste ausfihrlich

beschrieben, mit dem Ziel ihr Effizienzpotential einschatzen zu kénnen.

Location-Based-Services (LBS):

Die primére Funktion von LBS-Diensten liegt in der Ortung eines mobilen Endgerates.
Erst mit einem sekundéren Anschluss-Dienst, der einen Mehrwert fir den Nutzer bietet,
ist von einem LBS-Dienst zu sprechen [Berg/Gerpott 2012, 1; Gerpott 2009, 1,
Bellvista et al. 2008, 85; Rao 2003, 61-65]. Beispiel: Die Suche eines Lokals Uber eine
Suchmaschine und der anschlieBende Erhalt einer Information oder eines Services z.B.
Adresse oder Routenfiihrung (Vgl. Kapitel 4.2.1).

Push- und Pull- Dienste:

Diese mobilen Dienste stellen eine spezielle Form von LBS-Diensten dar. Wahrend die
LBS-Funktion fir die Positionsinformation eines Nutzers sorgt, haben Push- und Pull-
Dienste die Aufgabe, eine Nachricht an das Smartphone des Nutzers zu Ubertragen.
Deshalb findet in der Literatur auch haufig der Terminus ,,Push- und Pull-
Benachrichtigungen® bzw. ,,Push- und Pull- Notifications (PN)*“ Verwendung. Wéhrend
ein Push-Dienst (,,schieben®) automatisch eine Nachricht an den Nutzer versendet, wird
bei einem Pull-Dienst (,,ziehen) eine Nachricht seitens des Nutzers angefordert (\Vgl.
Kapitel 4.2.2) [Nakajima et al. 2013, 32; Decker et al. 2006, 109].




Mobile Couponing:

M-Couponing ist ein modernes Kommunikationsinstrument im Marketing. Coupons
stellen digitale Rabattnachweise dar, welche einer ausgewahlten Personengruppe (z.B.
Nutzer der Handler-App) gewahrt werden. Durch Vorzeigen am PoS oder durch die
Eingabe eines Gutscheincodes (z.B. bei elektronischer Einlésung), kann das gewiinschte
Gut zu verginstigten Konditionen erworben werden (Vgl. Kapitel 4.2.3)
[Burmann/Warwitz 2014, 6].

Mobile Loyalty Program (MLP):

Eine einheitliche Definition existiert fiir diesen mobilen Dienst nicht. MLP beschreiben
im Kontext dieser Ausarbeitung einen mobilen Dienst, der Konsumenten dazu anregt,
auf Basis eines Bonusprogramms ein loyales Kaufverhalten zu entwickeln [Kiinzel
2002, 25]. Beispiele daftir wéren strukturierte Bonussysteme (z.B. Kundenkarten, wie
~PAYBACK®), die dem Konsumenten bestimmte Stimuli anbieten einen erneuten
Kaufabschluss zu anzustreben. Bonussysteme existierten zwar schon bevor mobile
Endgerate an Bedeutung gewannen, aber durch die Unterstlitzung mobiler Endgerdte,
kdénnen MLP-Dienste einen erhohten Mehrwert fir Nutzer und Unternehmen generieren
(Val. Kapitel 4.2.4).

Mobile Advertising:

M-Advertising beschreibt die digitale Ansprache von potentiellen Kunden Uber die
Platzierung von Werbung (Informationen, die das Kaufverhalten von Konsumenten
beeinflussen) auf einem mobilen Endgerédt. Dabei kann die Werbeinformation Uber
verschiedene Zugangskandle den Konsumenten erreichen (Vgl. Kapitel 4.2.5)
[Burmann/Warwitz 2014, 5; Lin et al 2013, 16; Leppéniemi et al. 2004, 95].

Mobile Einkaufslisten:

In der Literatur existiert zu diesem mobilen Dienst keine einheitliche Definition. Lopez
und Pardines weisen einer mobilen Einkaufsliste die Anforderung zu, Produkte, die
gekauft werden sollen, in einer strukturierten Liste auf dem mobilen Endgerat
ubersichtlich wiederzugeben. Dabei soll die Transparenz zu Produktinformationen und
Preisen gegeben sein (Vgl. 4.2.6) [Paradines/Lopez 2013, 6-7].




In-Store-Navigation (ISN):

ISN-Dienste sind, entgegengesetzt zu den herkémmlichen Navigationsfunktionen, dazu
gedacht, Nutzer innerhalb eines Raumes oder groReren Gebaudes, bei der Orientierung
auszuhelfen (Vgl. 4.2.7) [Huang et al. 2009, 7].

Mobile Payment:

M-Payment beschreibt einen optimierten Bezahlvorgang durch Zuhilfenahme mobiler
elektronischer Techniken, die zur Initiierung, Autorisierung oder Realisierung der
Zahlung eingesetzt werden kdnnen (Vgl. Kapitel 4.2.8) [Lerner 2014, 6ff.].

Social Services:

Social ~ Services beschreiben im Kontext dieser Arbeit alle sozialen
Kommunikationsmdglichkeiten, bei denen marketingrelevante Informationen zwischen
zwei oder mehreren Personen, ausgetauscht werden koénnen. Damit umfasst die
Begrifflichkeit sowohl jegliche Arten von ,,Social Media“-Plattformen, als auch jeden
Kommunikationsdienst der durch mobile Endgerate unterstitzt wird (Vgl. Kapitel 4.2.9)
[Stumpenhagen 2013, 3; Kaplan/Haenlein 2010, 53].

2.3 Stationarer Vertrieb

Dieses Kapitel konzentriert sich primar auf den Markt des stationaren Vertriebs und
seine gegenwartig wirtschaftliche Lage. Dabei wird zunéchst, die Begrifflichkeit des
stationéren Vertriebs gefestigt. Anschliefend werden einige Daten ber den Erfolg des
stationdren Vertriebs zusammengetragen. Sekundar werden der Markt des Online-
Vertriebs mit der des Multi-Channel-Vertriebs und dem stationdren PoS miteinander
verglichen. Das Ziel ist es, die Herausforderungen, die sich im Zuge der Digitalisierung
unserer Gesellschaft entwickelt haben, zu konkretisieren. In den Folgekapiteln werden
die Vertriebsprozesse genauer untersucht. Zum Ende dieser Arbeit werden

Optimierungsvorschldge fur den stationdren Vertrieb ausgearbeitet.

Begriffsdefinition: Stationérer Vertrieb

Unter dem Begriff des stationdren Vertriebs ist grundsétzlich ein Geschaftsmodell zu
verstehen, das eingekaufte Waren von einem festen Ort aus anbietet. Hierbei greift das
sogenannte ,,Holprinzip“. Kunden miissen zum Héandler, um eine gewtinschte Ware oder
Dienstleistung zu erhalten [Schroder 2012, 17]. Dieses Prinzip der Warenbereitstellung

wird in der Literatur noch in verschiedensten Dimensionen weiter differenziert.
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Beispiele dafiir sind spezielle Fachmarkte (Differenzierung nach Produkten),
Lagervertrieb/Schiffsvertrieb  (Differenzierung  nach  Orten),  Werksverkauf
(Differenzierung nach Wertschépfung) [Schroder 2012, 17]. Eine auflerst wichtige
Differenzierung fur diese Arbeit ist die Abgrenzung des GroRhandlers vom
Einzelhéndler. Wahrend der Grofhéndler vorwiegend fir andere Einzelhandler (z.B.
Restaurants, Friseure etc.) als Einkaufsstelle fungiert, sind die Einzelhandler auf den
Endkonsumenten spezialisiert. Fiir den Kontext dieser Arbeit sind nur die stationdren
Einzelhandler, die sich auf den Endkonsumenten fokussieren von Relevanz.
Normalerweise spielt es dabei keine Rolle, ob die Handler mit Dienstleistung oder mit
beweglicher Ware handeln, denn ein besonderer Mehrwert-Effekt mobiler Dienste ist
schlielich die Verknipfung von Online- und Offline-Welten (Vgl. 2.3.2). Jedoch
kénnen Dienstleistungen nochmals differenziert betrachtet werden. Der Nutzen fiir den
Endkonsumenten kann bei Dienstleistungen i.d.R. nur Vorort realisiert werden z.B.
durch Restaurantbesuche, Friseurbesuche etc. . Als Ausnahmen dieser Regel wéren
beispielsweise Internetanschlussvertrage oder Versicherungen zu nennen. Diese werden
ebenfalls i.e.S. als Dienstleistungen tituliert. Der Unterschied ist, dass fur den Konsum
der oben genannten Beispiele (Versicherung, Internetanschluss) nicht zwingend eine
personliche Présenz in einem Geschaft verlangt wird. Im Rahmen der Konzeptionierung
von mobilen Diensten sind diese Dienstleistungsunterschiede zu berlcksichtigen. Daher
sind m-Marketingkampagnen bei Dienstleistungen u.U. anders zu behandeln, als beim

Vertrieb mit konventionellen Waren.

Einzelhandel Aktuell
Derzeit sind insgesamt 400.000 Betriebe im Einzelhandel tétig. 428 Milliarden Euro

Jahresumsatz ~ werden  erwirtschaftet (zum  Vergleich:  Die  herstellende
Automobilbranche erwirtschaftet 351 Milliarden). Uber drei Millionen Menschen sind
in dieser Branche beschaftigt [HDE 2014, 8]. Der Einzelhandel besitzt damit eine
wesentliche Schlisselstellung in der deutschen Wirtschaft und zahlt zu der drittgréf3ten
Wirtschaftsbranche Uberhaupt [Miiller-Hagedom et al. 2011, 15]. Wachsende Pure-
Internet-Player und Multi-Channel-Unternehmen haben in der Vergangenheit dem
stagnierenden stationdren Vertriebskanal zunehmend Umsatzanteile weggenommen
[Heinemann et al. 2013a, 7]. Zukinftig wird sich dieser Trend voraussichtlich auch
nicht &ndern. Trotzdem bleibt der stationdre Vertrieb nach wie vor der meist genutzte
Einkaufskanal (Vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4 Umsatzanteile des deutschen Non-Food-Multi-Channel-Handels
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Rinnenbach et al. 2010, 12

Der Umsatzzuwachs tber mobile Endgerate soll Prognosen zufolge in Zukunft (bis
2020) doppelt so stark wachsen, wie der bisherige klassische e-Commerce [Heinemann
et al. 2013b, 8; channelpartner (1)]. Durch diesen bedrohenden Online-Trend sind
Unternehmen in den vergangen Jahren vermehrt zu dem Entschluss gekommen, ihre
Ware nicht mehr wie gewohnt iiber sogenannte ,,Wholesaler (Héndler mit vielen
verschiedenen Produkten z.B. ,,Kaufhof*) zu vertreiben, sondern tber Eigenmarken-
Geschafte [Heinemann et al. 2013c, 17]. Jedoch sind die Renditen von Eigenmarken
Geschaften i.d.R. kleiner als die Renditen der Wholesaler [Heinemann et al. 2013c, 17].
Somit stellt sich die Frage: Welche Chance hat der stationdre Vertrieb, um seine
Marktmacht wieder zu steigern? Um einen Losungsansatz zu dieser Problematik zu
erhalten, ist es sinnvoll, sich Uber die Erwartungshaltung der Konsumenten Gedanken
zu machen. Die bisher betrachteten Studien haben ergeben, dass die Akzeptanz des
Internet-Kanals, insbesondere des mobilen Internets, relativ hoch ist. Im Kaufprozess
wird das Internet fast immer mit einbezogen (Vgl. Kapitel 2.3.2) [Enderle/Voll 2011, 7,
Bruce 2011, 50]. In diesem Zusammenhang gewinnt der Marketingbegriff ,,ROPO* an
Bedeutung. Demnach ergeben sich traditionell vier Wege von der

Informationsanbahnung bis zum finalen Kaufabschluss (Vgl. Abbildung 5).




Suche Suche
Online/ Online/
Kauf Online Kauf Offline

8% 57%

Suche Suche
Offline/ Offline/
Kauf Online Kauf Offline

4% 31%

Abbildung 5 ROPO-Wege
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Enderle/Voll 2011, 7

Die Abbildung zeigt, dass der Anteil der Personen, die das Internet aus ihrem
Kaufprozess ausschlie3t, tendenziell immer weniger wird. Es existieren zwar noch reine
Offliner, hierin besteht jedoch die Annahme, dass es sich um geplante Routinekdufe
handelt (Vgl. Kapitel 2.3.1). Besonders interessant ist es, dass Kunden, die sich online
informiert haben, im stationdren Handel mehr Geld ausgeben, als Kunden die sich nicht
online informiert haben. Der Grund liegt darin, dass haufig neben den recherchierten
Produkten noch weitere ungeplante Zusatzprodukte gekauft werden. Dieser ,,ROPO-
Effekt* sollte bei der Planung des Marketingbudgets beobachtet und einkalkuliert
werden [Riegel 2013, 1]. In diesem Kontext kann die Hypothese aufgestellt werden,
dass der zunehmende Einfluss mobiler Endgeréte, diesen ROPO-Effekt vermutlich
verstarken wird. Durch bequemere mobile Recherchemdglichkeiten steigt die
Informationsbeschaffung vor dem Kauf an. Genauer betrachtet, sollte jedoch bedacht
werden, dass sich der ROPO Effekt nur auf Branchen bzw. Héndler positiv auswirkt,
bei denen sich Preis-Leistungsunterschiede &hneln. So konnten ausfihrlichere
Recherchen vor dem Kauf, den Kanal des stationdren PoS ausschlielen, wenn z.B.
starke Preisunterschiede herrschen. Dadurch, dass sich das Internet so stark in den
Kaufprozess etabliert hat, hat sich die Erwartungshaltung der Kunden an den stationéren
Einzelhandel gedndert. Durch immer bessere Service-Leistungen der Pure-Online-
Player wie z.B. ,,Amazon “, sind die Anforderungen der Kunden im stationaren Vertrieb
gestiegen. Trends, wie ,,Same Day Delivery” erhalten im Online-Handelssegment
derzeit sehr viel Aufmerksamkeit und lassen die Anforderungen der Konsumenten
weiter steigen [Haug 2013, 39; kassenzone.de; stadt-bremerhaven.de]. So verkiindeten
Medien ,,Amazon liefert bevor du bestellst [stadt-bremerhaven.de; kassenzone.de].
Damit ist gemeint, dass durch eine Ansammlung von Kundenverhaltensdaten,
Prognosen getroffen werden konnen, wann Kunden voraussichtlich bestellen. Ein

Beispiel: Besucht ein registrierter Amazon-Kunde sehr h&ufig die Produktseite einer




BlueRay, wird diese BlueRay in ein Logistikzentrum in der N&he des Kundenwohnorts
gelagert. Die Lieferzeit wirde sich dadurch drastisch verringern, wenn der Konsument
den finalen Kaufabschluss tétigt. Konkurrent ebay, der in Deutschland eher als Pure-
Internet-Player bekannt ist, verfolgt in den USA eine ahnliche Strategie. Nach dem
Aufkauf des Startups ,,Milo“, welches in den USA dafur bekannt ist, die
Produktinformationen und Preise lokaler Handler online aufzubereiten, versucht ebay
auf dem stationdren Vertrieb FuB zu fassen. Mit Zugriff auf ca. 50.000 Waren-
managementsystemen verschiedener stationdrer Kooperationspartner betritt ebay den
lokalen Markt [Haug 2013, 39]. Uber den neuen Service konnen im Gegensatz zu
Googles Pendant ,, Google Shopping* auch Reservierungen und ganze Zahlungs-
abwicklungen umgesetzt werden (Vgl. Kapitel 4.2.8). In einem Experiment in San
Fransico gelang es mithilfe der App ,,ebay Now*, die Bestellung eines Produktes
innerhalb einer Stunde zum Konsumenten zu liefern. Es ist vorstellbar, dass sich auf
diesem Weg die letzten Offliner dem reinen Online-Kanal hingeben. Ohne an dieser
Stelle die Rentabilitdt fur ein solches Unterfangen zu hinterfragen, zeigen diese
Gedankengénge, dass ein wirtschaftlicher Wandel bevorsteht. Kunden haben somit in
stationdren Geschéaften ahnliche Anspriche wie in Online-Shops. Sie verlangen viele
transparente Informationen — Warenbestand, Verfugbarkeit, Preis, Produktvergleiche
und kundenorientieren Service — Waren bestellen und stationdr abholen, Waren
umtauschen.* Somit stehen stationare Einzelhandler vor der Frage, inwieweit sie diesen
Kundenanforderungen entgegenkommen sollen oder sogar mussen? Der wesentliche
Vorteil des stationaren Vertriebs darf nicht ungeachtet bleiben. Dieser liegt i.d.R. in der
sofortigen Begutachtungsmaglichkeit der Ware und der direkten Beratungs- und
Kaufabwicklungsoption [Haug 2013, 39]. Zuletzt kénnte das Kauferlebnis selbst
ebenfalls als ein Vorteil kategorisiert werden [Haug 2013, 39]. Zudem ist der stationare
Kanal immer noch der beliebteste (\Vgl. Abbildung 4). Studien belegen zudem, dass
zufriedene Kunden eines Multi-Channel-Héndlers zwar in verschiedenen Kanélen

einkaufen, jedoch dem Handler selbst weiter loyal bleiben [Ziegfeld 2012, 5].

* Im stationaren Handel ist Warenumtausch nur bedingt mdglich, denn im Gegensatz zu
.Fernabsatzvertragen“ (Online, Telefon und Haustiirgeschéfte) gibt es im stationdren Handel kein
14-tagiges Widerrufsrecht Vgl. §8 312, 355 BGB.




Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Angesichts dieser Tendenzen mussen Unternehmen umdenken. Eine starre Haltung und
die Ignoranz veranderter Umweltbedingungen wirde mittel bis langfristig die Existenz
gefahrden. Es empfiehlt sich den Multi-Channel-Ansatz weiterhin zu verfolgen und
damit eine kundendifferenzierte Haltung einzunehmen. Denn es werden immer
Konsumenten existieren, die einen bestimmten Kanal préaferieren und andere Kanéle
meiden. Daher sollte in erster Linie gesamtunternehmerisch gedacht werden. Der Kunde
sollte zu jedem Kanal Zugang haben und diese miteinander beliebig kombinieren
konnen. Eine Konkurrenz zwischen den Kandlen des selben Unternehmens wirde fur
kontraproduktiven Wettbewerb sorgen. Dieser Punkt kann sich in der Praxis als
schwierig erweisen, weil grolere Handelsketten u.U. eigenstdndige Korperschaften
darstellen und daher individuelle Ertragsinteressen verfolgen. Beispielsweise gehoren
die Elektronikhandler , Media-Markt* und ,, Saturn“ zur ,, Metro AG“ und trotzdem ist
regional betrachtet jedes Geschaft eine selbststdndige Korperschaft. Das hat zur Folge,
dass regionale preispolitische Anderungen unweigerlich den internen Wettbewerb

erhéhen. Dieser Negativ-Effekt konnte durch bessere Kollaboration vermieden werden.

2.3.1 Theoretischer Vertriebsprozess

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit der Systematisierung des Einkaufsprozesses eines
Konsumenten. Ziel dabei ist es moglichst alle relevanten emotionalen und kognitiven
Zustande eines Konsumenten zu definieren. Dadurch kann die Erkenntnis gewonnen
werden, wann es besonders sinnvoll ist, einen bestimmten mobilen Dienst anzuwenden
und wann nicht. Dabei soll es gelingen, den Konsumenten maéglichst genau im richtigen
Zustand zu erreichen. Zur Annaherung eines Lésungsansatzes fiir diese Problemstellung
werden Modelle aus der Literatur als Hilfestellung verwendet. Dazu werden zwei

theoretische Ansdtze vorgestellt.

Kognitiver Vertriebsprozess

Um zu verstehen, warum Individuen bestimmte Entscheidungen treffen (somit auch
Kaufentscheidungen), ist es sinnvoll, kognitive Prozesse naher zu beleuchten. Vor der
Ausflhrung einer Handlung besteht ein innerer Dialog, welcher ein bestimmtes Resultat
ergibt und daraus eine Handlung erfolgt. Mit anderen Worten: Keine Handlung
geschieht grundlos! Dazu wird der innere Dialog im Folgenden genauer betrachtet.

Als Grundlage dient eine Abfolge von definierten Zustéanden:

Aktivierung - Emotion - Motivation - Einstellung [Foscht/Swoboda 2007, 37]
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Tabelle 1 Kognitiver Vertriebsprozess
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht/Swoboda 2007, 37

Ereignis Kognitive Beschreibung Beispiel zum Konsum

Zwischenphase Die erhaltene Information wird nach Der Konsument kommt zur
Interpretation bestimmten Kriterien interpretiert. Erkenntnis, dass er etwas
essen muss, wenn er sein
Beduirfnis befriedigen mdochte.

Zwischenphase Die  Emotion ist verarbeitet. In Der Konsument entscheidet

Zielorientierung  Abhéngigkeit davon, ob eine positive oder sich zum McDonald’s essen
negative Emotion eingetroffen ist, wird die zu gehen, weil er eine positive
Entscheidung analog positiv oder negativ. Emotion dazu hatte.
ausfallen.




Ereignis Kognitive Beschreibung Beispiel zum Konsum

Zwischenphase Die Erfahrung einer umgesetzten Handlung Der Konsument vergleicht das

Objektbeurteilung  wird mit vorherigen Erwartungen zu einem McDonald’s Essen mit seinen

Objekt verglichen und bewertet. Erwartungen.

Tabelle 1 Kognitiver Vertriebsprozess
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht/Swoboda 2007, 37

Kaufphasen nach Bdcker (1994)

Ist der kognitive Prozess nach Foscht/Sowoboda noch relativ allgemein gehalten, so
wird der theoretische Ansatz von Bocker konkretere AuRerungen zum Kauferverhalten
bzw. Kaufprozess machen. Er teilt den Einkaufsprozess in fiinf Kaufphasen auf. Die
Phasen  orientieren  sich  ebenfalls am  Prinzip eines  herkdmmlichen

Entscheidungsprozesses [Bocker/Helm 1994, 32].




1. Phase:

2. Phase:

3. Phase:

4. Phase:

5. Phase:

Der Konsument befindet sich in einem Ausgangszustand. Er kann durch
externe oder natirliche Stimulierung (z.B. Werbung, Hunger) angeregt
werden, um einen unbefriedigten Zustand zu empfinden. Somit entsteht

automatisch ein Zielzustand (z.B. den Hunger stillen).

Es werden alle moglichen bzw. Ublichen Alternativen, die in der Lage
sind den unbefriedigten Zustand zu beenden, durchdacht. Diese
Vorauswahl der Alternativen wird nach den Kriterien eines Mindest-

oder Maximalnutzens ausgewahit.

Nachdem eine grobe Vorauswahl der Alternativen getroffen wurde,
werden die Bedirfnisbefriedigungsoptionen nochmals gefiltert. Dieses
Mal wird nicht nur nach Mindest- oder Maximalnutzen unterschieden,
sondern zusétzlich nach dem, fur den Moment als am wichtigsten
empfundenen, Aspekt des Bedarfs.
Beispiel:
Phase 1: Ich habe Hunger.
Phase 2: Ich kann entweder einen Hamburger essen, um den Hunger
zu stillen oder eine Tafel Schokolade.
Phase 3: Am Wichtigsten ist mir in diesem Moment, dass ich Verlangen
nach etwas suRem habe. Also entscheide ich mich gegen
den Hamburger, obwohl dieser genauso gut meinen Hunger

stillen kdnnte.

Nachdem die Entscheidung fiir eine Alternative getroffen wurde, soll
diese nun durch Malinahmen realisiert werden. Beispielsweise durch den

Weg zum Supermarkt.

Nach dem Konsum entwickelt der Konsument eine Einstellung
gegenuiber einem Produkt. Ist die Einstellung positiv, besteht eine hohe
Wahrscheinlichkeit, dass ein erneuter Wiederkauf stattfindet. Ist die

Einstellung negativ, sinkt die Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufes.




Erkenntnisse

Festzuhalten ist, dass nicht bei jeder Kaufentscheidung alle oben beschriebenen Phasen
inkrementell abgearbeitet werden. In welchem Ausmall diese Phasen kognitiv
durchgegangen werden, steht in Abhédngigkeit zum Kaufentscheidungstyp. Zwar
existieren verschiedene Kaufentscheidungstypen, diese werden aber hier nicht naher
vertieft. Wichtig ist an dieser Stelle lediglich die Differenzierung zwischen den
Entscheidungstypen mit starker bzw. schwacher ,,kognitiver Steuerung®“ (gedankliche
Auseinandersetzung). Tendenziell ist davon auszugehen, dass bei investitionsarmen
Konsumgttern (z.B. Lebensmittel) wenig kognitive Vorgange ablaufen. In diesem
Zusammenhang wird auch vom ,,Routinekauf* gesprochen. Daneben existiert noch der
,ungeplante Spontankauf* [von Lewinski et al. 2011, 24; Wadlinger 2011, 50]. Anders
dagegen verhalt es sich bei den kostenintensiven Investitionsgitern (z.B. Auto, Haus)
[Wadlinger 2011, 50]. Dabei werden komplexere Kaufentscheidungsablaufe
durchlaufen, i.e.S. werden Preise verglichen und Meinungen Dritter eingeholt. Beim
Einsatz von m-Marketingmampagnen sollte daher dem stationdren Vertrieb bewusst
sein, wie sehr sich seine Kunden vor einem Kauf mit dem finalen Kaufabschluss seiner
Produkte beschaftigen. Darauf aufbauend muss anschlieBend die richtige
Marketingstrategie entwickelt werden. Wie diese Strategie konkret aussieht, kann von

Fall zu Fall sehr unterschiedlich sein.

2.3.2 Vertriebsprozess im Multi-Channel-Management

Wurde im vorherigen Kapitel der Vertriebsprozess noch auf das Verhalten des
Einzelnen bezogen, befasst sich dieses Kapitel mit dem Verhalten der Allgemeinheit.
Unternehmen setzen heute zunehmend auf Multi-Channel-Strategien. Dieses Kapitel
soll eine Ubersicht wiedergeben, welche Wege ein Konsument, von der Aktivierung bis
zum finalen Kauf und auch noch dariiber hinaus, durchlduft. Daraus soll abgeleitet
werden, was das fir den m-Commerce Kontext bedeuten kann und inwiefern stationdre

Geschafte darauf reagieren kdnnten.

Ursprung und Potential des Multi-Channel-Marketing

Wie in der Einleitung dieser Arbeit bereits erwahnt, ist der Markt mit zunehmendem
Einfluss des Internets fir die Konsumenten transparenter geworden. Das bedeutet, der
Informationsbeschaffungsprozess der Konsumenten hat sich gedndert bzw. die

moglichen Informations- und Vertriebskandle haben sich erweitert. Unternehmen




reagierten und passten sich dem Markt an, in dem sie zusétzliche Vertriebskanéle
offneten z.B. Online-Shops (Vgl. Kapitel 1) [Wirtz 2008, 18-20]. Der mobile Internet-
Kanal riickt zunehmend in den Mittelpunkt. Die Verbreitung und Etablierung von
Tablet-Computern und Smartphones in unserem Alltag ist im Vergleich zur
Vergangenheit signifikant hoher. So waren in Deutschland im Jahr 2005 lediglich
900.000 Smartphones verkauft worden [de.statista.com (3); cemix]. Im Jahr 2012
wurden knapp 18,5 Millionen Stiick (weltweit 718 Millionen.) abgesetzt
[de.statista.com (3); mobilemetrics.de]. Seit Ende 2013 wurde weltweit betrachtet,
durch eine erhohte Nachfrage in den Schwellenldndern, die Absatzgrenze von eine
Milliarde Smartphones erstmals Uberschritten [de.statista.com (4); idc.com]. Diese
Veranderungen sind nicht zu vernachldssigen, weil sie den Prozess der
Informationsbeschaffung verandert haben. Damit soll dieser Teil der Arbeit einen
approximativen Uberblick verschaffen, ,wie“ der Kunde i.d.R. zum jeweiligen
Kaufabschluss-Kanal findet. In der heutigen Zeit sind die Wege ,,wie* ein Kunde zum
jeweiligen finalen Kaufabschluss-Kanal findet relativ komplex geworden. Damit
Unternehmen ihre Ressourcen auf die wesentlich préferierten Kandle der Kunden
fokussieren und anpassen konnen, bendtigen sie zusétzliche Informationen. Deswegen
sollten sie in Erfahrung bringen, welche Informationskandle und welches addquate
Nutzerverhalten ihre Kunden fur ein bestimmtes Produkt aufweisen. Es kodnnten
gezieltere WerbemafRnahmen getroffen werden, sodass der
Informationsbeschaffungsprozess des Kunden schneller zum Kauf fiihren wirde. Die
sogenannte ,,Conversion-Rate* (Kauf pro Besucher) wirde sich erhéhen. Somit kann

eine hohere Effizienz im Marketingprozess erreicht werden [von Lackum 2010, 32].

Informations- und Kaufprozess:

Kundenkontakt iber verschiedene Kanéale

Bei der Anbahnung eines Kaufabschlusses findet zunéchst ein Informationsprozess
statt. Dieser kann online starten oder offline (Printmedien, TV). Wobei ,,online* in
diesem Fall wieder differenziert betrachtet werden muss. Denn ein potentieller Kunde
kann Uber eine Suchmaschine zu einer Homepage gelangen oder diesen Online-Auftritt
uber andere Verlinkungen erreichen. Bei zusétzlicher Beriucksichtigung mobiler
Endgerate, wird es um einen weiteren Kanal komplexer. Die potentiellen Zugénge
mobiler Endgerdte genau zu analysieren, stellt sich aufgrund der vielseitigen
Einsatzbereiche als sehr schwierig heraus. Erste Zugangskanale kénnen beispielsweise

Suchmaschinen, soziale Netzwerke oder Werbebanner in Apps sein. Im Rahmen der
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technischen Entwicklung kann zukiinftig die Einfuhrung von Werbekampagnen bei
mobilen Endgeréten sehr differenzierten Bedingungen unterliegen. Diese Bedingungen
sind beispielsweise auf die Eigenschaften der Hardwareentwicklungen zurtickzufthren,
wie z.B. verschiedene BildschirmgroRen (Vgl. Kapitel 3.2; 2.1.2). Die Fragen, die
zungchst im Untersuchungsfokus stehen, sind: Welche Zugangskandle haben
Konsumenten zur Verfiigung? Welche werden zur Informationsbeschaffung verwendet?
Welche werden berwiegend beim finalen Kaufabschluss préferiert?

Um mit einem LOJsungsansatz diesen Fragen naher zu kommen, ist ein
Ergebnisausschnitt einer Studie der ,,Sitecore und Forrester Consulting® verdffentlicht

im Mai 2012 natzlich (Vgl. Abbildung 6).
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Abbildung 6 Kanal-Nutzungs-Analyse ,, Touch-Points
Quelle: Forrester Consulting 2012, 3

In diesem Schaubild sind die Ergebnisse der Studie grafisch dargestellt. Zu sehen sind
die verschiedenen und derzeit gdngigen Zugangskanéle, die der Informationsanbahnung
bzw. dem finalen Kaufabschluss dienen:

Web (dazu z&hlen auch Suchmaschinen), Online-Shop/Unternehmenshomepage, mobile
Endgerate (Smartphone/Tablet-Computer); stationdres Geschéft; Call-Center und
soziale Netzwerke/soziale Kontakte. Die Ubersicht bestatigt naheliegende
Vermutungen: Die Entdeckung eines Angebots findet Giberwiegend im Geschaft, tber
soziale Kontakte (Mund zu Mund-Propaganda)/ soziale Medien (z.B. Facebook) oder

dem Online-Shop selbst statt. Kritisch betrachtet fehlt an dieser Studie eine




Berlcksichtigung von TV-Werbung und eine préazise Spezifizierung des Begriffs
»Web“. Unter ,,Web* wéren Online-Werbeplattformen wie z.B. ,,YouTube “ oder App-
Werbung einzuordnen. Ergénzend hinzuzuftigen ist noch, dass Untersuchungen ergeben
haben, dass am hé&ufigsten TV-Werbung fir den ersten ,Aktivierungsimpuls®
verantwortlich ist (Vgl. Kapitel 2.3.1) [Wadlinger 2011, 50]. Bei selbiger Studie konnte
festgestellt werden, dass das beliebte soziale Netzwerk ,, Facebook“ entgegen
optimistischer Erwartungen, immer noch von der TV-Werbung dominiert wird
[Wadlinger 2011, 50]. Ruickblickend uberrascht dieses Ergebnis nicht. Sicherlich ist der
,,Traffic sozialer Netzwerke nicht zu verachten, sonst waren die Plattformen nicht
dermalien erfolgreich. Der allgemeine TV-Konsum hingegen erhalt vermutlich immer
noch wesentlich mehr Aufmerksamkeit, als das Surfen auf sozialen Netzwerken. Dieser
Trend wird von den Untersuchungen von ,, Nielsen* bestérkt, wonach im Bereich des
Videokonsums das Fernsehen immer noch den Markt dominiert [Heil 2014, 13]. Eine
tiefgehende Analyse dazu wird im Kapitel 4.2.9 beschrieben. Nach der Entdeckung
eines Produkts wird das jeweilige Angebot entweder direkt gekauft oder naher Uber
soziale Kontakte oder online erforscht (Uber Desktop PC/Laptop oder mobile
Endgeréte). Studienergebnissen von ,,Accelerom* zufolge finden ungeféhr die Halfte
aller Kaufentscheidungen direkt vor Ort am stationdren PoS statt [Wadlinger 2011, 50].
Abhangig ist das davon, ob es sich um einen geplanten Routinekauf, einen ungeplanten
Spontankauf oder eher einen kostenintensiven Investitionskauf handelt (Vgl. Kapitel
2.3.1). Gerade bei den ungeplanten Kaufsituationen besteht das Potential, mobile
Endgerate intelligent einzubinden. Beispielsweise durch das Anbieten einer Funktion,
ein entdecktes Angebot direkt 0ber verschiedene Kandle an andere Bekannte
weiterzuleiten. Typischerweise in Smartphones unter der Funktion ,,Teilen* eingeordnet
(Vgl. Kapitel 4.2.9). Befasst sich der Konsument hingegen mit kostenintensiven
Investitionsgutern, stehen Recherchen auf dem Plan. Bei der ersten Online-
Produktrecherche haben sich Suchmaschinen als beliebteste Informationsanlaufstelle
erwiesen, dicht gefolgt von Webseiten der Einzelhdndler und Preisvergleichsseiten
[Bruce 2011, 50]. Bei weiterem Interessenserhalt wird das Angebot im Online Shop
bzw. auf der Homepage des Unternehmens oder direkt im Geschéft begutachtet. Im
Anschluss wird das Fokusprodukt mit &hnlichen Angeboten verglichen. Als letzter

Punkt wird der Kauf des jeweiligen Produktes (iber diverse Kanéle beschrieben.




Bei Weiterverfolgung der Linie nach dem ersten Kaufzyklus, werden mogliche
Verhaltensweisen bezliglich der Nutzung verschiedener Servicekandle nach
Kaufabschluss sichtbar. Die Stationen des zweiten Zyklus befassen sich mit der After-
Sale-Kommunikation.  Hier  bekommen  Unternehmen die Chance ihre
Kundenzufriedenheit weiter aufzubauen und dadurch die Kunden an sich zu binden.
Denn es kann davon ausgegangen werden, dass der Bedarf nach einem Produkt
vermutlich wieder kommen wird. Wenn der angebotene After-Sale-Service den
Erwartungen der Konsumenten entspricht, oder gar Gbertrumpft, ist von einer positiven
Einstellung des Konsumenten auszugehen. Somit wirde der zufriedene Kunde motiviert
sein, das Angebot weiterzuempfehlen. In diesem Zusammenhang erhalten Social
Services eine besondere Bedeutung (Vgl. Kapitel 4.2.4; 4.2.9).

Zugegeben, die Studienergebnisse bescheinigen, dass Kaufentscheidungen héaufig
spontan vor Ort getroffen werden, doch Multi-Channel-Umgebungen und mobile
Endgerdte lassen den Sachverhalt komplexer werden (Vgl. Kapitel 2.3.1). Der
Hintergrund: In der heutigen Zeit existieren verschiedene Mdglichkeiten, Bestellungen
aufzugeben, georderte Produkte zu bezahlen und diese Waren letztendlich entgegen zu
nehmen. Unter Berlcksichtigung des mobilen Einkaufkanals kdnnen theoretisch sehr
vielseitige Konstellationen zwischen Bestellung, Zahlung und Warenibernahme in

Betracht gezogen werden (Vgl. Tabelle 2).

Bestellung Bezahlung Warenubergang
Stationdr Stationdr Stationdr

Online (PC) Online (PC) Lieferung nach Hause
Stationér Moble-Online Stationar

(M-Payment)

) ) Lieferung nach Hause
) Mobile-Online ) )
Stationar (z.B. bei fehlender Verfligbarkeit
(M-Payment)
gewiinschter Ware)

) ) Mobile-Online )
Mobile-Online (Handler-App) Stationdr
(M-Payment)
) ) Mobile-Online )
Mobile-Online (Handler-App) Lieferung nach Hause

(M-Payment)

Tabelle 2 Multi-Channel-Kauf-Matrix
Quelle: Eigene Darstellung




Prinzipiell hat der stationdre Vertriebskanal (gelb markiert), aufgrund seiner haptischen
Begutachtungsmoglichkeit und der direkten Verfligbarkeit des gewinschten Produktes
einen Vorsprung gegeniber allen anderen Konstellationen (Vgl. Kapittel 2.3). Andere
Kanéle werden vermutlich in Zukunft, im Zuge der Digitalisierung unserer Gesellschaft,
dem stationdren Vertriebskanal inkrementell ~Marktanteile abnehmen. Die
Konstellationen der mobilen Vertriebskanédle sehen exotisch aus, sind aber ebenfalls
nicht nur reine Theorie (Vgl. Kapitel 4.2.8). Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen
konnte die Hypothese bestehen, dass sich das spontane Kaufentscheidungsverhalten in
Zukunft, durch verbesserte mobile Einkaufsbedingungen, auf den mobilen Kanal
ausweitet. Bisher ist die Befriedigungsmdglichkeit von spontanen Einkaufen und
direkter Verfugbarkeit das, was den stationdren Kanal so attraktiv macht. Vielleicht
macht es aber in Zukunft keinen Unterschied mehr, ob der Konsument im Geschaft
spontan Kaufentscheidungen trifft oder von unterwegs. Ob sich diese Hypothese in
absehbarer Zeit bestatigt, kann derzeit keiner genau voraussagen. Eine solche Anderung
hangt von verschiedenen Einflussfaktoren ab und birgt viele Herausforderungen.
Beispielsweise musste mobil zunachst ein Anreiz bzw. ein Mangelempfinden beim
Konsumenten erweckt werden. Im Geschéft geschieht diese Bedurfniserweckung
automatisch durch die umliegenden Produkte in den Regalen, sowie das Ambiente.
Néhere Ausfihrungen zu den mobilen Einkaufskanalen und den Wechselwirkungen
zwischen Online und Offline, werden im weiteren Verlauf der Arbeit mit verschiedenen

Schwerpunkten mobiler Dienste behandelt.

Stationédre Geschéafte mussen realisieren, dass sie nicht mehr allein auf dem Markt sind.
Sich nur auf den regionalen Wettbewerb einzustellen, ist mittel bis langfristig gesehen
u.U. existenzgefdhrdend. Den Handlern sollte bewusst sein, dass teure und ggf.
ertragreiche Artikel online verglichen werden (Vgl Kapitel 2.3.1). Im, fir den
stationaren Vertrieb, schlimmsten Fall wirden Konsumenten (Uberregional Preis-
Leistung vergleichen und die Option in Betracht ziehen, den finalen Kaufabschluss, bei
einem Pure-Internet-Player umzusetzen. In diesem Fall muss mit dem Rest der Welt
konkurriert werden. Befragungen der Smartphone-Nutzer ergaben, dass 60 Prozent
Informationen Uber naheliegende stationdre Geschéfte abrufen. 43 Prozent der
Befragten gaben an, noch im Geschaft Preise online zu recherchieren. 34 Prozent

verwenden die Barcode-Scanner-Funktion fiir nahere Informationen zu einem Produkt.




23 Prozent der mobilen Nutzer gaben an, dass sie nach der Online-Recherche im

stationdren Handel ihren Kauf umsetzen [Eckstein/Halbach, 2012, 8].

Veroffentlichte Studien sind oft relativ allgemein gehalten und konnen daher nur als
Richtwerte angenommen werden. Um ein individuelles Resultat zu erhalten, bieten sich
fur Multi-Channel-Héndler sogenannte ,,Web-Analytic-Programme* an. Mit diesen
Web-Analytic-Programmen konnen Unternehmen das Kaufverhalten ihrer Kunden
besser interpretieren. Diese Programme konnen im Rahmen des Online-Marketings
genaue Klick-Zahlen, Mausbewegungen, Eingadnge und Ausgéange, benutzte Suchworter
,»Key Words* ihrer Besucher nachverfolgen. Somit ist eine genaue Steuerung von
Marketingkampagnen mdoglich [Lammenett 2009, 103]. Analog bestehen diese
Optionen auch fur die Analyse des mobilen Kaufverhaltens zur Verfligung

[etracker.com].

Der Such und Find — Prozess

Die Abbildung 6 zeigt zwar welche Kandle benutzt werden, aber was daraus nicht
ersichtlich wird ist, wie lange es vom Suchprozess bis zur letztendlichen
Kaufumsetzung dauert. Zu wissen, wie lange der Suchprozess der Kunden dauert,
erleichtert zum einen strategische Planungsprozesse von Unternehmen (Zielumsatze/
Zielgewinne bis zu einem bestimmten Zeitpunkt). Zum anderen kénnen Vergleiche
gezogen werden, ob die Produkte eines Unternehmens, hinsichtlich des Suchverhaltens,
bis zum Kaufabschluss einen eher durchschnittlichen Wert haben, darunter oder dartber
liegen. Um einem Losungsansatz dieser Fragestellung nadher zu kommen, wird im
Folgenden eine Studie des Suchmaschinen-Konzerns Google zu Hilfe genommen. Diese
Studie befasst sich mit dem Online-Suchprozess und der anschlieBenden
Kaufumsetzung (\Vgl. Abbildung 7).
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Abbildung 7 Suchprozess-Zeitrdume
Quelle: Google Germany 2009, 4

Wie zu sehen ist, werden mehrere Branchen betrachtet. Die angezeigten Daten sind

Durchschnittswerte in Tagen. D.h. im Durchschnitt befinden sich interessierte Kaufer

einen Monat lang im Suchprozess, bis eine Kaufentscheidung getroffen wird. Die Studie

besagt, dass je groBer die Moglichkeiten zum ,stobern® sind, d.h. je breiter die

Produktpalette oder Transparenz des Marktes (z.B. durch Preisvergleichsseiten), desto

langer dauert der Suchprozess. In den jeweiligen Suchprozessen wurden folgende

durchschnittliche Haufigkeiten, hinsichtlich der Suchanfragen festgestellt (Vgl.

Abbildung 8).

Anzahl der Suchanfragen, die einer Onlinebestellung vorausgehen
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Abbildung 8 Suchanfrage-Haufigkeiten
Quelle: Google Germany 2009, 12

Die Studienergebnisse besagen, dass je spezifischer der Wunsch eines Konsumenten,

desto héher war die Anzahl maoglicher Internetseiten, die es zu erforschen gilt. Es ist
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demnach  festzuhalten, dass eine hohere Markttransparenz, z.B. durch
Preisvergleichsseiten, den Suchprozess verldngern kann. Jedoch ist dies
produktabhéngig zu betrachten. Produkte, die eine geringere Beratungsintensivitét
verlangen, werden vermutlich schneller zu einer Kaufentscheidung kommen, als

Produkte die eine personliche Beratung bendtigen.

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Fur Handler kdnnen die Informationen der bisher vorgestellten Studien nitzlich sein,
besonders wenn es sich um einen Multi-Channel-Vertrieb handelt. Zugegeben, der
Fokus der Google-Studie ist auf den Online-Kaufabschluss konzentriert, aber trotzdem
ist anzunehmen, dass Kaufkanéle zunehmend miteinander verschmelzen werden. Wann
ein Konsument online oder offline einkauft, scheint im Wesentlichen von drei Faktoren
abzuhdngen: Vom Konsumenten selbst, von der Art des Unternehmens und vom

nachgefragten Produkt. Diese drei Faktoren werden im Folgenden erldutert.

Faktor-Konsument: Beim Konsumenten kommt es unter anderem auf die personlichen
Einstellungen an, ob ein stationdrer PoS oder ein Online-Kanal angestrebt wird. Die
Einstellung ist ein Resultat, welches auf den vorherigen Erfahrungen eines
Konsumenten basiert (Vgl. Kognitiver Vertriebsprozess). Es liegt die Vermutung nahe,
dass im Bezug zur Kanalwahl, neben der technischen Affinitit, die Besonderheit des
Vertrauens in den jeweiligen Handler einen duRerst ausschlaggebenden Einfluss auf die
finale Einstellung des Konsumenten darstellt. Der Nachfrager muss sich vor einem
Vertragsabschluss, insbesondere bei Online-Vertrdgen sicher sein, dass er mit den
Bedingungen eines bestimmten Kaufvertrages einverstanden ist. Je nach
Zahlungsmodalitat eines Online-Kaufvertrages muss der Konsument in Vorleistung
treten. Demnach stellt ein ausreichendes Mall an Vertrauen eine Vorausetzung zur
Realisierung dar. Ist diese Voraussetzung nicht erfillt, so bleibt fir den Kaufabschluss
nur noch der stationdre Kanal tbrig. Vertrauen ist somit ein psychischer Einflussfaktor
der Kanalwahl und gilt zudem als Grundlage aller sozialen Beziehungen (Vgl. Kapitel
2.4) [Jarren/Dongens 2011, 188]. Neben dem Vertrauenseinfluss spielen die jeweiligen
Umstédnde des Einkaufszeitraums eine tragende Rolle. Eine Mixtur verschiedener
Umstande (Zeitaufwand, Anzahl der Geschafte, Anzahl der Marken, Bedeutung des
Produkts und das Involvement des Konsumenten etc.) bestimmt dabei den
Kaufentscheidungstyp (Vgl. Kapitel 2.3.1) [Steinmann 2013, 6-8; Blackwell et al. 2001,

112]. Diese Umstandsparameter, in Kombination mit der Einstellung des Konsumenten
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zum Vertriebskanal/Handler, entscheiden dann, welcher Vertriebskanal gewahlt wird
und wie schnell die finale Kaufentscheidung féllt. Besteht beispielsweise ein Szenario,
indem ein Produkt unmittelbar bendtigt wird, ist die Wahrscheinlichkeit grof3, dass ein
stationdrer Kanal in Anspruch genommen wird, weil keine Zeit fiir einen umfangreichen

Bestellprozess vorhanden ist.

Faktor-Produkt: Um herauszufinden, wann ein Produkt online oder offline gekauft
wird, ist es ratsam sich die folgende Frage zu stellen: Ist das Produkt, welches
angeboten wird, ,,gut* geeignet fir einen Online-Handel? Oder ist es eher fir den
Offline-Kanal gedacht? ,,Gut* bedeutet in diesem Fall, dass e¢in hoheres Maf} an Nutzen
fir den Konsumenten generiert wird. Denn der Komfort des Einkaufs, der Preis und die
Qualitat des Produktes entscheiden, ob ein Kunde dem Geschéft treu bleibt oder sogar
weiterempfiehlt. Somit muss der Nutzen fir den Kunden stets im Fokus des Handlers
sein. Um die Produktfrage zu l6sen, bringt die folgende Abbildung 9 einen
Losungsansatz. Sie zeigt eine Ubersicht, erstellt von Roland Berger, (iber die geeigneten
Produkte fiir e-Commerce Geschafte. Die Grafik unterscheidet zwischen zwei
Bewertungsdimensionen: ,, Einflussfaktoren auf Produkte und Dienstleistungen “, sowie

,, Einflussfaktoren auf den Kaufprozess “.
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Abbildung 9 Internet- Eignung von Produkten und Dienstleistungen (1999)

Quelle: Kohler et al. 2011, 28




Beispielsweise sind digitalisierbare Glter, wie Finanzanlagen und Versicherungen,
schon aus Sicht ihrer physischen Produkteigenschaften, gut geeignet fir den
Internetvertrieb. Weiterhin ist der Kaufprozess selbst flr diese digitalisierbaren Guter
von Roland Berger als ,,gut geeignet” bewertet worden. Damit ist gemeint, dass das
Medium Internet sowohl das Informationsbedurfnis der Kunden befriedigen kann, als
auch die Bereitschaft der Kunden, diese Produkte tiber das Internet zu erwerben.

Bei einem Vergleich von Bergers schon etwas élteren Thesen zur Produkteignung im
Online-Handel (1999) mit den Suchhdufigkeits-Ergebnissen aus der Google-Studie
(2009), ist eine Bestatigung von Bergers Prognosen durch die Google-Studie
festzustellen. Beispielsweise entsteht die Kaufumsetzung im Durchschnitt bei
Finanzdienstleistungen (z.B. wegen ihrer physischen Beschaffenheit) fast doppelt so

schnell, als beim Automobil-Kauf oder Tourismus (Vgl. Abbildung 7).

Die Daten von Bergers Studie wurden zu einer Zeit analysiert, zu der das Thema m-
Commerce noch keine sonderbare Relevanz hatte. Fir die Frage der Produkteignung des
mobilen Kanals, kénnen diese Daten jedoch fast analog behandelt werden. Mit dem
Unterschied, dass mobile Endgerdte den Einkaufsprozess so erweitert haben, dass
nahezu alle Produktkategorien gefordert werden konnen, sofern der finale
Kaufabschluss nicht zwangslaufig im Internet erfolgen muss. Beispielsweise waren
Lebensmittel eigentlich laut Bergers Studie als weniger ,,gut geeignet* fir den Online-
Kanal bewertet worden. Der mobile Einkaufskanal bietet hingegen ganz neues
Potenzial, vorausgesetzt Marketingstrategien werden sinnvoll eingesetzt. Als einer der
ersten digitalen Unternehmen aus der Lieferservice Branche ist ,,Lieferheld* als gutes
Beispiel zu nennen. Bestellungen und Zahlungsabwicklungen kénnen tber verschiedene
Websiten, dem Smartphone oder dem Tablet abgewickelt werden. Beauftragt werden
dabei die Kooperationspartner des Online-Lieferservice aus der ndheren Umgebung, in
dem der Kunde sich aktuell befindet (Vgl. Kapitel 4.2.1). Bei kritischer Betrachtung ist
ein Lieferservice-Geschaftsmodell nicht mit dem eines Lebensmitteleinzelhéndlers
gleichzusetzen. Aber Lieferhelds Geschaftsmodell beweist, wie viel Ertragspotential im
m-Commerce steckt, wenn ein geeignetes Konzept aus den Vorteilen verschiedener
Kanale (stationér, online, mobil) erstellt wird. Somit kann die These aufgestellt werden,
dass die mobilen Dienste eine Lilcke zwischen dem Online- und dem Offline-Kanal
geschlossen haben, weil die Informationsanbahnung und die Geschéaftsabwicklungen
modifiziert wurden [Heinemann 2013, 1].




Faktor-Unternehmen: Neben dem Konsumenten- und dem Produkt-Faktor bestimmt
aullerdem der Faktor Unternehmen die Entscheidung, ob Online- oder Offline-
Vertriebskanéle von den Konsumenten préaferiert werden. Je eher der Vertriebskanal den
Einstellungen der Konsumenten entspricht, desto eher ist davon auszugehen, dass
Konsumenten genau diesen Vertriebskanal benutzen werden. Das Unternehmen
entscheidet schlielich, welche Vertriebskanédle angeboten werden und wie diese
miteinander interagieren. Abhé&ngig von der jeweiligen Branche des Unternehmens
kdénnen Online-Kanéle mit den Offline-Kandlen auf verschiedene Weisen miteinander
verknlpft werden. Beispielsweise konnte die App eines Bekleidungsgeschéfts, nach
einer Suchanfrage eines Artikels, lokale stationdre Geschéfte anzeigen, die den
gesuchten Artikel auf Lager haben (Vgl. Kapitel 4.2.1). Dies konnte den Such- und
Kaufprozess verkirzen. Empfehlenswert ist es Anzeigen, die zur , Aktivierung“ des
Konsumenten gedacht sind, mdglichst einfach zu gestalten. Es sollten nicht zu viele
Informationen wiedergegeben werden, um einer Verlangerung des Kaufprozesses
vorzubeugen. Zu viele Informationen bedeuten u.U. mehr Recherche und folglich eine
Verschiebung der Kaufumsetzung. Bei grofRerem Informationsbedurfnis der Kunden
konnten QR-Codes eingepflegt werden. Mittels Smartphone kénnen diese QR-Codes
gescannt werden. Auf diesem Wege wird das Informationsbedirfnis des Konsumenten
befriedigt. Eine gute Alternative ist die persdnliche Beratung interessierter Kunden
durch das Geschaftspersonal. Letzteres bietet zudem das beste Kaufabschlusspotential.
Vorausgesetzt Rahmenbedingungen, wie qualifiziertes Verkaufspersonal, angenehme
Umgebung oder adaquates Preisleistungsverhéltnis, sind gegeben. Dartiber hinaus ist
der Informationsstand des Kunden, zum Zeitpunkt der Beratung, entscheidend. Verfugt
ein Kunde bereits im Kundengesprach tber Informationen wie Internetpreise oder
Leistungsmerkmale, wird der preisorientierte Kunde ggf. versuchen den Preis zu
verhandeln. Alternativ kann er auf den Verkdufer Druck austben, in dem er
argumentiert dass er u.U. bei der Konkurrenz online gunstiger kaufen kann. Gelingt es
hingegen durch gute m-Marketingkampagnen, Konsumenten in einer moéglichst frihen
Kaufphase zum stationdren PoS zu fuhren (Vgl. Kapitel 2.3.1), so wirde sich die
Chance ergeben, einem Preiskampf mit anderen Wettbewerbern zu entgehen. Die
Herausforderung bestiinde fir den Verk&ufer zudem darin, den Konsumenten in
klrzester Zeit zu einer Kaufentscheidung zu bewegen. Kritisch betrachtet bedeutet dies

nicht, dass stationdare Handler sich nachhaltig auf das Unwissen des Kunden verlassen




konnen. Handler sollten das Preisleistungsverhdltnis und die Nachfrageintensitét ihrer
Produkte gut kennen. Vor der Integration eines neuen Produktes in ihr Produktportfolio,
sollte das Management Parameter wie: Verkaufspreise der Wettbewerber, Einkaufpreise
der Lieferanten, Retoure-Bedingungen des Lieferanten, Entfernung zum ndchsten
stationdren Wetthewerber, Nachfrageintensitdt der Kunden oder interne Kosten
realistisch miteinander in Relation stellen. Andernfalls drohen Risiken wie Verlust-
Verkaufe, ,,Ladenhiiter“-Effekte (Guter die keinen Abnehmer finden) oder Inkompetenz
in Kundengespréachen [Pfohl 2004, 215]. Weiterhin ist anzunehmen, dass in Zukunft
nicht nur im Zuge der Kaufanbahnung mobil Informationen beschafft werden, sondern
zunehmend Kaufabschlisse Uber den mobilen Kanal selbst umgesetzt werden
[Lassignardie et al. 2013, 5]. So konnte beispielsweise die beschriebene App des
Bekleidungsgeschafts, den Kaufabschluss auch mobil umsetzen. Folglich kann der
Kunde die gewinschte Ware direkt im Geschaft abholen oder nach Hause liefern lassen
(Vgl. Kapitel 4.2.8).

Insgesamt gesehen sollten Multi-Channel-Unternehmen darauf achten, dass die
Vertriebskandle gut aufeinander abgestimmt sind und den Erwartungen der Kunden
entsprechen. Das kann z.B. bedeuten, dass...
- Uber das Smartphone eine Werbung ausgestrahlt wird und diese durch den
Konsumenten mit Freunden uber diverse Kandle geteilt wird (Vgl. Kapitel 4.2.9).
- Uber das Tablet der Kaufabschluss realisiert wird.
- die bestellten Waren in der nachsten stationédren Filiale abgeholt werden kénnen.
- Reklamationen und weitere Services tiber das Call-Center abgewickelt werden.
Multi-Channel-Systeme sollten zur Maximierung ihrer Effizienz weitestgehend
Prozesse kanaliibergreifend standardisieren [pwc.de]. Es ist wichtig zu wissen, Uber
welche Erwartungshaltung der Kundenstamm eines Unternehmens verfligt und wie der
einzelne Kunde die Vertriebskandle nutzt. Beispielsweise konnten Multi-Channel-
Héndler, die online sowie offline die gleiche Preisstruktur anbieten, die Frage klaren: Ist
der Kundenstamm eher preisorientiert oder serviceorientiert? Kann das aktuelle
Geschaftsmodell den realistischen Anforderungen der Zielgruppe entgegenkommen? Ist
es dann noch rentabel? Wenn nicht, welche Optionen existieren noch? Kénnen mobile
Dienste eine Losung sein? Diese und andere Fragen sollten geklart werden, damit sich
jedes Unternehmen seinen individuellen Anforderungen anpassen kann. Infolgedessen

kann darauf aufbauend eine Strategie entwickelt werden. Je nach Geschaftsmodell kann




die Antwort auf diese Fragen, eine umfassende Anderung der Unternehmensstrategie

bedeuten.

Damit Unternehmen den bisher beschriebenen mobilen Anforderungen nachgehen
konnen, ist es wichtig zu erwahnen, dass keine Generallosung im Kontext mobiler
Dienste existiert. Der Einflussgrad von Umweltparametern und die Losungsansétze
sind i.d.R. von Branche zu Branche unterschiedlich. Daher sind Unternehmen
gezwungen sich branchenspezifische Losungen zu Uberlegen. Es werden in Kapitel 4
einige mobile Dienste als Ldsungsvorschlage erlautert und konnen als Inspiration fur

weitere Ideen dienen.

2.4 Transaktionskostentheorie

Der theoretische Vertriebsprozess hilft uns im spéteren Verlauf, die angewendeten
mobilen Dienste in eine Kaufphase einzuordnen. Die ,,Transaktionskostentheorie
unterstltzt dabei die resultierenden Vorteile, die durch den Einsatz mobiler Dienste
generiert werden aus 6konomischer Sicht zu erklaren. Um den Kontext dieser Arbeit zu
erhalten bedienen wir uns an einem simplen Beispiel:

Ein Konsument ist interessiert an dem Kauf eines Fernsehers im stationdren PoS. Um
den Austausch ,Fernseher gegen Geld“ zu finalisieren, missen Aufwendungen
getroffen werden. Bei genauerer Betrachtung entstehen fur beide Vertragspartner,
sowohl fiir Kdufer als auch Verkdufer, Aufwendungen vor ( ,,ex ante*) und nach dem
Vertragsabschluss (,,ex Post®) [Picot/Dietl 1990, 179]. Die Transaktionskostentheorie
beschreibt somit alle spezifischen Kosten oder Aufwendungen, die bei der Etablierung,
Durchfiihrung und Kontrolle von Tauschvereinbarungen entstehen [Picot 1989, 365].
Das bedeutet, der Konsument misste, um die Transaktion (Fernseher gegen Geld)
abzuschlielRen, zum PoS des Handlers fahren (ex ante). AnschlieBend misste er sich in
ein Beratungsgesprach begeben. Hierbei wiirden ihm nach Picot ,,Anbahnungs- und
Vereinbarungskosten® entstehen [Picot/Dietl 1990, 178; Picot 1982, 270]. Nach dem
Kauf (ex Post) muss der Fernseher transportiert und angeschlossen werden. Bei
eventuellen Reparaturen misste der Verkdufer erneut kontaktiert werden. Nach Picot
wirden diese Aufwendungen unter ,,Kontroll und Anpassungskosten* kategoriesiert
werden [Picot/Dietl 1990, 178; Picot 1982, 270]. Ahnliche Verhaltnisse auf der
Verkaufer-Seite: Die zu verkaufenden Waren missen fiir interessierte Kunden auf einer

Verkaufsflache bereitstehen (ex ante). Wenn der Kunde den PoS betritt und eine




Beratung mochte, entstehen fir ihn Beratungsaufwendungen, wie beispielsweise das
Aufsetzen einer Rechnung, die Suche nach gewiinschten Informationen etc. (ex post).
Um das Beispiel einfach zu halten, wird der Sachverhalt im Folgenden tberwiegend aus
der Konsumentensicht verfolgt. Das bedeutet, in diesem Szenario wird hauptséchlich
die Zeit des Konsumenten und des Hé&ndlers, beansprucht (weitere Aufwendungen
werden der Einfachheit halber ignoriert). Die Zeit zahlt zur Kategorie knapper
Ressourcen, denn die Lebenszeit ist endlich und fir verschiedene Aktivitdten begrenzt
eingeplant (z.B. Arbeiten, Freizeit). Diese Zeit konnte der Konsument auch in andere
Dinge investieren. Aus diesem Blickwinkel spricht die Okonomie von
,»Opportunititskosten. Also Kosten die entstehen, weil wir eine bestimmte Wahl
getroffen haben [Siebert 1996, 1]. Diese Opportunitatskosten entstehen aus
6konomischer Sichtweise im Prinzip immer, weil wir theoretisch immer eine
Entscheidung treffen, egal was wir tun. Der Konsument misste sich, dem
»okonomischen Standardmodell* zufolge, immer fiir die Alternative entscheiden, bei
der sein Nutzen maximiert wird [Brunner 2010, 3, 6]. Das hat die inharente Folge, dass
der Konsument seine Entscheidung so treffen mdisste, dass minimale
Opportunitatskosten entstehen. Die Realitdt sieht anders aus. Konsumenten verhalten
sich nur begrenzt rational. Das ist 6konomisch gesehen darauf zurtickzufuhren, dass die
Informationen und die Wahrnehmung, auf deren Basis Akteure der Okonomie ihre
Entscheidungen treffen, begrenzt sind [Simon 1955, 114]. Um das obige Beispiel
(Fernseher gegen Geld) fortzufiihren: Der Kunde trifft am PoS seine Kaufentscheidung
auf der Basis begrenzter Informationen (Verkaufsberatung, Werbeflyer etc.). Er wégt
ab, welcher Fernseher den grofiten Nutzen fiir ihn generiert (Beispielkriterien:
BildschirmgroRRe, Bildauflosung, Internetzugang, Anschlisse, Energieverbrauch etc.).
Es wird sich fur den Fernseher entscheiden, der fir den Kunden den gréfiten Nutzen
generiert. Aber i.d.R. wissen Konsumenten nicht alles Wissenswerte wahrend einer
Kaufentscheidung. Vielleicht mdchte der Verk&ufer unbedingt den Fernseher verkaufen,
der die groRte Ertragsspanne hat und verfolgt damit seine eigenen Interessen. Im
Zusammenhang dieses Interessenskonflikts spielt also das Vertrauen des Konsumenten
eine grol3e Rolle (Vgl. 2.3.2). Ripperger definiert Vertrauen im konomischen Kontext
folgendermalien: Vertrauen ist eine freiwillige Einbringung einer riskanten Vorleistung,
bei der auf explizite vertragliche Sicherungs- und KontrolimaBnahmen gegen
opportunistisches Verhalten verzichtet wird. Dabei besteht die Erwartung, das sich der
Vertragspartner, trotz Fehlen solcher SchutzmalBnahmen, nicht opportunistisch




verhalten wird [Ripperger 2003, 45]. Diese Problematik wird in der Okonomie als
,Informationsasymmetrie“ bezeichnet [Brunner 2010, 3-4]. Eine Folge der
Informationsasymmetrie ist die ,adverse Selection“ nach Geroge A. Akerlof
(Wirtschaftsnobelpreitrdger 2001) [Brunner 2010, 4; Akerlof 1970, 489-491]. Um diese
Begrifflichkeit zu erkléaren, bedienen wir uns erneut an dem obigen Beispiel (Fernseher
gegen Geld).> Angenommen der Kunde méchte einen 55 Zoll groRen Fernseher haben,
andere qualitative Unterschiede sind fur ihn &uBerlich nicht erkennbar. Der Verkéufer
klart den Kunden Uber die qualitativen Unterschiede der Fernseher auf und empfiehlt zu
einem etwas hochwertigeren Modell (teurer), bei dem sein Nutzen maximal waére
(geringer Energieverbrauch, lange Haltbarkeit). Da der Nachfrager nicht zwischen gut
und schlecht unterscheiden kann, misstraut er dem Ratschlag des Anbieters. Der Kaufer
entscheidet sich wegen dieser asymmetrischen Informationsverteilung am Ende fur den
gunstigsten 55 Zoll Fernseher mit der schlechtesten Qualitdt. Somit entsteht ein
,Marktversagen, weil bei dieser Handlungsabfolge qualitative Giiter systematisch
verdrangt werden [Besley 1994, 27, 35]. Haufig wird dieser Vertrauenskonflikt in
verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen, beispielsweise neben der Okonomie auch in
der Soziologie und der mathematischen Spieltheorie, mit der Metapher des
,Gefangenen Dilemmas® (Engl. Prisoner’s Dilemma) in Verbindung gebracht
[Nowak/Sigmund 1993, 56; Tucker 1980, 101]. Bei dieser Metapher handelt es sich um
zwei Gefangene, die wegen des Verdachts eines Verbrechens getrennt voneinander,
befragt werden. Verrat einer den anderen (Defektion), erhalt der Verrater nur ein Jahr
auf Bewéhrung, aber sein Partner wird fur sechs Jahre gefangen genommen. Schweigen
beide (Kooperation), kénnten beide mangels Aussage nur zwei Jahre Haft bekommen.
Das Problem ist, keiner der Befragten weil3 Uber die Intensitit der Loyalitat und des
Vertrauens seines Partners Bescheid. Es herrscht somit eine Informationsasymmetrie.
Der primare Sinn hinter dieser Methapher ist, dass eine kollektive Zusammenarbeit fiir
die gesamte Gesellschaft einen viel hoheren Vorteil schafft, als der individuelle Vorteil
[Nowak/Sigmund 1993, 56; Tucker 1980, 101]. Vor dem Hintergrund der
Informationsasymmetrie sind mobile Dienste eine echte Bereicherung fir den
Konsumenten, denn durch eine schnelle Recherche, einen kurzen Blick in ein Forum
(Kauferfahrungsberichte anderer Kunden) oder eine direkte Riicksprache mit Freunden,
kann die Informationsasymmetrie reduziert werden. Zudem liegen irrationale

Entscheidungen in der Natur des Menschen. Menschen verfigen némlich Gber

> Akerlof verwendete in seiner Publikation ein ahnliches Beispiel anhand eines Gebrauchtwagenverkaufs.




»individuelle gegenwirtige Priferenzen und bringen besondere O6konomische
Ph&nomene zum Vorschein [O‘Donoghue/Rabin 1999, 103]. Sie ziehen ein gegenwaértig
kurzes Vergniigen den Uberstunden auf der Arbeit vor, obwohl sie dadurch mehr
Einkommen erhalten wirden. Menschen rauchen Zigaretten und trinken Alkohol,
obwohl sie dadurch ihre Gesundheit gefahrden. Menschen verhalten sich also nicht
nutzenmaximierend und vollkommen rational [Kahneman/Tversky 1979, 263-264]. Die
Transaktionskostentheorie  und seine inhdrenten Themenfelder konnen aus
verschiedenen Blickwinkeln analysiert und diskutiert werden. Fur den Kontext dieser
Arbeit sollen die bisherigen Ausfliihrungen zunachst genugen. Im weiteren Ablauf der
Vertriebsprozessanalyse wird auf oOkonomische bzw. transaktionstheoretische
Zusammenhange zuriickgegriffen, um den erhaltenen Nutzen Kklarer zu deklarieren (Vgl.
Kapitel 4).




3. Technische Grundlagen

Nachdem bisher verschiedene wirtschaftswissenschaftliche Aspekte und Grundlagen
des m-Commerce diskutiert wurden, werden im weiteren Verlauf weitere technische
Grundlagen geklart. Diese Grundlagen sind zum einen fir ein addquates
Hintergrundwissen fiir den Bereich des m-Commerce relevant, zum anderen werden
Zusammenhange technischer Aspekte zur Foérderung stationdrer Vertriebsstellen

erlautert.

3.1 Ubertragungstechnik

Die Verwendung des mobilen Internets und damit die Menge der zu Ubertragenen Daten
hat sich seit Jahren drastisch gesteigert. Dieser Trend wird von vielen Studien bestatigt
[mobilegeeks.de; bitkom.org (1); de.statista.com (2); Ericsson 2014, 4]. Die Tendenz
der Datennutzung ist steigend, da die Anzahl der Smartphone-Nutzer immer weiter
zunimmt (bis 2017 sollen 85 Prozent der Weltbevilkerung mobiles Internet nutzen
kdnnen) [mobilegeeks.de]. Um diesen Anstieg an Datenvolumen bewaltigen zu kdnnen,
mussten in der Vergangenheit immer effizientere Ubertragungstechnologien entwickelt
werden. Von wesentlicher Signifikanz und Relevanz fir Deutschland erwiesen sich
bisher vier Ubertragungstechnologien: GSM, UMTS, LTE und das WLAN. Zum
besseren Verstandniss werden diese Ubertragungstechniken im weiteren Verlauf kurz

vorgestellt und ihre Bedeutung fir die deutsche Wirtschaft erklart.

Anfang der 90er Jahre wurde der GSM-Standard eingefiihrt (,,Global System for Mobile
Communications®). Damit wurde Mobilfunk fur die breite Masse erreichbar.
Mittlerweile ist das GSM-Netz in Deutschland fast flachendeckend verfligbar
[Heinemann 2012,15]. Mit den Erweiterungen GPRS und EDGE konnte eine Erh6hung
der Dateniibertragungsgeschwindigkeit gelingen (bis zu 1,3 Mb/s bei EDGE, sonst max.
40 kbit/s bei GPRS) [Linsky/AG Verteilte Systeme 2011, 1-5; Werner 2003, 206-209;

3gpp.org].

Im Jahr 2004 wurde der Ubertragungsstandard ,,Universal Mobile Telecommunications
System* (UMTS) kommerziell fiir Endkunden erreichbar [Linsky/AG Verteilte Systeme
2011, 5]. Urspringlich waren 384 kBit/s im Download und 64 kBit/s im Upload
vorgesehen. Mit der Erweiterung des UMTS Standards zu ,,High Speed Packet Access*




(HSPA) sind erhebliche Ubertragungssteigerungen maglich geworden (Mittlerweile mit
HSPA+ bis zu 42 Mbit/s) [Linsky/AG Verteilte Systeme 2011, 1-5; elektronik-
kompendium.de (1)]. Derzeit sind 85 Prozent der Haushalte in Deutschland mit dem
UMTS-Netz abgedeckt [bitkom.org (4)]. Der Erwerb der UMTS-Lizenzen war flr die
deutschen Netzanbieter, aufgrund der Versteigerungsform der Bundesregierung im Jahr
2000, duBerst teuer und ein weiterer Ausbau des Netzes verlangt ebenfalls hohe
Investitionen [spiegel.de (1)]. Umso interessanter ist fiir die Netzanbieter der neueste
Mobilfunkstandard ,,Long Term Evolution (LTE) [Sauter 2013, 229]. Diese neue
Ubertragungstechnik ist nicht nur wegen seiner schnellen
Datentibertragungsmdglichkeit so attraktiv (theoretisch bis zu 300 Mbit/s). LTE
verspricht zusétzlich 70 Prozent geringere Betriebskosten im Vergleich zu UMTS

[elektronik-kompendium.de (2)].

Im Bereich der Ubertragungstechnologien spielt die sogenannte ,,Latenzzeit oder auch
besser bekannt als ,,Ping* (,,Paketumlaufzeitz®, Engl. ,,Round Trip Time*, kurz RTT)
eine wichtige Rolle [Laner et al. 2012, 287]. Der Ping stellt die Zeit dar, die zwischen
dem Senden einer Anfrage bis zum Erhalt einer Antwort (in Form von ankommenden
Daten) vergeht [Laner et al. 2012, 287].

Dazu ein kurzes Beispiel:

Bei Betrachtung der durchschnittlichen Ladezeit einer Internetseite ist bei einem
Download von 5 Mbit/s, im Vergleich zu einem Download von 10 Mbit/s, eine
Reduzierung der Ladezeit um nur 5 Prozent festzustellen. Die Latenzzeit hingegen
wirde sich linear verhalten. Das bedeutet: In einem vergleichbaren Beispiel (wie oben
beschrieben), wirde sich die Ladezeit und damit die Wartezeit des Anwenders genau
halbieren [igvita.com]. Die Ursache liegt hierbei darin, dass eine Website
normalerweise aus einer Vielzahl kleiner Elemente besteht. Jedes Datenpaket bendtigt
eine eigene TCP-Verbindung (Transmission Control Protocol) [Sauter 2013, 11,
elektronik-kompendium.de (3)]. Die Anzahl gleichzeitiger Verbindungen ist jedoch
begrenzt. Bei Erreichen einer bestimmten Grenze missen Datenpakete in eine
Warteschlange, ehe diese nacheinander transportiert werden. Jeder Verbindungsaufbau
verursacht dabei eine Latenzzeit, somit entstent aus der Summe aller
Verbindungsaufbauprozesse eine minimale Ladezeit. Die LTE-Technologie hat quasi
eine permanente Verbindung, mit einem Ping von ca. 50 Millisekunden (ms) (1000 ms
= 1 Sekunde) bei der ersten Datenverbindung und ungefahr 20-50 ms fir jede weitere




Folgeverbindung. Damit besteht der Eindruck einer kabelbasierenden Verbindung, wie
beispielsweise bei DSL [Csikszentmihalyi 2010, 103].

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Fur Unternehmen ist an dieser Stelle folgende Erkenntnis von festzuhalten: LTE ist
schneller als sein Vorganger UMTS bzw. HSPA, weil der Ping bzw. die Latenzzeit des
Verbindungsaufbaus reduziert wurde. Nicht etwa, weil die Ubertragungsmenge bei
einer Datenlbertragung zugenommen hat. Dieser Aspekt ist bei der Entwicklung von
Apps bzw. mobilen Websites zu berticksichtigen. Es sollten moglichst wenig neue
Verbindungen bei der Navigierung einer App notwendig sein.

Als gutes Beispiel ist die App des Fastfood-Restaurants ,,Burger King* zu nennen.
Hierbei ist lediglich eine einzige Aktualisierung aller Daten notwendig. Das Aufrufen
der Angebote erfolgt nach der Aktualisierung ohne neuen Verbindungsaufbau. So kann
ein sogenannter ,,Flow-Effekt“ beim Nutzer eintreten. ,,Flow* ist ein Begriff aus der
Psychologie und beschreibt das Vertiefen in eine Tatigkeit, bei der der Tétige nicht
uberfordert wird, das Geflhl fur die Zeit verliert und eine Aufgabe im Idealfall
erfolgreich beendet. Dieser psychologische Effekt wird im Marketing genutzt, um
immer die richtigen Kundenerwartungen eines Online-Shop-Users ideal zu erfillen,
damit ein vorzeitiger Kaufabbruch bzw. das Verlassen der Seite vermieden werden
kann. Im Fall von mobilen Apps kann die Funktionalitat des Flow-Effekts bei Online-
Shops analog behandelt werden. Um sicher zu gehen, dass die entwickelten Apps der
stationdren PoS fiir den Endkunden erreichbar sind, empfiehlt es sich, ein freies WLAN
(,,Wireless Local Area Network*) anzubieten [Wang et al. 2003, 1]. WLAN besitzt zwar
eine geringere Reichweite im Vergleich zu LTE, ist aber mit sehr hohen
Ubertragungsraten und geringen Latenzzeiten ausgestattet. Dieser Faktor ist besonders
dann zu beachten, wenn das Geschéft in einem fiir mobile Netze ungiinstigem Bereich
liegt (z.B. im Untergeschoss eines Kaufhauses). Dartiber hinaus werden die mobilen
Apps zusétzlich fir Kunden zuganglich gemacht, die noch nicht tGber einen mobilen
Internettarif verfigen. Damit wirden auch potentielle Kunden erreicht werden, die nicht

unbedingt als ,,Intensive-Smartphone-User* bezeichnet werden.




3.2 Mobile Endgerate

Als mobile Endgerate sind prinzipiell alle Gerate gemeint, die fur den mobilen Einsatz
konzipiert sind. Darunter fallen verschiedene Arten von Mobilfunktelefonen (Stichwort:
Smartphones) und Tablet-Computern. Laptops (ebenso Netbooks) werden hierbei
ausgeschlossen, da diese dem typischen Verstdndnis von mobilem Einsatz nicht
genugen [Turowski/Pousttchi 2004, 2]. Im Kontext dieser Ausarbeitung werden jedoch
nur die mobilen Endgerate betrachtet, mit deren Hilfe mobile Dienste fiir gewohnlich in
Anspruch genommen werden. Somit bleiben Smartphones und Tablets unter diesen
Kriterien Ubrig, wobei Tablets gesondert betrachtet werden (Vgl. Kapitel 3.2.2).

3.2.1 Smartphones

In der Literatur existiert keine einheitliche Definition fiir den Begriff ,,.Smartphone*, da

sich dieses Endgerat standig weiterentwickelt. Fur gewdhnlich sind folgende

Charakteristiken fiir ein derzeitiges modernes Smartphone typisch:

- Es wverfiugt Uber ein komplexes Betriebssystem und kann dabei auf ein
Downloadportal fur verschiedenste Applikationen zugreifen.

- Es besitzt einen Prozessor, dessen Rechenleistung i.d.R. mit jeder neuen Generation
an Performance zunimmt.

- Es wird Uber ein kapazitives Touchscreen bedient und kann Uber
UMTS/LTE/WLAN mittels eines Browsers den Zugang zum Internet realisieren.

- Weiterhin besteht eine GPS, NFC, Bluetooth und Kamera — Funktion.

- Neuere Gerdte verfuigen Uber Lage und— Bewegungssensoren.

Die genannten Merkmale stellen lediglich eine Momentaufnahme dar, da sich die

technischen Mdglichkeiten standig weiterentwickeln. Tablets und Smartphones werden

zunehmend mit anderen elektrischen Geraten vernetzt. Programme in den App-Stores

bieten immer mehr innovative Losungen fir den Alltag. Beispielsweise bietet der

Smartphone-Hersteller ,, HTC* eine Fernbedienungs-App an, welche das Smartphone

mit verschiedenen Geréten synchronisieren und steuern kann (z.B. Fernseher, Receiver).

Diese App, bedient nicht nur andere Geréate, sondern gibt dem Nutzer zusétzlich die

Maoglichkeit praferierte Sendungen in eine Favoritenliste zu speichern. Basierend auf

den préferierten, ausgewahlten Formaten des Nutzers, werden Programmempfehlungen

vorgeschlagen. Der Nutzer muss im Vorhinein lediglich Tendenzen bestimmen und der

App Sendungen oder Genres mitteilen (&hnlich wie bei Weiterempfehlungseink&ufen

bei Amazon.de). Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ermdglichen solche Mehrwert-




Dienste u.U. einen gezielteren Einblick in die Verhaltensweisen der Anwender. Diese
konnten sich Unternehmen fir gezieltere und damit effizientere Werbemalinahmen
zunutze machen.  Gleichwohl bedarf es fur solche MalRnahmen einer
Einverstandniserklarung des Nutzers, um Datenschutzrichtlinien nicht zu verletzen. Ein
Losungsansatz ware, die Einverstandniserklarung bei der Installation der App einmalig
abzufragen. Fur dieses konkrete Beispiel kdnnte folgendermalien vorgegangen werden:
Der Smartphone-Hersteller bereitet die gesammelten Daten Uber die Praferenzen der
Nutzer auf. Danach werden die Daten an den TV-Sender weitergeleitet. Orientiert an
diesen Daten, strahlt der TV-Sender zielgruppenkonforme Werbung aus. Aus diesen
fokussierten Werbebotschaften konnten effektivere Ruckfllsse folgen, was wiederum
den stationdren PoS (als Werbe-Auftraggeber) fordern konnte. Je tiefgreifender die
Daten, desto gezielter die WerbemalRnahmen. Fir ein Vorgehen wie im genannten
Beispiel, wére mit Sicherheit eine Zusammenarbeit zwischen verschiedenen
Unternehmen die Grundvoraussetzung. Das Beispiel soll verstandlich machen, dass die
Distanz zwischen Technologie, Mehrwertbildung und Konsument in Zukunft
wahrscheinlich immer nédher beieinander liegen wird. Geschéftsmodelle von sozialen
Netzwerken wie Facebook und Twitter basieren unter anderem auf diesem Prinzip.
Vernetzungen von Maschinen unter dem Titel ,,.Smart-Home* bestétigen ebenfalls
diesen Trend. Dieses Areal befindet sich noch in einer sehr frilhen Phase und bietet

damit viel Raum fir Innovationen [Kotschi 2013, 6].

3.2.2 Differenzierte Betrachtung- Tablets

Neben den Smartphones sind die Tablet-Computer die néchste Stufe der technischen
Evolution. Mit der Einfihrung des ,,Apple-iPad“ im April 2010 hat Apple zwar nicht
den Tablet-Computer erfunden, aber alltagstauglich gemacht. Apple schliefit die
Funktionsliicke zwischen Smartphone und Notebook. Damit ist eine neue Klasse der
Computer entstanden [Sturm 2013, 49-50]. Zwar ist ein Tablet ebenfalls als mobiles
Endgerédt anzusehen, jedoch mussen diese im Kontext mobiler Dienste differenziert
betrachtet werden. Die Ursache liegt im Wesentlichen an dem Nutzenaspekt eines
Tablets. Das Tablet kann heutzutage viele Aufgaben eines traditionellen Personal
Computers (PC) tbernehmen. Es stellt aber nicht zwangslaufig den standigen Begleiter
seines Nutzers dar, wie es beim Smartphone der Fall ist. Das Smartphone hat schlieBlich
die primare Telefonie-Funktion zu erflllen und soll den Nutzer erreichbar machen. Im

Sinne des m-Marketing ist aber genau diese 1:1 Zuordnung von Endgerdt zum




Konsumenten von enormer Relevanz [Martin 2011, 19]. Studien belegen das 65-88
Prozent der Tablets Uberwiegend zu Hause bzw. tUber WLAN verwendet werden
[bitkom.org (5)]. Einer der Grinde konnte der hohere Anschaffungspreis sein. Es
existieren i.d.R. bei fast allen Tablet-Marken eine Version mit Mobilfunk-Chip (teurer)
und eine ohne Mobilfunk-Chip (gunstiger). Lediglich 27 Prozent der Tablet-Besitzer
nutzen eine Version mit Mobilfunk-Chip [golem.de (1)].

Trotzdem sollten Tablets nicht ganzlich aus dem m-Commerce — Kontext
ausgeschlossen werden. Daflr sprechen gleich mehrere Griinde. Denn stationare
Desktopcomputer bzw. der Verkauf von Laptops weisen immer geringere Absatzzahlen
vor. Im Gegenzug dazu steigen die Absitze von mobilen Tablet-Computern [pc-
magazin.de; Eimeren 2013, 390; bitkom.org (6)]. Daher liegt die Vermutung nahe, dass
Tablets eine immer grolere substituierende Wirkung auf stationare Computer
aufweisen. Diese substituierende Wirkung bezieht sich weitestgehend auf den géngigen
Verbrauchernutzen, der keine komplexen Aufgaben zu erfillen hat, die einen
vollwertigen Desktop-Computer benétigen. Es ist allerdings davon auszugehen, dass
sich diese Licke der ,beschrankten Funktionsfahigkeit“ bei Tablets, in Zukunft
schlielen wird, denn es kommen immer mehr Hybrid-Modelle zwischen Tablets und
Notebooks auf den Markt, bei denen die Tastatur abgenommen werden kann und der
Bildschirm anschliefend als Tablet fungiert. Darlber hinaus konnen nicht nur
Programme (ber den App-Store geladen und installiert werden, sondern beliebige
Programme aus dem Browser Ubertragen werden (Betriebssystem-kompatibilitét
vorausgesetzt). Ein prominentes Beispiel fir ein solches Modell ist das ,, Surface-
Tablet*“ von Microsoft, mit einem Windows-Betriebssystem, welches auch bei den
meisten Desktop-PCs in Biros oder im Privathaushalt zur Anwendung kommt
[Areamobile (2); de.statista.com (5); gs.statcounter.com]. Fir das m-Marketing kann
daher abgeleitet werden: Ausgehend von der derzeitig hohen Nachfrage nach Tablets,
bestent die Mdglichkeit, dass sich die Variante mit Mobilfunk-Chip in Zukunft
vermehrt ausbreiten wird. Das hétte zur Folge, dass die zukiinftige Anzahl an Tablets
mit Mobilfunk-Chip eine kritische Menge ubersteigt. Es wirde sich folglich ein
Netzwerkeffekt bilden, der sich, &hnlich wie bei Smartphones, nicht einfach ignorieren
lasst (Vgl. Kapitel 2.1.2). Vor diesem Hintergund sollten Unternehmen die
Entwicklungen des Tablet-Marktes nicht vernachldssigen. Weitere Griinde, warum

Tablets im m-Commerce Kontext nicht auller Acht gelassen werden sollten: Zum einen,




weil mobile Endgerdte sich nach wie vor in einem Wandel befinden und dessen
Entwicklungsaussichten und Wirkungen noch unklar sind. Als aktuelle Beispiele daftr
wéren hybride Entwicklungen wie ,,Phablets” (Handy-Tablet) oder ,,Google-Glass*
(Smartphone/Tablet-Brille), ,,Smartwatches* (Smartphone-Armbanduhr). Zum anderen,
weil Tablets ein Einkaufsbereicherungspotential besitzen (Vgl. Kapitel 4.2.9).
Beispielsweise verteilt der Handler fir Designer Mdébel ,, AmbienteDirect.com* in
seinen stationaren Geschaften Tablets an seine Kunden. Auf den Tablets ist ein digitaler
Verkaufsfihrer, der Kunden durch das Geschaft fihrt und diese tber Produkte, Marken
und Verflgbarkeit informiert [critch.de]. An ein etwas breiter gefachertes Publikum
richtet sich das Konzept des Handlers ,, Tchibo “. Dieser stationiert Tablets in seinen
Filialen. In diesem Konzept fungieren die Tablets als Digitale Informationsstelle, um
beispielsweise aktuelle Angebote anzuzeigen.® Dieses Einkaufsbereicherungspotential
kann auch in anderen Formen angestrebt werden. N&here Ausfuhrungen zu diesem

Themenbereich werden im Kapitel Social Service beschrieben (Vgl. Kapitel 4.2.9).

3.2.3 Mobile Betriebssysteme

Das Betriebssystem fungiert als Schnittstelle zwischen dem Nutzer und den
Hardwarekomponenten (Prozessor, Speicher etc.). Die Bedienung (mdglichst intuitiv
und einfach) und die Anzahl der Apps, haben sich zu einem wesentlichen Bestandteil
der Kaufentscheidungskriterien eines Mobilfunktelefons entwickelt [noz.de]. Fir
mobile Betriebssysteme bestimmen hauptsachlich vier Akteure den deutschen Markt:
,Google-Android*“, , Apple-iOS*“, , Microsoft-Windows 8“ und ,Blackberry-
Blackberry OS*. Die Marktaufteilung ist dabei &uferst einseitig. Googles Android
Betriebssystem ist auf 79,3 Prozent, der derzeit verkauften Smartphones, installiert. Das
Windows-Betriebssystem zeigt eine deutliche Steigerung im Vergleich zum
Vorjahresstand (knapp 80 Prozent Steigerungsrate, liegt aber immer noch hinter Apples

10S). Blackberry OS verliert hingegen immer mehr Marktanteile (Vgl. Abbildung 10).

® Ein Exempel fur diesen Einsatz ist in der Tchibo-Filiale Milheim-Kéarlich (Rheinland-Pfalz) zu sehen.
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Abbildung 10 Mobile Betriebssysteme Q2 2013
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an golem.de (2)

Diese Marktaufteilung der Betriebssysteme hé&ngt neben den Absatzzahlen der
jeweiligen Hersteller, noch von vielen verschiedenen Faktoren ab. Auf dessen Ursachen
an dieser Stelle nicht weiter eingegangen wird, da es fir den weiteren Verlauf dieser

Arbeit, keine sonderbare Relevanz darstellt.

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Betriebssysteme sind fir stationare Geschafte relevant, weil auf jedes Betriebssystem
die App separat programmiert werden muss. Zwar sind plattformunabhéngige Apps
ebenfalls moglich, aber diese bieten weniger Funktions- und Leistungsfahigkeit. Diese
plattformunabhdngigen Apps fungieren wie mobile Versionen einer Website
[Eckstein/Halbach 2012, 12]. Obwohl die Marktaufteilung ein deutliches Bild zeigt,
welches Betriebssystem eine besondere Aufmerksamkeit erhalten soll, missen
Unternehmen diese Zahlen kritisch gegenlbertreten. Zwar ist Android in der breiten
Masse am h&ufigsten vertreten, so belegen jedoch Studien, dass sich z.B. iOS und
Android-Nutzer in IThrem Nutzerverhalten stark unterscheiden. Eine Studie des mobilen
Werbedienstleisters ,, Velti*“ zeigt, dass iOS gegeniiber Android bei der Anzahl von
Werbeeinblendungen einen Vorsprung aufweisen kann. Das Resultat der Studie zeigt
einen signifikanten Unterschied. Verglichen wurden die Werbeeinblendungen von Mai
2012 mit denen von Mai 2013. So sind 64 Prozent der Werbeeinblendungen auf iOS-
Endgerate zuriickzufiihren, obwohl Android einen Marktanteil von fast 80 Prozent hat
[Velti 2013, 3; golem.de (2)]. Fur Unternehmen bedeutet das, dass Ruckflisse durch
Werbemalinahmen tber iOS hoher sein konnen, als tber Android Plattformen. Aus
kritischer Sichtweise ist das nur ein temporérer Zustand, der von dem Erfolg von Apple

abhéngig ist.




Neben der Entscheidung auf welches Betriebssystem ein Handler seine App entwickeln
lasst, sollten Unternehmer gleichermaBen auf Betriebssystem-Updates achten. Die
Ausflhrung eines Updates kann dazu flihren, dass eine zuvor genutzte App nicht mehr
ausfihrbar ist. Damit ware der Zugang zur Handler-App fur potentielle Kunden eines
stationdren PoS gesperrt. Dies ist bei Android-Endgeraten besonders wichtig, weil
Android ein offenes Betriebssystem ist. Viele Smartphone-Hersteller verwenden eine
eigene, auf Android basierende Oberflache und veroffentlichen dafiir ggf. Updates.
H&ufig werden neu eingefiihrte Smartphones/Tablets direkt mit einer neuen Software
ausgestattet. Daher ist es ratsam fur Héandler, die einen besonderen Fokus auf m-
Marketingkampagnen setzen, die Einflhrung neuer Endgerdte bzw. die Einfiihrung

neuer Updates zu verfolgen und ggf. ihre Handler-App zu aktualisieren.




4. Unterstitzungsmaoglichkeiten des stationaren

Vertriebs durch mobile Dienste

Um das konkrete Potential des stationdren Vertriebskanals zu optimieren, sollte dieser
Kanal mit den Mdglichkeiten der mobilen Dienste ausgestattet werden. In diesem
Zusammenhang spricht Heinemann nicht mehr von stationdr (Offline) oder Online,
sondern vom ,,No-Line-Handel* [Heinemann 2013, 1; Keuper et. al 2013, 181]. Durch
intelligenten Technologieeinsatz in Kombination mit einem Multi-Channel-Ansatz,
wird der Kunde in Zukunft nicht mehr zwischen online und offline unterscheiden

kdnnen.

Vor diesem Hintergrund werden, an den Phasen des Vertriebsprozesses (Vgl. Kapitel
2.3) orientiert, Potentialquellen aufgedeckt und geeignete mobile Dienste (Vgl. Kapitel
2.2) einer adaquaten Kaufphase zugeordnet. Die zugeteilten Dienste sollen den
stationdren Vertrieb dabei unterstiutzen, den Kaufprozess zu beschleunigen. Zur
besseren Erklarung, der entstehenden Vorteile durch den Einsatz mobiler Dienste,
werden neben dem theoretischen Vertriebsprozess zusatzlich die 6konomischen
Elemente der Transaktionskostentheorie zu Hilfe genommen. Durch die Unterstiitzung
mobiler Dienste kdnnen stationdre Kanéle nachhaltig wettbewerbsfahiger werden und
letztendlich ihre Absétze steigern bzw. der digitalen Gesellschaft anpassen. Dabei kann
es durchaus vorkommen, dass die gleichen mobilen Dienste, mehrfach in verschiedenen
Kaufphasen, ihr Einsatzpotential finden. Um die Ubersichtlichkeit der Verkniipfung
zwischen Kaufphase und mobilem Dienst nicht zu verlieren, werden umfangreichere
Ausfiihrungen zu den technischen und praktischen Hintergriinden der einzelnen mobilen

Dienste, in Kapitel 4.2 erldutert.

4.1 Implementierungspotentiale mobiler Dienste

Aktivierung
Der Vertriebsprozess startet mit der Aktivierungsphase. Das bedeutet, dass es in dieser

Kaufphase hauptséachlich darum geht, die Aufmerksamkeit des Nutzers zu erhalten. Zur
Aktivierung des Konsumenten konnen gleich mehrere mobile Dienste eingesetzt
werden. Dabei leitet jeder Dienst die Aktivierungsphase auf seine eigene Weise ein.
LBS-Dienste in Verbindung mit Push-Nachrichten sind gut dazu geeignet, Nutzer
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adaquat mit orts- oder zeitbasierenden Informationen zu erreichen. Auf diese Weise
erhalt ein Unternehmen kurzfristig die gewilnschte Aufmerksamkeit des Smartphone-
Nutzers. Diese kurze Zeitspanne, die u.U. nur Bruchteile von Sekunden betragt, muss
der stationdre Vertrieb zur ,,Aktivierung™ nutzen (Vgl.Kapitel 2.3). Dazu ein kleines
Beispiel: Ein Konsument hat auf seinem Smartphone die App einer Pizzeria installiert.
Die App kann so konfiguriert sein, dass die Anwender zu Essenszeiten (z.B.
mittags/abends) in regelméBigen Abstdnden eine Push-Benachrichtigung auf ihre
Smartphones erhalten. Alternativ wird die Nachricht erst versendet, wenn sich der
potentielle Kunde in der N&he des PoS befindet. Beim Anklicken der Push-Nachricht
durch den Smartphone-Nutzer werden Speisekarten, Wegbeschreibungen zur néchsten
Filiale oder Zahlungsmodalitaten angeboten. Falls das kurze Zeitfenster der Push-
Nachricht nicht ausreicht, um umfangreichere Werbebotschaften zu vermitteln, kann der
stationdre Vertrieb m-Advertising oder Social Services erganzend zu Hilfe nehmen
(Vgl. Kapitel 4.2.5; 4.2.9). Mobile WerbemalRnahmen sollten zur Stirkung des
Netzwerkeffekts auf diversen Plattformen implementiert werden. Beispielsweise kdnnte
das Teilen der App oder eines Angebots, auf soziale Netzwerke ermdglicht werden. Auf
diese Weise wurde die Aktivierungsreichweite erhdht werden. N&here Ausfiihrungen
werden im Kapitel 4.2 vorgenommen. Da die Aktivierungsphase (einzelnd betrachtet)
lediglich auf die Aufmerksamkeit des Konsumenten abzielt, hat es aus
transaktionstheoretischer Sicht keinen direkten Mehrwert, denn es entstehen faktisch
keine Transaktionskosten. Die nachgelagerte Informationsverarbeitung einer Botschaft
tangiert hingegen sehrwohl die asymmetrische Informationsverteilung. Demnach wird
die Informationsasymmetrie, durch intensiveren Austausch Uber z.B. soziale Netzwerke,

vermutlich minimiert werden. Néheres dazu in den folgenden Kaufphasen.

Entscheidung

Die né&chsten wichtigen Phasen sind die Interpretations-, Emotions- und
Zielorientierungsphase (nach Foscht/Swoboda) bzw. Phase zwei und drei (hach
Bocker). Das bedeutet, selbst wenn eine Botschaft, z.B. in Form einer Push-Nachricht
im Rahmen der Aktivierung eines Konsumenten, positiv aufgenommen wurde, so
bedeutet das nicht gleichzeitig, dass der Konsument seine Entscheidung direkt trifft. Es
findet ein innerer Informationsverarbeitungsprozess statt, dessen Ubergange aber
flieRend ineinander greifen (Vgl. 2.3.1). Der Einsatz mobiler Dienste zielt aber in dieser
Phase nur auf eins ab, die positive Entscheidung. Deshalb wird diese Kaufphase als




Entscheidungsphase zusammengefasst. Aufgrund dessen, dass Menschen ihre
Kaufentscheidungen traditionell von der Hohe des Preises abhangig machen, besteht
folgende Vermutung: Je kostenintensiver die beworbenen Glter sind, desto langer
bewegt sich der Konsument zwischen den Phasen der Interpretation und der
Zielorientierung (nach Foscht/Swoboda) bzw. Phase zwei bis vier (nach Bocker). Die
Herausforderung besteht nun darin, den Konsumenten zu einer positiven Entscheidung
zu bewegen. Hierbei wére es nutzlich, wenn der Handler die Einkaufsumsténde, die
Sorgen oder Hemmnisse seiner Kunden kennt. Diese Bedenken beeintrachtigen die
positiven Entscheidungen und sperren dadurch den Weg zur néchsten Kaufphase
(zielorientierte Handlung). Praxisnahe Beispiele dafiir sind: Lange Warteschlangen an
der Kasse, Unibersichtlichkeit eines groRen Kaufhauses, zu schlechtes Preis-Leistungs-
Verhaltnis oder simpler Informationsmangel. Wie zu merken ist, beschreiben die
genannten Beispiele hauptsachlich Aufwendungen, die ein Konsument haben konnte,
wenn dieser an einen Einkauf im stationdren Vertrieb denkt. Die Hemmnisse des
Konsumenten, die sich in dieser Kaufphase verbergen, sind auf die damit inhdrenten
Transaktionskosten zurickzufuhren [Picot/Dietl 1990, 178]. Angenommen jemand
mdchte einen Fernseher im stationdren PoS kaufen. Der Verkaufspreis eines Handlers
spiegelt — aus betriebswirtschaftlicher Sicht — einen Anteil samtlicher Aufwendungen
und damit inhdrenten Kosten, wider. In diesem Verkaufspreis sollten also die
,»Stiickkosten und der ,,Stiickgewinn® des Héandlers einkalkuliert sein [Muller 2012,
1624]. Diese Aufwendungen berechnet der Kunde eines stationdren Kanals
logischerweise nicht ein, zumindest nicht bewusst. Unbewusst zeigen sich diese
Transaktionskosten durch die oben beschriebenen potentiellen Bedenken (lange
Kassenschlangen etc.), die eine positive Entscheidung beeintrachtigen kénnen. Mobile
Dienste haben somit das Nutzenpotential, die Transaktionskosten des Konsumenten in
den einzelnen Kaufphasen zu ddmmen und eine positive Entscheidung zu bewirken.
Aus dem Blickwinkel eines Verk&ufers verursachen Kunden, die das Geschéft bereits
mit einer positiven Entscheidung betreten, weniger Transaktionskosten. Dies spiegelt
sich z.B. dadurch wider, dass diese Kunden vermutlich weniger Beratungszeit
beanspruchen. M-Advertising, Social Services oder einfache QR-Code-Scanner kénnten
als Anlaufstellen bei mangelnden Informationen assistieren. Mit diesen mobilen
Diensten kann den Hemmnissen, falsche Kaufentscheidungen zu treffen,
entgegengewirkt werden. Hierbei wirden also Informationsasymmetrien auf beiden

Seiten (Verk&ufer und Kdufer) approximativ neutralisiert werden. M-Payment-Dienste




konnten lange Kassenzeiten dampfen und damit Zeitverlustsorgen des Konsumenten,
sowie die Prozesskosten des Unternehmens reduzieren (Vgl. Kapitel 4.2.8). In-Store-
Navigation kann bei der Orientierung in besonders groRen Kaufhdusern hilfreich sein
und ebenfalls Zeiteinsparungen realisieren (Vgl. Kapitel 4.2.7). M-Coupons konnten
dem Nutzer ein Exklusivitatsgefuhl vermitteln und ihm zugleich seine preisbedingten
Bedenken nehmen (Vgl. Kapitel 4.2.3). Aus transaktionskostentheoretischer Sicht
wirden, bei erfolgreicher Implementierung mobiler Dienste, auf beiden Seiten (Ké&ufer

und Verkéufer) Kostenvorteile entstehen.

Umsetzung und Einstellung

Die letzten Phasen des Vertriebs sind die Motivations-, Objektbeurteilungs- und
Einstellungsphasen (nach Forsch/Swoboda) bzw. die Phase vier (nach Bocker). Wir
fassen diese psychischen Zustande erneut, aufgrund ihres flieBenden Ubergangs, in eine
,Umsetzungs- und Einstellungsphase® zusammen. Diese Kaufphase steht in
Abhangigkeit zu den vorherigen Kaufphasen. Endet die Phase der Entscheidung
negativ, so endet auch die kognitive Auseinandersetzung. Folglich findet kein
Kaufabschluss statt. GleichermaRen bedeutet, wie oben bereits erwéhnt, eine positive
Entscheidung keine direkte Handlungsmotivation. Das Ziel dieser Kaufphase ist es
daher den Konsumenten zu motivieren seine Entscheidung umzusetzen. Ein erster
Ansatz waére, die Starke der positiven Kaufentscheidung zu intensivieren. Auf diesem
Wege soll der Konsument Vorfreude generieren und sich in seiner Entscheidung
bestétigt flhlen. Infolgedessen wirde die Motivation steigen und eine Handlung
resultieren. Das konnte, z.B. durch m-Coupons in Verbindung mit Push-
Benachrichtigungen, realisiert werden. Der m-Coupon wird (ber eine Push-
Benachrichtigung an den Konsumenten Ubertragen. Durch den m-Coupon soll eine
Preis-Leistungs-Stimulierung erreicht werden. Infolgedessen werden die Vorteile flr
den Konsumenten ersichtlich und Informationsasymmetrien verringern sich. Denkbar
waére ebenfalls die Involvierung eines LBS-Dienstes. Demnach soll der Nutzer erst die
Push-Benachrichtigung mit dem m-Coupon erhalten, wenn dieser sich in der Nahe eines
PoS aufhélt. Die Transaktionskosten (des Weges/Zeitaufwand, sonstige Aufwendungen)
des Konsumenten wirden dadurch sinken, weil dann die Entfernung zum néchsten PoS
normalerweise klein sein sollte (je nach Programmierung der App). Diese
Dienstkombination kann bei Kaufentscheidungen als besonders wirksamer Stimulus

fungieren, bei denen das Bedirfnis grundsétzlich vorhanden ist, das Preis-Leistungs-




Verhaltnis hingegen noch zu hoch erscheint. Falls es nicht der Preis ist, der den
Konsumenten vom Kaufabschluss hindert, sondern hohe Unsicherheit einen Fehlkauf zu
tatigen, konnten Social Services eingebunden werden. Durch diese Dienste sollen
Konsumenten die Mdglichkeit erhalten, sich mit anderen Personen auszutauschen, ohne
dabei das Geschaft zu verlassen, wodurch erneut die Informationsasymmetrie minimiert
werden wirde. Die simpelste Form waéren, z.B. Bewertungen und Erfahrungsberichte
anderer Kunden. Durch eine solche Strategie héatte der Konsument einen
transaktionskostenbedingen Sparanreiz. Er konnte sein Mangelempfinden durch einen
Kauf stillen, hatte die Bestatigung keinen Fehlkauf getatigt zu haben und musste sich
nicht erneut in das Geschéft begeben. Missachten wir Eink&ufe aus reinem Vergnigen,
kdnnen Einkaufe gewissermalien als zu erledigende Aufgaben angesehen werden. Mit
diesen Aufgaben missen Konsumenten sich beschéftigen, um zukinftiges
Mangelempfinden zu neutralisieren. Es liegt demnach auch im Interesse der
Konsumenten einen Kaufabschluss zu finalisieren. Dieser Fakt wird bei Uberlegungen
zur Vertriebsoptimierung oftmals vergessen. Konkretere Ausflihrungen zu Social
Services werden in Kapitel 4.2.9 erlautert. Der néchste unterstitzende Dienst
beschaftigt sich mit der Vergesslichkeit des Konsumenten. Menschen vergessen gerne
Werbebotschaften und somit auch bereits getétigte positive Entscheidungen. Damit der
Konsument nicht erneut iberzeugt werden muss, kdnnten Push-Benachrichtigungen in
definierten  zeitlichen Zyklen versendet werden. Diese haben somit eine
Erinnerungsfunktion. In diesem Fall ware es denkbar, dass dem Konsument bei
grundsatzlichem Interesse lediglich ein kleiner Impuls fehlt, um den finalen
Kaufabschluss einzuleiten. Befinden sich Kunden in einem grofRen Einkaufszentrum,
kdnnte In-Store-Navigation aushelfen. Beispiel: Ein Kunde mdéchte zu Hause etwas
exklusives kochen. Dafur benétigt er aber sehr viele exotische Zutaten, die nur in einem
grolRen Einkaufszentrum angeboten werden. Hierbei konnte die Sorge entstehen, zu viel
Zeitverlust hinnehmen zu missen. Demzufolge waren die Transaktionskosten (z.B.
Zeitverlust) zu hoch. Uber In-Store-Navigation, in Verbindung mit einem mobilen
Einkaufslisten-Dienst, kann dem Konsumenten das nétige Wissen vermittelt werden,
wo genau sich die gewunschten Zutaten befinden und welche das sind. Aus diesem
Grunde senken sich die Transaktionskosten fur den Konsumenten, weil die Zeit des
Suchens und somit die gesamte Einkaufszeit minimiert werden. Dadurch bildet sich ggf.
der Anreiz doch Einkaufen zu gehen. Nach der Kaufumsetzung folgt der Konsum und
die Einstellung, auch Nachkaufphase oder Einstellungsphase genannt. Hierbei werden




Kundenbindungsmalinahmen relevant. Beispielsweise konnten tber Social Services
Bewertungen nach einem Einkauf abgegeben werden. Alternativ kénnten MLPs dem
Konsumenten nahegelegt werden (Vgl. Kapitel 4.2.4). Zum einen kann ein
Unternehmen so schneller Besserungspotentiale erkennen, zum anderen kann ein

Héndler den Kontakt zu seinen Kunden pflegen und diese besser analysieren.

Praxisbeispiel

AbschlieRend folgt eine kurze Beschreibung und eine kritische Stellungnahme zu einem
interessanten Praxisbeispiel, bei dem verschiedene mobile Elemente zum Einsatz
kommen. Die Fastfood-Kette Burger King versucht Konsumenten in ihr Restaurant zu
fihren und durch die anschlieRende positive Einstellung langfristig an sich zu binden
[bk-feedback.com].

Kunden erhalten am PoS Informationen Uber die App des Restaurants. Die App verflgt
uber relevante Funktionen (m-Coupons, Push-Benarichtigungen etc.). Die Anwendung
tragt demnach zur Informationsfunktion bei und versucht den Konsumenten ins
Geschéft zu fuhren (z.B. durch Push-Nachrichten). Nach dem Kauf eines beliebigen
Artikels kann der Konsument den Verkaufsvorgang mittels einer Umfrage beurteilen.
Auf der Rickseite des Kassenbelegs sind eine Anleitung und eine URL (Uniform
Resource Locator) zur jeweiligen Website [Berners-Lee et al. 1994,1; bk-
feedback.com]. Diese Website fiihrt zur Umfrage und kann direkt Vorort mit dem
Smartphone umgesetzt werden. Nach erfolgreichem Abschluss der Beurteilung wird ein
Zahlencode vom Computersystem freigegeben, den der Kunde an der Kasse als
Umfragenachweis verwenden kann. Mit diesem Nachweis erhélt der Kunde ein

Sonderangebot, welches uber die Konditionen der m-Coupons hinaus geht.

Die Folge dieses Dienstes: Der Handler erhalt, durch den besonders glinstigen Preis, die
zusatzliche Aufmerksamkeit der Kunden und gewinnt u.U. Marktanteile der
Wettbewerber. Parallel erhdlt der Handler kostbare Informationen tber die Préferenzen
seiner Kunden. Psychologisch gesehen beschleunigt diese Kampagne den gesamten
Kaufprozess. Hierbei ist die Zeitspanne zwischen Aktivierung und der
Reaktionsmoglichkeit mit viel weniger Aufwand verbunden, als bei anderen
Rabattaktionen. Denn der Kunde ist bereits Vorort und kann auf den Stimulus direkt
reagieren. Ahnliche Resultate erhofft sich das Restaurant auch von seinen ortsbasierten




Push-Nachrichten. Bei einem Vergleich derselben Kommunikationsstrategie tber Print-
Medien oder TV-Werbung ware eine solch schnelle Reaktion nicht zu erwarten. Aus der
betriebswirtschaftlichen Sicht, kann davon ausgegangen werden, dass eine einmalige
Investition in eine Handler-App geringere Kosten verursacht, als immer wiederkehrende
Anzeigen im TV oder in Wochenzeitungen. Kritisch gesehen werden aber u.U. Uber
Print- und TV-Werbung Zielgruppen erreicht, die tber mobile Dienste nicht erreichbar
waéren (z.B. altere Menschen ohne Smartphone). Trotzdem wird auf diese Weise das
Unternehmen zu einem gewissen Ausmald unabhangiger von anderen Werbediensten.
Dadurch, dass diese Aktion der Fastfood-Kette so oft wiederholt werden darf, wie der

Kunde méchte, besteht ein Anreiz, dieses Angebot erneut in Anspruch zu nehmen.

Die bisher beschriebenen Beispiele mobile Dienste einzubinden, stellen keine hundert
prozentige Erfolgsgarantie dar. Der Erfolg hangt im Einzelfall von vielen
Umweltparametern ab, die der Unternehmer u.U. gar nicht kennt oder beeinflussen
kann. Beispielsweise kdnnte die Marketingkampagne von Burger King kritisiert werden
durch mangelnde Kundenakzeptanz: Fir Kunden koénnte der Zeitaufwand an der
Befragung teilzunehmen, nicht in Relation zur Angebotsattraktivitat stehen (zu hohe
Transaktionkosten). Ein weiterer Kritikpunkt konnte sein, dass Kunden nur noch in das
Geschaft eintreten, um Uber ein Sonderangebot einzukaufen. Die regularen Angebote
(mit hoherer Ertragsspanne) wirden dadurch leiden [Krasnova et al. 2013, 160]. Mit
anderen Worten: Jede Marketingstrategie, die mobile Dienste einbezieht, sollte sorgsam
durchdacht sein. Insbesondere wenn Preisnachlédsse implementiert werden. Die
Potentiale sollten die gleiche Beachtung finden wie die Risiken. Da der Einsatz mobiler
Dienste noch nicht sehr weit verbreitet ist, macht es Sinn sich vor der Umsetzung einer
Kampagne zu erkundigen, ob andere Unternehmen schon Erfahrungen gesammelt
haben. Allerdings kann sich das als schwierig erweisen, weil viele Dienste noch einen

Pilotprojektcharakter aufweisen und daher Erfahrungswerte bislang Mangelware sind.

4.2 Analyse mobiler Dienste

Nachdem im vorherigen Kapitel die Einsatzpotentiale mobiler Dienste im
Vertriebsprozess ermittelt wurden, werden in diesem Kapitel die genauen Fahigkeiten
und technischen Hintergriinde der Dienste im Einzelnen diskutiert. Aufgrund ihrer
Dynamik und ihres Facettenreichtums, werden die vorgestellten Lésungen nur als eine

Momentaufnahme betrachtet und spiegeln ausschlieBlich den aktuellen Stand der




Technik wider. Die Reihenfolge der mobilen Dienste orientiert sich an den erarbeiteten
,Regeln“ flir stationdre PoS der Unternehmensberater Robin Lewis und Michael Dart.

Dazu werden zwei dieser Regeln kurz erléutert.

Neurological Connectivity: Der gesamte Einkaufsprozess des Kunden, von der
Aktivierung bis zum Kaufabschluss, sollte als mdglichst positives Erlebnis im
Gedachtnis bleiben (Vgl. Kapitel 2.3.1). Der Gang in stationare Geschafte muss fur
den Konsumenten als eine Bereicherung des Alltags angesehen werden. Negative
Aspekte, wie schlechte Beratungen (ungeschultes Personal), schlechte Waren-
verfugbarkeit und lange Warteschlangen an der Kasse sollten minimiert werden
[Lewis/Dart 2010,12].

Preemptive Distribution: Diese Regel beleuchtet den logistischen Schwerpunkt.
Der Handler sollte fir den Kunden gewinschte Produkte immer in gewunschter
Menge, zur gewinschten Zeit, am gewinschten Ort und in gewunschter Haufigkeit
bereitstellen kdnnen [Lewis/Dart 2010,12; Engelsleben/Niebuer 1997, 8]. Natdrlich
sind das Maxime, die angestrebt werden. Deren praktische Umsetzung stellt jedoch
eine besondere Herausforderung dar.

Die nachfolgenden mobilen Dienste beschaftigen sich demnach zundchst mit
Funktionen, die als Impulsmechanismen fungieren und potentielle Kunden dazu
bewegen sollen, in ein stationédres Geschaft einzutreten (Regel I). Darauffolgend werden
Funktionalitaten besprochen, die dazu geeignet sind, den Einkaufsprozess selbst zu
optimieren. ,,Optimieren® heiflt in diesem Fall, dass das Bereicherungsgefiihl des

Konsumenten beim Einkaufen durch mobile Dienste maximiert wird (Regel II).

4.2.1 Location-Based-Services

Dadurch, dass mobile Endgerate den standigen Begleiter des Nutzers darstellen, bieten
diese Endgerate die ideale Mdoglichkeit einer dauerhaften Kommunikationsfunktion
zwischen Kunde und Unternehmen. Einen besonders nitzlichen mobilen Dienst stellen
daher die LBS-Dienste dar. Mithilfe dieses LBS-Features lasst sich die geographische
Position eines Nutzers, mehr oder weniger genau, bestimmen. Dadurch werden
Umgebungsinformationen des Anwenders ableitbar und kénnten mit weiterfihrenden

nitzlichen Funktionen verarbeitet werden. Das Orten des mobilen Endgerates stellt




somit die Basistechnologie dar. Erst durch erweiterte Funktionalitdten nach der Ortung
ist von einem LBS zu sprechen. Grundsétzlich ist LBS nichts Neues. Seitens der US-
Regierung wurde bereits 1996 die E911-Richtline eingefiihrt, was die
Mobilfunkbetreiber dazu verpflichtet hat, dass das Orten von Mobilfunkgerdten im
Notfall moglich sein muss. Die EU fiihrte im Anschluss ebenfalls solche Richtlinien
ein, was die Netzbetreiber zu Zwangsinvestitionen trieb [Berg/Gerpott 2012, 1; Gerpott
2009, 1; Bellvista et al. 2008, 85; Rao 2003, 61-65]. Um diese Ausgaben wieder zu
kompensieren, wurden kommerzielle Uberlegungen getatigt. Somit entstanden die LBS-
Dienste, die wir heute kennen. Ein simples Anwendungsbeispiel soll den technischen
Hintergrund und den Mehrwert dieses mobilen Dienstes kurz schildern: Angenommen
es soll nach einem konkreten Objekt gesucht werden, z.B. durch die Eingabe des
Begriffs ,,Kino* in eine Suchmaschine iiber ein Smartphone. Die Position des Nutzers
kann i.d.R. auf verschiedene Weisen ermittelt werden. Zwei dieser Mdoglichkeiten
werden kurz erldutert. Die erste Mdoglichkeit ist die Ortung tber die Rufnummer der
SIM-Karte durch den Netzanbieter — ,,Location-Tracking“ [Snekkenes 2001, 1]. Die
Rufnummer ist in einer Datenbank des Netzanbieters gespeichert, einem ,,Home
Location Register (HLR). An dem HLR ist eine weitere Datenbank gekoppelt, das
,, Visitor Location Register (VLR). Im VLR befindet sich die Information, in welcher
Funkzelle ein Nutzer gerade eingewahlt ist. Mit anderen Worten: Das Mobiltelefon ist
i.d.R. mit der Empfangsstation verbunden, die den besten Empfang bietet [Kipper
2005, 101-104]. Ist also die Position der Empfangsstation bekannt (in der das
Mobiltelefon eingewéhlt ist), so kann auch die ungeféhre Position des Nutzers
abgeleitet werden. Die andere Variante ist die Ortung mithilfe von GPS-Daten (Global
Positioning System), die eine genauere Ortungsinformation ermdglicht- ,,position-
aware* [Snekkenes 2001, 1]. In fast allen Smartphones sind mittlerweile GPS-
Empféanger eingebaut. Durch codierte Radiowellen senden Satelliten aus dem Orbit
standig ihre aktuelle Position an Bodenstationen. Mithilfe der Signallaufzeit kdnnen die
GPS-Empfanger der Smartphones ihre eigene Position berechnen. Theoretisch reichen
dazu die Signale von drei bis vier Satelliten aus [Burlet 2001, 6; magicmaps.de]. Sucht
ein Smartphone-Nutzer also nach dem Begriff ,,Kino®, wiirde zundchst das mobile
Endgerat geortet werden. Die Ortungsinformationen werden an einen Server
weitergeleitet. Dieser Server analysiert die erhaltene Position des Mobiltelefons, dem
,,Point of Interest“ und schickt anschlielend die, fur den Anwender nitzlichen

Informationen, auf sein mobiles Endgerat zurlck. In diesem Beispiel wiirden also die




Kinos in n&chster Nahe angezeigt werden. An dieser Stelle kann ggf. ein direkter Link
zu den jeweiligen Online-Auftritten angeboten werden. Die angezeigten Kinos
wiederum konnten diese Aufmerksamkeit des Konsumenten nutzen und eine beliebige
Kundenbindungsmafnahme einleiten. Eine Mdglichkeit der Kinobetreiber wére, dem
potentiellen Kunden nach dem Suchbefehl einen direkten Anschluss-Service
anzubieten. Es wére denkbar, eine Option anzubieten, mit der sich der Kunde seine
Kinotickets tber sein Smartphone reserviert oder gar direkt den finalen Kaufabschluss
mobil umsetzt. Dazu existieren genligend Zahlungsabwicklungsmethoden (Vgl. Kapitel
4.2.8). Aktuell werden in diesem konkreten Beispiel der Filmtitel und die
Présentationszeiten angezeigt. Der Suchende sieht sofort, wann, in welchem Kino,
welcher Film lauft und wie weit das Kino vom derzeitigen Standort entfernt ist (\Vgl.
Abbildung 11).
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Abbildung 11 LBS-Beispiel Kino-Suche
Quelle: Eigene Darstellung (Screenshot)

Der Informationsbedarf des Suchenden wird zunachst gedeckt, insofern erfillt der LBS-
Dienst seinen Zweck. Allerdings kdnnte, wie bereits erwéhnt, der Prozess mit einem
direkten Ticketkauf/Ticket-Reservierung-Service optimiert werden. Bisher wird nur auf
die jeweilige Kinobetreiber-Seite verwiesen und der Nutzer musste sich zunéchst durch
diverse Reiter durchklicken. Konkret konnte der Nutzer beim Anklicken eines
gefundenen Films in der Suchmaschine, nach einer Reservierung oder einem Online-
Kauf aktiv gefragt werden. Aus transaktionskostentheoretischer Sicht wirden (nach
Picot) Anbahnungs- und Vereinbarungskosten auf diese Weise gesenkt werden
[Picot/Dietl 1990, 178; Picot 1982, 270]. Eine solche Optimierung konnte den
kognitiven Kaufentscheidungsprozess vermutlich beschleunigen, weil der Nutzer direkt
vor einer Kaufentscheidung steht und keine weitere Recherche betreiben muss (Vgl.

Kapitel 2.3.1). Dieser Service kann vor allem fir bereits entschlossene Kunden




interessant sein, wenn sie beispielsweise langere Wartezeiten an der Kasse vermeiden
mdochten. Darlber hinaus ist eine direkte Anbindung zu einer Navigationsfunktion
denkbar, z.B. mithilfe der Navigations-App ,,Google Maps “, die den Nutzer direkt zu

der gewdinschten Einrichtung fuhren kann.

Wie bereits erwéhnt stellt die Ortungsfunktion eine Art Basistechnologie dar. Erst mit
einer nitzlichen Anschlussfunktion ist von einem LBS zu sprechen. Das bedeutet, das
beschriebene Kino-Beispiel und die inhdrenten Optimierungsvorschlage, sollten
lediglich eine Anwendungsmadglichkeit von vielen darstellen. Diese LBS-Beispiele
fungieren analog auch fiir andere Branchen z.B. bei der Suche nach einem Restaurant
oder einem bestimmten Handelsunternehmen. Lediglich der konkrete Anschluss-
Service (nach der Ortung) ist von Fall zu Fall differenziert zu betrachten. Der Raum fir
Innovationen und Technologie-Kombinationen ist somit in den Arealen mobiler Dienste
noch sehr groR. Jede Situation und jedes Geschéaftsmodell verlangt einen individuellen
Service. Um diesen Bereich etwas besser zu verstehen, werden dazu weitere

signifikante Formen von LBS-Diensten vorgestellt.

4.2.2 Push- und Pull-Dienste

Im obigen Beispiel wurden die gesuchten Kinos proaktiv vom Nutzer angefordert. Das
setzt allerdings voraus, dass der Bedarf und die Motivation etwas umzusetzen bereits
vorhanden ist. Dies ist nicht immer der Fall. Um aus Unternehmenssicht einen Impuls
zu setzen, damit ein Bedarf erweckt wird, unterscheiden sich LBS-Dienste noch
zusétzlich in ihrer Art, wie sie den Anwender kontaktieren bzw. informieren. Dazu
existieren zwei Mdglichkeiten, die Push- (,,schieben*) und Pull- (,,zichen*) Benach-
richtigungen [Burmann/Warwitz 2014, 7; Nakajima et al. 2013, 32; Decker et al. 2006,
109]. Eine Nachricht auf Basis eines Push-Konzepts zu erhalten bedeutet, dass der User
ein Unternehmen autorisiert hat selbststdndig Benachrichtigungen zu versenden. Dabei
vollzieht sich die Versendung der Nachrichten i.d.R. automatisch tiber den Algorithmus
eines  Computersystems, der  die Umgebungsinformationen  auswertet
[Burmann/Warwitz 2014, 7; Nakajima et al. 2013, 32; Decker et al. 2006, 109]. Dieser
Algorithmus stuft die Nachrichten als nutzlich ein und gibt den Befehl zum Senden. Die
Nachrichten konnten theoretisch gesehen an verschiedene Empfangskandle versendet
werden z.B. tber Email oder SMS. Dazu mussten jedoch die ndtigen Kontaktdatendaten

und Berechtigungen vorhanden sein. Aber Mobilfunknummer oder Email-Adresse, sind




sensible Daten die Konsumenten ungern vermitteln. Bei Push-Diensten handelt es sich
jedoch um eine anonyme Nachrichtenvariante. Die Kommunikation findet Uber die
installierte (Handler-)App statt, die Uber sogenannte ,, Push Notifications* den User
informiert. Diese Push-Nachrichten sind zu vergleichen mit Tagesnachrichten-Apps, die
den Benutzer regelmaRig uber Neuigkeiten informieren. Bei der Installation muss die
Erlaubnis des Nutzers einmalig abgefragt werden. Die Push-Methode bietet den Vorteil,
dass hierflr keine extra Anfrage nach Produkten seitens der Kunden nétig ist. Das hat
wiederum zur Folge, dass keine Anfrage nach einem Produkt vergessen werden kann
und der angebotene Dienst ungenutzt bleibt [Vijayalakshmi/Kannan 2009, 235]. Hierbei
ware theoretisch gesehen eine ,echte” zweiseitige Kommunikation zwischen
Konsument und Unternehmen mdoglich. Unternehmen koénnen den Konsument
individuell ansprechen (z.B. durch eine Push-Nachricht). Der Konsument hingegen
kann individuell reagieren (z.B. durch Bewertungen uber soziale Netzwerke). Somit
besteht ein erster Schritt vom Massenmarketing zum Individual-Marketing [Bauer et al.
2008, 11, 63]. Als Beispiel fiir eine solche zweiseitige Kommunikation waéren auch orts-
und zeitbasierte Erinnerungsfunktionen zu nennen. Diese wirden beim Eintreffen oder
Verlassen eines bestimmten Ortes, an eine zu erledigende Angelegenheit erinnern.
Dieser Herausforderung kommt die Notiz-Anwendung ,, Google-Keep“ sehr nahe.
Jedoch muss bei ,, Google-Keep“ der Anwender selbst aktiv werden. Mdochte der
Konsument beispielsweise nicht vergessen, dass er nach der Arbeit etwas von der
Drogerie kaufen muss, kann die App den Nutzer an seine Aufgabe erinnern. Sobald der
Nutzer sich in der N&he einer Drogerie befindet, bekommt er eine Erinnerungs-

Nachricht [Play.Google.com].

Das Pendant zum Push-Dienst ist der Pull-Dienst. Hierbei entscheidet der User selbst,
ob er eine bestimmte Nachricht haben mdchte oder nicht [Heng et al. 2009, 138]. Dabei
stellt sich die Frage, wie ein solcher Pull-Dienst kontrolliert werden kann, damit die
Initiative vom Anwender ausgehen kann und nicht umgekehrt. Dies kann z.B. dann
gelingen, wenn der User eine bestimmte Pull-Nachrichten-App aktiviert hat oder
lediglich eine Bannerwerbung angezeigt wird. Die Bannerwerbung liefert erst durch
aktives Anklicken des Users weitere Informationen. Genau in diesem Moment des
Anklickens wird die Position des Nutzers dem Werbenden mitgeteilt. Das wéare somit
ein zusatzlicher Grund fur Unternehmen, ihre Werbeanzeigen interessanter zu gestalten.

Der Héndler kann daraufhin reagieren und dem Nutzer mitteilen, dass sich in néchster




Né&he ein bestimmtes Angebot befindet. Prominente Beispiele fur Pull-Nachrichten-
Apps wéren z.B. ,, Facebooks Places* oder der US-Start-Up ,, Foursquare* [Weigl
2013, 151-152]. Bei diesen Diensten wird die Position auf freiwilliger Basis des
Nutzers ermittelt, wenn dies durch den Nutzer bei der Installation genehmigt wurde.
Ausfuhrlichere Werbebotschaften gelangen nur auf Wunsch des Users auf das mobile
Endgerat. Dienste die genau dann Benachrichtigen, wenn ein bestimmter Bereich
betreten wird, werden auch als ,,Check-In-Dienste* bezeichnet [Weigl 2013, 152]. Diese
Dienste werden nicht proaktiv angefordert. Demnach sind sie unter Push-
Benachrichtigungen und nicht als Pull-Dienst zu kategorisieren. Ein Hauptproblem fir
diese Art von Benachrichtigungen ist sicherlich die Zustimmungen der User zu erhalten,
um 0Uberhaupt einen Push- oder Pull- Dienst anbieten zu kdnnen. Nachdem der
Mobilfunker ,, Telefonica O,* im Jahr 2012 plante Positionsdaten zu verwerten, be-
schloss die Bundesregierung, dass der Handel mit standortbezogenen Daten verboten ist
[heise.de (2)]. Grunde solchen Diensten auszuweichen, kdnnten z.B. die Furcht vor
Datenmissbrauch  sein (Vgl. Kapitel 2.1.3). AnschlieBend entwarf der
Telekommunikationskonzern eine interessante Strategie, dieses Problem zu umgehen.
Alle Kunden, die einen Prepaid- oder Postpaid- Vertrag unterschreiben, bekommen das
kostenfreie Paket ,,0, More Local* (jederzeit kindbar) mit angeboten. Dieser Dienst
sendet den Kunden, ab einer bestimmten Entfernung zu einem Handler, eine SMS.
Diese SMS ist dann mit entsprechenden Werbebotschaften, Gutscheinen oder

Verlinkungen besttickt, die der Handler selbst formulieren darf (Vgl. Abbildung 12).
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Normalerweise entsteht bezlglich des Zusatz-Pakets beim Kunden keine weitere

Diskussion, so dass mit Vertragsabschluss die Zustimmung fiir LBS-Dienste erfolgreich

eingeholt worden ist.” Macht der Konsument positive Erfahrungen mithilfe dieses LBS-

Dienstes, z.B. durch das ergattern eines besonderen Schné&ppchens, so ist die

Wahrscheinlichkeit grof3, dass der Dienst umso intensiver genutzt wird.

Studienergebnisse von Barwise und Strong unterstitzen zudem ein solches

Geschaftsmodell. Demnach besteht eine besonders hohe Wahrnehmung bei Werbe-SMS

[Barwise/Strong 2002, 14-24]. Somit wurde bei nachhaltiger positiver Erfahrung auch

die generelle Akzeptanz fur LBS-Dienste steigen. Der Mobilfunkanbieter hingegen

bietet anderen Handlern Kooperationen an. Somit kénnten auch kleinere Handler LBS-

Dienste nutzen, ohne in eine neue IT-Infrastruktur oder in die Entwicklung einer App zu

investieren. Um der Frage nachzugehen, wie die Botschaften von Push-Pull-

Nachrichten bzw. SMS am besten gestaltet sein sollten, bietet die Literatur folgende

Empfehlungen:

— Die Information sollte kurz und relevant sein.

— Der Kundennutzen muss deutlich erkennbar sein und einen situativen Bezug zum
Leben des Konsumenten nehmen (z.B. durch Ableitung von Kunden- und
Umgebungsinformationen).

— Der Nutzer soll das Gefiihl erhalten, dass er einer speziellen Gruppe angehért und so
Exklusivitat vermittelt bekommt [Martin 2011, 201; Swedeen 2012, 4-7; Heinemann
2012, 93-103].

Kritisch betrachtet, hangt der Erfolg des Handlers bei diesem Vorgehen von der

Verbreitung des Netzanbieters ab. Der Kundenverlust des Netzanbieters wirde auch

einen potentiellen Kundenverlust fur den Handler bedeuten. Um etwas unabhangiger

sein zu konnen, empfiehlt es sich auf mehrere LBS-Kandle simultan zuriickzugreifen

(z.B. Google, Telefonica O,, FacebookPlaces etc.). Dadurch werden verschiedene

Netzwerke vereint und hétten einen héheren Rickfluss, als ein LBS-Kanal allein. Hat

der Handler vor, sein mobiles Angebot zu erweitern, besteht im Nachhinein immer noch

die Moglichkeit in eine eigene App zu investieren. Durch eine eigene LBS-App wére
der Handler komplett unabhéngig vom Netzanbieter und kdnnte auf Basis der GPS-

Technologie den Ortungsdienst nutzen.

Um jedoch einen Mehrwert aus dem eigenen Netzwerk zu generieren, musste der

Netzwerkeffekt stark genug sein (Vgl. Kapitel 2.1.2). Das heil3t, es missten genug User

" Dies bestatigten die Mitarbeiter diverser 02-PoS.




die App herunterladen, installieren und ihre Zustimmung bezlglich der Ortung

vergeben.

Eine echte zweiseitige Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsument mit
automatisierten individuellen Angeboten ware fir Unternehmen eine attraktive
Vorstellung. Diese Kommunikationsform  wirde Recherchen des Kunden
maoglicherweise senken und den Kaufprozess insgesamt verkirzen (Vgl. Kapitel 2.3.1).
In diesem Zusammenhang ist im Vertriebswesen von ,,Bedarfsanalyse* die Rede. Das
bedeutet, dass es aus der Sicht eines Verkdufers in einem Verkaufsgespréch nicht
ausreicht, einfach Werbemalinahmen zu treffen und damit vielen Konsumenten direkt
das gleiche Angebot zu bieten. An dieser Stelle greift die Informationsasymmetrie zu
Lasten des Verkéaufers. Ideal wére es, jedem Konsumenten genau das Angebot, zu
genau dem Preis zu bieten, zu welchem er bereit ist, einen Kaufabschluss zu tétigen. In
der Betriebswirtschaftslehre wird hierbei von ,Preisdifferenzierung™ gesprochen
[Skiera/ Spann 2002, 11]. Um der Informationsasymmetrie vorzubeugen, wirden gute
Verkaufer eine Bedarfsanalyse vornehmen, bevor ein Angebot ausgesprochen wird. Das
bedeutet der Verkdufer muss im Gesprach herausfinden, welchen Nutzen und welches
Einsatzgebiet ein angebotenes Produkt fur den potentiellen Kunden hat. Beim Kunden
herrscht schliellich ebenfalls die Informationsasymmetrie. Ein Kunde kann gar nicht
wissen, inwiefern er mit einem Produkt sein Leben bereichern kann. Daher kann er auch
nicht wissen, ob er einen Bedarf hat oder nicht. Das ist die Aufgabe der Unternehmen.
Diese mussen den Kundenbedarf mit entsprechender Kommunikation herausfinden. Auf
diese Weise konnen maRgeschneiderte Angebote und Kaufargumente an Kunden
abgegeben werden [Preiner 2013, 51ff.; PreuBners 2009, 74]. Je individueller das
Angebot, desto schwieriger wird es fur den Konsumenten eine abneigende Haltung
einzunehmen. Das Problem ist, dass diese Informationsfindungs- und
Reaktionsmaglichkeit prinzipiell nur bei einer echten Konversation zwischen zweli
Menschen stattfinden kann. Das Ziel ware also, die Resultate einer Kommunikation
zwischen zwei Menschen (Ké&ufer «<» Verk&ufer) auf moglichst viele weitere Menschen
(Kaufer) zu projizieren. Dies kann entweder durch die Hinfuhrung vieler einzelner
Kunden in ein stationdres Geschéft geschehen oder durch die ,,richtige” Ansprache
vieler Kunden durch addquate Technologien. Erste Ansétze existieren schon.

Beispielsweise gibt es auf einigen Websites elektronische Kaufberater®, die nach einem

82.B. www.notebooksbilliger.de/notebook+berater




programmierten  Algorithmus den Kunden vor Entscheidungen stellen und
Empfehlungen aussprechen. Diese Losungsansatze sind aber bisher eher fur den
stationdren Computer konzipiert und auch nur fir Kunden, die intensive Recherche
betreiben. Der Kundenbedarf wird hierbei also nicht automatisch erkannt.
Zukunftsperspektive ware also genau die verk&uferische Leistung, die heute im
stationdren PoS maglich ist, auf digitale Kandle zu tbertragen. Mobile Dienste werden
bei der Approximation dieses Ziels, wegen ihrer 1:1 Zuordnung (Endgerat-Konsument),
sicherlich eine tragende Rolle spielen. Manche Unternehmen sind zwar bereits auf dem
richtigen Weg und haben das Potential erkannt und verschaffen sich auf diesem Gebiet
Handlungs- bzw. Forschungsgrundlagen. Zum Beispiel Google, Facebook oder das US-
Start-Up Foursquare. Die kaum vorhandenen ,richtigen™ Praxis-Beispiele zeigen
jedoch, dass noch viele Herausforderungen existieren. Die wesentliche Herausforderung
besteht vermutlich darin, ein komplexes CRM-System (Customer Relationship
Management- System) zu entwickeln und in den bereits etablierten Geschéftsprozess zu
integrieren [Payne/Frow 2005, 167]. Dazu sind informationsreiche Datenbanken
gefordert. Demografische Daten, Daten zur Kaufhistorie und kontextsensitive Daten.
Diese Informationen mussten zusammenflielRen, sinnvoll analysiert und in Echtzeit mit
den Konsumenten kommuniziert werden. Darlber hinaus sind vermutlich
gesellschaftliche und rechtliche Hindernisse zu meistern. Ein solches Unterfangen ist
zudem mit hohen Investitionen und Risiken verbunden. Da dieser Bereich noch zu den
unerforschten Gebieten zahlt, empfiehlt es sich inkrementelle Erprobungen zu tétigen,

um so Verlust-Investitionen moglichst zu vermeiden.

4.2.3 Mobile Couponing

Coupons sind Sonderangebots-Nachweise, die der Kunde am PoS vorzeigen kann und
dadurch ein  Angebot auBerhalb des reguldren Angebotsportfolios erhalt
[Burmann/Warwitz 2014, 6]. Unternehmen kdnnen diese Mdglichkeit dazu nutzen, um
den Konsumenten kurzfristig einen Anreiz zu bieten, ihr Geschaft zu besuchen.
Coupons sind in den USA &ulerst beliebt. Ungeféhr acht Prozent des Werbebudgets
investieren US-Unternehmen in Coupons [Heinemann 2012, 108]. In Deutschland
hingegen sind Coupons noch nicht so weit verbreitet.

Ein Hauptgrund dafr ist vermutlich, dass erst seit Juli 2001 Coupons in Deutschland
gesetzlich erlaubt sind [frankfurt-main.ihk.de]. Coupons kénnen entweder in analoger

Form, z.B. Printwerbung oder in digitaler Form (Internet-Plattformen, Mobile Apps)




auftreten. Die ,alten Methoden (Printwerbung) der Rabattaktionen sind jedoch,
vergleichsweise zu den neuen Methoden, sehr aufwendig. Ein simpler und erheblicher
Vorteil ist, dass Coupons in digitaler mobiler Form einfach versendet werden und nicht
verloren gehen kodnnen. Zudem fallen die Ausgaben fir Printmedien und dessen
Verteilungsaufwand aus, weil das Smartphone den dauerhaften Begleiter des Nutzers
darstellt. M-Commerce eroffnet dieser Hinsicht nach ganz neue Mdglichkeiten.
Coupons koénnen individueller und zielgerichteter eingesetzt werden. Beispielsweise
durch eine Kombination aus Coupons und einem LBS-Dienst. Ein Praxis-Beispiel fur
eine Vereinigung dieser beiden Funktionen ist das US-Unternehmen ,, Placecast*.
Registrierte Placecast—Nutzer erhalten durch eine App, nach den Vorlieben des Nutzers
orientierte ortsbasierte Coupons auf das Smartphone gesendet [Heinemann 2013, 41].
Unternehmen mit dhnlichen Geschéaftsmodellen in Deutschland sind beispielsweise

,, Groupon *“ oder ,, MyDeals “.

Die Analysen in Kapitel 2.1.3 zeigen, dass eine sehr groRe und relativ kaufkraftstarke
Zielgruppe mittels Smartphone erreicht werden kann. Allerdings existieren im Bereich
des Vertriebs mittels Coupons immer mehr Diskussionen (ber die fragwirdige
Rentabilitat. Studien haben ergeben, dass die Kundenloyalitét in diesem Kontext, zum
groften Teil von monetdren Impulsen beeinflusst wird. Diese monetéaren Impulse
werden jedoch vom Konsumenten untergraben, wenn die Erwartungshaltung der
Konsumenten vom Handler nicht addquat erfullt wird [Krasnova et al. 2013, 171].
Unternehmen sollte daher bewusst sein, dass der eigene Kundenstamm bei zu
intensivem Gebrauch von Coupons u.U. zu Schnéppchen-Jagern ,.erzogen® wird.
Trotzdem sind Marketingstrategien mithilfe von Coupons im m-Commerce sehr
facettenreich einsetzbar. Beispielsweise konnten Angebote lokal fir einen bestimmten
Zeitraum freigegeben werden. Die Nutzer mussten kurzfristig reagieren. Unternehmen
konnten Sonderangebote besser steuern und auf eine gewinschte Zeit (z.B. wenige
Stunden) beschranken. Die Folge wére eine kurzfristig hohe Kundenfrequenz, die neben
den beworbenen Angeboten noch Cross/Up-Selling Mdglichkeiten bietet [Hartwig
2009, 13]. Kunden kommen wegen eines Coupons zielgerichtet in ein Gesch&ft und
werden unerwartet auf ergdnzende Produkte aufmerksam. Alternativ entwickelt sich die
Chance, dass ein géanzlich neuer Kundenbedarf erweckt wird. Dies kann besonders
sinnvoll sein, wenn ein wenig bekanntes oder beratungsintensives Produkt verkauft

werden soll. Potentielle Kunden wiirden primdr wegen eines Sonderangebots in ein




Geschaft kommen. Gutes Verkaufspersonal koénnte dann im Verkaufsgesprach das
jeweilige Fokus-Produkt prasentieren. Beispielsweise ist im Elektronikbereich zu
beobachten, dass der Kauf eines jeden Smartphones/Tablets eine zusétzliche
Displayschutzfolie oder addquate Tasche, Kopfhdrer, Docking-Station oder &hnliches
nach sich zieht [crn.de; go2android.de]. Gleichzeitig kdnnen Unternehmen auf diese
Weise die Wirksamkeit und die Reaktionszeit ihrer Kunden, auf entsprechende
Sonderangebote testen, analysieren und flr zukinftige Kampagnen dazu lernen. Dafir

musste allerdings eine addquate I1T-Struktur vorhanden sein.

Auch in diesem Fall sollte der Netzwerkeffekt nicht unbeachtet bleiben (Vgl. 2.1.2). Die
Reichweite und die Reaktionsgeschwindigkeit der Kunden héngen von der Anzahl der
potentiell erreichbaren Kontakte ab. Nur wenn genligend Anwender eine bestimmte
Plattform nutzen, kdnnen die oben beschriebenen Effekte, z.B. eine schnelle Reaktion
von Konsumenten, eintreten. Daher empfiehlt es sich auf viele Informationskanéle
simultan zurtickzugreifen: Homepage, App, Social-Media-Auftritt, Rabattplattformen,
wie z.B. , Groupon®“ oder Kooperation mit LBS-Dienstanbietern. Besonders
problematisch ist der Registrierungsaufwand. Sowohl fiir Konsumenten, als auch fir die
Unternehmen. Viele Geschéfte versuchen Kundenloyalitat mithilfe von Coupons zu
steigern. Unabhangig der Fragestellung wie wirksam ein solches Vorhaben tatséchlich
ist, haben viele Anbieter noch sehr aufwéndige Registrierungsprozesse, um uberhaupt
Coupons des Handlers zu erhalten. Haufig missen zundchst Formulare mit personlichen
Daten ausgefullt werden. AnschlieBend muss ein Aktivierungslink im Email-Postfach
angeklickt werden. Erst dann besteht die Mdoglichkeit Coupons per Push-
Benachrichtigung zu erhalten.® So aufwéndige Prozesse fiihren nur dazu, dass Dienste
nicht oder wenig genutzt werden und somit keine signifikanten Wirkungen erzielen.
Registrierungsprozesse sollten maoglich kurz gehalten werden und so wenig personliche

Daten wie mdglich verlangen. Gerade heute ist Datenschutz ein sehr sensibles Thema.

4.2.4 Mobile Loyalty Program

MLPs beschreiben im Kontext dieser Ausarbeitung Bonussysteme die durch mobile
Endgerate unterstitzt werden. Das Ziel ist es den Konsumenten dazu anzuregen, auf
Basis dieses Bonusprogramms, ein loyales Kaufverhalten zu entwickeln [Kiinzel 2002,
25]. Unter Kundenloyalitat ist die Einstellung des Konsumenten gegeniiber einem

® Erkenntnisse erworben durch eigene Tests der Apps von Netto, Real, Payback.




Unternehmen bzw. Produkt zu verstehen. Ist die Einstellung nach einem Einkauf
positiv, wird der Kunde vermutlich basierend auf seinen Erfahrungen erneut einkaufen
[Dick/Basu 1994, 101]. Kundenloyalitat und Kundenbindung héngen nah beieinander,
konnen jedoch differenziert betrachtet werden. Loyale Kunden sind zufriedene und
uberzeugte Kunden. Sie bleiben i.d.R. einem Unternehmen treu und empfehlen es gerne
weiter [Topfer 2008, 82 ff.; heise.de (3)]. Als Praxis-Beispiel wéren die Kunden von
wApple und ,,Samsung“ zu erwéhnen. Die Kunden dieser Unternehmen, schlielen
relativ haufig im Smartphone-Segment, aufgrund ihrer positiven Erfahrungen, andere
Konkurrenz-Produkte aus [welt.de (2); crn.de (2)]. Diese Einstellung beruht prinzipiell
auf freiwilliger Basis. Kundenbindungsmalinahmen sind hingegen Strategien, die einen
Konsumenten zu der Wahl eines bestimmten Unternehmens drédngen und somit nicht
auf freiwilliger Basis sind [heise.de (3); Topfer 2008, 82 ff.]. Als Beispiele fiir solche
Kundenbindungsmafinahmen waren die traditionellen zweijéhrigen Laufzeitvertrage fir
einen Internetprovider oder einen Mobilfunk-Vertrag zu nennen. Ohne Frage sind loyale
Kunden fir ein Unternehmen langfristig gesehen wirtschaftlicher als Kunden, die sich
abwenden, sobald die Mdglichkeit besteht. Dies ist beispielsweise durch weniger
Akquisitionskosten zu begriinden. Studien aus dem Jahr 2000 bestatigen, dass je langer
eine Kundenbeziehung stand halt, desto hoher kdnnen die zukunftigen Umsétze durch
den Kunden sein. Der arme Student von heute, kann morgen ein reicher
Vorstandsvorsitzender sein [Lauer 2011, 26]. Allerdings gehoren Kundenbindungs-
malnahmen, mit der inh&renten Chance den Kunden nachhaltig loyal zu stimmen, zu
einigen Geschaftsmodellen dazu. SchlieBlich kann ein Laufzeitvertrag bei positiver
Erfahrung auch nach zwei Jahren erneuert werden. Kundenloyalitat zu verfolgen ist
somit von Geschaftsmodell zu Geschaftsmodell verschieden. In jedem Fall muss fiir den
Kunden ein gewisser Anreiz bestehen, ein bereits gekauftes Produkt bzw. Marke bei
erneutem Bedarf wieder zu kaufen. In der Regel wird das durch die
Kundenzufriedenheit bestimmt. Im Geschaftsmodell des stationdren Vertriebs,
insbesondere der Wholesaler, wird Kundenbindung bzw. Loyalitadt bisher Uber
verschiedene aktive Malinahmen angestrebt. Beispielsweise Uber Punktesammel-
aktionen und anschlieBender Einlésung in Pramien, Preisnachlasse oder
Zusatzleistungen [Mayer/Schneider 2002, 309]. Studienergebnissen zufolge haben
jedoch noch viele eine abneigende Haltung gegen solche Punktesammelaktionen
[de.statista.com (8)]. Die Grunde dafir sind sehr verschieden. Ein Grund konnte der

Platzmangel fur Kundenkarten im Portemonnaie sein, oder mangelnde Kommunikation




von Informationen der Unternehmen an die Kunden. Es kann nicht die Kundenkarte
jedes  Geschaftes mitgenommen werden. Der Kunde kann nicht die
Pramienbedingungen jedes Geschéftes auswendig wissen und damit U(ber die
Rentabilitat entscheiden. Aus Sicht der Transaktionskostentheorie wéare demnach ein
Konsument der ein solches Bonussystem verfolgt mit hohen Vertragsanbahnungskosten
(nach Picot) belastet [Picot/Dietl 1990, 178; Picot 1982, 270]. Das bedeutet, der Kunde
musste selbst aktiv werden, um bei solchen Punktesammelaktionen oder Ahnlichem
mitzumachen. Manch einer konnte einwenden, dass diese Aktivitdt von den
Unternehmen gewollt ist. Auf diese Weise beschaftigen sich Konsumenten mehr mit
dem Unternehmen und sind eventuell aufnahmeféhiger bei neuen Angeboten. Die
Pramienhohe konnte jedoch nicht attraktiv genug sein, um diese Aktivitat der Kunden
zu fordern. Eine Loyalitatsstrategie wirde unter diesen Bedingungen demanch wenige
Chancen auf Erfolg haben. In diesem Zusammenhang bieten mobile Dienste Abhilfe
und konnten sowohl die Transaktionskosten des Konsumenten, als auch die des
Unternehmens senken. Durch eine komplette Digitalisierung der Kundenkarten in Form
einer App, kann zunéchst das Platzproblem geldst werden. Die Kundenkarte ware somit
immer im Smartphone eingespeichert. Der H&ndler misste sich nicht mehr um die
Beschaffung von Kundenkarten und dessen Versand an die Kunden kiimmern. Apps
wie ,, Boca*“ oder ,,Stocard’ geben an dieser Stelle einen interessanten Ldsungsansatz
wieder. Das bedeutet, die Handler missten sich nicht einmal selbst um die Entwicklung
einer App kiimmern, denn diese ist frei im App-Store downloadbar. Dies ist zundchst
nur flir ein bereits etabliertes Bonussystem von Bedeutung, bei dem physische
Kundenkarten bereits im Umlauf sind. Bestehende Kundenkarten verfiigen in der Regel
Uber eine Mitglieds- oder Kundennummer. Diese Nummern kdnnen manuell ins
Smartphone eingegeben werden. Die Anwendung generiert daraufhin einen Barcode,
den der H&ndler dann scannen konnte, um den Kunden zu identifizieren. Jeder Handler
bekommt einen separaten Speicherplatz mit jeweiligem Icon, sodass der Nutzer eine
iibersichtliche Darstellung seiner ,Karten* hat. Somit wiren alle Kundenkarten

zusammengefasst in einer Anwendung (Vgl. Abbildung 13).




@O DR a0 | @R 0GR . 11007 | o SRR €« % .l 81025

fed st * ® | Qrose S
r :
Meine Karten Py I spilger
£ sponscheck
ADAC omo pE
Stefanel
ADAC  kinopolis Ko..  OTTO
= Subway
= Tom Tailor
-
2 Total- Stop & Win
313932 125
Kundennummer

Manuelle Eingabe Warum nicht?

Abbildung 13 Stocard App
Quelle: Eigene Darstellung (Screenshot)

Zudem konnen standortbezogene Daten aktiviert werden, wodurch ein LBS-Dienst mit
inkludiert ist. Das bedeutet, befinden sich bestimmte Geschéfte, bei denen der Kunde
Mitglied ist, in n&chster Nahe, bekommt der Kunde diese Information tber seine App
als Push-Nachricht. Der Nutzer wird dadurch animiert, sich mit dem jeweiligen
Geschaft auseinanderzusetzen. An dieser Stelle besteht Optimierungspotential. Der
mobile Dienst konnte den Nutzer daruber informieren, sobald er ein bestimmtes
Punktelevel erreicht hat.’® So behalt der Anwender eine Ubersicht iiber seine aktuell
mdoglichen Optionen. Eine komplette digitalisierte Umsetzung der Kundenkarten
funktioniert allerdings nicht, ohne den bereits etablierten Einkaufsprozess, an solche
Apps anzupassen. Zum einen massen i.d.R. Unternehmen die Betreiber der App
kontaktieren, um eine Zusammenarbeit einzuleiten. Zum anderen missen die
Kassensysteme der Handler in der Lage sein, mit den Smartphones zu interagieren.
Denkbare Probleme kénnten bei den Displays der Smartphones entstehen. Einige
Laserscanner sind nicht in der Lage die Barcodes auf dem Smartphone-Display zu
lesen. Des Weiteren entwickelt sich im Zuge der Digitalisierung der Kundenkarte ein
neues Problem: Digitale Karten und Punkte kénnten beliebig vervielfaltigt werden. Die
eindeutige ldentifizierung der Kunden wirde verloren gehen. Das ware aus
Marketingsicht ein Problem, weil die 1:1 Zuordnung von Kunde zu Kundenkarte bzw.
Smartphone verloren gehen wiirde. Dieselbe Kundennummer konnte auf verschiedenen
Endgeraten registriert werden. Sofern das etablierte CRM-System eines Handlers nicht
darauf vorbereitet ist, konnten dadurch Punktesammelkonzepte wie ,,PAYBACK*“

wirkungslos werden, weil Punkte mehrfach abgerufen werden konnten. Der Raum fur

1% Erkenntnisse durch eigenst durchgefuhrte Tests der Apps.




kriminelle Energie wirde wachsen. Als Ldsungsansatz flr dieses Problem ware eine
Registrierung des genutzten Smartphones durch die jeweilige ,,International Mobile
Station Equipment Identity* (IMEI-Seriennummer) denkbar. Das ist jene Nummer, die
das Smartphone eindeutig identifizieren kann [Stutzke/Samenfink 2013, 24]. Das
bedeutet, die App misste so konzipiert sein, dass eine Kundennummer nur zu einer
bestimmten IMEI-Nummer passt. Jegliche redundante Eingabe einer Kundennummer
auf einem weiteren Endgerat sollte verhindert werden. Dadurch wére jedes mobile
Endgerét einem einzigen Kunden zugeordnet. Aus kritischer Sichtweise wére bei dieser
Losung eine Ubergeordnete Instanz notwendig, die den Eigentimerwechsel mobiler
Endgerate verwaltet. Dies wirde u.U. weitere Investitionen bedeuten, was wiederum die
Attraktivitat dieses Digitalisierungskonzepts ggf. schmalert. Denn Konsumenten
kénnten sich ein neues Endgeréat zulegen und hatten dadurch eine neue IMEI-Nummer.
Das hatte zur Folge, dass nach dem Kauf eines neuen Smartphones, die weitere Nutzung
des mobilen Bonusprogramms nicht moglich ware, weil der Nutzer dann (ber eine neue
IMEI-Nummer verfligt. Die obige Bedingung verbietet aber, dass eine Kundennummer
redundant im System der App aufgenommen wird. Falls die Hirden fir eine
vollstandige Digitalisierung der Kundenkarten noch zu hoch sind, kénnen bestehende
Konzepte durch entsprechende Apps dennoch ergénzt werden. So optimierte
beispielsweise PAYBACK seine Madoglichkeiten mittels einer App. Zum besseren
Verstandnis folgt eine kurze Erklarung des Geschéftsmodells: PAYBACK ist kein
handlerspezifisches, sondern ein handlertbergreifendes Bonusprogramm. Der Gedanke
dahinter ist: Dadurch, dass den Kunden aus verschiedenen Branchen/Geschaften
Sammelpunkte zugutekommen, kdnnen Konsumenten auf ein hdheres Netzwerk an
Geschaften zurlickgreifen. Die Treue des Kunden richtet sich also auf ein groReres
Unternehmensnetzwerk. Somit werden Kunden dazu bewegt, ihr Geld in Unternehmen
dieses PAYBACK- Netzwerks auszugeben, um gesammelte Punkte in Prédmien
einzutauschen. Das soll zur Folge haben, dass Geschéfte auRerhalb dieses Netzwerks
unbeachtet bleiben. PAYBACK benétigt zwar immer noch die klassische Kundenkarte,
allerdings unterstiitzt die App das Bonusprogramm mit sinnvollen Features.
Beispielsweise durch das Anzeigen des aktuellen Sammelpunktestandes, Suchen und
Finden von Filialen in der Nahe (Vgl. Kapitel 4.2.1), Anzeige von Coupons, Anzeige
von Geldautomaten in néchster N&he und Neukundenregistrierung tber die App (Vgl.
Abbildung 14).
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Abbildung 14 PAYBACK App
Quelle: Eigene Darstellung (Screenshot)

Die Anbahnungs- und Vereinbarungskosten (nach Picot) vor dem Kaufabschluss (ex
ante), werden den Konsumenten auf diese Weise so angenehm wie mdglich gestaltet
[Picot/Dietl 1990, 178; Picot 1982, 270]. Das Bonusprogramm PAYBACK steht jedoch
in der Kiritik, dass die teilnehmenden Unternehmen teurer sind als Wettbewerber und
sich die erhaltenen Pramienbedingungen nicht rentieren. Hintergrund: Jeder Umsatz bei
einem PAYBACK-Teilnehmer bedeutet fir den Kunden einen Sammelpunkt
(1Punkt=1Cent). Um entsprechend Angebote lukrativer zu gestalten, versuchen einige
PAYBACK-Unternehmen mit multiplikativen Angeboten zu werben, z.B. ,,Jetzt kaufen
und 10-fach Punkten“. Ein negatives Empfinden der Nutzer sollte immer vermieden

werden, denn ein Netzwerk lebt von seinen Nutzern (Vgl. Netzwerkeffekt).

Die bisherigen Optimierungen waren alle auf eine Belohnung durch den finalen
Kaufabschluss fokussiert. Mithilfe von LBS-Diensten, dem sogenannten ,,Check-In*
(Vgl. 4.2.1), konnten auch Zwischenschritte des Kaufprozesses belohnt werden. Auf
diese Weise wéren Konsumenten vermutlich eher bereit Transaktionskosten in Kauf zu
nehmen. Beispielsweise durch das hdufige Betreten eines Geschéfts. So kdnnten
Kunden dazu animiert werden, die Kundenfrequenz eines Geschafts zu erhdhen, indem
sie Ofter ein Geschéft betreten. Dadurch wirde das eigene Geschéft als PoS an Wert
gewinnen. Hierbei greift erneut die Proportionalitdit des Netzwerk-Effekts: Die
Wahrscheinlichkeit an kaufinteressierte Kunden zu geraten steigt, wenn die
Kundenfrequenz steigt. Diesen Schritt geht beispielsweise der US-Dienst Foursquare.

Registrierte Nutzer kdnnen nach genau diesem Prinzip Punkte sammeln. Eine Stufe



weiter geht dabei der der US-Dienst ,,checkpoints.com®. Dabei erhdlt der Nutzer bereits
Sammelpunkte, wenn die Produkte der Partnerunternehmen gescannt oder Werbevideos
geschaut werden [checkpoints.com; bloombargo.com]. Besonders innovativ ist eine
Produktprésentation des Spielzeugherstellers ,,Lego . Dieser setzt auf ,,Augmented
Reality” (erweiterte Realitdt). Augmented Reality bezeichnet eine Art der virtuellen
Realitat. Oftmals wird unter Augmented Reality die visuelle Darstellung von
Umweltinformationen verstanden, also die Ergédnzung von Bildern oder Videos mit
computergenerierten Zusatzinformationen [Lin et al. 2013b , 1-3]. Beispielsweise
koénnen virtuelle Objekte mittels Einblendung/Uberlagerung auf dem Smartphone-
Bildschirm zu sehen sein und Zusatzinformationen zu der realen Umwelt wiedergeben.
So ist nach dem Scannen des Lego Produkt-Barcodes, auf dem Smartphone ein
dreidimensionales Bild des, in der Packung befindlichen, Spielzeuges zu sehen. Das
dreidimensionale virtuelle Spielzeugbild wird dabei genau auf der echten Verpackung
stehend angezeigt [bloombargo.com, Youtube.com]. Mit dieser modernen Herangehens-
weise konnte der stationdre Vertrieb der Informationsasymmetrie des Konsumenten
entgegenwirken, denn ein dreidimensionales Bild verrdt mehr als ein
zweidimensionales. Zudem muss nicht jede Verpackung aufgerissen werden, um sich
vom Inhalt zu Uberzeugen. Im Kontext der Steigerung der Kundenfrequenz kdnnten
diese Methoden fur den stationdren Vertriebskanal besonders natzlich sein.
Normalerweise gelten Freitag und Samstag als die Tage, mit besonders hoher
Kundenfrequenz. Dienstag und Mittwoch gelten eher als Tage mit weniger
Kundenfrequenz [Schulte 2012, 7; supermarktblog.com; de.statista.com (9)]. Mit einer
kreativen Idee (z.B. Gewinnspiele im Geschéft) in Kombination mit diesen ,,Check-In-
Diensten® (vorausgesetzt ausreichend Aktionskommunikation mit der Offentlichkeit
wurde betrieben) konnten wenig frequentierte Tage kompensiert werden, weil die
Bereitschaft der Konsumenten, Transaktionskosten auf sich zu nehmen, steigen konnte.
Vorstellbar ware es, Kundengruppen anzusprechen, die um diese Uhrzeiten fur
gewohnlich nicht arbeiten und ihnen gezielt adaquate Boni anbieten. Beispielsweise ein
Studententag, Schichtarbeitertag, Frauentag oder Ménnertag. Eine

konsumentendifferenzierte Kampagne zu starten, ware ein interessanter Ansatz.




4.2.5 Mobile Advertising

Bisher wurden sehr spezielle Kommunikationsmdéglichkeiten zwischen Unternehmen
und dem Konsument beschrieben (LBS-Dienste, Couponing, Push/Pull-Nachrichten).
Das m-Advertising hingegen beschreibt die grundsatzlichen Werbe- und
Kommunikationsoptionen, die mit den neuen mobilen Endgeréten einhergehen und das
Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen kénnen [Burmann/Warwitz 2014, 5; Lin
et al 2013, 16; Leppaniemi et al. 2004, 95]. Die Analysen in Kapitel 2.1.3 haben
gezeigt, dass die mobile Internetnutzung stark intensiviert worden ist und dessen
Wachstum noch kein Ende gefunden hat. Den Bruttoinvestitionen in mobiler Werbung,
wurde im Zeitraum von 2012 (62 Millionen Euro) auf 2013 (105 Millionen Euro) ein
Wachstum von 70 Prozent prognostiziert, Tendenz steigend [bvdw.org].

Um diesen Trend intelligent zu nutzen, ergeben sich fir Neueinsteiger die Fragen:
Welche Werbemdglichkeiten existieren denn? Welche Optionen sind besonders
interessant fur den stationdren Vertrieb? Zundchst sind zwei Bereiche zu differenzieren.
Erstens In-App-Werbung (z.B. Banner, Handler-App etc.) und zweitens Website-
Werbung (Werbung auf stationaren Websites). Um den Fokus des m-Commerce nicht
zu verlieren, wird Website-Werbung an dieser Stelle nicht ndher beleuchtet.
Grundsatzlich sollten Unternehmen darlber nachdenken, welche mobilen Dienste/Apps
ihre gewinschte Zielgruppe gerne nutzt. Darlber hinaus sollte klargestellt sein, wie die
Werbebotschaft auf dem Medium platziert wird. Das ist fir die Sicherstellung der
Wahrnehmung relevant. Aufgrund der enormen Anzahl der verschiedenen Dienste/Apps
kann keine explizite Empfehlung ausgesprochen werden. Allgemein gesehen waéren
hoch frequentierte Dienste wie YouTube, Google (Suchmaschine) oder Facebook fiir die
eigenen Werbezwecke sicherlich nicht falsch, aber auch nicht preisgiinstig
[youtube.com (2); de.statista.com (10); meedia.de]. Es konnen jedoch auch andere
branchenspezifische Dienste genligen. Diese fordern u.U. sogar geringere
Investitionskosten, weil sie Uber einen geringeren Netzwerkeffekt verfiigen und waren
trotzdem effektiver. Warum das sein kann, beschreibt ein Beispiel: Angenommen ein
Elektronikh&ndler mochte eine junge Zielgruppe erreichen und mit einem neuen Tablet-
Computer werben. Eine Anzeigeninvestition in eine App, wie z.B. die ,,Chip.de “-App,
die sich mit der Kritik neuer technischer Medien auseinandersetzt, konnte ggf.
effizienter sein, als eine Investition in SEO-Keyword-Advertising (Vgl. Kapitel 2.1.3).
Das wdare namlich darauf zurickzufihren, dass die Interessen der angesprochenen

Zielgruppe zum beworbenen Produkt passend ist. Demnach kann aus psychologischer




Sicht folgende Hypothese aufgestellt werden: Individuen, die sich mit einem
bestimmten Produktbereich aktiv auseinandersetzen (ein hohes ,Involvement®
aufweisen), sind kognitiv eher von kaufentscheidungsrelevanten Informationen
erreichbar. Damit waére zielgruppenorientierte App-Werbung u.U. effizienter als
Massenwerbung uUber Google. Dabei schlief3t eine Investition in eine Massenwerbung,
die zielgenaue Werbung generell nicht aus. Fir eine zielgenaue Werbung waéren
genugend Informationen notwendig (Kundeninformationen, Brancheninformationen,
Kontextinformationen) (Vgl. Kapitel 4.2.2). Diese Informationen zu beschaffen, kénnte
aufwéndiger und damit ineffizienter sein, als eine vergleichsweise einfache
Massenwerbung zu schalten. Ein erstes Indiz, welche Zielgruppe generell mit mobilen
Endgeraten erreicht wird, beschreibt das Ergebnis des Altersschwerpunkts aus den
Analysen in Kapitel 2.1.3 (20 — 49 Jahre). So wirden wahrscheinlich nur wenige Nutzer
der YouTube-App, die Werbung eines Horgerdte- oder Gehhilfenherstellers
interessieren. Dieses Beispiel ist zwar sehr extrem gewahlt, es sollte aber nun deutlich
geworden sein, dass Werbung mdglichst in den Kontext und zu den Interessen der
Nutzer passen sollte. Daflr haben Plattformen wie YouTube oftmals entsprechende
Algorithmen entwickelt (d4hnlich wie bei der Suchmaschine), die nach bestimmten
Kriterien des User-Verhaltens ausgewahlte Werbung anzeigt. So wird beispielsweise
beim YouTube-Ranking-Algorithmus neben der Haufigkeit von Suchwoértern und
Klicks, neuerdings insbesondere die Dauer der Abspielzeit eines Videos beriicksichtigt

[onlinemarketing.de].

Gelingt es einem stationdren Geschaft ihre Kunden dazu zu bewegen ihre eigene
Héndler-App zu installieren und nachhaltig zu nutzen, wére das ein erster Schritt in die
richtige Richtung. Der Handler kann durch stetige Aktualisierung seines App-Inhalts
und mithilfe von Push-Benachrichtigungen eine dauerhafte Kommunikation mit den
jeweiligen Nutzern pflegen (Vgl. Kapitel 4.2.2). Ist die Einstellung des Nutzers
gegenuber einer Handler-App positiv, wirde fur das Unternehmen die
Wahrscheinlichkeit, im Suchprozess (Vgl. Kapitel 2.3.1) bericksichtigt zu werden,
vermutlich steigen. Je nachdem wie viele Anwender die Héandler-App nutzen (Vgl.
Kapitel 2.1.2), konnten Werbeinvestitionen Uber andere Kanéle zurlickgefahren werden
(Kostenersparnis). Einer Google-Studie zufolge sind durchschnittlich 24 Apps, die vom
Nutzer installiert worden sind, aktiv. Davon werden sieben bis neun regelmaRig benutzt
[Google/lpsos OTX MediaCT 2012, 17ff.]. Die Herausforderung fur Unternehmen




besteht indessen darin, zu diesen sieben bis neun regelmaRig benutzten Apps zu
gehéren. Zundchst muss jedoch die Existenz der App bzw. der Mehrwert der App, dem
Konsumenten vermittelt werden. Ein einfacher Schritt, die eigene Héndler-App zu
publizieren, wéren Anzeigen in Form von Print-Werbung am stationdren PoS. Eine
parallele Kommunikation tber weitere Plattformen (TV-Werbung, Radio-Werbung,
Print-Werbung etc.) erhoht logischerweise die Reichweite und damit die
Wahrscheinlichkeit, dass Nutzer die App installieren. Neben der Handler-App und den
branchenspezifischen Apps kann auch klassisches Email-Marketing betrieben werden.
Insgesamt gibt es also viele Beriihrungspunkte, um Uber das mobile Endgerat Kontakt
mit einem potentiellen Kunden aufzunehmen. Ebenso gibt es viele Mdglichkeiten, diese
Kandle miteinander zu kombinieren und gegenseitige Verweise zu implementieren.
Beispielsweise konnte durch eine Verlinkung uber ein YouTube-Video, einer Email-
Nachricht oder einer beliebigen App (z.B. Videospiel, Nachrichten etc.), auf die eigene
Héandler-App verwiesen werden. Die Handler-App wiederum verweist auf den Online-
Shop oder Angebote im stationdren Geschaft. Studien bestatigen, dass ein richtiger
Mehrwert erst durch die Kombination verschiedener Medien entsteht — dem ,,Marketing
Mix*“ [bvdw.org]. Es liegt die Vermutung nahe, dass die Wahrnehmung von Werbe-
anzeigen auf mobilen Endgerdten grofer ist, als die Wahrnehmung auf stationaren
Websites. Dies konnte vor allem daran liegen, dass das Smartphone-Display kleiner ist
als der herkdmmliche Monitor. Usern fallt das Ausblenden von Bannern dadurch
schwieriger. Die sogenannte ,,Bannerblindheit™ wiirde somit im m-Advertising weniger
ins Gewicht fallen [Kalbach 2007,40]. Neben klassischen Bannern stellen sogenannte
,Pre-Rolls“ eine besondere Stellung im m-Marketing. Pre-Rolls sind Kurzwerbe-Videos
vor der Anwendung einer App. Normalerweise gilt dieses Werbeformat als besonders
beliebt bei Video-Streaming Portalen wie z.B. YouTube. Die Platzierungen dieser Pre-
Rolls auf dem Bildschirm des jeweiligen Endgerates, erfahren derzeit immer mehr
Variationen und Erweiterungen. Denkbar wéren ggf. Bild in Bild Pre-Rolls. So kdnnte
ein Werbeclip in Kleinformat stumm weiterlaufen, wenn es weggedriickt wird. Auf
diese Weise wirde das den Zuschauer vielleicht nicht weiter stéren. Aus der Sicht des
Werbenden bestiinde folglich die Chance, wahrgenommen zu werden, obwohl das
Video schon geschlossen wurde. Bisher wurde ein solcher Ansatz noch nicht verfolgt,
insofern besteht noch Forschungsbedarf [internetworld.de; IP-Deutschland 2013, 5].

Héndler-Apps, die interessante Videoinhalte anbieten, kénnten diese Pre-Rolls nutzen




um entweder eigene Werbeinteressen durchzusetzen oder externe Werbung anzubieten

und das eigene Geschaftsmodell somit erweitern.

Mit diesem Kapitel wird der Themenbereich der ,,Aktivierung®, also der Hinfiihrung des
Konsumenten in ein stationdres Geschaft, abgeschlossen (Vgl. Kapitel 2.3.1). Wie in
Kapitel 4.2 eingeleitet, werden im weiteren Ablauf mobile Dienste vorgestellt und
analysiert, die den Konsumenten beim Einkauf selbst einen Mehrwert verschaffen
konnen. Es wird das Ziel angestrebt, dass ein Einkauf gerne und mdoglichst stressfrei
umgesetzt werden kann. Dieser Themenbereich bietet somit erneut Potential, sich von

Wettbewerbern abzuheben.

4.2.6 Mobile Einkaufslisten

Wenn Konsumenten in einem Online-Shop nach einem Produkt suchen, dann geben sie
lediglich das gewiinschte Produkt in einem Suchfeld ein und ,legen es in den
Warenkorb®“. Loggt der Kunde sich erneut ein, weil3 der Online-Handler tber die
Vorlieben des Kunden Bescheid, weil die Kaufhistorie des Kunden gespeichert ist.
Folglich kann der Online-Héndler z.B. mit Kaufempfehlungen reagieren. Auf diese
indirekte Weise wird versucht mit dem Nutzer zu kommunizieren und eine Beziehung
aufzubauen. An dieser Vorstellung orientiert, gewinnen mobile Einkaufslisten an
Bedeutung. Stationdre Kandle konnen diesen mobilen Dienst, der bislang eigentlich
einen typischen Online-Service dargestellt hat, auch fiir ihre stationdren Kunden
anbieten. Mobile Einkaufslisten stellen also eine Mdglichkeit dar, Produkte die gekauft
werden sollen, in einer strukturierten Liste wiederzugeben [Paradines/Lopez 2013, 6-7].
Dabei machen Einkaufslisten vor allem Sinn, wenn es sich um Routinekdufe handelt
(Vgl. Kapitel 2.3.1). Beispielsweise bei regelméBigen Lebensmitteleinkdufen. 58
Prozent der Kaufentscheidungen basieren auf geplanten Routinek&ufen. 66 Prozent
basieren auf ungeplanten spontanen Impulskdufen (Vgl. Kapitel 2.3.1) [von Lewinski et
al. 2011, 4]. Somit wirden weniger Besorgungen vergessen werden, als bei Eink&ufen
ohne Einkaufsliste. Die Transaktionskosten wirden demnach durch Senkung der
Kaufvorbereitungszeit und der Informationsasymmetrie reduziert werden. Denn es kann
normalerweise davon ausgegangen werden, dass das, was beim letzten Einkauf bendtigt
wurde, vermutlich auch erneut bendtigt wird [Brunner 2010, 3-4; Picot/Dietl 1990, 178;
Picot 1982, 270]. Kritisch betrachtet, konnte der Verdacht entstehen, dass ungeplante

spontane Impulseinkdufe im Geschéft dadurch verringert werden kénnten, wenn mobile




Einkaufslisten zum Einsatz kommen. Im Ergebnis wirden Kunden nur noch das kaufen,
was auf ihrem mobilen Einkaufszettel steht und alles andere ausblenden. Sollte daher
vielleicht auf mobile Einkauflisten verzichtet werden? Fiir eine hundertprozentig genaue
Antwort zu diesem Verdacht im m-Commerce-Bereich, existieren derzeit noch nicht
ausreichend Informationen. Allerdings ist eher davon auszugehen, dass Impulseinkaufe
die vorab geplanten Kaufentscheidungen, wahrscheinlich nicht signifikant beein-
trachtigen werden. Denn impulsive Kaufentscheidungen werden sehr spontan gefalit.
Sie werden von verschiedenen Faktoren beeinflusst (optische Sinne, olfaktorische
Sinne, individuelle Einstellung und Ablenkbarkeit etc.) [Buttner et al. 2013; idw-
online.de], Daher ist von einer signifikanten Beeintrachtigung, durch geplante
Kaufentscheidungen (mobile Einkaufsliste) zu Lasten von Impulseinkéufen, vermutlich
nicht auszugehen. Viele Lebensmittelhandler (z.B. REWE, Lidl, Aldi, Real) haben diese
Einkaufslisten-Funktion bereits in ihrer bestehenden Handler-App integriert. Diese
Tatsache unterstreicht das vorhandene Optimierungspotential und dessen
Unbedenklichkeit im Vertriebskontext. Allerdings haben die aktuell angebotenen
Funktionen héufig noch einige Schwachstellen.!* Beispielsweise werden oft einfache
Textfelder angeboten, die lediglich das Abtippen der Besorgungen erméglichen. Dabei
werden konkreter Preis, Produktname oder ein Bild des Produktes vernachlassigt (z.B.
Aldi und Lidl App). Durch eine rein digitalisierte Textwiedergabe der Besorgungen
entsteht kein signifikanter Mehrwert. Der Dienst bleibt folglich ungenutzt und erreicht
den Kunden nicht. Eine Verbindung der App mit einer Datenbank, in der alle Produkte
eingespeist sind und durch die App in eine Einkaufsliste gesetzt werden, wirde einen
deutlichen Mehrwert generieren. Etwas besser machen es die H&andler-Apps von ,,Real
und ,,REWE*“. Produkte werden Uber ein Textfeld gesucht, entsprechende
Abfrageergebnisse werden angezeigt und konnen in die Einkaufsliste aufgenommen
werden. Jedoch ist festzustellen, dass bei den Lebensmittelhdndler-Apps, die Auskiinfte
uber den Preis des Produktes nicht die erwartete Transparenz wiedergeben. Zwar
werden spezielle Sonderangebote mit ihren Preisen angezeigt, aber bei der Suche nach
reguldren Produkten wird der Preis verschwiegen. Das erhoht die Transaktionskosten,
durch Entwicklung von Skepzis und die damit inhdrente Informationsasymmetrie der
Konsumenten [Brunner 2010, 3-4]. Diese Intransparenz konnte vielleicht zur
Vertriebsstrategie gehoren, um moglichen Preiskdmpfen aus dem Weg zu gehen.

Langfristig gesehen ware eine derartige Strategie keine gute Losung, denn sobald ein

™ Erkenntnisse durch eigenst durchgefuhrte Tests der Apps.




Geschaft tber seine App einen Preiskampf startet, mussten ggf. alle anderen Geschafte
gleichziehen, um nachhaltig wettbewerbsfahig zu bleiben. Zudem existieren bereits
Apps wie ,, YouPicklt“, die diese Intransparenz aufdecken kdnnten. Bei YouPicklt
konnen Produkte gesucht oder Giber den Barcode gescannt werden. Daraufhin werden
alle Mérkte in n&chster Nahe angezeigt, die dieses Produkt anbieten. Bei

Sonderangeboten werden diese separat symbolisiert (Vgl. Abbildung 15).
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Abbildung 15 YouPicklt App
Quelle: Eigene Darstellung (Screenshot)

Aullerdem nimmt eine Zuriickhaltung der Preise den Konsumenten die Mdglichkeit, alle
préaferierten Produkte aufzulisten und sich somit eine personliche Kostentibersicht ihrer
regelmaRigen Einkdufe zu erstellen. Die Informationsfunktion sollte integraler
Bestandteil jeder App sein. Den Preis zu verschleiern ware daher das genaue Gegenteil
und damit kontraproduktiv. Eine Kostenubersicht-Funktion wére nicht nur nitzlich fur
die Anwender, sondern konnte sich auch noch positiv auf die Einstellung der
Konsumenten gegeniiber dem Unternehmen selbst auswirken. Konsumenten kénnten
den Eindruck erhalten, dass die App nitzlich, verlésslich und aktuell sei. Eine positive
Einstellung ist, wie in Kapitel 4.2.4 beschrieben, die Grunddimension fir nachhaltige
Kundenloyalitat. Stationdre Unternehmen konnten, genau wie die Betreiber eines
Online-Shops, ihre Kunden dazu animieren ihre Einkaufslisten-Funktion zu verwenden.
Damit bestinde die Mdglichkeit zu erkennen, welche Produkte von welchem User
nachgefragt werden und welche nicht. Dadurch waére es mdoglich individuellere
Angebote bereitzustellen. Des Weiteren kdnnte die Beschaffungspolitik, auf Grundlage

der favorisierten Artikel, in den mobilen Einkaufslisten angepasst werden.




,,Ladenhiiter, also Glter die sich schwer verkaufen lassen, sind bei Einzelhdndlern oft
ein grofles Problem [Pfohl 2004, 215]. Vor allem in der Lebensmittelbranche, da diese
Produkte von stark begrenzter Haltbarkeit gekennzeichnet sind. Artikel, die in
angemessener Zeit keinen Abnehmer finden, missen entsorgt oder zu Billigpreisen

veraullert werden.

Bei Betrachtung von Geschaftsmodellen auferhalb des Lebensmitteleinzelhandels,
beispielsweise im Elektronikbereich oder bei Wholesalern, bieten mobile Einkaufslisten
ebenfalls ein Mehrwert-Potential. Wieder bietet sich hier die Orientierung an Online-
Shops an. Amazon oder Ebay bieten sogenannte , Merkzettel*/,,Wunschzettel“ an. Bei
diesen Features soll der Nutzer, das gewiinschte Produkt im Auge behalten und bei
Gelegenheit den Kaufabschluss umsetzen. Der stationdre Vertrieb konnte dieses Online-
Feature leicht abgewandelt verwenden. Beispielsweise durch eine Erinnerung, wenn der
Preis eines, zuvor in dem ,,Wunschzettel” eingetragenen, Produktes fillt. Idealerweise
koppelt der Handler den ,,Wunschzettel“ mit einem LBS-Dienst (Vgl. Kapitel 4.2.1;
4.2.2). Befindet sich der Nutzer in der Ndhe des Geschaftes, erhalt er eine Push-
Nachricht auf sein Smartphone. Auf diese Weise wird er daran erinnert, dass er ein
bestimmtes Produkt auf seinem Wunschzettel hat und die Option besteht, es direkt zu
erhalten. Andern sich die Preise der gewiinschten Produkte, konnte das ebenfalls ein
Grund sein eine Push-Nachricht zu versenden. Diese Funktionalitdt wirde aus
Transaktionskostensicht gegen Hemmnisse, einen Fehlkauf zu tétigen, ankdmpfen und
die Informationsasymmetrie des Konsumenten minimieren [Brunner 2010, 3-4]. Multi-
Channel Handler konnten hierbei die Wunschzettelinhalte des Online-Shops mit dem
Wunschzettelinhalt der Handler-App synchronisieren. Der US-Retailer ,,Walmart* hat
bereits eine Art ,,automatische Einkaufslisten““-Funktion in seine Handler-App inte-
griert. Diese Funktion entspricht in etwa der Weiterempfehlungsfunktion von Online-
Shops wie Amazon [digitalnext.de]. Welche Umsetzungen einen wirklichen
betriebswirtschaftlich nachhaltigen Mehrwert generieren, ist bisher noch nicht
hinreichend erforscht worden. Wie in vielen Bereichen des m-Commerce, missen
Unternehmen bereit sein, nach dem ,,Try and Error Prinzip zu handeln und somit

eventuelle Fehlschlé&ge einzukalkulieren.




4.2.7 In-Store-Navigation

In-Store-Navigation (ISN) beschreibt die Madoglichkeit einen Kunden bei der
Orientierung in einem stationdren Geschéft zu helfen. Die simpelste Form von ISN wére
also eine Geb&dudekarte des Geschéftes, an der sich Kunden orientieren kdnnen. In einer
erweiterten Form konnen Nutzer sich zu bestimmten Produkten fuhren lassen und
ndhere Informationen dariiber erhalten. Hierbei wird auch von ,,intelligenter Umwelt*
(,,Smart Environment®) gesprochen [Huang et al. 2009, 176]. Dieser mobile Dienst
konzentriert sich somit auf die Minderung der Kaufanbahnungskosten (nach Picot) und
der Senkung der asymmetrischen Informationsverteilung [Brunner 2010, 3-4;
Picot/Dietl 1990, 178; Picot 1982, 270]. Zweifelsohne macht ein solcher Dienst nur bei
besonders groflen Geschéaften/Gebéauden Sinn, bei denen eine Navigation auch den
entsprechenden Mehrwert generiert. An dieser Stelle ist eine Differenzierung von
Gebadudekarten und einzelnen Geschéften sinnvoll, weil die Anforderungen an eine
entsprechende App unterschiedlich waren. Angenommen ein Kunde befindet sich in
einem Shopping-Center und mdchte wissen, wo ein bestimmtes Geschéft ist. Hierbei
wirde eine Karte des Geb&udes ausreichen, um Abhilfe zu schaffen. Nun mochte der
Kunde zusétzlich wissen, wo sich ein bestimmtes Produkt innerhalb des betretenen
Geschaftes befindet. Jetzt reicht eine einfache Gebaudekarte nicht mehr aus. Die App
misste den Kunden innerhalb des Geschéaftes zum gewiinschten Produkt navigieren.
Um das zu schaffen, kann es verschiedene informationstechnische Wege geben. Eine
Madglichkeit wére es, die Gebaudekarten und die jeweiligen Handler-Apps der einzelnen
Geschafte des Centers, miteinander zu koppeln. Somit wéren Produktsuchen méglich,
weil die App eine Anbindung an einer Produktdatenbank hétte. Im Gegensatz zu den in
Kapitel 4.2.1 beschrieben LBS-Diensten, kénnen bei ISN-Diensten die Ortsbestim-
mungsdaten nicht auf Basis von GPS-Daten berechnet werden. Aufgrund dessen, dass
die Navigation innerhalb von Gebéduden stattfinden soll, reicht die GPS-
Datenverbindung zum Smartphone nicht aus. Zudem waren diese GPS-Daten fur ISN-
Anforderungen zu ungenau. Im Jahr 2013 hat der IT-Dienstleister ,, 7000 Hands AG*
den ersten deutschen [ISN-Dienst fiir den Lebensmittelhdndler ,,Kaisers*
(Kaufflache:1350 m?) in Berlin entwickelt. Die App mit dem Namen , Kaisers
Shoppingbegleiter hat verschiedene Produkte auf einer Regallandkarte mit einem roten
Punkt versehen. Sucht ein Kunde nach einem Produkt, werden das Smartphone und das
gesuchte Produkt geortet. Uber einen Routen-Vorschlag findet der Kunde zum

gewunschten Artikel. Den Angaben des Entwicklers zufolge, wurden verschiedene




WLAN-Stationen in Kombination mit mehreren Signalempféngern (sogenannten
,Beacons*) im Geschift verteilt. Somit existieren drei definierte Punkte: Smartphone,
Beacon und WLAN-Station. Mit entsprechenden Algorithmen und diesen drei Punkten
ist eine Triangulationskalkulation moglich, die den Ort des Nutzers dynamisch
bestimmen kann [elektronik-kompendium.de (4); indoornavigation.de]. In den USA
hingegen sind ISN-Dienste bereits weitlaufiger verbreitet. So hat ,,Walmart“ 200 Stores
und ,,Walgreens ““ bereits 8000 Stores mit ISN ausgestattet [indoornavigation.de]. Auch
Google bietet seit 2011 (seit 2012 auch in Deutschland) einen entsprechenden ISN-
Dienst an — ,, Google Indoor Maps*“ [googlewatchblog.de]. Wer diesen Dienst nutzen
mdchte, muss Google detaillierte Gebaudeplane seines Gebdaudes Uberreichen (Vgl.
Abbildung 16).
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Abbildung 16 Google Indoor Maps — Einkaufszentrum
Quelle: pc-welt.de

Jedoch wird nur die Ortungsfunktion angeboten, keine erweiterten Funktionen.
Testberichten zufolge ist der Google-ISN-Dienst zwar ein guter Ansatz, jedoch ist die
Navigation haufig noch zu ungenau. AulRerdem fehlt der signifikante Mehrwert, wenn
Produktsuchen und andere erweiterte Funktionen fehlen [pc-welt.de; avg.com].

Betriebswirtschaftlich gesehen verfligen ISN-Dienste und innovative Erweiterungen
Uber ein groRes Potential, Prozesse zu optimieren. In diesem Fall ist nicht die Rede von
reiner Marketing- und Vertriebsforderung. Beispielsweise kdnnte Personal entlastet
werden, weil Kunden selbststdndig zu bestimmten Produkten finden. Parallel besteht die
Maoglichkeit das Personal besser zu koordinieren. Angenommen Kunden befinden sich
in der Né&he eines beratungsintensiven Produktes, dessen Verkauf einen besonders
hohen Gewinn generieren wirde. Die ISN-App koénnte so konzipiert sein, dass genau
diese lukrativen Produkte auf dem Tablet/Smartphone eines Verk&ufers erscheinen
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wirden. Das Personal wusste uUber die Anwesenheit interessierter Kunden Bescheid.
Auf dem Weg zum Kunden ruft der Verkaufer detaillierte Informationen zum Produkt
Uber sein Tablet/Smartphone auf. Auf diese Weise kann sich ein Verkaufer kurzfristig
auf ein entsprechendes Verkaufsgesprach vorbereiten. Folglich kann das Personal auf
entsprechende Detailfragen der Kunden kompetent antworten und steigert die
Wahrscheinlichkeit, erfolgreich Absatz generieren zu kdénnen. Detailinformationen, wie
Strahlungswerte eines WLAN-Repeaters, offizielle Produkttesturteile, genaue
Grolkenmale, Kompatibilitdt mit anderen Geraten oder Netzverfligbarkeit eines Internet
Service Providers (ISP) etc., wéren kein Problem mehr. Diese Detailinformationen
konnten  jedoch  fur den  Konsumenten kaufentscheidend sein.  Die
Informationsasymmetrie wirde ggf. sowohl auf Kdaufer- als auch auf Verkéuferseite
minimiert werden, weil der Verkaufer mithilfe des Tablets die ndtigen Informationen
kurzfristig beschaffen und auch direkt dem Nachfrager vorzeigen kann (als
Vertrauensbeweis). Das Risiko seitens des Konsumenten eine adverse Selection zu
treffen, wirde verringert werden (Vgl. Kapitel 2.4) [Brunner 2010, 4; Akerlof 1970,
489-491]. Bei kritischer Sichtweise kdnnten sich Informationsasymmetrien in beide
Richtungen ausarten. Einerseits konnte der Verk&ufer dem Kaufer informationsbedingt
uberlegen sein, da er mithilfe des ISN-Dienstes friihere Reaktions- und
Vorbereitungsmdglichkeiten hat und somit systematisch zu seinem Vorteil verkaufen
kann. Anderseits konnten sich Kunden diese Informationen auch selbst Uber ihr
Smartphone aneignen und den Verk&ufer im Verkaufsgesprdch mit ihrem Wissen
uberraschen. Das kann positiv gesehen zu einem optimalen Kauf zugunsten beider
Parteien fihren. Der K&ufer hdtte ein nutzenmaximierendes Produkt, der Verkaufer
hatte Umsatz generiert ohne langere Beratungszeit zu investieren (Transaktionskosten
sinken auf beiden Seiten). Ein negativer Fall konnte eintreten, wenn der Kunde an der
Fachkompetenz des Verkaufers zweifelt, den Einkauf verschiebt und einen schlechten
Eindruck (ber das Personal/Unternehmen erhélt. Hiergegen wére einzuwenden, dass
nicht alle Kunden Uber das notige Know-How verfugen, sich spezielle
Detailinformationen  kurzfristig zu beschaffen. Darlber hinaus spielen im
Vertriebswesen noch andere Faktoren eine Rolle (z.b. Psychologische Faktoren), die an
dieser Stelle nicht weiter vertieft werden. Eine Beratung gehort zum Serviceangebot
eines stationaren PoS dazu und grenzt diesen von einem Pure-Online-Player ab. Zudem
bietet jedes Beratungsgesprach mit einem Kunden die Mdglichkeit, Kaufabschliisse zu
generieren und auf Cross- und Upselling Optionen zuriickzugreifen. Daher spielt es




prinzipiell keine Rolle, ob der Kunde alle nétigen Informationen hat. Ein Gesprach
sollte trotzdem erdffnet werden, auch wenn die Gefahr besteht, dass der Kunde
informationsbedingt (berlegen ist. Letztendlich bestiinde noch die Option, die
Zusténdigkeit des Personals auf viel grofReren Verkaufsflachen zu verteilen. Mithilfe der
mobilen Endgerdte wéaren die Laufwege in grolRen Kaufhdusern adaquat koordiniert.
Alternativ kénnten passende Coupons oder Werbevideos per Push-Nachricht auf das
Smartphone gesendet werden, sobald ein Kunde sich fir langere Zeit in der Né&he eines
Produktes befindet. Der Raum fur Anwendungen und Innovationen wére somit erneut
sehr vielseitig und beliebig mit anderen Diensten kombinierbar. Genau wie in den
anderen beschriebenen mobilen Diensten, gilt hier die Maligeblichkeit des
Netzwerkeffekts (Vgl. Kapitel 2.1.2). Erst wenn geniigend Nutzer bereit sind, einen
bestimmten Dienst tatsachlich zu nutzen, kann ein nachhaltiger Mehrwert generiert
werden. Dazu wére eine entsprechende Kundenakzeptanz die VVoraussetzung. Vor der
Erstumsetzung von besonderen Erweiterungen eines ISN-Dienstes, empfiehlt es sich
eine  entsprechende  Machbarkeitsstudie  durchzufiihren.  Vor allem  der
datenschutzrechtliche Rahmen sollte hinreichend Beachtung finden, bevor erste Schritte
eingeleitet werden, weil Konsumenten sich ggf. in ihrer Privatssphére beeintrachtigt
fiihlen kdnnten.

4.2.8 Mobile Payment

Im Kaufprozess ist das Bezahlen der wahrscheinlich unangenehmste Schritt fur den
Konsumenten. Dieser Teilprozess des Kaufens birgt u.U. die Gefahr, den Kauf
abzubrechen oder zu verschieben, falls der Bezahlvorgang zu lange dauern sollte. Um
also Wartezeiten an der Kasse entgegenzuwirken, gewinnen m-Payment-Dienste an
Bedeutung. Die Idealvorstellung ist, dass der Konsument den Bezahlvorgang
selbststandig 0Ober sein Smartphone umsetzt [Lerner 2014, 6ff.]. Bargeld waére
uberfliissig. Konsumenten hatten weniger Kassenzeit, Handler ggf. weniger Kosten.
Dieser mobile Dienst hat aus transaktionskostentheoretischer Sicht demnach eindeutig
das Ziel, die Vereinbarungskosten der Beteiligten Akteure zu minimieren [Picot/Dietl
1990, 178; Picot 1982, 270].

Soweit das theoretische Wunschdenken, in der Praxis sieht das noch anders aus. Laut
den Studienergebnissen der Deutschen Bundesbank ist Bargeld immer noch das

beliebteste Zahlungsmittel in Deutschland (53 Prozent Bargeld-Transaktionen). Zahlen




mit der Bankkarte stellt die zweith&ufigste Zahlungsmethode dar (28 Prozent Girocard,
7 Prozent Kreditkarte) [Worlen et al 2012, 9-10]. Die verfugbare Bargeldmenge und die
Hohe der Rechnung stellen die Hauptkriterien dar, auf welche Weise gezahlt wird
[Worlen et al 2012, 14]. Kleinere Betrdge werden gerne bar bezahlt, grolRere Betrage
hingegen eher mit der Bankkarte. Zu erwéhnen ist, dass &ltere Menschen eher bar
bezahlen, jlingere hingegen préferieren die Kartenzahlung. Kartenzahler verfiigen meist
Uber das héhere Einkommen und einen héheren Bildungsabschluss [Worlen et al 2012,
10]. Insgesamt ist ein Trend vom bar zahlen zu alternativen Zahlungsmethoden
festzustellen [Worlen et al 2012, 41]. M-Payment Methoden im stationaren Vertrieb
sind zwar unter modernen Konsumenten sehr bekannt und gelten als besonders
interessant, allerdings sind diese auch sehr gering verfugbar. Diese Methode macht
lediglich ein Prozent des Umsatzes aus (Stand: 2011) [Wérlen et al 2012, 75]. Hingegen
sind Dienste wie ,,PayPal* oder ,, Sofortiiberweisung.de*, bei denen i.d.R. nur online
bezahlt wird, sehr beliebt [Heinemann 2014, 107]. Hauptursachen fiir diese m-Payment
Zuriuckhaltung sind das geringe Angebot und die Angst vor Datenmissbrauch (Vgl.
Kapitel 2.1.3) [Worlen et al 2012, 75]. In Asien und Afrika ist die Nutzung von m-
Payment bereits fortgeschrittener. Europa hinkt in diesem Punkt massiv hinterher
[Lerner 2014, 15]. Bei einem Vergleich der Ergebnisse dieser Studie, mit den
Ergebnissen des Nutzerverhaltens mobiler Endgerdate (Vgl. Kapitel 2.1.3), ist eine
besondere Wechselwirkung festzustellen. Zur Erinnerung: Die gréfite Personengruppe
mobiler Nutzer (20-49 Jahre) verfugt Gber ein relativ hohes Einkommen. Sobald ein
Sachverhalt an Komplexitat zunimmt, sind die dlteren Menschen unserer Zeit scheinbar
uberfordert und nehmen neue Innovationen weniger gerne in ihren etablierten Alltag
auf. Dies wirde auch das Verhalten begriinden, dass é&ltere Menschen das Bargeld
bevorzugen und schwerer von innovativen Zahlungssystemen (z.B. Online-Banking,
~Paypal“, Zahlung per Bankkarte) zu lberzeugen sind. Jedoch sind die Deutschen
insgesamt, ob jung oder alt, in ihrem Zahlungsverhalten sehr konservativ eingestellt. Sie
andern ihr Zahlungsverhalten nur ungern. Diese Erkenntnis sollte m-Payment-Pionieren
bewusst sein, damit keine falsche Erwartungshaltung gegeniiber den Zielgruppen
entsteht.

Fir Unternehmen bedeuten diese Erkenntnisse: Um m-Payment erfolgreich zu
integrieren, ist Uberzeugungsarbeit notwendig [security-insider.de; avg.com]. Der

konservativ eingestellte Kunde muss zunédchst von einem signifikanten Mehrwert




Uberzeugt werden. Die Sicherheitsbedenken der Konsumenten mdussen neutralisiert
werden. Grundséatzlich bestehen verschiedene Mdglichkeiten das Bezahlverfahren zu
optimieren. Zum Teil sehr innovative und vielversprechende Methoden, z.B. das Nutzen
von Lichtinformationen, die auf Softwarebasis fungieren und keine Zusatzhardware
erfordern [Hwang et al. 2007, 889-896]. Jedoch kristallisieren sich derzeit zwei andere
Madglichkeiten mobil zu bezahlen, aus dem Markt heraus. Zu den Zahlungsmethoden,
die sich unter den bisher beschriebenen Bedingungen entwickelt haben, zéhlen QR-
Code-Zahlungen (Quick Response Code- Zweidimensionaler Barcode) und NFC-
Zahlungen (Near Field Communication) [Haselsteiner/BreitfuR 2006, 1]. Die

Systematik hinter diesen Zahlungsmaglichkeiten wird im Folgenden erléautert.

QR-Code Zahlung
Zahlungen Uber einen QR-Code stellen eine Variante dar, mit der mobile Zahlungen

erfolgen konnen. Der Bezahldienst ,,PayPal* (Tochterunternehmen von Ebay) wirbt
beispielsweise mit QR-Code-Zahlungen [paypal.de]. PayPal-Mitglieder mussen sich
einmalig mit ihren Kontodaten/Kreditkartendaten und ihrer Email-Adresse registrieren.
Zahlungsabwicklungen werden kunftig nur noch zwischen PayPal und dem jeweiligen
Verkaufer geklart. Der Nutzer bendtigt kiinftig nur Email-Adresse und Passwort fur den
Bezahlvorgang. Darauffolgend berechnet PayPal dem Kunden den jeweiligen
Kaufbetrag. Somit fungiert ein Dritter als zentrale Stelle zwischen den Kaufvertrags-

partnern. Abbildung 17 veranschaulicht dieses Zahlungssystem.

3.Sendug der Ware

—> PayPal
V 5.Zahlung des Kunden
Kunde 1.Méchte Produkt X kaufen 2. Zahlung fiir Produkt X >Verkéiufer
T 4. Banklastschrift von PayPal

Abbildung 17 Zahlungssystem PayPal
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an paypal.com (1); paypal.com (2)

Vorteilhaft an diesem und &hnlichen Zahlungssystemen ist, dass der Kunde seine

sensiblen Daten an einer zentralen Stelle verankert hat. Bankdaten muissen demnach
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nicht jedes Mal erneut an einen Verkdufer Ubertragen werden. Somit ist aus
Datensicherheitssicht kein hohes Risiko gegeben, weil weniger Datentransfer sensibler
Daten entsteht. Ein weiterer Vorteil spiegelt sich in der schnellen Lieferung der Ware
wider. Der Verkdaufer bekommt sofort den gewilinschten Betrag von PayPal
gutgeschrieben und kann die Ware demnach direkt versenden. Ein Nachteil besteht
hingegen beim Verkaufer. Dieser muss umsatzabhangige Gebihren zahlen, wenn der
PayPal-Dienst angeboten wird. Ob diese Geblhren an den Kunden weitergegeben
werden, kann der Verkaufer selbst entscheiden. Mit der entsprechenden PayPal-App
wird der Dienst mobil. So kdnnen QR-Codes immer und von uberall gescannt werden.
Sie sind dadurch orts- und zeitunabhangig. PayPal hat bereits mit dieser Idee ein Pilot-
Projekt, in Kooperation mit der Stadt Oldenburg, gestartet. 32 Geschéfte haben in ihren
Schaufenstern und den Produkten innerhalb der Geschédfte QR-Codes ausgestellt
[Kirsch/Krueger 2013, 64; channelpartner.de (2)]. Der Nutzer wird nach dem Scannen
auf die PayPal-Seite weitergeleitet oder speichert seine Zugangsdaten direkt in der App.
Uber Email-Adresse und Passwort erfolgt die Zahlung, wie beim Einkaufen im
stationdren Internet [paypal.com]. Es ist also denkbar, dass jegliche Produkte oder
Dienstleistungen und jede inharente Form der Werbung mit einem QR-Code versehen
wird. Interessenten wirden durch einen einfachen Scan, den Zahlungsprozess
selbststandig durchfiihren kénnen. Die Transaktionskosten wirden, bei einem solchen
Kaufabschluss, fir den Konsumenten auf ein Minimum beschrankt werden. Der
Konsument musste sich lediglich die Frage beantworten, ob er ein Produkt haben
mochte oder nicht. Mit anderen Worten: Ob seine Opportunititskosten minimal sind
oder nicht [Siebert 1996, 1]. In diesem Zusammenhang gewinnt der Begriff ,,Mobile-
Self-Check-Out* an Bedeutung. Konsumenten scannen selbststindig die QR-Codes
gewinschter Produkte ber eine Handler-App und wenden ein prinzipiell beliebiges
Zahlungssystem an (z.B. PayPal). Welches Zahlungssystem konkret zum Tragen
kommt, hangt vom Handler selbst ab. Theoretisch gesehen wéren alle gangigen e-
Commerce-Zahlungen mdoglich. Nutzer erhalten nach dem digitalen Bezahlvorgang
einen digitalen Kaufbeleg. Dieser Kaufbeleg kann vom Personal (stichprobenartig) am
Ausgang gepruft werden. Diese Mobile-Self-Check-Out Lésungen sind bisher lediglich
in einigen Pilot-Projekten aktiv. Beispielsweise bei ,, Netto “ oder ,, EDEKA“. Der IT-
Dienstleisters ,, Valuephone “ betreut diese Pilotprojekte. Laut dessen Aussagen sollten
die Kosten fur ein solches Zahlungssystem nicht hoher sein, als die Kosten fir
herkdommliche EC-Karten-Zahlungen [mobilbranche.de].
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NFC- Zahlung
Eine Alternative zum Bezahlen mittels QR-Code ist die Zahlung mithilfe der NFC-

Technologie [ISO 14443]. QR-Code-Zahlungen setzen voraus, dass ein Smartphone fur
den Bezahlprozess verwendet wird. Die Kauflaune vieler Nutzer wird genau durch
diesen Gedanken, aus Sicherheitsgrinden und der weniger intuitiven Handhabung,
gebremst. Dies spiegelt auch den Grund wider, warum NFC allgemein als
Hoffnungstrager fir mobiles Bezahlen gilt [Worlen et al. 2012, 75]. Zun&chst war die
Euphorie grof3, dass mit der NFC-Technologie das Bezahlen revolutioniert wird. Neben
den bereits vermuteten Sicherheitsbedenken, belegten Feldstudien aus dem Jahr 2007 in
der Schweiz, dass NFC in Verbindung mit Bankkarten/Kreditkarten auf mehr
Akzeptanz stot, als NFC-Nutzung Uber das Mobiltelefon [Ondrus 2009, 350ff.]. Somit
ergab sich ein tendenzielles Nutzungspotential auf Basis der Konsumentenakzeptanz.
Dieses Ergebnis ist allerdings aus heutiger Sicht kritisch zu betrachten. Smartphones
sind mittlerweile ein groRerer Bestandteil unseres Alltags, als es 2007 der Fall war.
Trotzdem reicht diese Etablierung von mobilen Endgeraten nicht aus, um m-Payment
weitlaufig zu verbreiten. Aus diesem Grund wurde der Zwischenweg von NFC-Nutzung
uber die Bankkarte eingeleitet. Kreditinstitute, z.B. die ,,Sparkassen®, implizieren in
ihren neuen Karten die NFC-Funktion. Mit dem Label ,,girogo* soll NFC mit einem
vertrauenswurdigen Anbieter der breiten Masse nahergebracht werden. Auf diese Weise
mussen Kunden nichts umstellen [Worlen et al. 2012, 71; girogo.sparkasse.de; chip.de
(1)]. Doch wo liegt nun der Unterschied zur bereits etablierten Bankkarten-Zahlung?
Bei der herkdmmlichen Bankkartenzahlung herrscht eine sogenannte Aktiv-Passiv-
Kommunikation zwischen Bankkarte und Kartenlesegerdt. NFC ermdglicht hingegen
eine Aktiv-Aktiv-Kommunikation [Haselsteiner/Breitfu 2006, 1-2]. Das bedeutet, dass
eine herkdbmmliche Bankkarte erst in ein Kartenlesegerét eingefiihrt werden muss, um
gelesen werden zu konnen. Das Lesegerat kann nur Daten empfangen und verarbeiten,
jedoch nicht selbststdndig Daten senden. Bei NFC erfolgt die Datenuibertragung jedoch
uber eine Funkfrequenz und ermdglicht damit einen kontaktlosen, zweiseitigen
Informationsaustausch. Vor diesem Hintergrund ist NFC auch in anderen technischen
Arealen anwendbar. Auf diese Optionen wird an dieser Stelle jedoch nicht naher
eingegangen. Fur den Bezahlkontext bedeutet dies, dass das Einstecken der Bankkarte
in ein Kartenlesegerat nicht mehr notwendig ist. Auf die Eingabe der PIN/Unterschrift
kann i.d.R. ebenfalls verzichtet werden, sofern der Kaufbetrag 20-25 Euro (je nach
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Service-Anbieter unterschiedlich) nicht Ubersteigt [girogo.sparkasse.de]. Ein NFC-
Lesegerat/Terminal hingegen ist unabdingbar, denn der NFC-Chip bendtigt einen
Gegenpol zum Informationsaustausch [Haselsteiner/Breitful} 2006, 3]. Die Reichweite
der Datenubertragung betragt maximal 10 cm. Diese geringe Reichweite ist explizit so
erwinscht, denn jede Funkibertragung konnte theoretisch ausspioniert werden
[Haselsteiner/Breitfu 2006, 1]. Diese geringe Entfernung, fungiert somit als VVorsorge
um das Sicherheitsrisiko zu minimieren. Aus diesem Grund konkurriert NFC auch nicht
mit anderen Funk-Datenibertragungstechnologien wie RFID (Radio Frequency
Identification) oder Bluetooth [Ferrari et al. 2014, 1; Jahagirdar et al. 2014, 1]. Um
bereits heute einen NFC-Bezahl-Dienst mit dem Smartphone (Kreditinstitute
auflenvorgelassen) in Anspruch zu nehmen, missen Konsumenten einen entsprechenden
Anbieter aufsuchen. Dieser Service wird derzeit in Deutschland entweder von
Mobilfunkprovidern (fir Postpaid-Kunden) direkt angeboten z.B. ,,02 Wallet* oder
»Vodafone Wallet*. Letztendlich nehmen die Provider aber den Dienst ,,mPass“ in
Anspruch. Dieser Dienst ist aus einer Kooperation mehrerer Mobilfunkprovider und
dem Zahlungsdienstleister ,, Wirecard entstanden [chip.de (2)]. Bei mPass missen
Bankdaten und samtliche Kontaktdaten hinterlegt werden. Hier wird demnach ein
virtuelles Bankkonto er6ffnet. Auf Zahlungsinformationen und Bankdaten haben die
Provider selbst keine Einsicht [Telefonica Germany 2013, 20]. Zahlungen kdnnen tber
ein Guthabenkonto abgerechnet werden, dass der Nutzer selbst auflddt (,,Prepaid®).
Alternativ besteht die Option eines Lastschriftverfahrens Gber das Girokonto (Vgl.
PayPal-Abbildung). Im nédchsten Schritt mussen die Mobiltelefone NFC-Kompatibel
modifiziert werden. Dazu erhalten Nutzer eine NFC-SIM-Karte tber ihren Mobilfunk-
provider. Diese spezielle NFC-SIM-Karte soll die sensiblen Daten besser schiitzen, als
die herkdmmlichen SIM-Karten. Fir Kunden, die den Dienst nicht tber einen
Mobilfunkprovider annehmen wollen, besteht ausschlieRlich die Moglichkeit NFC-Tags
(zum Aufkleben auf das Smartphone) zu bestellen. Bei neueren Smartphones ist das
nicht mehr notig. Diese verfligen bereits tber einen integrierten NFC-Chip. Neben der
NFC-Modifizierung ist auch die passende App notwendig z.B. die gleichnamige ,, 02
Wallet “-App fir O2-Kunden [chip.de]. Zur Benutzung der App muss eine extra PIN
vergeben werden [Telefonica Germany 2013, 18]. Diese darf der Benutzer selber
bestimmen. Bei jedem Start der App muss die PIN erneut eingegeben werden. Dies soll
neben der geringen NFC-Ubertragungsdistanz und den speziellen NFC-SIM-Karten, als

ein weiterer Sicherheitsmechanismus fungieren. Mit der App ,,MasterCard PayPass
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Locator konnen NFC-fédhige Geschafte lokalisiert werden, um das Bezahlen per

Smartphone testen zu kénnen (Vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18 MasterCard PayPass Locator App
Quelle: Eigene Darstellung (Screenshot)

NFC-Zahlungskompatible Geschafte sind haufig Schnellrestaurants, Tankstellen oder
Geschafte, die Ticketverkaufe betreiben (Kino, Bus und Bahn). Aber auch groRere
Kaufhéuser, wie ,,Galeria Kaufhauf™ haben mobiles Bezahlen bereits in ihrem Portfolio
[onlinekosten.de (1)]. Beim Zurlickdenken an StoRzeiten einiger Geschaftsmodelle, z.B.
Fastfood-Restaurants (Mittagszeit), Lebensmittelgeschéften (vor Feiertagen oder am
Wochenende) oder Kino-Betreiber (Film-Premieren), kann NFC-Zahlung einen

erheblichen Mehrwert generieren.

Ob sich m-Payment in unseren Alltag etablieren wird, bleibt noch ungewiss. Die
Akzeptanz von NFC integrierten Bankkarten wie girogo ist ein guter Ansatz und wird
vermutlich mit der Zeit zunehmen. Durch Neukunden, Kartenverlust oder Verfall des
Gultigkeitsdatums gelangen alle Bankkunden nach und nach an die neuen NFC-fahigen
Girokarten. Andere Kreditinstitute werden vermutlich denselben Weg einschlagen.
Dadurch, dass die technischen Voraussetzungen seitens der Kunden erflllt waren,
konnte sich eine erhdhte Nachfrage entwickeln. Handler konnten wiederum auf diese
Nachfrage reagieren, mit der Gewissheit, dass der Dienst nicht ganzlich ungenutzt
bleibt. In diesem Szenario besteht allerdings die Gefahr das NFC gar nicht Uber das

Smartphone benutzt wird, sondern nur noch dber herkémmliche Bankkarten.
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Nichtsdestotrotz wére das ein Anfang langen Wartezeiten an der Kasse entgegen-

zuwirken. Der gewiinschte Mehrwert durch NFC waére gelungen.

Es stellt sich berechtigterweise die Frage: Bedeuten diese Entwicklungen das Ende flr
m-Payment-Dienste Uber das Smartphone?

Um dieser Frage nachzugehen, ist es hilfreich, die jeweiligen Einflussparameter naher
zu betrachten. Wie zu bemerken ist, konnen Héndler die nachhaltige Etablierung von m-
Payment-Diensten nicht alleine bewerkstelligen. Es ist die Kooperation mehrerer
Parteien notwendig (\Vgl. Abbildung 19).

Kreditinstitute/Kreditorganisationen

Mobile Payment

2\

Endgeritehersteller Héndler

Technologie Lieferanten r Konsumenten

Mobilfunkbetreiber

Abbildung 19 Einflussfaktoren des m-Payments
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lerner 2013, 47; Contius/Martignoni 2003, 63

Die Abbildung verdeutlicht die inhdrenten Einflussparameter des m-Payment. Fir eine
erfolgreiche nachhaltige Umsetzung misste m-Payment fur alle Einflussfaktoren
annadhernd gleich von Interesse sein. Trifft das nicht zu, besteht u.U. ein
Ungleichgewicht an Handlungsmotivation fur eine erfolgreiche Etablierung in das
Tagesgeschaft. Kreditinstitute wie Sparkassen verfligen bereits iber alle Daten, die ein
NFC-Dienstanbieter wie mPass vorab benétigt. Dabei stellt sich die Frage: Warum wird
der mobile NFC-Dienst nicht direkt im Rahmen des Online-Banking eines
Kreditinstituts ermdglicht? Die Online-Banking-Funktion der Girokonten kdnnte um
eine NFC-Variante in Kooperation mit den Mobilfunk-Netzanbietern (zur Erlangung
der SIM-Karten), erweitert werden. Denn der Aufwand, sich ein Bankkonto extra fur
NFC-Zahlungen zu fertigen, steht fur einen Konsumenten i.d.R. nicht in Relation zum
erhaltenen Mehrwert. Das bedeutet, der Registrierungsprozess zur Erlangung von NFC-

Dienstleistungen muss erheblich verkirzt werden. Seitens der Kreditinstitute sollte
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genugend Motivation existieren, denn Handler mussten fiir den NFC-Zahlungsservice
an das Kreditinstitut Transaktionsgebiihren bezahlen. Generieren also Héndler hohere
Umsétze durch optimierte Prozesse (geringere Transaktionskosten fiir die Kunden),
gewinnen automatisch auch die Kreditinstitute. Es kommt somit eine Win-Win-
Situation zustande. Bei kritischer Sichtweise stellt sich die Frage: Warum sollte nur
wegen des optimierten Bezahlverfahrens mehr Geld ausgegeben werden? Die
Budgetmenge des Konsumenten verandert sich dadurch nicht. Okonomisch ist das aber
dadurch zu erkléren, dass die Transaktionskosten fallen und der Einkauf somit an
Attraktivitat gewinnt. Tatsachlich belegen Studien, dass bequemere Zahlungsmethoden,
wie Kreditkartenzahlungen (im Vergleich zum Bargeld) dazu fuhren, dass Menschen
mehr Geld ausgeben [Raghubir/Srivastava 2008, 217-218]. Folglich besteht die
Vermutung, dass Prozessoptimierungen durch m-Payment die Transaktionskosten noch
weiter sinken lassen und die Kaufbereitschaft dadurch steigt.

Die Mobilfunk-Provider kénnten bei hoherer Nachfrage nach m-Payment-Diensten
mehr Postpaid-Kunden gewinnen, weil sie als Lieferant der NFC-SIM-Karten
fungieren. Somit ware auch eine Motivationsquelle fir diesen Einflussparameter
begrundet. Um einer signifikanten Nutzensteigerung fir den Konsumenten néher zu
kommen, konnte der fehlende Mehrwert im Zuge der zukiinftigen Digitalisierung
erschaffen werden. Beispielsweise kénnten MLPs (Vgl. Kapitel 4.2.4) oder Coupons
(Vol. Kapite 4.2.3) mit NFC-Zahlungen kombiniert werden. Mobile Loyality Apps wie
Stocard verfolgen bereits das Ziel, dem physischen Platzproblem im Portemonnaie
entgegen zu wirken (Vgl. Kapitel 4.2.4). M-Payment verfolgt in etwa ein &hnliches Ziel,
namlich das Portemonnaie ganz zu ersetzen. Eine Kombination dieser Funktionen ware
demnach vielversprechend. Mit einer entsprechenden Marketingkampagne koénnte der
notige Stimulus gegeben werden. Nach dem Prinzip: M-Payment Kunden werden
belohnt, wenn mittels NFC per Smartphone bezahlt wird, statt mit Bankkarte. Konkrete
NFC-bedingte Umsetzungen existieren dazu bisher noch nicht. Der digitale
Lieferservice Lieferheld kombiniert hingegen schon spezielle Coupons, die nur
einlosbar sind, wenn ein Kunde registriert ist und die Zahlung tiber PayPal abwickelt.
Barzahler erhalten demzufolge keinen Preisnachlass. Des Weiteren sollten NFC-
Realisierungsprozesse und Einsatzbedingungen standardisiert werden, um mdoglichst
global und kosteneffizient handeln zu kdnnen. Das bedeutet, beispielsweise eine
moglichst einheitliche GroRe fur NFC-Tags und NFC-Terminals einfuhren. Dadurch
konnten Herstellungskosten bei der Produktion dieser NFC-Elemente eingespart
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werden. Diese sinkenden Herstellungskosten wéren beispielsweise auf den positiven
Effekt der Fixkostendegression zuriickzufiihren. Fixkostendegression: Durch  das
Produzieren steigender Stiickzahlen, werden Fixkosten auf groRere Mengen verteilt,
was zur Folge hat, dass Verkaufspreise gesenkt werden kdnnen und diese Senkung ohne
Verluste hinnehmbar wére [Kreber 2003, 336]. Mangelnde Standards an NFC-
Terminals stellen derzeit ein Problem dar [Kleine et al. 2012, 1]. Eine Standardisierung
des kompletten Registrierungsprozesses, bis hin zur Abrechnung und Unterstiitzung
aller Einflussparameter, wére naturlich sehr hilfreich. In nachster Zukunft ist damit
wahrscheinlich nicht zu rechnen. Vor dem Hintergrund des hohen Umsatzpotentials bei
erfolgreicher Durchsetzung des m-Payments, werden seitens der Anbieter sehr
heterogene Prozesse verfolgt. Jeder Service-Anbieter méchte mit seinem Konzept die
groitmogliche Akzeptanz und damit Marktmacht gewinnen [Contius/Martignoni 2003,
67; chip.de]. Durch diese IT-bedingten Anforderungen wirden sich auch zusétzliche
Einnahmequellen fir die Technologielieferanten und Mobilfunkbetreiber (mehr
Auftrage) entwickeln. Die letzte und schwerste Hirde und das Hauptkriterium, warum
m-Payment noch keinen wirklichen Durchbruch erleben konnte, ist das Thema
Sicherheit. Aufgrund des NSA-Skandals und anderer Sicherheitspannen in den Medien
(Vgl. Kapitel 2.1.3), ist dieser Gedanke heute wahrscheinlich bedeutsamer denn je.
Héndler mussen mit Softwareentwicklern, Mobilfunkprovidern und
Endgerateherstellern Datensicherheits-konzepte erarbeiten. Denn obwohl die NFC-
Ubertragung selbst relativ sicher scheint, bleibt die Frage: Was passiert mit den
sensiblen Daten auf dem Smartphone? Viele verschiedene Apps sind auf dem
Smartphone installiert. Ist es gewéhrleistet, dass bei einem Datenaustausch keine Daten
von scheinbar ungefahrlichen Apps abgefangen werden? Die NFC-SIM-Karte
verspricht Sicherheit [Telefonica Germany 2013, 10]. Zudem existiert bereits viel
Sicherheitssoftware fir Smartphones. Ob diese Losungen in jedem Fall die nétige
Sicherheit garantieren konnen, bleibt fraglich. Angenommen es gabe eine 100-Prozent-
Losung zu diesem IT-Problem. So musste zuletzt der skeptische Endverbraucher mit
adaquatem Marketing tiberzeugt werden. Derzeit hatte m-Payment, einer Nielsen-Studie
zufolge, bei den Verbrauchern wenig Chancen. Selbst wenn das Verfahren sicher wére
[onlinekosten.de (2)]. Vor diesem Hintergrund konnten Anpassungsuberlegungen
getroffen werden, wer im Fall eines Sicherheitsfehlers haftet (z.B. Service-Anbieter
oder Kreditinstitut). Auf diese Weise gébe es zundchst kein Risiko fir den Kunden. Aus

kritischer Sichtweise, kénnte sich selbst dieser zuvorkommende Lésungsvorschlag, als

107




problematisch erweisen. Unter der Annahme, dass ein Sicherheitsleck gefunden werden
wirde und viele Kunden dadurch ihr Geld verlieren. Wer garantiert, dass der
vermeintlich Haftbare (z.B. Service-Anbieter oder Kreditinstitut) nicht berfordert wird
und auf diese Weise in die Zahlungsunféhigkeit gerat? Denkbar wére es, differenziert
die Uberzeugungsarbeit zu beginnen. M-Payment aufgeschlossene Lander wie die
Turkei, Japan oder Stdafrika kénnten zundchst mit solchen Diensten tberzeugt werden
[Lerner 2014, 16-17]. Auf diese Weise konnten m-Payment Anbieter dazulernen und
inkrementell andere L&nder, orientiert an einem Erfolgsbeispiel, tberzeugen. Vor
diesem Hintergrund steckt gewissermallen ,,Goldgriber-Stimmung®“. Wer zuerst ein
Konzept entwickelt, welches auf genligend Konsumentenakzeptanz stofit, koénnte
erheblichen Einfluss auf den gesamten Zahlungsverkehr der Zukunft haben. Die

technologischen Mittel sind bereits ausreichend vorhanden.

Zusammenfassend besteht fir jeden beschriebenen Einflussparameter ein gewisses
Motivationspotential. Fir Handler, Kreditinstitute und Technologielieferanten wirde
das eine Profitsteigerung bedeuten. Fir den Endkonsumenten eine kleine Vereinfachung
des Alltags. Unternehmen sollten diesem Interessenungleichgewicht mit adéquaten
Handlungen entgegenwirken. Andernfalls wird sich NFC-Zahlung tber das Smartphone
nicht so schnell oder Uberhaupt nicht durchsetzen. Somit hangt die Entscheidung, ob
sich ein innovativer mobiler Dienst durchsetzt, einmal mehr von der Akzeptanz der

Konsumenten ab.

4.2.9 Social Services

Bei der Betrachtung mobiler Dienste ist eine adaquate Begutachtung von Social Service
Interaktionsmdglichkeiten nicht zu vernachldssigen. Wie einngangs eingeleitet fallen
unter Social Services sowohl alle ,,Social Media“-Plattformen, als auch jeder
Kommunikationsdienst der durch mobile Endgerdte gefordert wird. Eine einheitliche
Definition zu Social Media existiert in der Literatur nicht. Allgemein wird unter dem
Begriff Social Media jede Plattformen oder jedes Medium verstanden, welches die
Nutzer Uber digitale Kanéle in der gegenseitigen Kommunikation und im interaktiven
Austausch von Informationen unterstltzt [Stumpenhagen 2013, 3; Kaplan/Haenlein
2010, 53]. Mithilfe der Internetfunktion von mobilen Endgerdten sind den

Kommunikationsmoglichkeiten quasi keine Grenzen gesetzt. Es gilt das Prinzip: Je
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einfacher, intuitiver und wirkungsvoller Informationen ausgetauscht werden kodnnen,
desto attraktiver das Netzwerk bzw. der Dienst. Jede Information kann Uber eine
adaquate Anwendung auf eine beliebige Plattform, in einem beliebigen Datei-Format
(z.B. Bilder, Videos) kostengiinstig*? vermittelt werden. Somit bestehen ideale
Bedingungen, jede Art von Werbung schnell an seine Mitmenschen zu verbreiten.
Beliebte Plattformen in Deutschland sind der Messenger-Dienst WhatsApp (400
Millionen Nutzer) oder Soziale Netzwerke wie z.B. Facebook (ca. 1 Milliarde Nutzer)
[handelsblatt.com; bitkom.org (9)]. Weil diese beiden Dienste derzeit einen besonderen
Stellenwert in unserer Gesellschaft geniel3en, wird deren netzwerk-technischer
Unterschied kurz erldutert. Diese Differenzierung ist aus Marketingsicht von besonderer

Relevanz.

WhatsApp fungiert in erster Linie als kostenglinstiger Ersatz zu SMS-Nachrichten und
verkOrpert  einen  l:1-Informationsaustausch. ~ Somit  steht  die  reine
Kommunikationsfunktion im Mittelpunkt. Hierbei stellt sich die Frage, was daran neu
sein soll? SchlieBlich gab es die klassische SMS schon lange vorher. Gegenuber
herkdmmlichen SMS besteht zunéchst der Vorteil, dass es quasi kostenlos und ohne
storende Werbung funktioniert [whatsapp.com].  Dariiber hinaus kdnnen neben
Textnachrichten auch Bilder, Videos, Voice-Mails, URL (Verlinkungen) und andere
»teilbare® Inhalte versendet werden. Vor dem Hintergrund, dass viele neue mobile
Dienste es schwer haben, nachhaltig Akzeptanz zu finden, ist WhatsApp ein wahres
Ph&nomen. Der Messenger-Dienst hat in der Vergangenheit viele schlechte Schlagzeilen
beziiglich des Datenschutzes erlitten [t3n.de (3); t3n.de (4); zdnet.de]. Dabei stellt der
Datenschutz ein K.O.-Kriterium dar, wenn es um mobile Dienste geht. Dennoch ist es
fur  vermeintlich  datenschutzkonforme  Wettbewerber-Dienste  schwer, sich
durchzusetzen. Der Netzwerkeffekt (Vgl. Kapitel 2.1.3) von WhatsApp ist mittlerweile
so enorm, dass die Umstellung eines Einzelnen auf einen anderen Dienst nicht auf
gentigend Mehrwert stoRen wiirde. Die Einfachheit und der Mehrwert der Benutzung
des Dienstes uberdecken scheinbar jeglichen Datenschutzgedanken der Konsumenten.
Auf Grundlage dieser Fakten konnte die folgende Hypothese abgeleitet werden:

Mobile Dienste konnen bei gentgend Mehrwertgenerierung/Netzwerkeffekt (Vgl.
Kapitel 2.1.3) vermehrt Datenschutzaspekte vernachlassigen, ohne dabei an gréfRerem

Mitgliederschwund zu leiden. Gewiss ist diese Hypothese mit Vorsicht zu geniel3en.

12 Kosten fiir den Datenverkehr beschrénken sich i.d.R. auf der Basis einer Internet-Flatrate.
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Dennoch sollte ein starkes Netzwerk fur Entwickler mobiler Dienste als MaRstab fur
das Streben nach Useability und Mehrwert dienen. Es folgt ein kurzer Exkurs zur

Dynamik sozialer Netzwerke.

Exkurs: Dynamik sozialer Netzwerke

Es stellt sich, angesichts der obigen Hypothese, berechtigterweise die Frage:

Ist ein starkes Netzwerk alles, um eine nachhaltige Akzeptanz zu erreichen?

Nein, nicht ganz! Denn die Vergangenheit hat bewiesen, dass sich auch vermeintlich
starke Netzwerke, aufgrund unvorhersehbarer Entwicklungen, kurzfristig auflosen
koénnen. Beispielsweise sind viele WhatsApp-Nutzer, nach der Ubernahme durch
Facebook, zu anderen Messenger-Diensten gewechselt. Die Griinde dafur durften
verschieden sein. Von Sorgen ber den Verlust des werbefreien Messengers tiber Angst
vor Datenmissbrauch bis hin zur einfachen Antipathie gegenuber Facebook [rp-
Online.de]. Andere prominente Beispiele, die verheerendere Konsequenzen fur die
vermeintlich starken Netzwerke bedeuteten, zeigen sich in den Historien von
L StudiVZ*™, ,, MySpace* oder ,, Wer Kennt Wen*. Nachdem Facebook immer beliebter
wurde, haben diese vergleichsweise lokal bzw. zielgruppenorientierten Netzwerke
gegenliber dem globalen Riesen Facebook sehr viele Mitglieder verloren [Hinterholzer
et al. 2013, 265; webmagazin.de]. Aber auch Facebook selbst kdnnte theoretisch durch
einen anderen Dienst ersetzt werden und ist daher nicht vor Verlust geschitzt.
Tatsachlich hat die Nutzungsintensitat in der Vergangenheit etwas nachgelassen.
Forscher der Princeton University prognostizieren die mogliche Gefahr, dass Facebook
bis 2017 ca. 80 Prozent seiner Nutzer verlieren konnte [webmagazin.de;
allfacebook.com]. Das angewandte Prognosemodell der Princeton-Forscher basiert auf
zwei Hauptparameter: wachsende ,,Langeweile* und ,,Antipathie” gegeniiber Facebook.
Durch dieses gewissermafen fragwirdige Modell ist ihr Resultat durchaus mit Skepsis
gegenuiber zu treten. Neben den betrachteten Einflussparametern, kénnten auch andere
ungeahnte Parameter Einfluss auf die Netzwerkentwicklung nehmen. Da die Dynamik
sozialer Netzwerke ein sehr weitldufiges Thema darstellt, sollen die bisherigen
Ausfihren dazu zunéchst genlgen. Festzuhalten ist, dass Facebook, als hoch
frequentierter Informationskanal, fiir den Marketingkontext weiter im Auge zu behalten

ist.

Das Informationsaustausch-Prinzip von Facebook, im Vergleich zu WhatsApp, stellt
keine 1:1 Verbindung in den Mittelpunkt, sondern eine 1:N-Verbindung. Dieser Fakt
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macht ein soziales Netzwerk erst lukrativ. Der Fokus liegt also nicht in der reinen
Kommunikation zwischen zwei Personen, sondern in der Aufbereitung und Verbreitung
von interessanten Inhalten durch die Mitglieder selbst. Je mehr Nutzer interessante
Inhalte Teilen und einfiigen, desto interessanter wird das Netzwerk insgesamt. In
diesem Zusammenhang wird in der Literatur von ,,User Generated Content™ gesprochen
[Heil 2014, 10; Ammon/Brem 2013, 112; Bruns/Bahnisch 2009, 22]. Das bedeutet, die
Mitglieder dieses Netzwerks generieren selbst den Mehrwehrt durch ihre eigenen
Beitrédge (z.B. YouTube). Im Zuge dieser digitalbedingten Entwicklungen wird in der
,New Economy*“ auch von ,,Prosumern® gesprochen. Weil in diesem Kontext die
Inhalte der Portale konsumiert werden und gleichzeitig die Konsumenten neue Inhalte
selbst produzieren [Kreutzer/Hinz 2010, 4]. Neue Facebook-Inhalte stehen theoretisch
immer allen Facebook-Mitgliedern zu Verfligung. Das ist aber nur in der Theorie der
Fall, denn damit eine Information einen anderen Teilnehmer erreicht, muss i.d.R. eine
Vernetzung bestehen. Dies kann entweder durch eine ,,Freundschaft oder eine ,,Fan-
Verbindung® realisiert sein. Rund 13 Millionen Mitglieder sind ,,Fans“ eines
Unternehmens und verfolgen dessen Beitrage. Von diesen 13 Millionen fallen 68
Prozent auf die, fur m-Marketingkampagnen vielversprechende, Zielgruppe (14 — 49
Jahren) (Vgl. Kapitel 2.1.3). Dass durch diese Verbreitung und Nutzungsvielfalt ein
enormer Netzwerkeffekt (Vgl. Kapitel 2.1.2) entstanden ist, erklart sich von selbst.
Dennoch ist das Nutzen-Potential im Marketing-Kontext nicht maximal ausgeschopft.
Stationdre Vertriebsstellen suchen immer noch nach einem geeigneten Konzept, um aus
diesem Netzwerkpotential eine signifikante Absatzsteigerung zu generieren. Um dieser
Problematik mit einem Ldsungsansatz naherzukommen, ist es hilfreich, sich tber den
Zweck eines Informationsaustauschs Gedanken zu machen. Das Problem ist, dass jeder
Kommunikationskanal eigentlich einen anderen Zweck erfullt und somit Gber andere
Rahmenbedingungen verfiigt. Emails dienen einem anderen Zweck, als WhatsApp/SMS
oder Facebook. Laut einer Studie der Unternehmensberatung ,,McKinsey ist Email-
Werbung 40 mal so effektiv, wie Facebook und Twitter zusammen [mckinsey.com].
Das sieht auf den ersten Blick sehr tiberraschend aus, aber bei genauerer Uberlegung
gewinnt dieses Resultat an Trivialitdt. Der Hintergrund ist, dass Emails i.d.R. haufiger
genutzt werden als soziale Netzwerke. 91 Prozent der US-Konsumenten Uberprifen
taglich ihre Emails [mckinsey.com]. Emails fungieren als gangiges Kommunikations-
medium fir wichtige Angelegenheiten. Dartiber hinaus werden Email-Adresse und

Passwort als Authentifizierungsschlissel fir sensible Dienste wie z.B. Online-Banking
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(z.B. via PayPal) verwendet. Aus Marketingsicht bedeutet diese Authentifizierungs-
charakteristik, dass die Aufmerksamkeit der Nutzer gegenliber dem Email-Kanal
vermutlich sehr hoch ist. Theoretisch gesehen, kdnnten auch Telefonnummern oder
andere lIdentifikationsoptionen als Authentifizierung dienen. Dies ist jedoch selten der
Fall (Ausnahmen: Push-Nachrichten, LBS-Dienste z.B. 02 More Local) (Vgl. Kapitel
4.2.1; 4.1.2). Kritisch betrachtet, kann jeder Nutzer einen anderen Email-Anbieter haben
oder sich einen privaten Mail-Server einrichten. Das wirde wiederum den
Netzwerkeffekt und damit die Kundenkommunikation einschranken. Dadurch resultiert
die Erkenntnis, dass die Effektivitdt eines Kanals nicht einfach an der Haufigkeit des
Abrufens gemessen werden sollte, sondern daran, wie viele Menschen dadurch erreicht
werden. Soziale Netzwerke, wie Facebook und Twitter, konzentrieren schlieBlich viele
Nutzer auf eine Plattform und kénnen alle gleichzeitig mit Informationen erreichen. VVor
den bisherigen Erkenntnissen und den Studienergebnissen von ,, McKinsey * stellen sich
verschiedene Fragen: Welches Netzwerk ist nun besser geeignet fur das Marketing? Soll
auf soziale Netzwerke verzichtet werden, weil Emails scheinbar wirkungsvoller sind?
Inwiefern sind Messenger-Dienste wie WhatsApp dann noch interessant, wenn diese gar
keinen Werbekanal darstellen?

Zunéchst sollte eine Beschrankung auf einen einzigen Kanal vermieden werden. Ein
solches Vorgehen verringert unnétigerweise den Netzwerkeffekt (Vgl. Kapitel 2.1.3).
Alle Netzwerke verfligen Uber ihren eigenen Zweck. Soziale Netzwerke eigenen sich
gut als Einsteiger-Netzwerk, um Informationen an moglichst viele zu verteilen. Mobile
Endgerate fungieren als zuséatzlicher multiplikativer Informationsverteiler. Sie kénnen
erhaltene Informationen schnell Gber diverse andere Kanéle weiterleiten z.B. WhatsApp,
YouTube etc. Im Idealfall wird eine Information, iterativ von Nutzer zu Nutzer,
weitergeleitet. Der Mehrwert generiert sich, im Kontext mobiler Endgeréte, somit durch
das iterative Weiterleiten einer Information. In diesem Zusammenhang ist die Rede
vom sogenannten ,,viralen Marketing™ [Mau et al. 2008, 21]. Laut einer Studie des
Online-Dienstleisters ,, Rakuten “ haben Produktempfehlungen tber soziale Netzwerke
zugenommen. In den USA und Brasilien teilt jeder zweite personliche Empfehlungen an
Freunde weiter. In Deutschland hingegen ist, im Vergleich zur letzten Marktstudie, ein
stagnierendes Weiterempfehlungsverhalten (ein Viertel der Befragten) festgestellt
worden [info.rakuten.de]. Weitere Studien bestatigten ein &hnliches Verhalten [Kreimer
et al. 2011, 19; futurebiz.de].
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Aus Marketingsicht bedeuten Weiterempfehlungen zufriedener Kunden, je nach
Intensitat ihrer Zufriedenheit, einen viralen Spill-Over- Effekt (Ubertragungseffekt) auf
andere, noch unentschlossene oder enttduschte Kunden (von Konkurrenzprodukten)
[Heckmann 1997, 39]. Aus Kostensicht bedeutet das, dass immer mehr Neukunden
gewonnen werden konnen, ohne dass neue Marketing-Investitionen zwingend
notwendig sind. Als prominentes Beispiel wdére das Apple iPhone zu nennen.
Smartphone-Hersteller gibt es viele, dennoch sind Apple-Kunden h&ufiger dem Konzern
treu, als Smartphone-Kunden anderer Hersteller. Dabei ist Apple keineswegs ein
Hersteller der durch gunstige Preise an Attraktivitat gewinnt.

Ahnliches Loyalitatsverhalten hat sich auch beim Wettbewerber Samsung entwickelt [n-
droid.de; smartphones-tablets.de; areamobile.de]. Ein anderes Beispiel zeigt, wie
immens und effizient virales Marketing sein kann. Im Rahmen einer
Marketingkampagne des Kino-Films ,,Devils Due* wurden Passanten der
FuRgangerzone erschrocken. Die Reaktionen der Passanten wurden auf Video
aufgenommen. Dieses Video wurde auf verschiedenen Internetseiten veréffentlicht und
das virale Marketing realisierte den Rest. Auf YouTube erreichte es in nur vier Tagen ca.
35 Millionen Klicks [nzz.ch; YouTube (3)]. Eine so schnelle Verbreitung ist
hauptsachlich durch Weiter-empfehlungen mdglich gewesen. Diverse mediale Quellen
(TV, Radio, verschiedene YouTube-Channles, Soziale Netzwerke) berichteten dartber.
Durch mobile Endgerate entfachte sich ein multiplikativer Effekt. Den Angaben einiger
Google-Studien zufolge, sind 40 Prozent der Wiedergabezeit Uber mobile Endgeréte
weltweit, auf YouTube zurtickzufiihren [techcrunch.com; youtube.com (2)]. Damit ist
Youtube eines der erfolgreichsten Videoportale im Internet [Marcus/Perez 2007, 926-
927]. Unter bestimmten Nutzergruppen (meist jungere) findet YouTube eine besonders
hohe Akzeptanz [Heil 2014, 10]. Aber auf das klassische Fernsehen ist in der
Allgemeinheit, Studienergebnissen zufolge, immer noch der grofite Video-Konsum
zurtickzufuhren [Heil 2014a, 13]. Wird aber der Zeitfaktor berlcksichtigt, kdnnte sich
diese Dominanz des TV-Konsums in Zukunft schnell &ndern. Denn schlieBlich sind die
internet-affinen jungen Nutzer von heute, die Konsumenten von morgen. Das Internet
ist prinzipiell in der Lage, alle TV-Formate zu substituieren. Denn fast alle TV-Formate
sind zunehmend im Netz abrufbar. Dadurch wiirde die Attraktivitdt von klassischem
Fernsehen abnehmen, was wiederum Videoplattformen wie YouTube oder MyVideo

weiter in den Mittelpunkt geraten lasst.
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Es bleibt nun die Frage, wie der stationdare Vertrieb diesmal von mobilen Diensten
profitieren kann? Es empfiehlt sich erneut, etablierte Online-Handler wie Amazon, zu
beobachten. Online-Shops bieten hdufig Funktionen an, Angebote in Erinnerung zu
behalten, fir andere Nutzer zu bewerten oder Uber soziale Netzwerke zu teilen (Vgl.
Kapitel 4.2.6). Stationare Geschéfte konnten es sich zum Ziel machen eine &hnliche
Strategie zu verfolgen. Die Vernetzung des Konsumenten dient hierbei als
Handlungsgrundlage. Es konnten Uberlegungen Uber bestimmte Stimuli getroffen
werden, die das Teilen von Angeboten fir den Konsumenten attraktiv gestaltet.
Denkbar ware es, das Verbreiten von Angeboten Uber Social Services, mit
Bonuspunkten zu belohnen (Vgl. Kapitel 4.2.2). Die Modekette ,, Diesel*“ bot in einem
Pilotprojekt (2011) in Spanien QR-Codes an, die das Teilen von Produkten uber
Facebook vereinfachen sollte [tagmotion.de]. Orientiert an diesem Vorgehen ware es
fir Modeketten vorstellbar, das Fotografieren und Teilen von Produkten komfortabel zu
gestalten. Kunden konnten sich selbst in neuen Kleidungsstiicken fotografieren und im
Anschluss darliber mit Freunden U(ber ein gewinschtes Netzwerk austauschen.
Technisch kdnnte dieses Vorhaben durch, an grof3e Spiegel montierte, Digitalkameras
realisiert werden. Als Terminal flir die Betrachtung und das Verbreiten des Fotos,
konnte ein Tablet dienen. Alternativ kdnnten geschossene Fotos uber Bluetooth auf das
eigene Smartphone Ubertragen werden. Auf diese Weise entscheidet der Anwender
selbst, mit wem er das Foto Teilen mochte. Dieser Kommunikationsansatz wére analog
in anderen Branchen umsetzbar. Beispielsweise wenn direkt an den Kaufregalen
adaquate Produktbewertungen moéglich waren (in Textform oder durch Punktevergabe).
Zur besseren Transparenz konnten diese Bewertungen uber soziale Netzwerke
veroffentlicht werden. Neukunden konnten diese Information mit in ihre
Kaufentscheidungen einflieRen lassen. Online-Shops bieten diese Funktion schon lange
an, um die Vertrauenswirdigkeit von Produkten oder Verkdufern (Amazon, Ebay) zu
bewerten, warum dann nicht auch der stationéare PoS. Kritiker kdnnten einwenden, dass
diese Bewertungen ja nur genutzt wirden, wenn es sich um besonders verdrgerte
Kunden handelt. Dagegen konnte eingewendet werden, das dass Personal auch
zufriedene Kunden nach dem Kaufabschluss darum bitten kann, eine Wertung
abzugeben. Dieser Bitte kann durch einen adaquaten Stimulus (z.B. Werbegeschenk)
Nachdruck verliehen werden. Auf diese Weise wird einer Negativ-Verzerrung des
Informationsgehaltes vorgebeugt. Im Vertriebswesen ist bei investitionsstarkeren

Kaufabschlissen, die prinzipiell Gberzeugten Kunden zur finalen Kaufhandlung zu
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bewegen ein h&ufiges Problem. Meistens mdchten Kunden groRere Investitionen noch
mit dem Ehepartner besprechen, oder eine zweite Meinung einholen. Mit der oben
beschriebenen Strategie konnten Kaufprozesse in diesem konkreten Kontext
beschleunigt werden, weil soziale Kontakte ihre personlichen Empfehlungen abgeben
und Entscheidungen vereinfachen. Aus ©6konomischer Sicht wird in dieser
Entscheidungsphase des Vertriebs, der Informationsasymmetrie des Konsumenten
entgegengewirkt. Der Konsument vertraut den Aussagen des Verkaufers ggf. nicht und
ist gewillt, sich weiter zu informieren. Erst wenn der Konsument den Eindruck hat, dass
sich seine Opportunitatskosten minimieren bzw. sich sein Nutzen maximiert, wird er
dem Kaufabschluss zustimmen. Studien bestétigen, dass Kaufentscheidungen zu einem
GroRteil von der Meinung enger sozialer Kontakte beeinflusst werden [ibm.com;

rolandberger.de].

Aus kritischer Sicht, waren Methoden wie im genannten Beispiel, wie fast alle mobilen
Dienste von Datenschutzfragen und Konsumentenakzeptanz Uberschattet. Der
Textilhandelsmarkt wirde immer transparenter fir den Verbraucher werden, wenn
zunehmend Angebotsinformationen in sozialen Netzwerken ausgetauscht werden.
Traditionell wurde zwischen online und offline unterschieden. Online-Affine
Konsumenten kauften online ein, andere im stationdren Vertriebskanal. Durch die
Verbreitung von regionalen Aktionen wirden sich die Wettbewerbsbedingungen auf
kleine lokal orientierte Geschafte dndern. Pessimistisch gesehen, kdénnten kleinere
Geschéfte dem Druck von intensiveren Preiskdmpfen nicht mehr Stand halten. Der
stationare Handel wirde sich zunehmend branchenspezifisch konsolidieren.
Optimistisch betrachtet, kénnte durch intelligenten, frihzeitigen und erfolgreichen
Einsatz mobiler Dienste, ein Zeitvorteil gegeniiber Wettbewerbern gewonnen werden.
Somit bestunde fur (kleinere) Unternehmen das Potential, bei einer frihen Entwicklung

eines von Konsumenten akzeptierten Konzeptes, langfristig Marktanteile zu erobern.
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5. Fazit und Ausblick

In diesem letzten Kapitel werden die bearbeiteten Themenbereiche und wesentlichen

Erkenntnisse zusammengefasst und tbersichtlich wiedergegeben.

Erkenntnisse des Marktes

Zum Beginn dieser Ausarbeitung sind die Geschéaftsmodelle des m-Commerce und
dessen Einflussakteure betrachtet worden (Vgl. Kapitel 2.1.2). Es ist festzustellen, dass
diese Geschéaftsmodelle sehr facettenreich sein kénnen und tber ein groRes Potential
verfigen andere Geschéftsmodelle, beispielsweise die des stationdren Einzelhandels,
sinnvoll zu unterstiitzen (z.B. durch Handler-App und andere mobile Lésungen). Die
steigende Nachfrage nach mobilen Anwendungen hat differenzierte Folgen fir die
Wirtschaftslage verschiedener Branchen ergeben. Wéhrend einige Branchen davon
profitieren und einen signifikanten Auftrieb geniel3en (z.B. Softwareentwickler), stellen
sich fir andere Branchen, aufgrund veranderter Rahmenbedingungen, neue groRe
Herausforderungen (z.B. stationarer PoS). Die Entwicklung des m-Commerce ist ortlich
zwar unterschiedlich stark vertreten, wirkt sich aber, wie der e-Commerce, global aus
und tragt zu einer starkeren Vernetzung der gesamten Welt bei. Unter dem Stichwort
,»Vernetzung™ hat sich die Relevanz des Netzwerkeffekts deutlich gemacht (Vgl. Kapitel
2.1.2). Bei allen Analysen mobiler Dienste wurde die MaRgeblichkeit des
Netzwerkeffekts deutlich. Wird ein mobiler Dienst nicht genutzt, weil dieser nicht
geniigend Mehrwert generiert bzw. zu wenig Konsumentenakzeptanz herrscht, hat
dieser Dienst keine Chance, sein primdares Ziel fiir den stationdren Vertrieb zu erreichen.
Aus diesem Grunde ist im Verlauf der Arbeit haufig zur simultanen Nutzung

verschiedener Kommunikations/-Lésungskanale geraten worden (Vgl. Kapitel 4.2.2).

Erkenntnisse des Vertriebs

Die Kernaufgabe dieser Arbeit ist es, die Unterstiitzungsmoglichkeiten des stationdren
Vertriebs mithilfe mobiler Dienste, zu erarbeiten. Um eine approximative Ldsung zu
erhalten, wurde der Vertriebsprozess und das inhérente Konsumentenverhalten genauer
untersucht. Bei der Untersuchung hat sich ergeben, dass mobile Dienste theoretisch in
allen Vertriebsphasen eingesetzt werden koénnen. Vor allem die 1:1 Zuordnung von
Smartphone zu Konsument begiinstigt die ,,Aktivierung. Der Erstkontakt im Kauf-

prozess wird zunehmend mit mobilen Endgeraten gestartet. Dieses Verhalten wird sich

116




in Zukunft intensivieren. Dies ist durch die ,,Bequemlichkeit™ dieser Form der Kauf-
anbahnung begriindet. Mit anderen Worten: Die Transaktionskosten des Konsumenten
verringern sich durch die Nutzung mobiler Dienste. Folglich gewinnen Produkte des
stationdren PoS an Attraktivitat, ohne dass der Preis gesenkt werden muss.

Beispiele:

— Kaufangebote werden in der Nahe eines PoS angeboten (LBS-Dienst/Push-

Nachrichten, Coupons).
— Relevante Kaufinformationen konnen kurzfristig beschafft werden (Kontaktdaten,
Angebote, detaillierte Produktinformationen etc.).

Hierbei werden Informationsasymmetrien berwiegend mithilfe mobiler Dienste fiir
beide Seiten gesenkt. Der moderne Konsument wird aber i.d.R. bereits fundiert
informiert sein. Stationére Vertriebler mussen ihren Kunden demnach mit mindestens
dem selben Fachwissen entgegentreten, da sie sich sonst durch gut informierte Kunden
einschiichtern lassen kénnten. Im Gegenteil, stationdre PoS missen diese veranderten
Bedingungen als Chance ansehen und den Konsumenten individuell zugeschnittene
Informationen zukommen lassen. Denn Unternehmen haben optimistisch gesehen die
ideale Chance, bisher klassische Online-VVorzuge in den stationdren PoS zu integrieren
(Vol. Kapitel 4.2.6; 4.2.7; 4.2.9). Fehlt hingegen der erwartet addquate Komfort mobiler
Services, besteht die Gefahr, dass diese Unternehmen zukinftig systematisch aus der
Kaufanbahnung ausscheiden. Im Extremfall kdnnte sich dieses Verhalten mittel- bis
langfristig ahnlich entwickeln, wie es heute mit dem e-Commerce ist. Wer heute in
seinem Informationsprozess bei Google nicht gefunden wird, existiert fur den
Konsumenten nicht. Denn wir befinden uns in einer sehr jungen Phase mobiler Dienste.
Zudem wissen wir nicht genau, welchen Mehrwert die mobilen Dienste der Zukunft
generieren kdnnen und auch nicht wie intensiv sich dessen Akzeptanz entwickeln wird.
Wir koénnen es aber erahnen. Die Tendenzen deuten angesichts unserer Erfahrung mit
dem e-Commerce und dem starken Verbreitungsniveau der mobilen Endgeréte, auf
einen signifikant positiven Trend hin. Fir den stationdren Vertrieb ist es von
besonderem Interesse, in einer mdglichst frihen Kaufphase vom Konsumenten
gefunden zu werden. Dadurch kann der stationdre PoS einerseits seine individuellen
Vorteile ausspielen (direkte Verfiigbarkeit, personliche Beratung und Service bei
Ruckfragen etc.) (Vgl Kapitel 2.3) und andererseits Preiskdmpfen mit anderen
Wettbewerbern ausweichen. Insbesondere die richtigen Einsatzstrategien von Push- und

Pull-Benachrichtungen und Social Services verfiigen tiber das Potential einen ,,echten*
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Dialog zum Konsumenten aufzubauen (Vgl. Kapitel 4.2.9; 4.2.4). Um die
Kommunikation zum Konsumenten nachhaltig realisieren zu kdnnen, ist es daher
elementar erforderlich, eine adaquate Handler-App als Schnittstelle zum Kunden, zu
entwickeln. Diese muss dem Konsumenten einen signifikanten und sofort spirbaren
Mehrwert bieten, um die Wahrscheinlichkeit zu maximieren einen anschliefenden
Netzwerkeffekt zu verwirklichen. Bei Social Services muss zudem beriicksichtigt
werden, dass Kommunikationsanwendungen mit dem stationdren PoS intelligent
verknupft sind. Das bedeutet, dass das Teilen von Informationen gefdrdert und
Entscheidungsprozesse mithilfe von sozialen Kontakten vereinfacht werden konnen

(Transaktionskosten und Informationsasymmetrie werden minimiert VVgl. Kapitel 4.2.9).

Einige mobile Dienste sind eher auf die Entscheidungs- und Umsetzungsphasen des
Konsumenten spezialisiert (z.B. ISN, MLP, mobile Einkaufslisten, m-Payment). Diese
Losungen sind noch nicht so weit verbreitet wie die Aktivierungsdienste. Das hangt
oftmals mit den inhdrent groReren Einfihrungsschranken zusammen. M-Payment-
Dienste genielen noch nicht die gewinschte Akzeptanz und sind daher noch nicht
prasent. Demgegeniber stehen Dienste wie mobile Einkaufslisten oder MLPs, welche in
ihrer Umsetzung noch sehr ausbauféhig sind und daher ebenfalls wenig Zuspruch
erhalten. Es existieren aber auch Dienste, wie beispielsweise die komplexen ISN-
Dienste, welche bei Markteinfuhrung ggf. auf hohe Konsumentenakzeptanz stoRRen
wirden. Deren Investitionskosten konnen allerdings sehr hoch sein, weshalb die
Rentabilitat dieser Projekte hierzulande noch nicht hinreichend erwiesen ist. Hierbei
besteht noch viel Forschungsbedarf, aber auch die inhdrente Chance sich einen
zeitlichen Wettbewerbsvorteil zu sichern. Es kann sich daher fur Unternehmen lohnen,
einen Blick ins Ausland (z.B. USA) zu werfen und die Wirkungen einiger bereits

etablierter Umsetzungen zu beobachten und daraus zu lernen.

Erkenntnisse des Multi-Channel-Vertriebs

Neben der Auseinandersetzung des mobilen Kanals ist eine Implementierung in eine
Multi-Channel-Umgebung nicht zu verachten (Vgl. Kapitel 2.3.2). Fir einen nach-
haltigen Vertriebserfolg ist eine gut aufeinander abgestimmte Multi-Channel-Strategie
unverzichtbar, selbst wenn der finale Kaufabschluss am Ende doch im stationdren PoS
umgesetzt wird. Das bedeutet, dass gesamtunternehmerisch gedacht werden soll, damit

sich keine interne Vertriebskanal-Konkurrenz entwickelt.
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Denn es werden immer Konsumenten existieren, die einen bestimmten Kanal
praferieren und andere Kanédle meiden. Kunden sollten zu jedem Kanal Zugang haben
und diese beliebig miteinander kombinieren kdénnen. Das ist wahrscheinlich die groRte
Herausforderung der Unternehmer heutzutage gegenuber stehen. Entgegen aller
Anstrengungen durch mobile Dienste, Konsumenten in den stationdren PoS zu fiihren,
verfolgen Mutli Channel Unternehmen ein anderes Ziel. Aus kostenminimierender Sicht
sehen Unternehmen ihre Kunden am liebsten in dem Vertriebskanal, der die geringsten
Vertriebskosten verursacht (Online-Shop). Das kann dadurch belegt werden, dass viele
Geschafte Online-Rabatte anbieten (z.B. Deutsche Telekom, H&M), die ihren eigenen
stationdren PoS benachteiligen. Falsch ist dieser Ansatz prinzipiell nicht, denn der
stationdre PoS hat seine eigenen Vorteile. Jedoch sollte der Einsatz solcher Stimuli mit
Bedacht gewéhlt werden. Konsumenten kénnen den Eindruck erhalten, verginstigte
Online-Konditionen auch im stationdren PoS zu bekommen. Falls dieses Szenario
unternehmensintern nicht geregelt ist und die Erwartungshaltung der Kunden unerfullt

bleibt, ware das fur die Kundenzufriedenheit vermutlich kontraproduktiv.

Aus kritischer Sicht sind Smartphones zwar sehr weit verbreitet, aber der profitable
Umgang ist wahrscheinlich zundchst eher modernen Konsumenten vorbehalten, die sich
diesen Vorteilen bewusst sind und gebotene mobile Dienste aktiv nutzen. Hier besteht
fur Unternehmen groRer Nachholbedarf. Die geringeren Transaktionskosten, bedingt
durch den Einsatz mobiler Dienste, sind prinzipiell lukrativ und miussen den
Konsumenten verstandlich kommuniziert werden. Je wirkungsvoller und schneller die
Kommunikation der Marketingabteilungen realisiert wird, desto friher kdnnen sich
Unternehmen einen zeitlichen Wettbewerbsvorteil mit mobilen Diensten verschaffen.
Haben sich mobile Dienste erst einmal in die Geschéaftsprozesse und Gedanken der
Konsumenten etabliert, wird sich vermutlich ein verscharfter Wettbewerb entwickeln.
Es bestlinde daher die Gefahr, dass Mérkte sich konsolidieren, weil Preis-Leistungs-
Verhéltnisse noch transparenter werden. Zwar konnten pessimistische Unternehmen den
Wandel einfach ignorieren und aktiv gegen diese Informationstransparanz arbeiten
(unverhdltnisméRig hohe Preise im stationdren PoS verlangen, Preis-Leistung
verschleiern), aber dadurch wirden nur kurzfristig uninformierte Konsumenten
gewonnen werden. Davon wird es aber in Zukunft nicht mehr viele geben. Insofern
wirde sich eine solche Handlung in erster Linie wettbewerbsgefahrdend und auf lange
Sicht sogar existenzgefahrdend auswirken.
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