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1 Einleitung

Die Einleitung beinhaltet die Relevanz und das Ziel dieser Masterarbeit,

sowie den Aufbau und die methodische Vorgehensweise in dieser Arbeit.

1.1 Einordnung der Masterarbeit in den
wissenschaftlichen Kontext

In der Vergangenheit hat der Kunde ganz traditionell die Waren z.B. (zum
Beispiel) in Geschaften oder auf Markten gekauft. Heutzutage hat der
Kaufer die Wahl, Produkte in einem Geschéaft oder im Internet zu kaufen.
Das Unternehmen sollte dem Kunden die Verknipfung zwischen der
Offline- als auch Online Welt anbieten, weil viele Kunden zwischen diesen
Welten heutzutage nicht mehr unterscheiden.! Die groRe Bedeutung der
Verknupfung des virtuellen Geschafts mit einem Offline-Geschaft wird
auch dadurch bewiesen, dass viele Kunden zuerst online recherchieren
und anschlielBend in einem stationaren Laden die gewiunschten Produkte
erwerben. Der Prozentsatz der Nutzer, die sich zuerst im Internet
informieren aber dann ein Produkt oder eine Dienstleistung in einem
Geschaft kaufen liegt bei 53%.?

Dank dem weit verbreiteten Internetzugang und neuer Technologien, die
die Entwicklung neuer mobiler Endgerate verursacht haben, ist es
wesentlich einfacher mit so einem tragbaren mobilen Endgerat rund um
die Uhr, die Einkdufe zu téatigen. Die Etablierung des Bereichs M-
Commerce (Mobile Commerce) wird auch dadurch unterstrichen, dass die
jetzigen Zahlen im M-Commerce 2018 das E-Commerce (Electronic-
Commerce) Volumen erreichen sollte.® Es ist unbestritten, dass die
Wichtigkeit des M-Commerce durch die steigende Benutzerzahl von
Smartphones widergespiegelt wird. Dies stellt nicht nur eine Chance fiur

viele Unternehmen dar, sondern auch eine Herausforderung, die Produkte

L vgl. Heinemann (2014a), S.11
% Vgl. wko.at: KMU Forschung Austria: Internet-Einzelhandel 2014
® vgl. theatlantic.com
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auf dem Display eines mobilen Endgerates zu prasentieren. Vor allem die
Unternehmens-Homepages sollten auf die jeweiligen Displays angepasst

sein und dem Kunden eine leichte Orientierung anbieten.

Im Textilhandel nehmen verschiedene Technologien, wie die Verwendung
von Apps, Online-Kundenkarten oder QR-Codes am mobilen Endgerat
eine groRe Bedeutung ein.* Der Online-Kauf von Textil-Produkten wird
natdrlich von verschiedenen Faktoren beeinflusst, die sich im Endeffekt in
der Akzeptanz von Mobile-Shopping widerspiegeln. Die Bekleidung in
Bezug auf den Online-Handel nimmt fur viele Kaufer eine herausragende
Role ein. Es wird spannend sein, in welche Richtung sich der Online-Kauf
von Bekleidung in Verknipfung mit dem technologischen Vormarsch in

Zukunft entwickelt wird.

1.2 Ziele der Masterarbeit

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Kéuferakzeptanz im Rahmen
des Mobile-Shoppings in Osterreich. Diese Masterarbeit mdchte
feststellen, welchen Einfluss unterschiedliche Faktoren auf die
Kauferakzeptanz in Bezug auf den Kauf von Textil-Produkten haben,
wenn man ein mobiles Endgerat nutzt. AuRerdem wird untersucht, welche
Grinde gegen den Kauf von Textil-Produkten mittels eines mobilen

Endgerates sprechen.

1.3 Aufbau der Masterarbeit und methodische
Vorgehensweise

Die vorliegende Masterarbeit besteht grundsatzlich aus zwei Teilen. Der
erste Teil beschaftigt sich mit der Literaturrecherche und besteht aus drei
theoretischen Kapiteln. Der zweite Teil der Masterarbeit stellt die

empirische Untersuchung dar.

Im ersten Kapitel der Masterarbeit wird auf die Definitionen und

Grundlagen des M-Commerce eingegangen. Es wird nicht nur der

* Vgl. kpmg.de:Trends im Handel 2020 (2012), S.49
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Unterschied zwischen E-Business (Electronic-Business), M-Business
(Mobile-Business), E-Commerce (Electronic-Commerce) und M-
Commerce (Mobile-Commerce) erklart, sondern auch die
unterschiedlichen mobilen Endgerate behandelt. Zudem werden auch

verschiedene Geschaftsmodelle vorgestellt.

Das zweite Kapitel wird sich mit der Textilindustrie auseinandersetzen.
Dieses Kapitel beschaftigt sich nicht nur mit dem Online-Kauf von Textil-
Produkten, sondern beschreibt auch die wichtigsten Unternehmen in der
Textilbranche. Dem Leser werden auch Besonderheiten zwischen dem
Internet-Einkauf und dem stationaren Einkauf in Bezug auf Textil-Produkte
erlautert. Der weitere Schwerpunkt dieses Kapitels stellt die
unterschiedlichen verwendeten Technologien dar. AbschlieRend werden
die wichtigsten Gruppen von Personen charakterisiert, die Textilprodukte

online erwerben.

Im darauffolgenden Kapitel wird die Akzeptanz der verschiedenen
Faktoren naher beschrieben. Im Fokus dieses Kapitels steht auch eine
Studie von Ko, Kim und Lee aus dem Jahre 2009, die als eine

Ausgangsstudie fur diese Masterarbeit dient.

Im nachsten Teil der Masterarbeit wird die Untersuchung vorgestellt.
Nachdem das Forschungsdesign dargestellt wurde, werden die

Ergebnisse der Studie wie auch die demografischen Daten prasentiert.

Das letzte Kapitel fihrt die Hauptaussagen aus dem theoretischen Teil mit
den Ergebnissen des empirischen Teils zusammen und diskutiert die

gewonnenen Resultate.



2 Theoretische Grundlagen des M-Commerce

Das vorliegende Kapitel dient primar der Abgrenzung des
Themenbereichs sowie der Definition der wichtigsten Begriffe. In den
ersten Abschnitten 2.1-2.4 wird auf die Definitionen und Abgrenzung
eingegangen. Es werden die Unterschiede zwischen E-Business und M-
Commerce aber auch weitere theoretische Grundlagen beschrieben. Die
Eigenschaften des M-Commerce werden im Abschnitt 2.5 néaher
beschrieben. In dem darauffolgenden Kapitel 2.6 werden die Vorteile und
Nachteile der mobilen Endgerate zusammengefasst. Der Abschnitt 2.7
wird sich mit den verschiedenen mobilen Endgeraten auseinandersetzen.
Der letzte Abschnitt 2.8. beschéftigt sich nicht nur mit dem Begriff ,Mobile-
Shopping®, sondern beleuchtet auch die Geschéaftsmodelle.

2.1 Definition und Abgrenzung

Die beiden Bereiche E-Business und M-Commerce haben vieles
gemeinsam und aus diesem Grunde ist es wichtig die Begriffe zu
erlautern: Unter dem Buchstaben ,M* bzw. (beziehungsweise) ,mobile*
versteht man, dass die Verwendung eines Gerates nicht an einen
Aufenthaltsort gebunden sein muss, sondern sie kann uberall verwendet
werden, wo man Internetzugang hat. Werden mobile Endgerate zum
Einkauf eingesetzt, so wird von mobilem Einkaufen gesprochen.’ Im
Gegenteil bedeutet LE* ,electronic®. Das hei3t, dass die
Geschaftsabwicklungen elektronisch durchgefihrt werden. In der
Abbildung 1 werden die Beziehungen zwischen den Fachbegriffen
grafisch dargestellt. Dabei wird M-Business als ein Unterbegriff des E-

Business betrachtet.

® Vgl. Turowski/Pousttchi (2004), S.2



eBusiness

eCommerce

Abbildung 1: Abgrenzung von Fachbegriffen®
2.2 E-Business

Die Informations- und Kommunikationstechnologien waren sehr wichtig far
die Durchsetzung des E-Business. AulRerdem wurden neue
Geschaftsideen durch die Lokalisierung und Personalisierung von
Geschaften angestofRen. Der Einsatz des E-Business fiihrte zu einer
hoheren Zufriedenheit und allgemeinen Qualitatsverbesserungen. Aus
technologischer Sicht haben die revolutiondren Fortschritte in der
drahtlosen Vernetzung, den Informationstechnologien und der Entwicklung
mobiler Gerate zu einer Beschleunigung der Entwicklung des E-Business
beigetragen.” Unter Electronic Business wird jede Art von geschaftlicher
Abwicklung auf Basis von Kommunikationsnetzwerken verstanden, bei der
sich die Teilnehmer auf elektronischer Art und Weise austauschen.? Aus
fachlicher Perspektive wird E-Business als ,die Anbahnung sowie die
teilweise, respektive vollstandige Unterstitzung, Abwicklung und
Aufrechterhaltung von Leistungsaustauschprozessen mittels

«9

elektronischer Netze* definiert. Die Austauschprozesse werden zwischen

den Teilnehmern, d.h. (das heil3t) zwischen Unternehmen, Institutionen

6 Eigene Darstellung in Anlehnung an businessmodelcreativity.net
"vgl. Unhelkar (2006), S.721
® Vgl. Hoffman/Zilch (2000), S.20

° Writz (2001), S.35



und privaten Konsumenten mit Hilfe von offentlichen oder privaten

Kommunikationsnetzen zum Erreichen eines Mehrwerts gebildet.*

2.3 M-Business

Der Bereich M-Business oder Mobile Business kann ein wesentlich
breiteres Publikum erreichen und zeichnet sich durch eine bessere
Verflugbarkeit gegeniber E-Business aus. E-Business-Dienste werden
normalerweise wenige Stunden genutzt.'* In der Literatur findet man

mehrere Definitionen mit unterschiedlichen Schwerpunkten:

Definitionen in Bezug auf Transaktion

»Alle auf mobilen Geraten (,Devices*) ausgetauschte Dienstleistungen,

Waren sowie Transaktionen“'?

~Jede Unterstiitzung von Geschaftsaktivitaten auf der Basis von mobilen

Endgeraten“™

~samtliche Kommunikationsvorgange sowie der Austausch von

Informationen, Waren und Dienstleistungen tiber mobile Endgerate***

Definition in Bezug auf die sozialen Beziehungen

»An ecosystem of individuals and business actors, in given historical
socioeconomic contexts, engaging in multiple successive technological
frames through a learning process of co-creating new experiences of

social interaction with the use of wireless and mobile technologies“*®

Definition in Bezug auf Geschéftsprozesse

.Neugestaltung strategischer Unternehmensprozesse und die

Bewaltigung der Herausforderungen eines neuen Marktes, der sich

zunehmend durch Globalisierung auszeichnet und auf Wissen basiert**®

Tabelle 1: Definitionen von M-Business

10 Vgl. Meier/Stromer (2012), S.2

1 Vgl. Michelsen/Schaale (2002), S.16
12 Zobel (2001), S.3

'3 Michelsen/Schaale (2002), S.11

4 Buse (2002), S.92

1 Mylonopoulos/Doukidis (2003), S.8
'® Staudt (2001), S.24



Die Bedeutung des M-Business wird durch die Tatsache belegt, dass M-
Commerce rund um die Uhr in Anspruch genommen werden kann.!’” Der
Mehrwert ist auch dadurch zu erkennen, dass die Zusammenarbeit,
Koordination, schnelle Kommunikation und Management-Funktionen in
der Technologie-Branche stetig zunahm und zunimmt. Basierend auf
modernsten Informations- und Kommunikationstechniken soll M-Business
produktiver sein als das traditionelle Geschaft oder Unternehmen, das mit

vernetzten Computern ausgefiihrt wird.*8

2.4 E-Commerce

In der Literatur wird zwischen den zwei folgenden Definitionen
unterschieden: Eine Definition beschreibt den Begriff ,E-Commerce” sehr
eng als der unmittelbare Kauf und Verkauf von Waren als auch
Dienstleistungen uber elektronische Absatzkanale. Zum anderen sind es
die diversen innerbetrieblichen als auch Ubergreifenden Prozesse in der
Wertschopfung.'® Der Unterschied zwischen M-Commerce und E-
Commerce liegt darin, dass unterschiedliche Endgerate in Anspruch
genommen werden. Die Gerate im E-Commerce sind normalerweise
stationdr und der Handel an einem Aufenthaltsort gebunden. Dem
gegenuber muissen die Gerate im M-Commerce nicht an einem Ort
gebunden sein.®® E-Commerce wird als die “elektronische

w2l

Geschaftsabwicklung tber offentliche und private Netze* <~ verstanden.

2.5 M-Commerce

M-Commerce wird auch als mobiler E-Commerce oder mobiler drahtloser
elektronischer Commerce bezeichnet. M-Commerce wird ebenfalls als
eine Erweiterung des E-Commerce zu Mobiltelefonen angesehen. Andere

Definitionen sehen das M-Commerce als weiteren Kanal neben dem

7 Michelse/Schaale (2002), S.20f.

'8 vgl. Unhelkar (2006), S.721

19 vgl. Zentes/Swoboda (2000), S.687
2% vgl. Turowski/Pousttchi (2004), S.1
! Hermanns/Sauter (2001), S.8



Internet an. Allgemein bezieht sich M-Commerce auf eine Transaktion mit
einem Geldwert, die Uber ein Mobilfunknetz durchgeftihrt wird. Nach
dieser Definition wird M-Commerce als eine Teilmenge des gesamten E-
Commerce einschlie3lich B2B (Business-to-Business) und B2C (Business-
to Consumer) verstanden.?? Der Begriff M-Commerce wird in der Literatur
nicht einheitlich beschrieben, so dass im Folgenden naher auf die
Beziehung zu den Begriffen Transaktion, Technologie und den E-

Commerce eingegangen wird:

Definition in Bezug auf Transaktion

~Jede Art von geschéftlicher Transaktion bei der die Transaktionspartner
im Rahmen von Leistungsanbahnung, Leistungsvereinbarung oder
Leistungserbringung mobile elektronische Kommunikationstechniken (in

Verbindung mit mobilen Endgeraten) einsetzen.“*

.M-Commerce ist eine Spezialisierung von M-Business und umfasst die
Unterstitzung von Geschaftsprozessen auf der Basis von mobilen
Endgeraten, die sich um den Waren- und Zahlungsverkehr

gruppieren.“?*

.Diejenigen Unternehmen von Mobile Business, welche die reine
Durchfihrung von mit monetaren Werten verbundenen Transaktionen
beschreibt. Diese gelten auch als Mobile Commerce, wenn Teile des

Geschéftsvorgangs im Offline-Bereich durchgefiihrt werden.“®

»--.any transaction with a monetary value that is conducted via a mobile

telecommunication network”?®

Definition in Bezug auf die Technologie

»ANny transactions - either direct or indirect- with monetary value

22 ygl. Jahanshahi/Mirzaie/Asadollahi (2011), S.122
% Turowski/Pousttchi (2004), S.1

4 Michelsen/Schaale (2002), S.15

% Buse (2002), S.92

%% Skinner (1999), S.7



implemented via wireless telecommunication network.”’

Definition in Bezug auf den E-Commerce

,Electronic Commerce transactions carried out via fixed, wired

trerminals.” 28

Tabelle 2 : Definition von M-Commerce

2.5.1 Eigenschaften von M-Commerce

Es wird Millionen von Menschen ermdglicht, Zugang zu den
Internetinformationsdiensten in Anspruch zu nehmen. Zu den grof3ten
Vorteilen fur Smartphone-Besitzer zahlt definitiv das Abrufen von E-Mails.
Dies kann durch folgendes Beispiel illustriert werden, dass fast jeder
siebte Leser einen Newsletter von Dr. Schwarz Consulting mobil gelesen
hat*® M-Commerce zeichnet sich durch einige unten aufgelistete

Eigenschaften aus:

| 30 Rottger- Siauetal.*  Wirt/Mathieu 3
Gerigk 3

Andreou et.a

Erreichbarkeit Erreichbarkeit Erreichbarkeit Erreichbarkeit

Persona- Identifikation Persona- Persona-
lisierung Lokalisierbarkeit lisierung lisierung
Lokalisierbarkeit Sofortige Verbreitung Lokalisierbarkeit
Flexibilitat Verbindung Flexibilitat Einfachheit
Orts-
unabhangigkeit

Tabelle 3: Eigenschaften von M-Commerce

" Barnes (2002), S.92
28 Shi (2004), S.19

29 ygl. Holland (2014), S.428
% vgl. Andreou et.al (2005), S.309f.

L vgl. Rottger-Gerigk (2002), S.19f.
%2 vgl. Siau/Lim/Shen (2001), S.4f.
% vgl. Wirtz/Mathieu (2001), S.615f.



* Erreichbarkeit

Die Ortsunabhangigkeit ermdglicht dem Nutzer mit Hilfe von mobilen
Geraten, Uberall und jederzeit erreichbar zu sein. Auf der anderen Seite
kann der Benutzer nur die Informationen empfangen, fur welche er
Interesse hat. Und zwar ohne Bezug auf den Aufenthaltsort.®* Diese
Vorteile kbnnen fur verschiedene Einsatzgebiete nutzlich sein, z.B. bei

Aktienkursen, Finanzdienstleistungs- aber auch Einkaufsangeboten.®
* Personalisierung

Eine enorme Anzahl von Informationen, Diensten und Anwendungen, die
im Internet zu finden sind, haben fir den Nutzer eine unterschiedliche
Bedeutsamkeit. Aus diesem Grunde ist die Individualisierung der Mobile
Commerce-Anwendungen fiir den Nutzer von groRer Bedeutung® (z.B. e-

Bezahlungen oder Applications).
* Flexibilitat

Da mobile Gerate tragbar sind, kdnnen die Nutzer nicht nur von jedem Ort
aus telefonieren, sondern auch eine Reihe von Méglichkeiten in Anspruch

nehmen, wie z.B. die Erledigung von Eink&ufen vom Biiro aus.*’
* Verbreitung

WLAN-Technologien unterstitzen die Lieferung von Daten an mobile
Benutzer innerhalb einer bestimmten geografischen Region. Diese
Technologie bietet ein effizientes Mittel um eine groRe Anzahl an
Verbrauchern innerhalb der Bevolkerung zu erreichen.

* |dentifikation

Mobile Gerate sind personliche Gerate, die in der Regel durch eine
Person benutzt werden, die leicht zu identifizieren ist (beispielsweise
durch die IP-Adresse).*®

* vgl. Siau/Lim/Shen (2001), S.5

% vgl. Wirtz/Mathieu (2001), S.615f.
% vgl. Siau/Lim/Shen (2001), S.4

%" vgl. Andreou et.al (2005), S.310
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+ Lokalisierbarkeit

Jedes mobile Gerat kann durch den Provider oder durch die
Verbindungstechnologien lokalisiert werden. Dieser Vorteil kann fir

vielfaltige standortbasierte Anwendungen eingesetzt werden.*
» Sofortige Verbindung

Die allgegenwartige Verfugbarkeit von Diensten ermdglicht das sofortige
Reagieren auf eine steigende Nachfrage.*

2.6 Mobile Endgerate

Die schnelle Entwicklung im M-Bereich (Mobile-Bereich) hat dazu
beigetragen, dass immer kirzere technologische Entwicklungszyklen
stattfinden. Dies ermoglicht nicht nur eine grof3ere Auswahl von mobilen
Endgeraten, sondern bietet auch leichtere und leistungsstéarkere
Endgerate.*> Marketingstarke Unternehmen haben ihre Produkte so
platziert, dass diese als ein Prestigeobjekt oder Accessoires betrachtet
werden. Neben dem Prestigegedanken sind mobile Endgeréate aber auch
langst zum Standard geworden und haben einen wichtigen Platz im Alltag
eingenommen.** Der Begriff ,mobiles Endgerat” wird folgendermaRen
definiert: ,all diejenigen Endgerate, die fir den mobilen Einsatz konzipiert
sind”.*®* Uber die drahtlose Verbindung wird dem Benutzer die Nutzung
eines Dienstes ermoglicht.** Die Schnelligkeit der technischen
Entwicklungen als auch der Fakt, dass das Handy auch die Fotofunktion
mit dem MMS-Dienst Gbernommen hat, machen die Kategorisierung der
Gerate auf Basis von technischen Auspragungen komplizierter.*> Die
mobilen Endgerate sind auf dem Markt in verschiedenen Formen bzgl.

Gewichten oder Grof3en erhéltlich.

%8 vgl. Réttger-Gerigk (2002), S.20f.
¥ vgl. Réttger-Gerigk (2002), S.20f.
9 vgl. Réttger-Gerigk (2002), S.19f.
“L vgl. Bulander (2008), S.15

“2vgl. Zobel (2001), S.70ff.

3 Turowski/Pouttschi (2004), S.58
*vgl. Roth (2005), S.387

> vgl. Bulander (2008), S.15
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Als Auswahl stehen kleinere Gerate, die man gut in den Alltag (Tasche)
integriert, bis hin zu Hand-Held und Tablet Geraten.*® Diese letzt
genannten Gerate wurden insbesondere fir den mobilen Einsatz
produziert.*’ Alle Gerate, die fur die mobile Verwendung entwickelt
wurden, werden als mobiles Endgerat bezeichnet.®® In der Literatur
herrscht auch die Meinung vor, dass Laptops bzw. Notebooks wegen ihrer
GroRRe als auch dem Gewicht selten in die Kategorie mobiler Endgerate
fallen und aus diesem Grunde werden sie eher als ein stationares Gerat
betrachtet.*®

2.6.1 Vorteile und Nachteile von mobilen Endgeraten

Die mobilen Endgerate verfligen gegeniber Computern Gber mehrere
Vorzige. Jede dieser Eigenschaften hat das Potenzial dem M-Business
einen groReren Erfolg zu verschaffen.®

Die Vor- als auch die Nachteile der mobilen Endgerate sind unten
aufgelistet:

Vorteile

Ortsunabhangigkeit

Der Benutzer ist nicht an einen Ort gebunden und kann mit seinem
mobilen Endgerat rund um die Uhr Informationen in Echtzeit erhalten.
Der Nutzer kann die Transaktionen spontan ausfihren und daher

werden die Planungsvorlaufzeiten deutlich verringert.>

Lokalisierbarkeit

Mit Hilfe von Mobilfunkbetreibern oder neuen Technologien kann die
genaue Lage des Nutzers lokalisiert werden. Der Vorteil liegt darin,
dass neben den Navigationsmoéglichkeiten auch z.B. Restaurants-,

Einkaufsrouten vor Ort dem Nutzer angeboten werden kénnen.>?

“© vgl. Turowski/Pouttschi (2004), S.66
47 Vgl. Turowski/Pouttschi (2004), S.2

48 Vgl. Turowski/Pouttschi (2004), S.57ff.
49 Vgl. Turowski/Pouttschi (2004), S.66
*% vgl. Michelsen/Schaale ( 2002), S.19f.
*L vgl. Michelsen/Schaale ( 2002), S.19f.

*2 v/gl. Michelsen/Schaale ( 2002), S.19f.
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Erreichbarkeit

Die Erreichbarkeit wird dem Nutzer Gber sein mobiles Geréat jeder Zeit
und an jedem Ort erméglicht. Natlrlich kann er seine Erreichbarkeit
beeinflussen und nur mit einigen aus seinem Umkreis
kommunizieren.”® Als ein Beispiel kdnnen Brokerage-Dienste genannt

werden.

Sicherheit

Eine sichere Authentifizierung ist aufgrund der Mobilfunktechnologie
gewahrleistet. Aus diesem Grund kann das Handy z.B. als modernes
Portemonnaie verwendet werden. Sensible Daten kbnnen jede Zeit

gespeichert und abrufen werden.

Personalisierung

Im Vergleich zum E-Business, wo der Benutzer schwer zu identifizieren
ist, wird dem M-Business-Benutzer eine Rufnummer zugeordnet,
aufgrund dessen er leicht identifizierbar ist. Damit ist das Handy
personalisiert und dem Benutzer kdnnen personalisierte Angebote

gesendet werden.>

Nachteile

Kirzere Aufmerksamkeit

Der M-Business Benutzer zeichnet sich dadurch aus, dass er das
mobile Gerat nur zeitlich begrenzt aber intensiver in Anspruch nimmt.
Die Aufmerksamkeit des Nutzers wird nur kurz und begrenzt

gewonnen.>

Schwierigere Dateneingabe

Fur einige Kunden kénnte die Dateneingabe auf den kleinen Displays
Probleme bereiten. An diesem Nachteil wird intensiv mit Hilfe von
Spracheingaben, virtuellen Tastaturen oder speziellen Handschuhen

gearbeitet.>®

*% vgl. Heinemann (2012a), S.130

> vgl. Michelsen/ Schaale (2002), S.20f.
*® vgl. Michelsen/ Schaale (2002), S.20f.
*® vgl. Meier/Stormer (2012), S.249
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Geringe Akkuleistung
Die Ortsunabhangigkeit, der Vorteil eines mobilen Gerates, kann

beschrankt betrachtet werden. ®’

Tabelle 4: Vorteile und Nachteile von mobilen Endgeraten
2.7 Beschreibung der ausgewahlten mobilen Endgerate

Die Mobile-Technologie hat eine drastische Entwicklung in den letzten
Jahren erlebt. Handys mit kleinen Displays, ausschliel3lich fur
Telefonanrufe und Textnachrichten entwickelt, haben sich in kleine
Computer mit Dual-Core-Prozessoren verwandelt. Mobile Endgerate mit
3G-Standards, wie z.B. UMTS, bieten heutzutage fast die gleiche
.Freiheit* beim ,Surfen® im Internet, wie das ,Surfen® mittels eines
Desktop-PCs. Viele Smartphones kdnnen nur die angepasste und oftmals
auf Inhalte reduzierte mobile Version nutzen. Auf der anderen Seite sollte
das gesamte Spektrum der Facebook-Anwendungen die Mehrheit der
Nutzer dank des technologischen Fortschritts und der Verbreitung von
Tablets erreichen. Die Wichtigkeit der mobilen Endgeréate wird auch
dadurch unterstrichen, dass bereits 50% aller Facebook-Nutzer die

Webseite Facebook mittels eines mobilen Endgerats besuchen.*®

Tablets und Smartphones werden im privaten Bereich im Vergleich zu
Notebooks bevorzugt; Insbesondere im Unterhaltungsbereich. Tablets und
Smartphones sind handlicher und dementsprechend leichter und flexibler
einsetzbar.”® Dass die mobilen Endgerate sehr verbreitet sind und in der
Zukunft davon ausgegangen wird, dass die Anzahl der Nutzer wachsen
wird, weild auch das Versandhandelsunternehmen Otto, das seine
Webseite flur mobile Endgerate optimiert hat. Die Zahlen aus der

Weihnachtzeit belegen, dass 15% der Konsumenten, die die Webseite

" vgl. Meier/Stormer (2012), S.248
*8 vgl. Becker et al. (2012), S.97ff.
9 vgl. format.at
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www.otto.de aufgerufen haben, dies Uber ein Smartphone und weitere

15% uber ein Tablet getan haben.®

Die folgende Abbildung 2 zeigt die Absatzzahlen im Jahr 2013 mit einer
Prognose fir das Jahr 2017. Hier wird insbesondere der konstante
Anstieg sichtbar. Ein Zuwachs von Uber 70% wird im Bereich Tablets und
Smartphones vorhersagt. Wobei auf der anderen Seite im Segment

Desktop-PCs (Personal Computers) die Verwendung riucklaufig scheint.

2100

1800 1734

1500 —

1200 S
1013 m 2013

900 — 2017

600 —

300 197 227 [
134 123 18l

| ] ||

Desktop PCs Tragbare PCs Tablets Smartphones

Abbildung 2: Prognose des weltweiten Absatzens der mobilen Endgeréate (in Mio.)61

2.7.1 PDA

Unter dem Begriff PDA versteht man den Personal Digital Assistent. Es
handelt sich um ein handliches Gerat, das Computerfunktionen enthalt
aber wesentlich leistungsschwécher ist.®> Der Nutzer kann das Gerat in
der Hand halten und z.B. E-Mails schreiben, Termine oder Aufgaben
ortsunabhangig organisieren. Der Vorteil besteht darin, dass es mit
Geraten wie z.B. mit dem PC oder Drucker zu Hause in Verbindung

% vgl. t3n.de: Otto manager

®® Eigene Darstellung in Anlehnung an de.statista.com: Prognose des weltweiten
Absatzes der mobilen Endgerate

%2 vgl. May (2013), S.172
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gesetzt werden kann.®® Wird die Kommunikation iiber ein Handy realisiert,
dann wird die Verbindung zwischen PDA und Handy Uber Kabel,

Bluetooth oder mit Hilfe von einem Infrarot-Signal gewahrleistet.®*

2.7.2 Tablet

Das Tablet ist ein aul3erst flaches Gerat mit einem Touchscreen, das mit
Hilfe von WLAN- oder UMTS-Technologie die Internetverbindung aufbaut.
Alle Anwendungen auf dem Tablet werden Uber das Display gesteuert.
Fur vielfaltige Kommunikationszwecke wird auch die Bluetooth-
Technologie eingesetzt.®® Die groRe Display-GroRe bietet beim Tablet den
Vorteil, dass das Recherchieren mit dem Tablet im Vergleich zu kleineren
Endgeraten wesentlich leichter durchgefihrt werden kann. Laut einer
Studie Uberzeugt das Tablet vor allem bei der Suche nach Informationen
und Preisen Uber Produkte und Dienstleistungen.®® Im Gegenzug
behaupten die Experten, wenn ein Tablet zu Hause auf der Couch, im Bett
oder im Garten verwendet wird, befindet sich der Konsument in einem
,Lean Back-Modus* und es wird kein sofortiger Bedarf gedeckt.®” Am
haufigsten wird ein Tablet ,zu Hause" verwendet, gefolgt von ,unterwegs*

und ,bei der Arbeit“ verwendet.?® Dies bestatigt auch die Abbildung 3.

%3 vgl. Stieglitz (2004), S.261

® vgl. itwissen.info

%% vgl. itwissen.info

% \vgl. Mobile Commerce in Deutschland (2012), S.22f.
%7 vgl. Otto.de: Viele Wege fithren zu Otto

% vgl. Mobile Communications Report 2014, S.142
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Zu Hause 87,2%
Unterwegs
Bei der Arbeit

In offentlichen Verkehrsmitteln

Im Café 9,19
Im Geschaft 6,7%
Im Restaurant 4,3%

Sonstiges 4,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 3: Verwendung des Tablets®

Der Nutzer freut sich vor allem auf Einkaufe, die mit Erlebnissen verknupft
sind.© Dazu solte dem Tablett-Nutzer auch eine gute
Benutzerfreundlichkeit oder Einfachheit in der Bedienung angeboten
werden.” Interessante Zahlen liefert die Umfrage ,Mobile Communication
Report*, die in Osterreich im Jahre 2014 durchgefiihrt wurde. Aus den
Ergebnissen wurden typische Benutzertypen definiert. Der typische
Tablet-Nutzer ist mannlich, zwischen 40-49 Jahren alt und benutzt das

Tablet mit dem mobilen Internet jeden Tag zu privaten Zwecken."?

2.7.3 Smartphone

Das Smartphone wird als ein intelligentes Mobiltelefon angesehen, zu
dem alltagssprachlich auch Handy gesagt wird. Ein Smartphone verfugt
Uber Eigenschaften und verfigbare Technologien (z.B. bedienbarer
Touchscreen, Kamera, Mp3) wie sie PDA’s bieten.”® Smartphones kénnen
das heutige Kaufverhalten von Nutzern beeinflussen. Diese Behauptung
wird dadurch belegt, dass 95% der Nutzer in Osterreich schon ein Produkt

% Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Communications Report 2014, S.103
" vgl. t3n.de: Interview tber trends im M-Commerce

"> vgl. Mobile Commerce in Deutschland (2012), S.22f.

2 vgl. Mobile Communications Report 2014, S.142

" vgl. Logara T. (2009), S.80
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oder eine Dienstleistung mit Hilfe von Smartphones gesucht haben.
Zudem haben 24% schon uber Smartphone eingekauft. Im Jahre 2012
wurden Smartphones von 36% der Bevdlkerung genutzt. Das Smartphone
ist zu einer Selbstverstandlichkeit im Alltag geworden, was dadurch belegt
wird, dass 71% der Smartphone-Nutzer ihr Zuhause nicht ohne ihr
Smartphone verlassen.”® Im Jahre 2014 ist der Prozentsatz auf 82%

gestiegen.”

Ein Smartphone verfugt iber mehrere Vorteile: Der Kaufer hat es vor und
wahrend des Kaufes bei sich, deswegen ist es fir die Suche nach lokalen
Handlern sehr gut geeignet. Fast jede dritte mobile Anfrage bei Google hat
einen lokalen Bezug.”® Beim Kauf eines Smartphones spielt das
Betriebssystem und die Internetnutzung in Bezug auf Einfachheit und
Schnelligkeit eine ausschlaggebende Rolle. Aber es sind auch die
Konsumenten, die das Surfen am Handy aus mehreren Grinden nicht in
Anspruch nehmen moéchten. Die Grinde der Nicht-Nutzung des Surfens
im Internet am Handy haben die Konsumenten im Folgenden begriindet.
Die wichtigsten Grinde der Nicht-Nutzer waren: ,hat kein geeignetes
Handy", gefolgt von der Antwort, dass sie keinen Nutzen dahinter sahen.

Die restlichen Grunde sind in der Abbildung 4 zu finden.

" Vgl. Google Studie (2013), S.6ff.
I Vgl. Mobile Communications Report 2014, S.1
® vgl. Google: AdWords
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Kein geeignetes Handy (zu kleines : I : 34 3%
Display, nicht internetfahig) 33,5%
Ich sehe keinen Nutzen darin g’gl'g://:
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R . 15,0% 2014
Umstandliche Bedienung * 109,8%
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Abbildung 4: Grinde der Nichtnutzung des Internets am Handy’’

Ist ein Kunde mit dem Smartphone unterwegs, befindet er sich oft in
einem konzentrierten ,Lean Forward-Modus*, der es ermdglicht, Preise zu
vergleichen oder die Versorgungseinkéufe zu tatigen.”® Die Abbildung 5
veranschaulicht die Orte an denen das Internet am Smartphone am
haufigsten genutzt wird. Das Internet am Handy wurde am meisten
Lunterwegs” in Anspruch genommen. Gefolgt von ,der Nutzung zu Hause*
und ,in offentlichen Verkehrsmitteln“. Im Vergleich zu Handys verwenden
die Tablet-Nutzer das Internet am haufigsten ,zu Hause*, ,unterwegs” und
.in der Arbeit".

" Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Communications Report 2014, S.39
8 vgl. t3n.de: Otto manager

19



Unterwegs 86,3%
Zu Hause 79,3%

Bei der Arbeit

In 6ffentlichen Verkehrsmitteln

Im Café

Im Geschéft
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Sonstiges
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Abbildung 5 : Orte der Nutzung des Internets am Handy79

2.8 Geschaftsmodelle

In diesem Teil werden dem Leser die am haufigsten benutzten
Anwendungen im Bereich B2C vorgestellt. Unter dem Begriff B2C sind
Geschafte zu verstehen, die zwischen Unternehmen und Endkunden

stattfinden.

2.8.1 Geschaftskonzept

Beweggriinde fir Unternehmen, in das Geschaftsfeld des M-Commerce
einzusteigen, beruhen auf verschiedenen Zielerwartungen: Die
ErschlieBung neuer Markte kann fir bestimmte Unternehmen ein Antrieb
sein; die anderen konnen eine Differenzierungsstrategie gegenuber
8 Wie Umséatze im Bereich B2C Mobile

Commerce generiert werden konnen, wird in der Tabelle 5 verdeutlicht:

Wettbewerbern anstreben.

® Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Communications Report 2014, S.56
% vgl. Silberer/Wohlfart/Wilhelm (2002), S.27
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Mobile Content

In diesem Geschaftskonzept geht es um die Vermarktung von
informierenden, unterhaltenden oder bildenden Inhalten, z.B. in einem
E-Shop innerhalb eines Netzwerkes. Dem Nutzer werden einfache und
visuell ansprechende Inhalte, die online zur Verflgung stehen,
prasentiert. Das Ziel dabei ist die Allokation von
konsumentenorientierten Inhalten Gbers Internet, die Bezug zur

Personalisierung haben.

Mobile Commerce

Dieses Geschaftskonzept strebt die Substitution der traditionellen Wege
an. Aus diesem Grund steht im Mittelpunkt die Anbahnung,
Aushandlung und Abwicklung der Geschéftstransaktionen Uber das
Internet. Als Beispiel konnte der Internet-Einkauf von Kleidung tber ein

Versandhaus erwahnt werden.

Mobile-Context

Im Vordergrund dieses Business-Modells steht die
Komplexitatsreduktion und Allokation von Navigationshilfen tber das
Internet. Wie z.B. die Suchmaschine google.com. Es geht um die

Klassifikation und Zusammenfuhrung von Online-Informationen.

Mobile-Connection

Die Option der Bereitung eines Informationsaustausches auf
technologischer, kommerzieller oder kommunikativer Basis im Internet
wird das letze Business-Model definieren. Als Beispiel fir die

kommerzielle Zusammenfiuhrung konnen auch Social Media-Plattform,

wie Xing oder Facebook, erwahnt werden.

Tabelle 5: Geschéaftskonzepte im M-Business®

® vgl. Heinemann (2012a), S.66f.
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Klassifikation von B2C Services im Mobile-Commerce

B2C Mobile-Commerce-Service
" Mobile
Mobile- | Mobile- In[f’g:;?t'ign Entertain | IMformation | Mobile security | Personal
Commerce | Shopping Management Service Advertising & Interaction
g Emerge
Loyality ) News E-Mail
) Retailing Programs Gaming Directaries Coupons Emergency Calendars
Banking Ticketi Medical Gambling Y Onet Child, ChatR
Brokerage icketing edica Music aps ne-to-one Person atRooms
Payment Auctions Records Posteard Traffic Marketing Health Communities
¥ Reservation Mobile - Infarmation Promotion ; Unified
. Video . . tracking )
Membership Directions Messaging

Abbildung 6: Klassifikation von B2C Services im Mobile-Commerce®

2.8.2 Mobile Payment

Mobile der

Bezahlvorgdngen, bei der im Rahmen eines elektronischen Verfahrens

Payment bedeutet. ,diejenige Art Abwicklung von
mindestens der Zahlungspflichtige mobile Kommunikationstechniken (in
Verbindung mit mobilen Endgeraten) fur Initierung, Autorisierung oder
Realisierung der Zahlung einsetzt“®

Im Bereich E-Commerce dominieren die traditionellen Zahlungsverfahren
wie Nachnahme oder Lieferung auf Rechnung. Diese unterschiedlichen
Zahlungsverfahren lassen sich dadurch erklaren, dass im E-Commerce
vor allem die Lieferung von materiellen Gitern im Vordergrund steht,
wobei im M-Commerce der wichtigste Faktor in der Lieferung von
immateriellen Giitern besteht.?* Eine Umfrage von der KMU Forschung
Austria, die im Jahre 2013 durchgefuhrt wurde, hat sich zum Ziel gesetzt,
die verschiedenen Zahlungsoptionen beim Einkauf im Internet-
Einzelhandel zu erfassen. Die Nutzer verwenden am haufigsten die Option
Erst die anderen

Kreditkarte,

.Bankuberweisung/Rechnung”. dann wurden

Zahlungsoptionen in folgender Reihenfolge gewahlt:

Nachnahme und Pay-Pal. Die Studie konnte belegen, dass die Wahl der

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Schnicke (2002), S.12
% Turowski/Pousttschi (2004), S.173
8 vgl. Turowski/Pousttschi (2004), S.173
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ersten beiden Optionen dazu fihrt, dass Konsumenten dem Unternehmen
Jtreu“ bleiben.®> Je mehr Konsumenten das M-Payment-Verfahren in
Anspruch nehmen, desto hoher liegt der Nutzen fur jeden Handler. Die
Handler werden erst dann in ein solches Verfahren investieren, wenn es
verbreitet ist oder sich in naher Zukunft durchsetzen wird.®® Werden die
Produktkaufe detaillierter untersucht, dann kaufen die Konsumenten tber
das Smartphone oder Tablet bevorzugt Tickets flur Konzerte oder das
Kino. Fir die Waren aus der Produktgruppe ,Bekleidung und Schuhe®
nutzt fast jeder dritte Konsument das Smartphone oder Tablet, so dass
diese Kategorie den dritten Platz belegt.®’

Ein grol3es Problem des M-Commerce stellt fur viele Kéufer die Online-
Bezahlung dar. Viele Internetnutzer sehen ein Problem darin, ihre Konto-
bzw. Kreditkarteninformationen dem Handler preis zu geben. Diese
Uberlegungen bzw. Bedenken sind zum Teil irrational, weil die Gefahr auf
der Seite des Handlers wesentlich groRer ist.®® Wird die Zahlung fiir ein
Produkt bzw. eine Dienstleistung per Handy durchgefihrt, bietet es im
Gegenteil sogar mehr Sicherheit. Diese Behauptung wird durch mehrere
Fakten bewiesen: Erstens, ein Handy als auch die Sim-Karte verfligen
Uber eine PIN-Code-Option. Zum anderen ist das GSM-Netz sicherer als
das klassische Internet. Des Weiteren ist es schwieriger, einen PIN-Code
zu entschlisseln, wenn das Handy gestohlen wird, als eine Unterschrift im
Falle des Diebstahls einer Kreditkarte zu falschen. Zu den Schwéchen
gehort jedoch insbesondere der beschrankte Empfang in Gebauden und
dass die Zahlungen oft nicht anonym sind. Aul3erdem werden Handys
ofters verloren als Kreditkarten.®

8 Vgl. wko.at: KMU Forschung Austria - Internet-Einzelhandel 2014, S.52
% vgl. Silberer/Wohlfart/Wilhelm (2002), S.346

8 vgl. de.statista.com: Nutzung von Mobile-Payment

% vgl. Bockd/Spiller (2001), S.iii

% vgl. Silberer/Wohlfart/Wilhelm(2002), S.330
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2.8.3 Mobile Shopping

M-Shopping (Mobile-Shopping) gehért zum Bereich M-Commerce und
stellt eine Untergruppe dar. Im Mittelpunkt steht der Austausch von
Produkten und Dienstleistungen. Eine sehr wichtige Rolle spielen die
Location Based Services,® die auch die Textilunternehmen H&M und Zara
in Anspruch nehmen. Dabei wird die aktuelle Lage des Smartphones
durch GPS genau bestimmt und der Kunde kann davon profitieren, dass
ihm das nachstgelegene Geschaft mit Angeboten angezeigt wird. Die
zugrunde liegende Idee zielt darauf ab, dem Kunden personalisierte
Botschaften zu einer bestimmten Zeit und einem speziellen Ort zu
vermitteln.®* Zur Verbreitung des Internets als auch des M-Shopping
haben sowohl die Innovationstechnologien als auch verbesserte mobile
Endgerate beigetragen. Die-WAP-Technologie wurde am Anfang aus
mehreren Grinden nicht oft benutzt: langsame Verbindungen, hohe
Kosten und eine geringe Anzahl an Angeboten waren die meist genannten
Grunde. Im Laufe der Zeit haben sich die Technologien als auch die
mobilen Endgerate so entwickelt, dass sie neue Mdglichkeiten fir das

mobile Internet geschafft haben.%

Ein wichtiges Attribut des Online-Kaufs von Modeartikeln ist der Einkauf
rund um die Uhr, da der stationare Handel begrenzte Offnungszeiten hat.
Ein weiterer Vorteil liegt in der flexiblen Lieferung der Waren. Fir die
Zukunft wird die Informationsbereitschaft und Sendebereitschaft im
Online-Laden ein wesentliches Merkmal der Zukunft sein.*®* Von groRer
Bedeutung fir die Zukunft ist die Optimierung aller Inhalte, die an mobilen
Geraten erscheinen sollen. Zudem ist es sehr wichtig die Gewohnheiten
der Kunden zu analysieren und angepasste, individualisierte Angebote
den Kunden zu liefern.** Momentan sieht es bei den Online-Handlern so

aus, als dass ihr Wachstum nicht Umsatz geleitet ist, sondern der

% Vgl. Turowski/Pousttschi (2004), S.2

L vgl. Rio Mobile Studie (2010) S.5

%2 vgl. Bernauer (2008), S.4

% vgl. Fuchslocher/Hochheimer (2001), S.37ff.
% vgl. Heinemann (2014), S.9
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.Eroberung“ von Marktanteilen dient. Diese Behauptung wird laut einer
Studie der United Digital Group bestatigt, die zum Ergebnis kam, dass
viele Online-Handler Uber kein online-fahiges Angebot auf ihrer
Homepage verfigen. Dies fuhrt zu der Situation, dass der Kunde mit dem
Kaufprozess aufhért, weil sich die Homepageansicht nicht an die

BildschirmgroRe des Endgerats anpasst.®

Die Kundschaft, die im Geschaft Online-Dienste mit dem Smartphone
verwendet, akzeptiert keine Unterschiede zwischen mehreren Kandlen
und die Grenzen zwischen Offline- und Online-Welten sollte
verschwinden. Dieser Trend ist unter dem Namen No-Line-System
bekannt. Es erméglicht dem Kunden, sich ein nahe liegendes Geschaft
anzeigen zu lassen oder nach dem Besuch des Geschafts oder vielleicht
nach der Anprobe der Bekleidung anschlieRend zu Hause den Artikel zu
erwerben.®® Zahlen aus GroRbritannien zeigen, dass die Anzahl an
Kunden, die sowohl im Geschéft auch online die Produkte kaufen oder die
Ware statt nach Hause auch ins Geschaft liefern lassen, steigt. Auf das
Anprobieren der ausgewahlten Bekleidung, werden viele Kunden nicht
verzichten mdchten. Das stationare Geschaft wird zukinftig immer noch
eine wichtige Rolle spielen aber es stellt sich die Frage, ob es sich in
einen Schauraum verwandelt, wo der Kunde nur die Kleidungsticke
anprobiert und anschlieRend online erwirbt.’” Vier von zehn Nutzern
geben an, mit dem Online-Kauf aufzuhéren auch wenn sich die Produkte
oder Dienstleistungen bereits im Online-Warenkorb befinden. Der Grund
des Abbruchs liegt darin, dass sie ein Konto anlegen mussen. 39% der
Nutzer haben einmal den Kaufprozess unterbrochen weil sie meinten,
dass das Anlegen eines Benutzer-Kontos zu aufwendig war. Als weitere

interessante Grunde fiur das Beenden des Kaufprozesses haben die

% vgl. Springer-Professionals 2013: Ohne Mobile geht nichts mehr
% vgl. Heinemann (2014), S.11
" vgl. Heinemann (2014), S.8
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Online-Kaufer die Versandkosten, Zahlungsmdglichkeiten, Versanddauer
oder Suche nach dem Rabattcode angegeben.®®

Mobile Shopping ist ein Teil von Mobile Commerce und fasst alle Dienste
zusammen, die es dem Online-Kaufer ermoglichen, die Waren oder
Dienstleistung mit lhrem Mobiltelefon zu kaufen, online zu bezahlen oder
das Mobiltelefon als Zahlungsterminal an o6ffentlichen Zugangspunkten,
wie z.B. Getrdnkeautomaten oder Einzelh&ndlern zu nutzen. Im Internet
stellt das mobile Shopping einen wachsenden Service dar. Es bringt einen
Nutzen fir Menschen die z.B. korperlich beeintrachtigt sind oder fir
diejenigen, die nicht genug Zeit zum Einkaufen haben. Ein weiterer Punkt
ist die Unabhangigkeit vom physisch verfligbaren Geld. Die Verwendung
der Sim-Karte wird heutzutage in einer ahnlichen Art und Weise
verwendet, wie Menschen ihre Kreditkarten heutzutage in Anspruch

nehmen.*®

2.8.4 Mobile Shopping in Osterreich

Die Annahme, dass Smartphones einen wichtigen Bestandteil im Alltag
einnehmen und zum taglichen Leben gehotren, ist in soweit zu
interpretieren, dass mittlerweile 82% der Bevolkerung Smartphones
durchschnittlich 2,5 Stunden am Tag benutzen.'®. Im Vergleich zum Jahr
2012 liegt der Zuwachs bei 12% und im Vergleich zum Jahr 2011 handelt
es sich um einen mehr als 2-stelligen Zuwachs. Aus diesem Grund ist fur
viele Unternehmen die Online-Prasenz mit Werbekampagnen sehr
wichtig. Die Information, dass 90% der Smartphone-Nutzer nach lokalen
Informationen suchen spricht dafir, dass Firmen im Internet aktiv sein
sollten. Fast die Halfte der Nutzer greifen zum Smartphone auch wenn der
Fernseher im Hintergrund lauft. Die Gesellschaft hat sich insofern
verandert, dass bereits Uber eine ,mobile Gesellschaft* gesprochen wird.
Fast Dreiviertel der Befragten verlassen ihr Zuhause nicht ohne ihr

Smartphone und 62% der Smartphone-Nutzer haben das Gerét in den

% Vgl. internetworld.de

% vgl. Eylert (2005), S.92
199 \/gl. Mobile Communications Report 2014, S.3
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letzten Tagen jeden Tag genutzt.'® Fir viele Unternehmen ist der
Nutzungsort eine wichtige Informationsquelle. Fast jeder Befragte, d.h.
97%, ist mit dem Gerat zu Hause aktiv. Fir den Kauf eines Produktes
oder einer Dienstleistung im Internet ist nicht nur die Benutzung des
Smartphones von grof3er Bedeutung, sondern auch die Notwendigkeit im
Internet zu suchen. Diese Zahl ist um 3% im Vergleich zum Jahr 2012 auf
44% gestiegen. Der Online-Kauf kann durch installierte Apps am
Smartphone erleichtert oder aus der Sicht des Unternehmens
beschleunigt werden, da die durchschnittliche Zahl der installierten Apps
bei 28 liegt. In diesem Zusammenhang muss auch der Ort der Suche im
Auge behalten werden. Da uber die Halfte der Nutzer das Gerét zu Hause
und 33% unterwegs nutzen, ist dies sogar um 7% weniger als im Jahre
2012 und nur 18% der Befragten nutzten es im Geschéft. Sucht der Kunde
im Internet nach Produkten oder Dienstleistungen, dann sind kurze und
klar definierte Werbebotschaften wichtig. Es kommen auch Situationen
vor, wo der Kunde nur Informationen im Internet sucht. Wird der Kunde
am Smartphone die Informationen suchen bzw. sie recherchieren und
anschlieend den Kauf mit Hilfe von eines PCs oder direkt im Geschaft
tatigen, dann wird vom kanalubergreifenden Einkaufen gesprochen. So
verhalten sich namlich 41% der Befragten. Trotz der Tatsache, dass fast
ein Drittel tber ihr Smartphone ein Produkt oder eine Dienstleistung
gekauft haben, sind einige Aspekte fur den Nichtkauf zu bertcksichtigen:
Es gaben 43% der Befragten die Bildschirmgrof3e als Hindernis an, gefolgt
von der Anzeige des Preisvergleichs, der Schwierigkeit bei der Eingabe.
Dies sind laut der Google-Studie die wichtigsten Argumente warum der
Online-Kauf nicht getatigt wurde. 81% der Smartphone-Nutzer nehmen die

102 Die Online-Kaufer in

mobilen Anzeigen am Smartphone wabhr.
Osterreich haben 761,7 Millionen Euro in den 10 groRten Web-Shops

ausgegeben. Souveran an erster Stelle im Jahr 2013 befand sich Amazon,

1% y/gl. Google Studie (2013), S.6f.
192 vgl. Google Studie (2013), S.34
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gefolgt von Universal mit deutlichem Abstand und Otto. Bei den 10 Online-
Geschaften kann man bei 6 Anbietern Textilprodukte erwerben.'®

Eine Studie von MindTake Research, die in Osterreich im Jahre 2015
durchgefuhrt wurde, hat sich zum Ziel gesetzt, festzustellen, ob die
Befragten Bekleidungsartikel als auch Schuhe lieber online eingekauft

haben. Die Abbildung 7 zeigt Grunde fir den Nichtkauf Gber das Handy.

Online-Einkdufe tatige ich lieber Gber
andere Geréte ( PC, Notebook etc.)
Einkaufe tiber das Handy sind nicht sicher
genug

77,5%

Der Kaufprozess ist zu kompliziert

Der Zahlungsprozess ist zu kompliziert

Die bevorzugte Bezahlungsoption ist nicht
verfligbar

6,5%

Es ist zu teuer 5,6%

Diese Moglichkeit war mir bisher nicht

0,
bekannt 2,3%

Sonstiges 4,4%

0% 25% 50% 75% 100%

Abbildung 7: Grunde fir Nicht-Kauf Uber das Handy104

77% der Befragten haben angegeben, Bekleidung zumindest sporadisch
im Internet gekauft zu haben. Fiur die Kunden ist nicht nur der giinstigere
Preis, sondern auch eine breite Produktpalette wichtig. Auf der anderen
Seite wird fir den Online-Handler die rotour gesendete Ware seitens des
Kunden stets eine Herausforderung darstellen. In der Studie haben
namlich 92% der Kaufer zugegeben, Waren zwecks Umtausch zurtick zu
senden. Immerhin 43% senden ca. jedes zwanzigste Produkt retour und

12% sogar jeden zweiten bis fiinften Artikel.1%

108 Vgl. de.statista.com: Top 10 Online-Shops in Osterreich

Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Communications Report (2013), S.125
1% v/gl. research.mindtake.com

104
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3 Die Textilindustrie

Im vorliegenden Kapitel wird der Fokus auf die Textilindustrie gerichtet.

In Abschnitt 3.1 wird einfihrend die Textilindustrie beschrieben. Abschnitt
3.2 setzt sich mit der Marktentwicklung auseinander. Abschnitt 3.3
behandelt den Online-Verkauf von Textilien und liefert u.a. (unter
anderem) einen kurzen Einblick, welche Produkte am haufigsten im
Internet gekauft werden. Zudem wird ein Vergleich zwischen jingeren und
alteren Konsumenten in Bezug auf Online- und Offline-Kauf gezogen. Der
Schwerpunkt des Abschnittes 3.4 liegt in der Beschreibung von Online-
Shops in der Textil-Branche. Wahrend sich der Abschnitt 3.5 mit der
Beschreibung von ausgewahlten Textilunternehmen beschatftigt, wird die
Verknipfung vom Internet-Handel im Vergleich mit dem stationéren
Handel im Abschnitt 3.6 vorgestellt. Die neuen Herausforderungen des
stationaren Handels und des Internet-Handels werden im Abschnitt 3.7
naher beleuchtet. Auf technologische Systeme, die im Textilhandel
verwendet werden, wird im Abschnitt 3.8 naher eingegangen.
Abschliel3end befasst sich der letzte Abschnitt mit der Beschreibung der

Kauftypen, die Modeprodukte online einkaufen.

3.1 Grundlage

Die Bekleidungsbranche wird als ein Bestandteil der textilen Kette
angesehen. Der Wertschopfungsprozess beginnt beim Rohmaterial sowie
dessen Beschaffung und Gewinnung. Das gewonnene Rohmaterial wird
gewonnen und zu Bekleidungsstiicken verarbeitet und an den Handel
geliefert. Im Handel kann der Endkunde das gewlnschte Produkt
erwerben. Der letzte Schritt der textilen Kette ist die Entsorgung - An
dieser Stelle im Wertschopfungsprozess befinden sich Produkte, die das
Ende ihres Lebenszyklusses erreicht haben oder schlicht nicht mehr
gebraucht werden.'® Die Textilindustrie gehért zu den Industrien mit einer

langen und reichen Tradition. Auch in schwierigen Zeiten wurde diese

1% v/gl. Hurcks (1994), S.6
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Branche durch grof3e innovative ldeen, tatkraftigen Einsatz fur die Zukunft
gepragt. Daflur spricht auch das Unternehmen Otto, das seit dem Jahre
2000 im E-Commerce und seit dem Jahre 2010 im M-Commerce-Bereich
tatig ist und mittlerweile die Halfte der Online-Umsétze in diesen

Bereichen erwirtschaftet.'®’

Die Textil-Branche wird auch Exportkaiser genannt, weil sich viele Marken
global vermarktet werden. Der Exportanteil in Osterreich ist sehr hoch und
liegt bei 80%. Im Allgemeinen stellt Europa einen sehr interessanten
Absatzmarkt dar. Noch genauer angesehen ist der wichtigste Markt in
Europa Deutschland.'® Der deutsche Textilienmarkt war durch die
abnehmenden Umsatze bis zum Jahre 2006 charakterisiert. Seit dem
Jahre 2007 hat der deutsche Textilhandel diese Entwicklung
durchbrochen. Aufgrund der Wirtschaftskrise von 2008 kam es erneut zu
einem Rickgang und die Konsumenten haben die Ausgaben reduziert.
Das Umsatzwachstum von 3% gegenuber dem Jahre 2009 wurde erst im

Jahre 2010 wieder erreicht.1%®

3.2 Marktentwicklung

Zu den Herausforderungen der Textilindustrie gehéren nicht nur die
Wirtschaftskrise, sondern auch steigende Baumwollpreise und Gehalter in
den Produktionsléandern sowie Kostenerhéhungen bei der Beschaffung der
Rohmaterialien. Die steigenden Preise kdnnen sich in Qualitatsstandards
widerspiegeln, weil es schwierig wére konstante Preise bei steigenden
Beschaffungskosten zu halten.*°

Der Marktkampf in Osterreich hat sich durch den Auftritt von
internationalen Textilunternehmen, wie z.B. Primark oder Hollister,
verscharft. Der Textilien- bzw. Modemarkt ist durch eine hohe Dynamik

gepragt, die durch die Verbindung von technologischem Vorschritt,

197 vgl. textilwirtschaft.de: Kanale Grande

Vgl. textilindustrie.at: Textilindustrie
199 v/gl. kpmg.de: Trends im Handel 2020 (2012), S.46
119 vgl. kpmg.de: Trends im Handel 2020 (2012), S.46
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verandernden Erwartungen der Kunden und Wettbewerbsdruck
charakterisiert wird.'*! Die geséttigte Nachfrage, hohe Preissensibilitat der
Kunden und der Konkurrenzkampf beeinflussen den Preisdruck der
Anbieter.*® Ein Blick in die osterreichische Textilbranche zeigt die
Insolvenz der knapp vier Jahrzehnte alten Osterreichischen Modekette
Don Gil.'*® Dieser Fall illustriert, dass nur die besten Unternehmen, die
sich stets mit einer langfristigen Perspektive in der Offline- als auch

Online-Welt weiterentwickeln, sich am Markt durchsetzen kdnnen.

Aus der Unternehmenssicht der Firma Otto steht die sogenannte Strategie
.Everywhere-Commerce” im Fokus. Darunter versteht man, dass der
Kunde an jedem beliebigen Ort mit dem PC, Tablet oder Smartphone, auf
die geratespezifisch angepasste Firmenwebseite zugreifen kann. Zu den
gro3ten Herausforderungen fur ein Unternehmen, das eine Mobile
Shopping App entwickeln mochte, zahlt es, ein tatsachlich
geratelbergreifendes Erlebnis anzubieten. Aus diesem Grunde missen
alle von den Kunden in Anspruch genommenen mobilen Endgerate mit
den normalen Webseiten Ubereinstimmen, mit dem Ziel, dem Kunden ein
optimales Einkaufserlebnis zu ermdglichen. Insbesondere Modeartikel
sind im Vergleich zu anderen Produkten durch Emotionen gepréagt und
deswegen geht es nicht nur um den Einkauf, sondern um den Einkauf mit
Emotionen. Dies beweist auch eine App von der Firma Otto, die fur iPads
entwickelt wurde. Das Ziel ist es, dass die Kunden in eine Themenwelt
eintauchen, in der die Artikel aus der Produktpalette speziell inszeniert
werden. Dabei kann sich der Kunde beispielsweise durch die Verknipfung
vom Produkt und der Geschichte inspirieren lassen.***

3.3 Online-Einkauf von Textil-Produkten

Bekleidung stellt fur Kunden ein aul3erst beliebtes Produktsegment bei

Online-Bestellungen dar. Dies wird dadurch bestétigt, dass die Anzahl der

1 vgl. t3n.de: Interview tber Trends im M-Commerce

Vgl. Bank Austria Economics & Market Analysis Austria: Branchen Bericht (2013), S.3
Vgl. wirtschaftblatt.at: Osterreich fir Textilhandler ein ,hartes Pflaster*
Vgl. t3n.de: Interview Gber Trends im M-Commerce
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Konsumenten, die Kleidung, Mode und Schuhe Uber das Internet
erwerben, in der Vergangenheit deutlich gewachsen ist.'*> Der Bereich M-
Commerce hat sich bereits in dieser Branche etabliert. Dies wird dadurch
unterstrichen, dass das Handy bei der Kaufentscheidung eines
Bekleidungsartikels o6fters in  Anspruch genommen wird als fir
Lebensmittelprodukte. Gerade in der Textilbranche spielen die
verwendeten Technologien, wie Apps, Online-Kundenkarten am Handy,

eine wichtige Rolle.*®

Laut der Mobile Communication Report Umfrage, die in Osterreich
durchgefiihrt wurde, haben die Konsumenten am meisten Apps, gefolgt
von Buchern, gekauft. Die weiteren Platze belegen die Kategorien Musik
und Elektronik-Gerate. Die restlichen Kategorien sowie die Kategorie

Bekleidung & Schuhe werden in der Abbildung 8 gezeigt.**’

Apps 59,2%
Blicher

Musik & Klingeltone

Elektronik-Gerate

Spiele

Bekleidung & Schuhe

Filme bzw. DVDs

Reiseprodukte (z.B. Flugticket, Hotel, etc.)
Haushaltswaren

Korperpflege- und Kosmetikprodukte
Gesundheits- und Pharmaprodukte

Lebensmittel

Sonstiges

0% 25% 50% 75%

Abbildung 8: Kauf von Produkten**®

15 vgl. de.statista.com: Ausgewahlte Produktsegmente nach Online-Umsatz

1% vgl. kpmg.de: Trends im Handel 2020 (2012), S.49
1 Vgl. Mobile Communications Report (2013), S.133
18 Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Communications Report (2013), S.133
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Laut einer Umfrage der KMU Forschung Austria  waren
Bekleidung/Textilien die zweitbeliebteste Kategorie in Osterreich fir
Personen zwischen 16-74 Jahren im Jahre 2013. Im Vergleich zu 2006 ist

der Prozentsatz der Online-K&ufer um 17% gestiegen.**

Der Kauf von Textil-Produkten ist durch grof3e Unterschiede zwischen den
Generationen gepréagt. Allgemein kénnte behauptet werden, dass eines
der wichtigsten Grinde vor dem Kauf eines Produktes das Anschauen ist
und eine wichtige Rolle spielt. Aber fir das junge Publikum ist die
Beratung im Geschaft und Empfehlung von Freuden wichtiger. Auf der
anderen Seite ist dieser Grund fir das &ltere Publikum im Laden sehr
wichtig. Zudem sind auch Zeitschriften fur diese Zielgruppe von grol3er
Bedeutung, weil 27% der Befragten dieses Medium nutzen, um sich vor
dem Kauf zu informieren. Fir diese Altersklasse stellt dieses Medium
einen grolReren Vorteil dar als die Beratung im Geschaft. Die Webseiten
der Unternehmen werden verstarkt von jlingeren Konsumenten bis 29
Jahre besucht. Die Preisvergleichswebseiten werden von der Gruppe der
30-39 Jahre alten Konsumenten am haufigsten erwahnt. Im Internet hat
die Mehrzahl an Befragten Modeartikel online erworben. Aus der Studie
lasst sich die folgende charakteristische Beschreibung zusammenfassen:
Der typische Internet-Kéufer ist jung und weiblich. Dies ist ein Grund
warum sich gerade Unternehmen im Onlinebereich mit ihren
Geschaftsmodellen an jingere Frauen richten. Das mannliche Publikum
wird oft mit den Themen Outdoor und Sport assoziiert.'* Ein Nachteil im
Online-Kauf von Textilprodukten besteht in der Frage nach einem
schnellen Umtausch oder Riickgabe des Artikels. Das Produkt soll wieder
problemlos in die Produktpalette des Offline-Handels als auch in den
ganzen Verkaufsprozess ohne eventuelle buchungstechnische Probleme
eingebracht werden. Dies wird erschwert wenn der Laden diesen Dienst
nicht im Programm hat. Aus diesem Grund konnten Unternehmen die
sogenannte ,Augmented Reality-Anwendungen®in Anspruch nehmen. Es

handelt sich dabei um Plattformen, auf denen die Kunden die

119 v/gl. wko.at: KMU Forschung Austria - Internet-Einzelhandel 2014, S.39
120 v/gl. kpmg.de: Trends im Handel 2020 (2012), S.48ff.
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Kleidungsstucke virtuell anprobieren kdnnen. Dadurch soll beispielsweise
die Zahl an falschen Bestellungen aufgrund der falschen Kleidungsform

gesenkt werden.*?*

Mochte ein Unternehmen einen Online-Shop eroffnen, dann stehen viele
Motive im Vordergrund. Zu den wichtigsten zahlen die Kundengewinnung
sowie die Moglichkeit mehr Aufmerksamkeit fur das Geschaft zu
generieren. Die Kundenbedirfnisse zu verwirklichen und den Gewinn des
Unternehmens zu erhthen spielt dabei auch eine Rolle. Wenn ein
Unternehmen auf die Kundenbeduirfnisse eingehen mochte, dann muss
man die Winsche der Kunden genau kennen um ihn zufrieden stellen zu
konnen. Die wichtigsten Kundenwinsche der Befragten, die im Rahmen
einer Umfrage eines deutschen Modeunternehmens interviewt wurden,
lassen sich wie folgend zusammenfassen: die Ausweitung des Sortiments
(dies hat sich fast jeder dritte Befragte gewilnscht) und die verbesserte
Produktdarstellung und Erweiterung der Zahlungsmoglichkeiten.*?* Jedoch
verlassen sich im Mode-Einzelhandel 75% der befragten Unternehmen
ausschlief3lich auf ihre eigene Homepage und nur 7% verkaufen direkt

online.*?®

3.4 Nahere Beschreibung ausgewahlter Textilunterneh  men

In Osterreich gehéren zu den Branchenfiihrern die Unternehmen H&M,
C&A, Peek &Cloppenburg, Kik und Charles Vogele.*** In einer Statistik in
Bezug auf erwirtschafteten Umsatz der Top 10 Online-Shops in Osterreich
waren folgende Unternehmen vertreten: auf den ersten 4 Platzen waren
Unternehmen wie Amazon, Universal, Zalando, Otto platziert. Auf dem 10.
Platz folgte auch die Modekette H&M.'*

121 vgl. Mehler-Bichler/Steiger (2014), S.21

122 \/gl. textilwirtschaft.de: Online-Strategie verzweifelt gesucht

123 vgl. textilwirtschaft.de: Online-Strategie verzweifelt gesucht

124 vgl. wirtschaftsblatt.at: Osterreich fur Textilhandler ein ,hartes Pflaster”,
Vgl. textilwirtschaft.de: PC ertffnet Weltstadthaus in Wien

125 vgl. de.statista.com: Top 10 online Shops in Osterreich
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3.4.1 H&M

Das schwedische Textilhandelsunternehmen mit den bekannten
Buchstaben (H&M) steht fur Hennes & Mauritz. Das im Jahre 1947
gegrindete Unternehmen ist durch die gunstigen Preise und die ,trendige*
Mode bekannt. Das Unternehmen hat Giber 3600 Standorte in 59 Landern.
Davon sind heutzutage in Osterreich 75 Filialen zu finden. Zudem bietet
das Unternehmen seine Produkte auch in Online-Stores in 10 Landern
an.'?® zZudem wird dem Kunden auch eine App fiir Apple-Geréte und
Produkte, die mit dem Android Betriebssystem arbeiten, zum
Herunterladen zur Verfiigung gestellt. Nach der Installation profitiert der
Kunde nicht nur durch die Informationsgabe von Neuigkeiten, sondern
auch dadurch, dass ihm die Angebote in den lokalen Geschaften
angeboten werden.*?” Zudem kann dem Kunden auch die nachstgelegene

Filiale am Handy gezeigt werden.'?®

Online-Shopping funktioniert in mehreren Landern, zu denen auch
Osterreich gehort. Nach der Erstellung eines Profils und der Auswahl der
Artikel werden mehrere Zahlungsarten angeboten: per Kreditkarte,
Uberweisung oder per Nachnahme. Hennes & Mauritz bietet auch zwei
andere Mdglichkeiten an, um neue Kunden zu gewinnen. Zu der ersten
Option gehort die Teilzahlung. Hier wird die Gesamtsumme auf 12 Monate
aufgeteilt. Es besteht auch die Mdglichkeit zwei zahlungsfreie Monate
auszuwahlen. Die zweite Option unter dem Motto ,erst anprobieren dann
zahlen“ stellt die Bezahlung der Ware erst im néachsten Monat dar.'?
Wenn sich der Kunde nicht sicher ist, ob das gekaufte Produkt gut sitzt,
kann er innerhalb von 14 Tagen eine Entscheidung treffen, um das
Produkt kostenlos retour zu senden. Um die Bedurfnisse der Kunden
nachzugehen, hat das Unternehmen auch die Option bertcksichtigt, dass

ein gekaufter Artikel auch in einer Filiale abgegeben werden kann.**°

126 \/gl. hm.com: about me

27 vgl. play.google.com: H&M

128 \/gl. Stender-Monhemius/Monhemius (2013), S.176
129 \/gl. hm.com: Kundenservice

%0 vgl. hm.com: Riickgabe und Umtausch
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3.4.2 C&A

Die Idee des im Jahre 1841 gegriindeten Zwei-Mann-Betriebes war aus
heutiger Sicht nichts Grolartiges aber damals war sie revolutionér. Die
Idee war es, Produkte in guter Qualitdt zu niedrigen Preisen anzubieten.
Zudem wurde dem Kunden auch ein Umtauschrecht eingeraumt.*3!

Das Unternehmen ist derzeit in 21 europaischen Landern mit Gber 1575
Filialen vertreten. Osterreich ist nach Deutschland und den Niederlande
der dritte Staat, was die Anzahl der Kaufhauser betrifft. Uber den
Onlineshop wird dem Konsumenten in 9 Landern inkl. Osterreich das
bequeme Einkaufen erméglicht.’* Um die passende KleidungsgréRe zu
finden, wird der Grol3enberater zur Verfugung gestellt, bei dem man den
Brustumfang, Taillen- und Huftumfang fur Frauen, Manner und Kinder
bestimmen kann. Zudem kodnnen Manner auch Kragenweite und
Schrittlange auswahlen.™*® Nach der Auswahl der gewiinschten Artikel
wird dem Kunden die Option angeboten per Kreditkarte, per PayPal, auf
Rechnung oder gegen Vorkasse die Produkte zu bezahlen. Falls ein
Artikel den Erwartungen nicht entspricht, hat der Kunde das Recht ihn
innerhalb von 14 Tagen kostenlos und ohne Begriindung retourzusenden.
Um den Wiunschen der Kunden nachzugehen, wird der Click&Collect
Service seitens des Unternehmens angeboten. Die Idee dahinter ist es,
dass sich der Kunde die gewtinschten Artikel an eine Filiale ohne Geblhr
liefern lassen kann. Der Vorteil liegt darin, dass der Kunde vom Personal

in der Filiale eine professionelle Beratung zusétzlich bekommt.***

31 v/gl. c-and-a.com: Geschichte tiber uns

32 \/gl. c-and-a.com: Geschichte tiber uns
133 vgl. C&A: GroRentabelle
13 vgl. C&A: FAQ
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3.4.3 Peek&Cloppenburg

Das Unternehmen, das im Jahre 1869 von niederlandischen Kaufleuten
gegrundet wurde, hat bereits im Jahre 1901 das erste Kaufhaus erotffnet.
Mittlerweile hat das Unternehmen viele Filialen in Europa. Neben den
Designer-Marken mochte das Unternehmen das breite Publikum durch
Eigenmarken wie z.B. Christian Berg oder McNeal ansprechen.’®® P&C
hat die P&C-Card-App in Deutschland eingefiihrt, damit der Kunde diese
App als eine Kundenkarte verwenden kann. Aber nicht nur das. Es wird
zudem auch Werbung mit einem neuen oder preisreduzierten Sortiment
gezeigt, die der Kunde dann im Laden kaufen kann.*** Da das Online-
Shopping an Bedeutung gewonnen hat, hat P&C einen Online-Shop in
Deutschland eroffnet. Von mehr als 300 Top-Marken fir Frauen, Manner
und Kindern kénnen einige aus dem Katalog online bestellt werden. Nach
der schnellen Registrierung und Auswahl der Zahlungsoption
(Sofortiiberweisung, PayPal, Rechnung oder Kreditkarte)™*” kann der
Lieferort ausgewéhlt werden. Die Produkte kénnen nicht nur an die
gewiinschte Zustelladresse geliefert werden, sondern auch an DHL-
Packstationen oder in eine P&C Filiale. P&C punktet beim Online-
Shopping mit kostenlosem Versand und Ruckversand der Waren
innerhalb von 60 Tagen, kostenloser Hotline, schneller Lieferung und
Abholung und Riickgabe in der Filiale.*® Als zusatzlicher Vorteil fur den
Kunden wird die Produktanpassung nicht nur von P&C Waren, sondern
auch fur die Produkte, die nicht in einem P&C Geschéft erworben wurden,
angesehen. Der Service konnte viel tUber den Erfolg bzw. Misserfolg
bestimmen, aus diesem Grunde wurden z.B. der Grof3enberater,

Pflegetipps oder Krawattentipps bei P&C eingefiihrt.*

1% \/gl. peek-cloppenburg.at: Historie

1% v/gl. peek-cloppenburg.at: Kundenkarte
37 /gl fashionid.de: FAQ

138 \/gl. fashionid.de

139 vgl. peek-und-cloppenburg: Online Shop
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3.4.4 Kik

Der Textildiscounter wurde 1994 in Deutschland gegrindet. Heutzutage ist
er mit Uber 3.200 Standorten in Europa vertreten. Ein Anteil von ca. 70%
wird durch die Textilprodukte erzielt und der Rest sind Produkte, wie z.B.
Geschenkartikel oder Heimtextilien. Nicht nur mit den sehr niedrigen
Preisen, sondern auch mit dem Kik 24 Online-Shop mdchte der
Textilgigant ein breites Publikum ansprechen.’*® Zu den wichtigsten
Argumenten zéhlen das 14-tagige Ruckgaberecht, sicheres Einkaufen und
Datenschutz.*** Zu den Zahlungsarten gehéren die Bezahlung per
Kreditkarte, PayPal, Rechnung, Vorkasse oder Sofortiberweisung. Kik
bietet auch die Mdglichkeit, dass sich der Kunde alleine entscheiden kann,
wie viel von der Gesamtsumme im Monat bezahlt wird. Der Betrag darf
aber derzeit nicht weniger als 6,95 Eur sein. Alle Einkdufe werden in der
Monatsrechnung angegeben und der Prozess kann jederzeit mit

Begleichung der Gesamtsumme beendet werden.'*?

3.4.5 Charles Vogele

Das Jahr 1955 ist fur die schweizerische Firma Charles Végele sehr
bedeutsam, weil in diesem Jahr das Unternehmen gegriindet wurde.
Heutzutage beschaftigt das Unternehmen Mitarbeiter in mehr als 850
Filialen in 9 Landern.**® Auch dieses Unternehmen hat seit einigen Jahren
die Multi-Channel-Strategie implementiert. Dadurch kénnen die Kunden in
mehreren Landern inkl. Osterreich die Produkte auch online einkaufen.
Die Registrierung und Erstellung eines Profils sind erforderlich, um die
Waren online zu kaufen. Charles Vogele mochte die Kundschaft zum
Online-Kauf von Produkten durch kostenlose Riuckgabe der Ware
innerhalb von 14 Tagen'** — auch in einer Filiale, Anderungsservice,
GroRen- und Pflegeberater gewinnen.**® Zu den Standart-Zahlungen wie

Bezahlung per PayPal, Kreditkarte, Rechnung, Vorauskasse gehdort auch

149 v/gl. kik-textilien.com: tiber uns

Vgl. kik.com: Homepage

Vgl. kik.de: Zahlungen

Vgl. charles-voegele.at: Home

Vgl. charles-voegele.at: Riicksendung und Riickgabe
4% vgl. charles-voegele.at: Service und Beratung
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die Bezahlung in der Filiale.'*® Als Nachteil kénnte angesehen werden,
dass keine Versandkostenfreiheit angegeben wird. Diese Mdglichkeit wird
erst bei Uberschreitung einer bestimmten Summe angeboten. Dies betrifft
die Lieferung nach Hause. Die Lieferung in eine Filiale bleibt immerhin

kostenfrei.}*’

3.4.6 Otto Group

Die Otto Group gehért zu den grof3ten Familienunternehmen in
Deutschland. Es wurde im Jahre 1949 gegriindet und ist heutzutage in 3
Bereichen tétig: Direktvertrieb, Finanzdienstleistungen und Service. Der
zweitgrofdte Online-Handler und der weltweit-grof3te Online-Handler im
Bereich Mode verfugt tiber 123 Konzerngesellschaften, die in mehr als 20
Landern tétig sind. Zudem hat das Unternehmen in den Aufbau von mehr
als 100 Online-Shops viel Geld investiert.**® Nicht nur E-Commerce-,
sondern auch M-Commerce-Strategien spielen eine grol3e Bedeutung.
Deswegen mochte das Unternehmen Otto bis zum Jahre 2016 Uber alle
Online-Marken hinweg 50 Prozent des mobilen Online-Verkehrs

generieren.'*

Um neue Kunden mittels Online-Shop zu gewinnen, bietet Otto die Extra-
Zahlung in Form einer Zahlpause an. Dies bedeutet, dass der Kunde erst
100 Tage nach Erhalt der Waren, die ausgewahlten Artikel zu bezahlen
hat. Folgende Zahlungsoptionen kénnen die Kunden in Anspruch nehmen:
Zahlung per Kreditkarte, Vorkasse oder Bezahlung in Monatsraten.'* Das
Risiko der Ricksendung kann auch durch einen 24/7 und 365 Tage
Service verringert werden. Falls das Produkt den Erwartungen nicht
entspricht, besteht die Moglichkeit die erworbenen Waren innerhalb von

30 Tagen zuriickzusenden.™*

Vgl. charles-voegele.at: Zahlverfahren

Vgl. charles-voegele.at: Home

Vgl. ottogroup.com: Wachstum im Mobile Commerce

Vgl. ottogroup.com Otto Group Uberspringt 6 Milliarden Euro-Marke
Vgl. ottogroup.com: Payment

> vgl. ottogroup.com: Service
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3.4.7 Zalando

Durch viele Investitionen und ein enormes Werbebudget erlang Zalando
innerhalb kurzer Zeit in Europa einen hohen Bekanntheitsgrad.
Heutzutage gehort es zu einem bekannten Online-Handler im Mode-
Bereich.!®® Das deutsche Modeunternehmen, das im Jahre 2008 mit dem
Online-Shop zuerst nur Schuhe Uber das Internet verkauft hat, bietet
heutzutage ein breites Sortiment inkl. Bekleidung und Accessoires an und
wachst jedes Jahr sehr rasant. Zalando erwirtschaftete in der D-A-CH-
Region (Deutschland, Osterreich und die Schweiz) im Jahre 2014
gegenuber dem Vorjahr ein Wachstum in Héhe von 17% und im Jahre
2015 ist es der Plan des Unternehmens den Umsatz um 20% bis 25% zu
erhdéhen. Zalando tritt international auf und bietet die Lieferung in 15
Landern an, zu denen auch Osterreich gehort. Die D-A-CH-Region hatte
70,7% des Umsatzes im Jahre 2014 generiert.'®® Das Ziel des
Unternehmens ist es, eine breite Produktpalette mit sehr gutem
Kundenservice dem Kunden anzubieten. Zudem sollen die Einfachheit der
Bestellung und der sichere Online-Einkauf die Kunden vom Kauf
Uberzeugen. Das Unternehmen ist auch im Bereich Mobile-Commerce
tatig und bietet Konsumenten eine App, Uber die der Einkauf mdglich
ist.’>* Das Unternehmen hat nach weniger als vier Jahren den ersten Platz
in Europa errobert. Im Online-Shopping mit den Schuhen hat das
Unternehmen eine Licke am Markt gefunden und sogar zwei Jahre nach
der Unternehmensgrindung wurde es als Marktfihrer gekennzeichnet.
Bereits im Jahre 2012 hat Zalando in Deutschland zu den Top-10
Unternehmen im E-Commerce Bereich, in Bezug auf die Umsatzgrolie,
gehort.® Das Mode-Portfolio wurde standig um neue Marken erganzt und
der Online-Versand nach Osterreich funktioniert schon seit dem Jahre
2009. Der Erfolg des Unternehmens ist mit mehreren Faktoren verbunden,
und zwar die kostenlose Lieferung und Rickgabe innerhalb von 30 Tagen

nach Empfang der Waren, umfassender Service, groRe Produktauswahl

%2 \/gl. Heinemann (2014), S. 229

193 v/gl. textilwirtschaft.de: Zalando in Deutschland der Milliarde nah
%% vgl. zalando: about-us

%% vgl. Heinemann (2014), S.229
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und nattrlich grof3e Investitionen seitens der Grinder. Zu der Schwache
gehort der hohe Prozentsatz des Ruckversandes. Die Zahl wurde zwar
von 70% auf 50% deutlich reduziert aber der Ruckversand verursacht
weiterhin einen hohen Zeitaufwand und Geldeinsatz viel Zeit und Geld fur
das Unternehmen. Es liegt auch daran, dass sich die Kunden mehrere
Artikel mit unterschiedlichen GroRen oder Farben bestellen und
anprobieren.®® Auf der anderen Seite gehort dies zum Geschéftsmodell

und dadurch kénnen neue Kunden gewonnen werden.

3.5 Verknupfung vom Internet-Einkauf und stationare  m
Handel

In der Vergangenheit hat der Offline-Einkauf in einem Laden dominiert. Er
wurde durch den Versandhandel als auch durch das Teleshopping
erweitert. Die Zeiten haben sich allerdings geandert und in Zukunft wird
der Verkauf tber den Online-Handel im Vergleich zum stationaren Handel
weiter wachsen. Dies kénnen auch die folgenden Zahlen beweisen. 47%
der Konsumenten suchten im Jahre 2006 Informationen zu Waren im
Internet. Aber im Vergleich zu 2013 sieht es anders aus: Bereits 70% der
Konsumenten haben nach Waren im Internet recherchiert.’®” Die Offline-
als auch Online-Welt werden sich zukiinftig noch starker annéahern, damit
der Kunde nicht mehr zwischen diesen zwei Welten unterscheiden muss.
Die Nutzung der verschiedenen Einkaufs- und Informationskanale ist auch
als Omni-Channel-Nutzung bekannt. Die Vorbereitung zum Einkaufen und
Informieren mit Hilfe von Smartphones oder Tablet-PCs fir einen Kauf im
Geschaft wird verstarkt tUber das Internet erfolgen.’®® Die Idee der
Verbindung des virtuellen Ladens mit dem stationaren Geschéaft ist
vielleicht fur einige Unternehmen noch nicht vorstellbar. Der Trend, dass
der Kunde zuerst im Internet recherchiert und erst dann in einem
stationaren Laden kauft, ist derzeit in verschiedenen Branchen bereits

verbreitet. Als Vorreiter gelten die Bank- oder Versicherungsprodukte.

%8 y/gl. Heinemann (2014), S.229
7 vgl. wko.at: KMU Forschung Austria - Internet-Einzelhandel 2014, S.4

%8 vgl. Bruce (2011): in: Heinemann et al. (2011), S.52f.
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Die Bekleidungsbranche ist auch mit dieser Entwicklung konfrontiert. Im

Bekleidungsbereich ist die Strategie beliebt, zuerst im Internet zu
recherchieren und dann in einem stationdren Geschéft zu kaufen. Diese
Strategie wird fast dreimal so oft genutzt im Vergleich zu der Strategie
Online-Recherche verbunden mit dem Kauf im Internet. Durchschnittlich
38% der Konsumenten informieren sich im Internet, bevor sie ein Produkt
oder eine Dienstleistung kaufen.™® Kunden méchten nicht nur von zwei
getrennten Welten, sondern von der Verknipfung der Online mit Offline
Welt profitieren. In der Tabelle 6, die die Top 10 Lieblingsgeschéfte in der
Offline- als auch Online Welt prasentiert, sind auch die Modemarken
vertreten. Das Unternehmen H&M wurde aus Kundensicht als das
beliebteste Offline-Geschéaft ausgewahlt und in der Online-Welt ist es auf
dem 4.Platz zu finden. Esprit ist die zweite Modefirma, die in dieser

Statistik aufscheint und den 6. Platz belegt.*®

Lieblingsgeschafte offline und online aus
Konsumentensicht

TOP Offline TOP Online
1. H&M (23%) 1. Amazon(67%)
2. dm (21%) 2. Ebay (37%)
3. Saturn(13%) 3. Zalando (15%)
4. Thalia (11%) 4. Otto (12%)
5. Media Markt (9%) 5. H&M (11%)
6. Esprit (9%) 6. Esprit (5%)

Tabelle 6: Lieblingsgeschaft Offline vs. Online™*

Das Unternehmen Esprit kombiniert die online gewonnenen Informationen
mit dem Offlinegeschaft zugunsten des Kunden. Der Benutzer hat die
Moglichkeit, im Internet, auf der Esprit-Homepage ein bestimmtes Produkt
zu suchen und anschliel3end die Verfiugbarkeit in einem Offlinegeschéft zu

%9 vgl. Google Study - Research Online Purchase Offline (2011) S.2
190 \/gl. textilwirtschaft.de: Offline vs. Online
181 Eigene Darstellung in Anlehnung an textilwirtschaft.de: Offline vs. Online
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priufen. Dem Kunden wird es auch ermdglicht eine Bewertung bzw.
Feedback zum Produkt auf der Homepage zu schreiben. Durch die
Implementierung von Clubkarten kann der Kunde die Punkte nach jedem
Kauf sammeln und sie entweder online auf der Esprit Homepage oder in
einem Offline-Geschaft einzulésen. Dies bietet eine hohe Flexibilitat fur
alle Kunden.'®® Wie die Modekauf-Recherche im Internet oder in einem
stationéren Laden die Konsumenten beeinflussten, zeigt eine Gfk-Studie
in der Tabelle 7.

Informations- und Kaufverhalten Recherche
der Online (im Offline (im
Textilkaufer mit Metz) stationéren
Internetanschluss Einzelhandel)
Cnline 15% 3% 18%
Modekauf Offline 48% 33% 82%
Insgesamit 63% 36%

Tabelle 7: Kaufverhalten der Textilkaufer'®

Aus der Tabelle ist zu entnehmen, dass 15% des Online-Einkaufs im
Internet recherchiert und anschlielBend erworben wird. Es ist Klar
ersichtlich, dass 63% der Befragten sich tUber Modeprodukte im Netz
informierten. 18% kaufen die Bekleidung im Internet und nur 36% der
Konsumenten nehmen das Internet im Laufe des Kaufprozesses nicht in
Anspruch. Der Kunde besucht durchschnittlich drei bis vier Modeanbieter
im Internet und 40% der Suchanfragen werden durch die generischen
Begriffe wie z.B. Sakko oder Hosen generiert. Nach dieser
Informationsphase, in die der Kunde das Angebot des Anbieters mit
aktuellen Trends vergleicht, nimmt er einige Unternehmen in die engere
Wahl. Erst dann wird nach Produkten, Marken oder Farben detailliert

gesucht.'®

162 \/g1. Zuihlke/Stolle/Haack (2014), S.91
103 Eigene Darstellung in Anlehnung an gfk.com
184 vgl. gfk.com
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Unter dem Begriff Internet-Shopping versteht man, wenn Konsumenten
die Produkte oder Dienstleistungen Uber das Internet von einem nicht
ortsgebundenen Ort, d.h. nicht in einem stationaren Laden, kaufen.'®®
Vom Multi-Channel-Handel wird gesprochen, wenn eine Koppelung von
Absatzkanéalen besteht, die seitens des Konsumenten nach Wahl in
Anspruch genommen werden kann, um Produkte oder Dienstleistungen
nachzufragen. Es muss mindestens ein Kanal des Unternehmens der
stationare Handel und der andere Kanal der Online-Handel sein. Diese
Kombination kann auch mit Katalogversand oder Tele-Shopping erganzt
werden.'®® Die Umfrage der KMU Forschung Austria hat gezeigt, dass
53% der Osterreicher immerhin im Internet (mindestens einmal)
recherchiert und dann in einem Laden eingekauft haben. Im Vergleich zu
2006 ist der Prozentsatz um ca. 13% gestiegen. Die Strategie funktioniert
genauso umgekehrt. 18% der Osterreicher haben die Informationen erst in

einem Laden gesucht und dann die Produkte im Internet gekauft.*®’

3.6 Beschrankungen des Internet-Einkaufs im Verglei  ch
zum stationaren Handel

Die Textilhersteller sowie die Handler missen sich an die wechselnden
Anforderungen der Kunden anpassen. Wenn uber Online-Verkauf von
Bekleidung gesprochen wird, dann muss nicht nur der lokale Benutzer,
sondern auch jeder internationale Benutzer aus der ganzen Welt eine
wichtige Rolle spielen. Dementsprechend soll die angebotene Ware des
Unternehmens so prasentiert werden, dass der Fokus auf ein breites
Publikum gelenkt wird. Diese Branche wird auch durch stets neue Trends
beeinflusst, die zu einem Preiskampf fuhren. Die Internet-Marktplatze
ermoglichen einen sofortigen Vergleich der Preise und eine weltweite
Produktsuche. Werden die textilen Produkte im Internet gekauft, dann

185 \/gl. Dach (2002), S.22
198 \/gl. Heinemann (2012a), S.79
187 vgl. wko.at: KMU Forschung Austria - Internet-Einzelhandel 2014, S.39
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durfen einige Beschréankungen im Vergleich zum stationdaren Handel nicht

vergessen werden.®®

Mangel bei der Anwendbarkeit und Navigation

Unternehmen mit Online-Shops, die nicht fur mobile Endgerate
optimiert sind, kénnen Kunden aufgrund der langeren Ladezeiten
verlieren. Laut einer Studie verbessert sich die Conversion-Rate,
wenn sich die Ladezeiten verklirzen. Schon bei einer Ladezeit, die
langer als eine Sekunde betragt, kann der Kunde das Interesse an

der Homepage verlieren.*®

Prasentationstechnologien fehlt die realitatsnahe Darstellung der
Produkte

In einem stationaren Geschaft kann der Kunde die Ware berthren,
dies ist in der Online-Welt nicht moglich. Teilweise wird die
Warenpréasentation in der virtuellen Realitat mit Flash 3D und Java
3D ersetzt. Es kdnnen dem Kunden nicht nur Fotos prasentiert
werden, sondern auch kurze Videos mit dem Produktsortiment, die
eine realitdtsnahe Vorfihrung ermdglichen.

Bekleidung kann nicht ausprobiert werden

Heutzutage bieten einige Webseiten den VFR (Virtual Fitting Room)
an, der das Problem, ob das Produkt geeignet ist und vor allem, ob
es passt, l6sen moéchte. Mit Scan-Techniken kdnnen mittels des
VFRs genaue 3D-Kundenmodelle erstellt werden, um dem Kunden

das Online-Einkaufen zu erleichtern.t’®,

Dem Kunden wird die
Option angeboten einen Korperscann anzufertigen. Dies dauert ca.

15 Sekunden und der Kunde profitiert davon, dass ihm

108 \/gl. Miller/Mueller (2001), S.1
199 \/gl. powerretail.com: Multichannel

170 vgl. Pachoulakis/ Kapetanakis (2012), S.35
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verschiedene Marken mit passenden Grdl3en angeboten werden

konnen. t"
Mangel an mafl3geschneiderten Produkten

Dieser Nachteil, der standardisierten KleidungsgrofRen wird
heutzutage von einigen Unternehmen als Marktnische erobert, in
dem sie Kunden ermdglichen, auf der Webseite z.B. beim Kauf
eines Hemdes alles von der Farbe Uber den Schnitt bis hin zum

Muster auswéahlen zu konnen.
Beraterrolle fehlt

Heutzutage wird dieser Nachteil teilweise durch den Virtual Fitting
Room mit Berater-Funktion verringert, da der VFR auch personliche
Vorschlage anbieten kann. Das amerikanische Unternehmen
Zugara gehort zu den Unternehmen, die diese Technologie mittels
Webcam fiir Textil-Unternehmen bereits liefern kann.!’? Dies
konnte gut in Verbindung mit einem Smart-Assistent funktionieren.
Smart Assistents bieten dem Kunden eine mobile Beraterlésung.
Durch die rasche Ruckmeldung und Beratung kénnte die fehlende
Beraterrolle verringert und somit die Zufriedenheit mit den Online-

Einkaufen erhoht werden.t”

3.7 Verwendete Technologien im Textilhandel

Mobile-Commerce wie auch die Nutzung von Smartphones stellt sicherlich

einen interessanten Bereich mit Herausforderungen dar. Mit Hilfe von

Smartphones sind die lokalen Funktionen von groRer Bedeutung.'™ Der

Konsument kann Mobile-Coupons in einem lokalen Geschaft in Anspruch

nehmen und anschlieBend mittels Near Field Communication Uber einen

kurzen Abstand die gewinschte Bekleidung bezahlen. Oft spielt dabei die

o Vgl. Arbeitsgemeinschaft Wirtschaft und Schule: Handel 2020 (2013), S.37
Vgl. zugara.com: virtual dressing room technology

173 vgl. wienwin.at
1 vgl. Schwarz (2013), S.145
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Erreichung der kritischen Masse fur die Durchsetzung der Technologie
eine entscheidende Rolle.

3.7.1 Mobile Coupons

Ebenso wie glnstige Preise fihren Coupons bei Menschen zu positiven
Emotionen. Dies wurde im medizinischen Bereich mithilfe der
Gehirnforschung des typischen ,Schnéappchenjagers® langst erkannt.'”
.Die Couponing-ldee” lasst sich dadurch erklaren, dass gegen Vorlage
des Coupons der Kunde einen Rabatt bekommt. Der Unterschied zum
mobilen Couponing liegt darin, dass die Mobile-Coupons mit Hilfe von
mobilen Endgeraten einen anderen Weg zum Endkunden finden.'”®
Nahert sich der Kunde einem Geschaft, dann bekommt er auf sein Handy
eine Push-Nachricht mit aktuellen Rabatten zugesendet.'’” Couponing
kann in der Praxis auf verschiedenen Weisen eingeldst werden. Wenn das
Angebot den Kunden anspricht aber er sich jedoch nicht innerhalb der
Offnungszeiten vor Ort befindet, gibt es die Mdglichkeit das sogenannte
QR-Shopping in Anspruch zu nehmen. Couponing wird normalerweise in

Form eines QR-Codes, Barcodes oder Ziffern-Codes realisiert.*’®

3.7.2 App

Die rasante Durchsetzung der mobilen Dienstleistungen und der Erfolg

des Unternehmens Apple waren wichtige Kriterien fur die App-Okonomie.
Die Applikationen verfiigen Uber folgende Beschreibung:

* Funktionalitat ist begrenzt
» Einfache Bedienung

e Der Lebenszyklus des Produktes ist relativ kurz

Zu den klassischen Madglichkeiten, wie man zu den unterschiedlichen

Applikationen kommt, gehdren typische Marktplatze, wie z.B. App-Stores.

75 vgl. Schwarz (2013), S.169
78 vgl. Ranzinger (2011), S.163
7 vgl. textilwirtschaft.de: Kanale Grande

78 vgl. Schwarz (2013), S.175
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Hier hat der User auch die Moglichkeit jede Applikation zu bewerten bzw.
seine Meinung abzugeben. Die Applikationen sollten fur den Benutzer
benutzerfreundlich sein und auf Knopfdruck funktionieren. Eine Applikation
ist immer mit einem Betriebssystem verbunden. Heutzutage wird statt dem
Begriff ,Applikation* die Abklirzung App verwendet. Eine App ist ein
Programm, das Uber ein mobiles Endgeréat abhéngig vom Betriebssystem
gesteuert werden kann.'’® Die durchschnittliche Zahl der installierten Apps
auf einem mobilen Endgerat lag im Jahre 2013 in Osterreich bei 28.
Davon waren aber im Durchschnitt nur 5 Apps kostenpflichtig.**® Fiir die
Verwendung der Apps spielt es auch eine wichtige Rolle, ob sie kostenlos
herunterzuladen sind. Zwar ist zwischen Iphone- und Android-Nutzer eine
Differenz festzustellen, aber in beiden Fallen sind die Nutzer nicht bereit
fur eine App Geld auszugeben. 54,5% der Iphone-Nutzer und 65% der
Android-Nutzer haben keine Apps gekauft.®* Das Nicht-Bezahlen hat fiir
die Nutzer aber auch einen Preis. Knapp ein Drittel der Apps, die
kostenlos zur Verfugung sind, greifen auf sensible Daten wie, z.B.
Standort, Adress-Bucher oder Benutzekonto des Inhabers zu. Bei den
bezahlten Apps liegt der Prozentsatz bei 8%.'%? Im Jahre 2014 haben die
Osterreichischen Nutzer einige Produkte bzw. Dienstleistungen in 53%
Falle Uber eine App erworben. Im Gegenzug haben 52% der
Osterreichischen Nutzer Produkte oder Dienstleistungen Uber einen
Browser eingekauft. Die von PayPal beauftragte Studie lieferte auch
weitere interessante Ergebnisse: Die Personen, die sowohl tUber eine App
als auch Uber einen Browser in der Vergangenheit ein Produkt erworben
haben, werden den Einkauf in der Zukunft Gber eine App bevorzugen. Fur
27% der Nutzer der mobilen Endgerate in Osterreich ist der
Bequemlichkeitsfaktor beim Bezahlen Uber eine App wichtig. Des
Weiteren ist fir 17% der Befragten die Schnelligkeit bei der Bezahlung
mittels einer App von gro3er Bedeutung. 16% der Befragten haben

verschiedene Rabatte und Angebote, die Apps bieten, angesprochen.

9 vgl. Meyer (2012), S.13

'8 v/gl. Google Studie (2013), S.16

181 v/gl. de.statista.com: Ausgaben fur den Kauf von Tablet-Apps
182 \/gl. de.statista.com: Zugriff von Android Apps auf Nutzerdaten
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Die  Osterreichischen  Smartphone-Nutzer, haben die aktuelle
internationelle Tendenz bestatigt. Laut diesem Trend nehmen die
Smartphone-Nutzer den Einkauf Uber eine App im Vergleich zum Kauf
iber Browser eher in Anspruch.!®® Eine Studie, die in den USA
durchgefuhrt wurde, hat interessante Ergebnisse zum Thema ,Mobile-
Apps“ geliefert. In der Studie aus dem Jahre 2014 wurden einige
Hypothesen getestet, ob die Verwendung von Apps durch verschiedene
Faktoren beeinflusst werden kann. Schwerpunkt der Studie war die
Feststellung, welcher bzw. welche von den Faktoren: informativer
Nutzen®, ,Unterhaltungsinhalt®, ,Nutzen in Bezug auf die soziallen
Aspekte* und ,Benutzerfreundlichkeit* einen positiven Einfluss auf die
App-Nutzung aufweisen. Es wurde bestatigt, dass der informative
Nutzen®, ,Benutzerfreundlichkeit* als auch der ,Unterhaltungsinhalt® von
Apps einen positiven Einfluss auf die App-Benutzung aufweisen. ,Nutzen
in Bezug auf die soziallen Aspekte” hat keinen Einfluss auf die App-
Nutzung gezeigt. In der Studie hat sich auch die Hypothese bestatigt, dass
eine App mit einem positiven Feedback kommentiert wird, dann hat dies

eine positive Auswirkung auf die App-Nutzung.*®*
e Zalando App

Das Unternehmen, das Bekleidung hauptsatslich Gber den Online-Shop
verkauft, bietet dem Nutzer auch der Einkauf Uber seine App. Durch Filter
bzw. Sortierungsmaoglichkeiten ist es moglich, das gewinschte Produkt zu
finden. Es besteht auch die Méglichkeit eine Wunschliste zu erstellen.'®®
Zalando mochte mittels einer App auch mit dem ,Style-Shaker” punkten.
Dem Nutzer werden einige Artikel prasentiert und falls die gezeigten
Produkte die Aufmerksamkeit gewonnen haben, dann wird nur die Gréf3e
bestimmt und die Artikel kbnnen sofort gekauft werden. In der Sektion
.News* bzw. ,Style Magazin® kann man sich von verschiedenen

internationalen Trends inspirieren lassen. Falls das Produkt per App

'8 vgl. eteilment.at

'8 \vgl. Kim/Yoon/Han (2014), S.11ff.
'8 v/gl. zalando.at: zalando apps
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gekauft wird, kann der User sogar auf 100 Tage Rickgaberecht und

kostenlose Lieferung zugreifen.'®®
* H&M App

Die App von H&M, die im App-Store oder direkt auf der H&M Homepage
zum Download bereit steht, mochte bei den Kunden mit seiner
Benutzerfreundlichkeit punkten. Die App verfugt tber eine Suchoption.
Dies ermoglicht dem Nutzer nach einem bestimmten Produkt mittels
Artikelnummer zu suchen. Mit der App kann sich der Benutzer nicht nur
die aktuellsten Trends oder Videos anschauen, sondern auch uber GPS
den nachsten H&M-Laden anzeigen lassen. Sollte sich der Nutzer fir
Rabatte oder Aktionen interessieren, dann kann er tber Push-Nachrichten

auf dem neuesten Stand gehalten werden.*®’

Der iPhone-Nutzer nutzt die Mdglichkeit, ein Produkt tber eine App zu
kaufen genauso oft Uber einen mobile-Browser. Das Ergebnis einer Studie

hat interessante Ergebnisse geliefert:

25% der Besitzer von iPhones suchen im Laden nach Coupons
- 35% der Besitzer von iPhones scannen Barcodes

- 25% der Besitzer von iPhones scannen QR-Codes

- 22% der Besitzer von iPhones erhalten ortsgebundene Angebote

- 20% der iPhone-Besitzer nutzen ihr Handy als Kundenkarte'®®

Eine App macht dann fur ein Unternehmen Sinn, wenn die App z.B. auf

Standort, Kamera oder Kontakte zugreifen kann oder einen Mehrwert

gegeniiber einer mobilen Webseite bietet.**°

1% \/gl. appstar.tv

87 vgl. Itunes.apple.com
188 \/gl. Tradedoubler.com: Mobile Gerate & Kaufverhalten, S.6
189 vgl. Salmn (2013), S.4
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3.7.3 QR-Code

Das Prinzip des QR-Shoppings ist sehr einfach: Im Vordergrund steht die
Verknupfung zwischen der Offline- und Online-Welt. Nachdem die App
heruntergeladen und installiert wurde, kann der Kunde das gewulnschte
Produkt, z.B. im Schaufenster, wenn das Geschéaft bereits geschlossen
hat, einscannen und sofort bezahlen. Unter dem Begriff QR-Code wird ein
2D-Matrixcode verstanden, der Informationen speichern kann. Der Vorteil
besteht darin, dass mit QR-Codes codierte Inhalte durch internetfahige
Handys, Smartphones oder Tablets mithilfe der Kamerafunktion gelesen

werden konnen. '

Das Bezahlen mit dem QR-Code bietet unter anderem das Unternehmen
PayPal an. Es wird nicht nur im Textilbereich, sondern auch in vielen
anderen Bereichen verwendet.'®* Natiirlich wird es nur eine Frage der Zeit
sein, bis sich diese Technologie z.B. im Textilhandel durchgesetzt hat.
Laut einer Statistik nehmen diese Technologie 40% der Befragten
inzwischen 3-5 Mal im Jahr in Anspruch. Die wochentliche Benutzeranzahl
liegt jedoch nur bei 7%.'% Der Ort, wo sich der Konsument befindet, ist
nicht wichtig. Sei es vor dem Schaufenster, am Verkaufsort oder in einem
Online-Shop. PayPal bezeichnet diesen Weg als ,Everywhere
Payment“’®® Im Vergleich zur NFC-Technologie (Near-Field-
Communication-Technolgie), wird das Bezahlen mittels Einscannen eines

QR-Codes haufiger in Anspruch genommen.***

3.7.4 Near Field Communication

Unter dem Begriff NFC bzw. Near Field Communication kann man sich
eine Drahtlostechnik auf Induktionsbasis vorstellen. Mittels dieser
Technologie koénnen Geréate, die Uber eine W-Lan-Option verfugen,

kommunizieren.'®> Einer der wichtigsten Vorteile dieser Technologie ist

19 v/gl. Canadi (2011), S.5ff.
91 vgl. paypal.de: QR Shopping
% Vgl. de.statista.com: Haufigkeit der Nutzung von QR-Codes in Deutschland
198 vgl. t3n.de: QR-Code
%% v/gl. de.statista.com: Mobile Zahlverfahren
1% vgl. Seifert (2013), S.242
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das Bezahlen mittels eines mobilen Endgerates. Vor allem in der
Bezahlung von Kleinbetragen wird das grof3te Potenzial dieser
Technologie gesehen. Die Akzeptanz kann sich durch die
Benutzerfreundlichkeit erhdhen. Der Handler kann davon profitieren, dass
der Komfort fir den Kunden deutlich steigen kann und die Manipulation
mit dem Bargeld sinkt. Fir den Kunden bringt diese Technologie einige
Vorteile mit: Nicht nur, dass der Kunde personalisierte Informationen
bekommen kann, sondern er muss sich nicht um die Belege kiimmern,
weil sie am Handy gespeichert werden.**® Es kénnte ein Handy oder ein
kleiner Schliisselanhénger sein. Die Unterschrift des Kaufbelegs oder
Eingabe der Geheimzahl ist ca. ab der Summe von 25 EUR notig. Alle
diese Technologien sollten benutzerfreundlich sein und ein schnelleres
Bezahlen ermoglichen. Eines der Probleme fir die Konsumenten sind die
langen Wartezeiten an der Kasse. Laut einer Studie, die an der WU Wien
durchgefuhrt wurde, betragt die Dauer des Zahlvorgangs mit NFC-
Technologie 15 Sekunden. Das schnellste Zahlungsverfahren stellt der
Gutschein mit Strichcode dar.'®” Neben dem Smartphone mit NFC-
Funktion sind auch andere Bezahlwege, wie z.B. per Fingerabdruck oder
Augen-Scan in der Zukunft durchaus denkbar. Fir die kunftige
Durchsetzung wird die Erreichung von vielen Konsumenten als auch die
Akzeptanz ein wichtiger Faktor sein. Das Bezahlen mittels NFC-
Technologie hat sich noch nicht etabliert. Dies bestéatigt auch eine
Umfrage aus dem Jahre 2014. Laut dieser Umfrage, die sich mit mobilem
Bezahlen beschaftigt hat, zahlen die Konsumenten am haufigsten mittels
SMS, gefolgt von der Zahlung mit einer App. An dritter Stelle hat sich die

NFC-Technologie platziert.**®

In den USA hat sich das mobile Bezahlen bereits etabliert. Fir Europa
konnte die NFC-Technologie eine Herausforderung darstellen. Im
deutschen Modehandel zahlt fast jeder Zweite per Girocard und jeder

Dritte zahlt die Ware in bar. Das Problem bei der Durchsetzung der NFC-

1% v/gl. Langer/Roland (2010), S.206
197 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Wirtschaft und Schule: Handel 2020 (2013), S.37
198 v/gl. de.statista.com: Mobile Zahlverfahren
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Technologie konnte sein, dass die Konsumenten bereits zwei sehr gut
funktionierende Methoden haben.*®

Fur die Gesellschaft MasterCard stellt die NFC-Technologie die Zukunft
der Zahlungsmittel dar und bis 2018 sollte sie fir MasterCard-Nutzer
standardisiert im Einzelhandel vorhanden sein. Zu den Marken in der
Modebranche, die diese Technologie von MasterCard verwenden,
gehoren Karstadt oder Galeries Lafayette.?®® Karstadt hat kontaktloses
Bezahlen in allen seinen Niederlassungen etabliert. Die Kunden kénnen in
den Filialen mittels Smartphone, das Gber NFC-Funktion verfiigt oder mit
Bankkarten bis zu der Hohe von 25 Eur kontaktlos zahlen. Falls der Kunde
mehr als diesen Betrag zahlen mochte, wird von ihm die PIN-Eingabe
oder Unterschrift verlangt.?* Einer der Herausforderungen fiir diese relativ
neue Technologie bleibt die Durchsetzung und die damit verbundene
Bekanntheit am Markt. Im Vergleich zu QR-Codes ist die NFC-
Technologie sogar zweimal weniger bekannt.?®? Fir Kunden steht das
mobile Bezahlen oftmals in negativer Ambivalenz von weniger Sicherheit
bei gleichzeitig einfacherer Bezahlung. Die NFC-Technologie wie auch die
QR-Codes besitzen bislang keinen hohen Sicherheitswert und arbeiten
nicht immer zuverlassig. Auf der anderen Seite punkten beide Verfahren

vor allem mit der Schnelligkeit.?*®

3.7.5 Beispiel Hointer

Ein Beispiel der Verknipfung von Innovationen stellt das amerikanische
stationdre Geschaft Hointer dar, das Smartphone-Technologien auf einer
anderen Art und Weise als nur zu Vergleichszwecken verwendet. Das
Geschaftsmodell basiert auf der Idee, dass Kunden in dem
vollautomatisierten Schauraum durch das Einscannen mit dem
Smartphone die Bekleidung nach der Auswahl der Grol3e und Farbe mit
Hilfe einer Hointer-App kaufen konnen. Mochte der Kunde das

199 vgl. textilwirtschaft.de: modernes Bezahlen

29 v/gl. textilwirtschaft.de: kontaktloses Bezahlen ab 2018

0L ygl. textilwirtschaft.de: Karstadt setzt auf kontaktloses Bezahlen
292 y/gl. tnt-infratest.com: TNS Infratest 2014

293 ygl. tnt-infratest.com: TNS Infratest 2014
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Bekleidungsstiick anprobieren, dann wird der gewtnschte Artikel mit Hilfe
eines Roboters aus dem voll automatisierten Lager geholt und in die
Umkleidekabine transportiert. Dieses Konzept, das erstmals im Jahre
2012 eingefuhrt wurde, wird durch die Verwendung von Smartphone-
Technologien erméglicht.?®* Ob sich dieses Geschéaftsmodell auch in
Richtung Europa verbreitet und sich Uberhaupt durchsetzt, kann nicht
vorhergesagt werden. Sicher bleibt aber, dass auf einige Eigenschaften,
wie ein sicheres und einfaches Online-Einkaufen, die Konsumenten nur

ungerne verzichten mochten.

3.8 Wer kauft die Modeprodukte online?

Auf der einen Seite kann der Konsument von der Verknipfung der Offline-
mit der Online-Welt profitieren und auf der anderen Seite ist der harte
Kampf zwischen den Einkaufszentren und Online-Shops zu bemerken,
weil immer mehr Umsatz im Netz generiert wird. Mit dieser Problematik
hat sich die ,Think: Act Study“ beschéftigt, die das Ergebnis geliefert hat,
dass 16% der ausgegebenen Summe fir den Einkauf im Internet bleibt.
Zudem hat diese Studie die Konsumenten in mehrere Gruppen
aufsteigend nach dem Online-Anteil beim Modekauf in folgende Auflistung

gegliedert:

Traditional Senior Shoppers (Durchschnittsalter: 64 Jahre): Im Mittelpunkt
steht der service-orientierte Rentner. Im Internet werden nur 4% der

Modeausgaben verwirklicht.

Mainstream Offline Shoppers (Durchschnittsalter: 28 Jahre): Diese
Gruppe surft taglich im Internet aber kauft nur 11% der Bekleidung
online. Der Grund dieser Handlung liegt darin, dass sie lieber mit

Freunden in einem Geschaft einkaufen mdchten.

294 vgl. hointer.com
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Simplistic Shopping Minimalists (Durchschnittsalter: 46 Jahre): Der
wichtige Grund stellt fur diese Gruppe das stressfreie Einkaufen dar.
Deswegen werden 17% der Ausgaben fir Modeartikel in Online-Shops

getatigt.

Non-Urban Shopping Pragmatists (Durchschnittsalter: 34 Jahre): Sie
kaufen haufig online ein, weil sie nicht in der Stadt wohnen. Der Anteil
betragt 20%.

Efficient Multichannel Shoppers (Durchschnittsalter: 33 Jahre). Fir diese
Gruppe wird der schnellste und praktischste Kanal ausgewahlt. 24% der

Ausgaben landen im Internet.

Well-Off-Shopping Enthusiasts (Durchschnittsalter: 46 Jahre). Sie
zeichnen sich dadurch aus, dass sie Uber das hochste Einkommen
verfigen. Zudem ist die Qualitat fur sie wichtig. Die Bekleidung wird zu

25% online gekauft.

Joy-Seeking Multichannel Natives (Durchschnittsalter: 25 Jahre). Diese
Gruppe ist am meisten von der E-Shop-ldee begeistert und 36% ihrer

Modeausgaben erfolgen online.

Tabelle 8: Gliederung der Konsumenten 205

Es ware nicht richtig zu behaupten, dass fir diese Online-Gruppen nur der
Preis zahlt. Der Preis ist tatsachlich wichtiger als fir den Offline-Kaufer,
aber, dass wichtigste Kriterium stellt der Produktempfang dar. Diejenigen,
die zu den Offline-Kaufern gehéren, mochten das Produkt sofort haben.
Fur die Online-Kaufer-Gruppe ist die Lieferung nach Hause wichtiger.?%
Der Preis bei den Designer-Marken ist nicht immer entscheidend. Es gibt
auch Kunden, die sehr teure Kleidungssticke, z.B. aufgrund des

Bekanntheitsfaktors einkaufen mdchten.

Das Unternehmen mytheresa.com mit schnell wachsenden Umsatzen, das

in Minchen gegriindet wurde, punktet bei den Kunden mit Designermode.

2% Eigene Darstellung in Anlehnung an textilwirtschaft.de: Ja, wo kaufen Sie denn?

Vgl. textilwirtschaft.de: Ja, wo kaufen Sie denn?
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Das Geschaftsmodell basiert auf dem Online-Verkauf von luxuriésen
Bekleidungsartikeln in mehr als 120 Landern, wobei Osterreich zu den
Top-5-Méarkten gehort. Fur das Unternehmen ist die Meinung von Kunden
in Bezug auf den Kauf von Designermode sehr wichtig. Das ungestorte
Einkaufen ware ein Beispiel. Einige Kunden modchten z.B. die Mdglichkeit
haben den Designer bei einem Event, das von dem Unternehmen

organisiert wird, persénlich kennenzulernen.?®’

27 vgl. textilwirtschaft.de: Das Gefiihl, das muss ich haben
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4 Die Akzeptanz

Das vorliegende Kapitel stellt den letzten Abschnitt des theoretischen Teils
dieser Masterarbeit dar. Der Schwerpunkt dieses Kapitels liegt in der
Zusammenfassung des theoretischen Teils der Studie von Ko, Kim und
Lee aus dem Jahre 2009, die als Ausgangsstudie fur diese Masterarbeit
dient. Es werden sowohl die Grundlagen des TAM-Models als auch die zu

untersuchenden Faktoren beschrieben.

4.1 Akzeptanz des M-Commerce

Der Kaufentscheidungsprozess steht im Mittelpunkt verschiedener
wissenschaftlicher Arbeiten. Im Zentrum steht die Frage, warum der
Konsument eingekauft hat. Aus diesem Grunde wurde und wird der
Kaufentscheidungsprozess in verschiedenen Studien detailiert untersucht.

Das klassische 5-Phasen Modell des Kaufprozesses beschreibt folgende
Phasen: In der ersten Phase, die die Problemerkennung darstellt, wird ein
Bedurfnis seitens des Konsumenten wahrgenommen. Der nachste Schritt
stellt die Informationssuche dar. Hier sucht der Konsument nach
verschiedenen Informationen. Falls der Kaufantrieb sehr stark und das
Produkt leicht zu erhalten ist, wird dieser Schritt ignoriert. Nach der
Informationssuche folgt die Bewertung der Alternativen, bei der nicht nur
das ganze Produkt mit einem anderen Produkt verglichen wird, sondern
auch einzelne Attribute zueinander in Verbindung gesetzt werden kénnen.
Die Kaufentscheidung kommt dann in Frage, wenn die Bewertung der
Produkte oder Dienstleistungen zum Kauf beziehungsweise zur
Kaufabsicht fuhrt. In der letzten Phase, in der Nachkaufphase, wird das
Verhalten untersucht, ob der Konsument mit dem Produkt zufrieden ist

oder ob die Erwartungen tbertroffen wurden.?*®

Heutzutage werden die gewinschten Informationen leicht im Internet

gefunden. Der Kunde kann suchen, vergleichen, bewerten und

298 ygl. Kotler et al. (2007), S.308
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anschlieBend das Produkt oder die Dienstleistung kaufen. Zu den
Faktoren die die Meinung der Kunden &ndern koénnten, gehotren
verschiedene Foren oder Blogs. Dort kdnnen die Kunden ihre Meinung
zum Kauf oder Nichtkauf andern. Der Vergleich zum klassischen 5-
Phasen Modell liegt darin, dass jeder User eines mobilen Endgerates
selbst entscheiden kann, wo und wann der Kauf durchgefiuhrt wird.
Modernes Einkaufsverhalten entspricht dem Begriff Smart-Shoping. Dies
bedeutet, dass die Reihenfolge zwischen dem Kauf in einem Laden, dem
Online-Kauf mittels PC oder mobil mittels eines mobilen Endgerates oft
gewechselt werden kann. Dadurch, dass jede Art unterschiedliche Vorteile
mit sich bringt, kann jede beliebige Option seitens des Kunden in
Anspruch genommen werden. In einigen Fallen kann die Haptik oder die
Moglichkeit das Produkt anprobieren zu kdnnen entscheiden. In anderen
Fallen kann die Einfachheit der Online-Bezahlung mittels unterschiedlicher
Zahlungsoptionen, wie z.B. Kreditkarte, den Ausschlag zum Kauf geben.
Der Kunde bevorzugt aber die Freiheit und die Option im Laufe des
Kaufprozesses zwischen den genannten Kanalen umsteigen zu
konnen.?® Dies bedeutet eine Art der Erweiterung des Multichannel-
Handels fir den Kunden als auch fur den Handler. Dies fuhrt dazu, dass
der potenzielle Kunde als auch der Handler mehrere Vertriebskanale in
Anspruch nehmen koénnen und jeder Kanal kann fir den anderen
Informationen bereitstellten. Dadurch kdnnen die im Internet gewonnenen
Informationen z.B. in einem Laden verwendet werden.?*® Als ein gutes
Beispiel kann die Textiimarke Jades24 erwéhnt werden. Das
Unternehmen nutzt mehrere Strategien, um neue Kundschaft mittels
unterschiedlicher Kanéle anzusprechen. Erstens kann der Kunde das
Textilprodukt nicht nur in einem von zwei Laden erwerben, sondern auch
mittels QR-Code im Schaufenster, ausserhalb der Offnungszeiten des
Geschafts. Die Kundendaten werden gezielt genutzt, um z.B. neue
Aktionen zu prasentieren. Es besteht auch die Moéglichkeit die Waren im

Internet auch mittels eines mobilen Endgerates zu bestellen und nach

299 yigl. Zuihle/Stolle/Haack (2014), S.89
2%ygl. Ziihle/Stolle/Haack (2014), S.90ff.
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Hause oder oder in das Geschaft liefern zu lassen. Dabei wird auf die
Sicherheit des Online-Einkaufs geachtet, weil sie ein wichtiger

Erfolgsfaktor in der Zukunft sein wird.?*

4.2 Das Technology Acceptance Model (TA-Model)

Durch den Einsatz neuer Informations- und Kommunikationstechnologien
wurden im Laufe der Zeit viele Vorteile geschaffen. Diese Vorteile hangen
aber sehr oft mit deren Akzeptanz zusammen. Die neuen Informations-
und Kommunikationstechnologien werden sich nicht durchsetzen kénnen,
wenn Konsumenten sie nicht nutzen moéchten. Eines der bekanntesten
Modele stellt das Technology-Acceptance-Model (TA-Model) von Davis
dar. Der Grundgedanke war, das Verhalten der Konsumenten
vorherzusagen. Es ist von Interesse, ob der Konsument eine Technologie
kauft und sie auch anschlieBend nutzen wird. Das Technology-
Acceptance-Model hat sich zum Ziel genommen, die Akzeptanz
gegeniiber neuer Technologien zu untersuchen.?*? Die Annahmeabsicht
(Behavioral Intention) ergibt sich durch zwei Faktoren, die in der Abbildung

9 angegeben werden.

Perceived
usefulness
A

External variables Attitude towards |) Behavioralintention|) Actual system use

using to use

Perceived ease of /

use

Abbildung 9: Technology Acceptance Model**

2L ygl. Zuhle/Stolle/Haack (2014), S.91ff.
212 yigl. Davis (1989), S.319f.
?13 Eigene Darstellung in Anlehnung an Davis et. al. (1989), S.985
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Das Model basiert auf dem vom Konsumenten wahrgenommenen Nutzen
und der Benutzerfreundlichkeit. Abhangig von diesen zwei wichtigen
Determinanten wird die Akzeptanz einer neuen Technologie bestimmt.?
Der Aufbau des Models wurde aber auch kritisiert, weil das Model mit

ausschlieRlich zwei Determinanten sehr einfach aufgebaut ist.?*

Die Benutzerfreundlichkeit wird definiert als das Niveau, bis zu dem eine
Person annimmt, dass die Verwendung einer bestimmten Technologie
sowohl mit geringer Anstrengung als auch mit geringem Aufwand
verknUpft wird. Der Nutzen wird definiert als das Niveau, bis zu dem eine
Person annimmt, dass die Verwendung einer bestimmten Technologie die

Arbeit wesentlich erleichtern oder verbessern kann.?*®

Die Annahmeabsicht wurde definiert als der Grad, in dem eine Person das
zukiinftige Verhalten plant, um eine Handlung durchzufiihren.?” Als
Beispiel kénnte eine Person bewusst eine Entscheidung treffen, um eine

neue Technologie in der Zukunft zu verwenden.

Im Technology-Acceptance-Model wurde die Annahmeabsicht durch den
Nutzen und die Benutzerfreundlichkeit definiert. Der Einfluss von externen
Einflussfaktoren, wie z.B. der technischen Entwicklung auf die
Annahmeabsicht, wird durch den Nutzen und die Benutzerfreundlichkeit
beeinflusst. Der Nutzen wird wiederum ebenfalls durch die
Benutzerfreundlichkeit beeinflusst. Je einfacher die Technologie ist, desto
leichter ist die Technologie zu nutzen. Es wurde bestatigt, dass der
Nutzen einen sehr starken Einfluss auf die Annahmeabsicht hat. Die

Benutzerfreundlichkeit weist keinen so starken Einfluss auf.?*®

14 vigl. Davis (1989), S.319

215 ygl. Plouffe et al.(2001), S.68

219 yigl. David (1989), S.320

17 yigl. Warshaw/Davis(1985), S.214
218 yigl. Venkatesh/Davis (2000), S.187
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4.3 Beschreibung der Studie von Ko, Kim und Lee

Die Studie von Ko, Kim und Lee aus dem Jahre 2009 untersucht das
Potenzial der Durchsetzung einer Technologie mit Hilfe des Technology-
Acceptance-Models. Dabei werden die Beziehungen zwischen Mobile-
Commerce-Eigenschaften, dem wahrgenommenen Wert und der
Annahmeabsicht zum Mobile Shopping in Bezug zu Modeprodukten
erforscht. Die  Mobile-Commerce-Eigenschaften  bestehen  aus
Brauchbarkeit (Usefulness), Benutzerfreundlichkeit (Ease of Use),
sofortiger Verbindung (Instant Connectivity) und Freude (Enjoyment).

Das Ziel der Studie war es, die Faktoren des M-Commerce, die die
Annahmeabsicht beeinflussen kénnten, zu untersuchen. Zudem wurde die
Beziehung zwischen den M-Commerce-Eigenschaften, dem
wahrgenommenen Wert und der Annahmeabsicht gegeniber mobiler

Technologie untersucht.?*?

4.3.1 Das Model der Studie

Im Gegensatz zum TAM verfligt das Model von Ko, Kim und Lee Uber eine
Zwischenstufe. Die vier Faktoren; Brauchbarkeit, Benutzerfreundlichkeit,
sofortige Verbindung und der Faktor Freude strahlen in Richtung
Annahmeabsicht in Bezug auf M-Sopping fur Modeprodukte aus. Das
Annahmeverhalten wurde mit Hilfe dieser Faktoren abgedeckt. In Bezug
auf  Mobile Shopping fur Modeartikel wurden die Faktoren
Benutzerfreundlichkeit und Nutzen vom TA-Model aus der Studie von
Davis aus dem Jahre 1989 abgeleitet. Eine andere Charakteristik des M-
Commerce — der schnelle sofortige Internetzugang wurde zwar in der
Studie von Ko, Kim und Lee getestet aber in der vorliegenden
Masterarbeit wird dieser Faktor nicht bertcksichtigt. Der Grund liegt darin,
dass die Studie im Jahre 2009 durchgefuhrt wurde und mittlerweile ist eine
konstante Internetverbindung zum Standart geworden. Der Faktor

sofortige Verbindung wurde durch den Faktor Vertrauen ersetzt. Die

219 vgl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.669f.
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Hypothese 3 wird die Beziehung zwischen dem Faktor ,Vertrauen* und
dem wahrgenommenen Wert untersuchen. Die Beziehung zwischen dem
Faktor Freude und dem Faktor wahrgenommenen Wert wurde von dem
VA-Model abgeleitet und stellt die Hypothese 4 dar. In der Abbildung 10 ist
das Model der Studie grafisch dargestellt. Die Studie hat die Hypothese 5a
zwischen dem wahrgenommenen Wert und der Annahmeabsicht fur
Mobile Shopping gepriift. Zudem hat die Studie die Hypothese 5b gebildet.
Hier wurde der Zusammenhang zwischen den vier M-Commerce-

Eigenschaften und der Annahme des Mobile Shopping fur Mode-Produkte
220

getestet.
H5b
Usefulness
H1
H5a
Ease of use W
H2
Korean o perceived value Adoption intention
> 5
Consumers 4 “| of mobile shopping
l H3
. - . -
Fashion products >| | Instant connectivity |/

Ha

Enjoyment /

Abbildung 10 : Forschungsmodel der Folgestudie®*

4.4 Begrundung der Auswahl der Faktoren

In der Literatur wurde der Fokus auf M-Commerce gerichtet, um die
Wahrscheinlichkeit der Annahme einer Technologie abzuschéatzen. In der
Studie von Kim, Chuan und Gumpta aus dem Jahre 2007 wurden die
Faktoren: Nutzen, Freude, technische Aspekte und wahrgenommene

Kosten untersucht, ob diese Faktoren einen Einfluss auf den

229 yigl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.673ff.
221 Eigene Darstellung in Anlehnung an Ko/Kim/ Lee (2009), S.676
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wahrgenommenen Wert haben. Zudem wurde die Beziehung zwischen
dem wahrgenommenen Wert und der Annahmeabsicht untersucht. Die
Ergebnisse der Studie haben gezeigt, dass der wahrgenommene Wert
signifikant zur Annahme steht. Die vier erwdhnten Faktoren stehen auch

signifikant zu dem wahrgenommenen Wert.?*?

Der Schwerpunkt der Studie von Wu und Wang aus dem Jahre 2005 war
unter anderem auch die Untersuchung der Faktoren
Benutzerfreundlichkeit und Nutzen. Die beiden Faktoren beeinflussen
indirekt den Nutzen durch die Verhaltensabsicht.??®> Aus Kundensicht sind
die Faktoren, wie z.B. Nutzen und Benutzerfreundlichkeit wichtig, um die

Einstellung gegeniiber einer Technologie zu bilden.?**

Es wird behauptet, dass eine mobile Technologie vor allem wegen seiner
Benutzerfreundlichkeit und Nutzen angenommen wird. Dartber hinaus ist
der mobile Kanal wahrscheinlich wertvoller fir Nutzer wegen der
Erreichbarkeit, der sofortigen Konnektivitat und der Personalisierung. In
einigen Studien wurde die Lokalisierung getestet, um den mobilen Nutzen
vorherzusagen.?”® Daher wurde der Schwerpunkt der Studie auf die
ausgewahlten M-Commerce-Eigenschaften: ,Nutzen®, ,negativer Nutzen®,
.Benutzerfreundlichkeit®, ,Benutzerfreundlichkeit_ Technisch®, ,Vertrauen”
und ,Freude” gelegt. Insbesondere wurden die einzelnen Eigenschaften
und deren Beziehung zu dem wahrgenommenen Wert und der Akzeptaz
der Nutzer zum M-Shopping gepruft. In der Abbildung 11 wird das Model

der vorliegenden Masterarbeit grafisch dargestellt.

222 \igl. Kim/Chan/Gupta (2007), S.119ff.

223 \igl. Wu/Wang (2005), S.726

224 yigl. Nysveen/ Pedersen/Thorbjornsen (2005), S.248ff.
2% \/gl. Clarke (2001), S.42ff.
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H5h
Nutzen Hi

Nutzen_N

N\ |

Personen in Benutzerfreundlichkeit Wahrgenommener _| Akzeptanz: Mobile-
Osterreich Wert < Shopping

Y
T
=}

I Benutzerfreundlichkeit
_Technisch

Textil-Produkte

Vertrauen H3

Freude Ha

Abbildung 11: Forschungsmodel, eigene Darstellung

W
NS

4.5 Beschreibung der Faktoren

Im folgenden Absatz werden die ausgewahlten Faktoren beschrieben und

die Hypothesen gebildet.

4.5.1 Nutzen

Der Nutzen wird definiert als das Niveau, bei dem die Person glaubt, dass
die Verwendung einer bestimmten Technologie die Arbeit wesentlich
erleichtern oder verbessern kann.?*® Die Studie von Davis aus dem Jahre
1989 war zu dem Ergebnis gekommen, dass der Nutzen mit der
Benutzerfreundlichkeit eine starke signifikante Beziehung in Bezug auf die
Verwendung einer Technologie aufweist. Benutzer sind aus mehreren
Grinden dazu bereit, neue Technologien anzunehmen. Erstens, aufgrund
der Funktionen, die die neue Technologie dem Benutzer bietet. Zweitens,

wie leicht oder schwer sie zu bedienen ist.??’

Nutzer sind oft bereit einige Verwendungsschwierigkeiten bei einer

Technologie zu bewaltigen, wenn die dringend benétigte Funktionalitat

226 yigl. David (1989), S.320
227 ygl. David (1989), S.333

64



anschlieBend angeboten wird. Wenn das System keine nutzliche Funktion
bietet, dann kann die Benutzerfreundlichkeit kaum kompensiert werden.

Eines der wichtigsten Ergebnisse aus der Studie von Davis war die Starke
der Beziehung zwischen dem Faktor Nutzen und Verwendung als auch
zwischen dem Faktor Benutzerfreundlichkeit und deren Verwendung. Der
Nutzen in Bezug auf die Verwendung war starker signifikant als die
Beziehung zwischen der Benutzerfreundlichkeit und der Verwendung.

Der Nutzen wurde als der wichtigste Faktor bei der Annahme einer
Technologie am Arbeitsplatz herausgestellt. Es wurde bestétigt, dass
dieser Faktor noch wichtiger ist als die Benutzerfreundlichkeit.*?® Zudem
wurde angenommen, dass der wahrgenommene Nutzen einen positiven
Einfluss auf die Einstellung gegeniiber mobilen Produkten aufweist.?*® In
der Literatur wird belegt, dass je héher der wahrgenommene Nutzen einer
High-Tech-Innovation ist, desto positiver ist die Einstellung gegentuber der
Annahme dieser Innovation.”*°® Basierend auf dem Ergebnis der Studie
von Ko, Kim wund Lee, dass der Nutzen signifikant zu dem

231

wahrgenommenen Wert steht*", werden die Hypothesen (H1) und (H1la)

der vorliegenden Arbeit im Folgenden aufgestellt:
H1: Der Nutzen korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.

Hla: Der negative Nutzen®®* korreliert —signifikant mit dem

wahrgenommenen Wert.

4. 5.2 Benutzerfreundlichkeit

Die Benutzerfreundlichkeit wird definiert als das Niveau, bis zu dem eine
Person annimmt, dass die Verwendung eines bestimmten Systems

beziehungsweise einer Technologie sowohl mit geringer Anstrengung als

228 \/gl. David (1989), S.333ff.

229 Vgl. Brunner/Kumar (2005), S.553

230 vgl. Kulviwat et al.(2007), S.1072

8L vgl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.674

2 Der negative Neutzen und Nutzen_N haben in der Arbeit die gleiche Bedeutung
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auch mit geringem Aufwand verkniipft ist.?** Es spiegelt das Niveau wider
zwischen dem Erkennen einer neuen Technologie und dem Nutzen der
Anstrengung.”** Die Studie von Venkantesh und Davis aus dem Jahre
2000 ist zum Ergebnis gekommen, dass die Benutzerfreundlichkeit eine
positive Korrelation mit der Annahmeabsicht aufweist. Im Gegensatz zur
Brauchbarkeit sind in der Literatur einige Erkenntnisse uUber die
Auswirkungen der Benutzerfreundlichkeit auf die Einstellung zu finden. In
der Studie von Nysveen et al. aus dem Jahre 2005 wurde bestéatigt, dass
die Benutzerfreundlichkeit keinen signifikanten Einfluss auf die
Brauchbarkeit von Mobile-Chat-Services hat.*** Eine andere Studie von
Zarmpou et al. aus dem Jahre 2012 st zu interessanten
Schlussfolgerungnen gekommen: Diese Studie hat gezeigt, dass die
Benutzerfreundlichkeit zwar keinen direkten Effekt auf die Akzeptanz hat
aber sie weist einen positiven indirekten Effekt durch den
wahrgenommenen Wert auf.?®® Es wurde belegt, je hoher die
Benutzerfreundlichkeit ist, desto signifikanter ist der wahrgenommene
Wert des M-Shoppings fiir Modeprodukte.?*” Basierend auf der Studie von
Ko, Kim und Lee, in der bewiesen wurde, dass die wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit signifikant zum wahrgenommenen Wert steht®®,
wurde die Hypothese 2 gebildet. Zudem wurde auch die H2a aufgestellt.

In der vorliegenden Arbeit lauten die Hypothesen folgendermalfien:

H2: Die Benutzerfreundlichkeit korreliert signifikant mit dem

wahrgenommenen Wert.

H2a: Die Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf technische Aspekte korreliert

signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.

233 ygl. Davis (1989), S.320

234 yigl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.674

2% vigl. Nysveen/Pedersen/Thorbjornsen (2005), S.342
2% vigl. Zarmpou et al. (2012), S.240

37 yigl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.682

23 vigl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.682
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4.5.3 Vertrauen

Das Vertrauen spielt heutzutage in den Bereichen E-Commerce als auch
M-Commerce eine extrem wichtige Rolle. Die Studie von Gefen und
Straub aus dem Jahre 2003 hat im Bereich E-Commerce bestétigt, dass
der Faktor Vertrauen signifikant das Verhalten der Kunden in Bezug auf
Technologie beeinflusst.?*® Eine andere Studie hat bewiesen, dass der
Faktor Vertrauen in Bezug auf Absicht, um M-Commerce zu verwenden,

signifikant war.?*

Die zahlreichen Studien, z.B. von Cho et. al. aus dem Jahre 2007 als auch
die Studie von Ling und Wang aus dem Jahre 2005 kénnen dieses
Ergebnis nur bestatigen. Die Studie von Sharif et al. aus dem Jahre 2014,
die sich mit Vertrauen in Bezug auf M-Commerce beschaftigt hat, bewies,
dass Vertrauen eine signifikante Beziehung in Bezug auf Annahme des M-

Commerce zeigt.?*

Das wahrgenommene Vertrauen ist ein wichtiges Konstrukt, das Verhalten
der Kunden beeinflusst und zudem den Erfolg der Akzeptanz einer
Technologie wie E-Commerce bestimmt.?*?> Vertrauen wurde als ein
wichtiger Pradiktor in der Studie von Chong aus dem Jahre 2013
gefunden und spielt insbesondere dann eine wichtige Rolle, wenn sich die
Konsumenten Uberlegen, ob M-Commerce angenommen wird oder nicht.
Zudem spielt es eine bedeutsame Rolle in Business-Geschaften. Die
Studie von Alain aus dem Jahre 2013 hat gezeigt, dass Vertrauen eine
signifikante und positive Beziehung mit Konsumentenentscheidungen in
Malaysia aufweist. Dieses Ergebnis hat sich fir die Konsumenten in China

nicht bestatigt.>*®

In der vorliegenden Arbeit wird der Fokus auf die mobilen Zahlungen und
Vertraulichkeit betreffend personenbezogener Daten (z.B. das Senden
von Kreditkartendaten bei der Verwendung des M-Shoppings) gelegt. Es

239 vigl. Gefen/Straub (2003), S.19

49 yigl. Wei et al. (2008), S.383

L yigl. Sharif et al.(2014), S.153

242 yigl. Holsapple/Sasidharan (2005), S.377ff.
83 vgl. Alain (2013), S.36ff.
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wird angenommen, dass Vertrauen eine signifikante Beziehung zum

wahrgnommenen Wert aufweist. Die Hypothese 3 lautet:

H3: Das Vertrauen korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert

45.4 Freude

Freude ist ein wichtiger Faktor, der in mehreren Studien untersucht wurde.
Seitdem der signifikante Faktor des Verhaltens Spal} seine Bedeutung
sogar auf den Fast-Food-Touch Screens bewiesen hat, ist er zusammen
mit dem Faktor Freude von groRer Bedeutung.?** Freude wird definiert als
das Ausmal, in dem die Nutzung von Computer (oder Technik) als
angenehm wahrgenommen wird, abgesehen von etwaigen Leistungen, die
erwartet werden kénnen.?”® Es wurde bestétigt, dass der Faktor Freude
ein wichtiger Faktor fir die Verwendung von Technologien ist.?*® In der
Studie von Kulviwat et.al aus dem Jahre 2007 wurde das CAT-Model
(Consumer Acceptance of Technology), das eine Zusammensetzung des
Technology Acceptance Models und des PAD-Models darstellt,
untersucht. Es wurde die Behauptung aufgestellt, dass das Consumer
Acceptance of Technology Model (CAT), das sich aus einem kognitiven
Teil (TA-Model) und aus einem affektiven Teil (PAD-Model) aufbaut, ein
umfassendes und machtigeres Model ist als das TAM. Mithilfe des
Consumer Acceptance of Technology- Models in Bezug auf die
Kundenabsicht kann man besser abschatzen, ob sich eine Technologie
durchsetzt.®*’ Es wurde bestatigt, dass der wahrgenommene Wert durch
den Faktor Freude erhoht wurde. Basierend auf der Literatur wurde
bewiesen, dass der Faktor Freude positiv mit dem wahrgenommenen Wert

korreliert.?48

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wurde folgende
Hypothese angenommen:

H4: Die Freude korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert

244 yigl. Dabholkar/Bagotti (2002), S.192

245 vigl. Davis/Bagozzi/Warshaw (1992), S.1113

245 yigl. Nysveen/Pedersen/Thorbjornsen (2005), S.341
47 ygl. Kulviwat et al. (2007), S.1074

28 yigl. Kim/Chan/Gupta (2007), S.119
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4.5.5 Wahrgenommener Wert

Der wahrgenommene Wert fur den Konsumenten stellt die
Gesamtbewertung der Brauchbarkeit eines Produktes auf Basis der
personlichen Wahrnehmung dar. Der Wert zeigt eine Gesamteinschatzung
zum Wahl-Objekt. Dies kdnnte auch so interpretiert werden, dass die
Konsumenten (iber das Gesamtverhalten entscheiden.?* In der Literatur
wurde eine starke positive Beziehung zwischen der Annahme und dem
wahrgenommenen Wert bewiesen.”®® Dass die Annahme eine wichtige
Rolle spielt, hat auch die Studie von Kleijnen et. al. aus dem Jahre 2007
bestétigt. Der wahrgenommene Wert steht in signifikanter Relation zur
Absicht die Technologie zu nutzen.?®* Der wahrgenommene Wert hat auch
die Rolle eines Mediators. In diesem Zusammenhang sind 3 Kriterien
wichtig. Erstens muss die Beziehung zwischen der unabhéngigen Variable
und dem Mediator signifikant sein. Die unabhangige Variable muss den
Mediator signifikant beeinflussen. Zweitens, die unabhangige Variable
muss die abhangige Variable signifikant beeinflussen. Drittens, der
Mediator muss die abhangige Variable signifikant beeinflussen. Zudem ist
es auch wichtig, dass der Wert flr das dritte Kriterium kleiner sein muss
als im zweiten Kriterium.?? In der Studie von Ko, Kim, Lee wurde die
Annahme-Absicht des M-Commerce (ob eine Technologie angenommen
wird) direkt als auch indirekt untersucht. Der indirekte Effekt berticksichtigt
den wahrgenommenen Wert als Vermittler zwischen M-Commerce-
Eigenschaften und Annahmeabsicht. Der direkte Effekt wird nicht durch

den wahrgenommenen Wert untersucht.??

In der vorliegenden Masterarbeit wird der direkte Effekt auf die Akzeptanz
des M-Shoppings fur Textilprodukte als auch der indirekte Effekt

untersucht. Die Hypothesen lauten:

49 vgl. Zeithaml (1988), S.14

20 ygl. Kulviwat et al (2007), S.1073ff.
5L ygl. Kleijnen et.al (2007). S.35f.

252 \/gl. Baron/Kenny (1986), S.1175f.
233 yigl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.675
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H5a: Der wahrgenommene Wert korreliert signifikant mit der Akzeptanz
H5b: Der wahrgenommene Wert vermittelt den Effekt von M-Commerce-
Eigenschaften auf die Akzeptanz in Bezug auf Mobile-Shopping von

Textil-Produkten.?®

Es wird angestrebt, die wissenschaftliche Studie von Ko, Kim und Lee aus
dem Jahre 2009, die in Korea durchgefihrt wurde, als eine
Ausgangsstudie fur die vorliegende Arbeit in Anspruch zu nehmen. Die
Signifikanz der Faktoren wird fur den Gsterreichischen Markt getestet.
Aufgrund  verschiedener = Rahmendaten  (Kulturell,  Alterstruktur,
Internetzugang) wird vermutet, dass die Ergebnisse der Studie mit den
Ergebnissen auf dem d&sterreichischen Markt nicht gleichwertig sein
werden. Die Studie wird das Potenzial der Akzeptanz einer Technologie
untersuchen. Die  Beziehungen zwischen den M-Commerce
Eigenschaften, dem wahrgenommenen Wert und der Absicht, Mobile-
Shopping fur Textilartikel einzuftihren, wird beleuchtet. Die empirischen
Daten werden mittels eines Online-Fragebogens erhoben. Die getesteten
M-Commerce-Eigenschaften bestehen aus dem ,Nutzen®, ,Nutzen_ N
.Freude”, Benutzerfreundlichkeit’, ,Benutzer-freundlichkeit_Technisch”
und ,Vertrauen®. Die Studie beschreibt den ,wahrgenommenen Wert"* als
einen wichtigen Faktor und vermittelt die Wirkung von M-Commerce

Eigenschaften auf die Kundenabsicht.?>>

%4 vigl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.682
2% vgl. Ko/Kim/ Lee (2009), S.669
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5 Empirische Analyse

Die vorliegende Masterarbeit untersucht den Einfluss verschiedener

Faktoren auf die Akzeptanz/Nicht-Akzeptanz des M-Shoppings. Ein

spezieller Fokus liegt dabei auf der Textilindustrie. In der Abildung 12 ist

das Model der Studie grafisch dargestellt:

W

Personen in Benutzerfreundlichkeit Wahrgenommener Akzeptanz: Mobile-
Osterreich Wert

Nutzen H1 -
Mutzen M
- Hia

H5a

H2

W

Shopping

Benutzerfreundlichkeit

Textil-Produkte

_Technisch HZa

W
N

Vertrauen H3 |

/

Freude Ha

Abbildung 12: Forschungsmodel, eigene Darstellung

Im Zuge dieser Untersuchung werden folgende Hypothesen getestet:

H1:

Hla:

H2:

H2a:

H3:

H4:

Hb5a:

Der Nutzen korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.
Der negative Nutzen korreliert signifikant mit dem
wahrgenommenen Wert.

Die Benutzerfreundlichkeit korreliert signifikant mit dem
wahrgenommenen Wert.

Die Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf technische Aspekte
korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.

Das Vertrauen korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen
Wert.

Die Freude korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.

Der wahrgenommene Wert korreliert signifikant mit der Akzeptanz.
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H5b: Der wahrgenommene Wert vermittelt den Effekt von M-
Commerce- Eigenschaften auf die Akzeptanz in Bezug auf Mobile-

Shopping von Textil-Produkten.

5.1 Aufbau des Fragebogens

Bei dem Fragebogen handelt es sich um einen standardisierten und
strukturierten Fragebogen. Bevor die Umfrage durchgefihrt wurde, wurde
der Fragebogen mittels Pretest geprift. Der Pretest wurde mit Personen,
die der Zielgruppe ahnelten, durchgeftihrt. Mit dem Pretest wurden Punkte
erhoben, die einen unerwinschten Effekt auf die Studienergebnisse
hatten haben konnen. Grundsatzlich war es wichtig zu erheben, ob die
Anweisung verstandlich beschrieben wurde. Zudem war es von
Bedeutung, ob die Fragen fiir Befragten verstandlich waren. Des Weiteren
war es sowohl von Interesse, ob sinnvolle Fragen gestellt wurden als
auch, ob keine sprachliche Uberforderung der Befragten stattfand.?*®
Letztendlich wurde darauf geachtet, ob der Fragebogen fir die Befragten
nicht zu lang war. Nach der Implementierung der Anregungen vom Pretest
hat sich die Anweisung geringfligig geandert, einige Fragen wurden
umformuliert und der gesamte Fragebogen wurde gekdrzt.

Die endgiiltige Version des Fragebogens beginnt mit den demografischen
Merkmalen und hat insgesamt 40 Fragen. Es wurden grundsatzlich
geschlossene Fragen gestellt. Bei der Auswahl bestimmter Antworten
wurde der Befragte gebeten die Antwort zu begrinden. Zudem wurde
auch eine offene Frage gestellt. Dies war davon abhéngig, was der
Befragte angekreuzt hat. Einzelne Fragen wurden anhand einer
funfstufigen Skala mit den folgenden Antwortoptionen: "stimme gar nicht
zu", "stimme eher nicht zu", "unentschieden”, "stimme eher zu" und
"stimme voll zu" gekennzeichnet. Es gab keine richtigen oder falschen
Antworten, es wurde ausschliellich nach den Erfahrungen und
Einschatzungen gefragt. Grundsatzlich wurde der Fragebogen in einer

chronologischen Reihenfolge gebildet. Dies bedeutet, wenn der Befragte

2% vigl. Beywl/Schepp-Winter (2000), S.57
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Frage 1 beantwortet hat, folgte die Frage 2. Im Fragebogen wurden auch
unterschiedliche Antwortoptionen bertcksichtigt. Nicht jeder Befragte hat
die gleiche Anzahl an Fragen bekommen. Erster Fall war die Situation,
dass ein Befragter angab, dass sein derzeitiger Wohnort nicht in
Osterreich ist. In diesem Fall waren die anderen Fragen obsolet und der
Fragebogen wurde beendet. Ein anderes Szenario bildete die Situation,
dass ein Befragter die Frage: ,Haben Sie bereits Produkte mittels Mobile-
Shopping erworben?* mit ,nein“ beantwortet hat. An dieser Stelle war die
Befragung nicht mehr relevant. Der Befragte wurde dann nur um eine
Begriindung mittels einer offenen Frage gebeten, warum er keine Textil-
Produkte mittels Mobile-Shopping gekauft hat. Dann folgten die néachsten
relevanten Fragen. Dem Befragten wurde die Frage gestellt, ob Textil-
Produkte mittels eines mobilen Endgerates recherchiert wurden. Zum
Schluss dieses Szenarios wurden die Fragen uber die zukinftige
Entwicklung als auch tber die Absicht Mobile-Shopping fur Textil-Produkte
in Anspruch zu nehmen gestellt. Es war von Interesse, ob die Person in
Zukunft lernen will, wie man Mobile-Shopping fiir Textil-Produkte
verwenden kann. Nach der Beantwortung dieser Fragen war die Umfrage
zu Ende. Der andere Fall hat die Situation gebildet, dass ein Proband
zwar die Frage ,Haben Sie bereits Produkte mittels Mobile-Shopping
erworben?* mit ,ja“ beantwortet, aber noch keine Textil-Produkte mittels
Mobile-Shopping eingekauft hat. In diesem Fall waren die anderen Fragen

obsolet und es wurden dann nur die relevanten Fragen gestellt.

5.2 Datenerhebung

Die Homepage www.soscisurvey.com bietet die Option, Online-Umfragen
benutzerfreundlich zu gestalten und durchzufiihren. Aus diesem Grunde
wurde die Umfrage mittels der Homepage sosciruvey.com erhoben. Die
Untersuchung war im Zeitraum vom 11.2.2015 bis 20.4.2015 online
abrufbar. Das Publikum wurde im Internet u.a. auch Uber Facebook
angesprochen. Zudem wurden Personen durch eine E-Mail mit der Bitte

an der Befragung teilzunehmen angesprochen. Die Vorgabe von 250
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Studienteilnehmer wurde leicht tberschritten, da insgesamt 253 Befragten
an der Umfrage teilgenommen haben. An dieser Stelle ist einschrankend
zu erwadhnen, dass es sich bei diesem Stichprobenumfang um eine nicht

reprasentative Erhebung handelte.

5.3 Auswertung mittels SPSS

Im Folgenden werden die Daten, die mittels SPSS analysiert wurden,
prasentiert. Am Anfang werden die demografischen Daten der
Untersuchung gezeigt. Im néchsten Teil werden die Hypothesen geprtift.

Es wurden folgende Analysen durchgefuhrt: Faktorenanalyse,

Reliabilitatsanalyse, Korrelationsanalyse und Regressionsanalyse.

5.4 Demografische Daten

Insgesamt haben an der Umfrage 253 Personen teilgenommen. Die
Tabelle 9 zeigt, dass von den 253 Personen insgesamt 104 mannlich und

149 weiblich waren.

Geschlecht
Haufigkeit Prozent
Mannlich 104 41,1
Weiblich 149 539
Gesamt 253 100.,0

Tabelle 9: Teilnahme an der Studie, eigene Darstellung
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In der Abbildung 13 werden die Altersgruppen veranschaulicht. Die
haufigste Gruppe mit 49,8% hat die Altersgruppe zwischen 20-30 Jahren
gebildet. Gefolgt von der Altersgruppe mit 31-40 Jahren. Diese Gruppe ist
in der Umfrage mit 21,3% vertreten. Die nachste Gruppe stellt die
Altersgruppe zwischen 15-19 Jahren dar. Hier wurden insgesamt 24
Personen befragt. Dies entspricht einem Prozentsatz von 9,5%. An der
Umfrage haben é&ltere Personen teilgenommen. 49 Personen Uber 40
Jahre haben an der Umfrage teilgenommen. Das sind insgesamt 19,3%.
In der folgenden Abbildung 13 sind alle Altersgruppen auch grafisch

dargestellt.

1518 Jatve
B 20-30 Jatve
0 31.40 Jaive
W 41-50 Jotwe
[051-60 Jatwe
B (e 60 Jotve

Abbildung 13: Altersgruppen, eigene Darstellung
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Des Weiteren wurde nach dem Bildungsgrad der Probanden gefragt. In
der Abbildung 14 wird der Bildungsgrad der Personen dargestellt. Die
grodte Gruppe mit 124 Personen (49,01%), die diese Umfrage
durchgefiihrt hat, war jene mit einem UNI/FH Abschluss. Die nachste
Gruppe mit 41 Personen (16,2%) hat den Bildungsgrad ,AHS Oberstufe*
angegeben.

Unter ,sonstiges” haben die Personen am haufigsten angefiihrt, dass der
hdchste bislang erreichte Bildungsabschluss Matura war. Andere Gruppen

sind der Abbildung 14 zu entnehmen.

Bildungsgrad

407

Prozent

207

107

11,07 10,28

5,324

T T T T T
Berufsschule EMS AHS Cherstufe BHS (HTL, HAK, UMIFH Sonstiges
(Fachschule, HLW)
Handelsschule)

Bildungsgrad

Abbildung 14: Bildungsgrad, eigene Darstellung
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Die néchste Frage aus dem demografischen Teil war betreffend der
Verwendung eines mobilen Endgerates. Von 253 Personen verwenden
91,3% Smartphone und 33,2% Tablet. Dies bedeutet, dass die Nutzung
von Smartphones in Osterreich sehr verbreitet ist. Auf der anderen Seite

nur fast jeder dritte Befragte ein Tablet in Anspruch nimmt.

“erwendung
von mohilen
Endgeraten
M verwende nicht
Smartphone B verwende
[
B Tahlet
| .
@
om
-
c
11}
o
s
PDA
E
Sonstiges
| 1 | ] I 1
0,0% 20,0% 40,0% £0,0% 80,0% 100,0%

Prozente

Abbildung 15: Verwendung von mobilen Endgeraten, eigene Darstellung
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Folgende Tabelle 10 zeigt, ob die Personen die Erfahrung mit Mobile-
Shopping haben. Aus der Tabelle ist ersichtlich, dass 154 Personen
mittels M-Shopping bereits Produkte im Internet gekauft haben.

154 60,9

99 39,1
253 100,0

Tabelle 10: Erfahrung mit M-Shopping, eigene Darstellung

Zudem war es auch von Interesse, welche Produkte der Befragte mittels
Mobile-Shopping einkauft. Die Abbildung 16 zeigt, dass die Personen, die
mittels Mobile-Shopping bereits eingekauft haben, am haufigsten Blcher,
Apps und Textil-Produkte erwarben. 13,64% der Befragten haben
sonstiges ausgewahlt. In diesem Fall wurden am haufigsten Produkte flr
Einrichtung, Spielzeug und Medikamente gekauft.
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Was wird
qekauf

H gekautt
B nicht gekautt

Produkte

T T T T
0.0% 20,0% 40 0% &00% B0 0% 100.0%
Prozente

Abbildung 16: Gekaufte Produkte via mobilem Endgerat, eigene Darstellung

Die folgende Abbildung 17 zeigt, dass von insgesamt 253 Personen, die
an der Umfrage teilnahmen, 75 Personen Mobile-Shopping zum Kauf
eines Textil-Produktes verwendeten. Die restlichen 178 Personen nahmen
entweder M-Shopping nicht in Anspruch oder kauften keine Textil-

Produkte ein.
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Teilnahme an der Umfrage

300 753
250 -~
200 - 178
150 - M Personen
100 - 75
50 -
O .
Insgesamt Mobile-Shopping in Mobile-Shopping in
Anspruch genommen Anspruch genommen,
und aber keine Textil-
Textil-Produkte Produkte
gekauft gekauft und kein

Mobile-Shopping in
Anspruch genommen

Abbildung 17: Teilnahme an der Umfrage, eigene Darstellung

Die haufigsten Grinde warum die Personen Textil-Produkte mittels
Mobile-Shopping nicht einkauften, wurden in der Abbildung 18
zusammengefasst. Unter  sonstiges  wurden die  Antworten

zusammengefasst, die nicht bestimmt und eher allgemein waren.

Haufigste Griinde warum Textil-Produkte nicht mittels eines
mobilen Endgerates gekauft wurden

Abbildung 18: Grunde fur Nicht-Kauf von Textil-Produkten, eigene Darstellung
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Die Personen, die keine Textil-Produkte mittels eines mobilen Endgerates
gekauft haben, haben zwar den Fragebogen nicht komplett ausfillen
missen, jedoch waren fur diese Personen 2 Fragen betreffend ihrer

Absicht und Interesse vorbereitet.

Von 178 Personen, die auf der Skala 1-5 ("stimme gar nicht zu", "stimme
eher nicht zu", "unentschieden”, "stimme eher zu" und "stimme voll zu")
die Antworten ausgewahlt haben, wurde der Mittelwert berechnet. Das
Ergebnis der ersten Antwort auf die Frage betreffend der Absicht zu
lernen, wie man Mobile-Shopping fir Textil-Produkte zuklnftig verwenden
kann lag, bei 2,3. Das bedeutet, dass die Personen dieser Frage eher
nicht zugestimmt haben. Der Mittelwert der zweiten Frage betreffend des
zukinftigen Interesses am Mobile-Shopping lag bei 3,44. Dies bedeutet,
dass die Personen zwischen ,unentschieden” und ,stimme eher zu“ liegen

und keine genaue Richtung angegeben kann.

Haufigkeit
1. Ich habe die Absicht zu 2. Ich glaube, dass das
lernen, wie man Mobile- Interesse am Mobile-
Shopping fur Textil- Shopping fur Textil-
Produkte zukiinftig Produkte in der Zukunft
verwenden kann. steigen wird.
N Gilltig 178 178
Fehlend 0 0
MW 2,30 3,44

Tabelle 11: Zuklnftige Entwicklung, eigene Darstellung
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In der Abbildung 19 wird gezeigt, wo die Personen am haufigsten mittels
Mobile-Shopping eingekauft haben. Im Allgemeinen zeigt die Abbildung
19, dass 76,62% der Personen mittels Mobile-Shopping zu Hause

einkauften.
Wo wird eingekauft
80
G0
=
1]
S
Z 40
20+
20,13
. [ [3.247]

I I T
ZU Hause unterwegs in der Arbeit

Wo wird eingekauft

Abbildung 19: Wo wird gekauft, eigene Darstellung

Die folgende Tabelle 12 zeigt, wie viele Personen vor dem Kauf aus-

schlieRlich im Internet recherchiert haben.

Nur recherchiert aber nicht gekauft

Haufigkeit Prozent
Guitig 2 85 336
Nein 93 36,8
Gesamt 178 70.4
Fehlend System e -
Gesamt
253 100,0

Tabelle 12: Nur recherchiert, aber nicht gekauft, eigene Darstellung
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Nach der Analyse der demografischen Daten folgt nur die Auswertung der
Faktorenanalyse, der linearen Reliabilitatsanalyse, der Korelationsanalyse
und der Regressionsanalyse durchgefuhrt. Die Faktorenanalyse wurde
aus dem Grunde gewahlt, da diese Analyse die Variablen zusammenfasst
und die Beziehungen zwischen den Variablen zeigt. Mit der
Reliabilitatsanalyse  wird der  Zusammenhang zwischen  den
zusammengefassten Variablen gezeigt. Das Ziel der Korrelationsanalyse
ist es, den Zusammenhang zwischen Variablen zu beschreiben und zu
kontrollieren, ob eine Korrelation vorhanden ist. Die lineare
Regressionsanalyse wird die Hypothesen prifen. Entweder werden die

Hypothesen angenommen oder abgelehnt.

5.5 Faktorenanalyse

Die explorative Faktorenanalyse ist ein multivariates Analyseverfahren mit
dem Ziel, Strukturen in umfangreichen Variablenoptionen zu analysieren.
Es wird davon ausgegangen, dass bei den umfangreichen Variablensets
sich auch einige Variablen tGberschneiden. Die Faktorenanalyse zeichnet
sich dadurch aus, dass im Fokus das Entdecken von Beschreibungs- und
Erklarungsdimensionen, die untereinander unabh&ngig sind, steht. Der
wichtigste Punkt bei der Faktorenanalyse ist es, die Beziehungen
zwischen Variablen zu analysieren, damit Gruppen mit Variablen, die hoch
miteinander korrelieren, gebildet werden kdnnen. Zudem werden diese
hoch miteinander korrelierten Variablen von anderen Variablen getrennt,
die nicht hoch miteinander korrelieren. Die Gruppe von Variablen, die

miteinander hoch korrelieren wird als ,Faktoren“ bezeichnet.?®’

Am Anfang wird das Kaiser-Mayer-Olkin-Kriterium gepruft. Es wird zum
Einen untersucht, in welchem Mall die Ausgangsvariablen
zusammengehoren, als auch, ob die Durchfiihrung der Faktorenanalyse
Uberhaupt sinnvoll ist. Das KMO-Kriterium (Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium)
wird vor der Durchfihrung einer Faktorenanalyse angewendet und zeigt

bei einer PrufgrofRe von weniger als 0,5 an, dass die Durchfihrung der

57 ygl. Backhaus et. al. (2011), S.330ff.
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Faktorenanalyse fraglich ist. Wenn das Ergebnis mehr oder gleich 0,5 ist,
dann wird die Faktorenanalyse durchgefiihrt. Dass der Wert gleich oder
hoher als 0,8 liegt, ist ein verdienstvolles und bei mehr oder gleich 0,9 als

erstaunliches Ergebnis zu bezeichnen.?*®

5.5.1 Faktorenanalyse fur den Faktor ,Nutzen*

In der Tabelle 13 wird das KMO-Kriterium fur den Faktor ,Nutzen“ gezeigt.
Es wurde der Wert 0,5 erreicht. Das bedeutet, dass die Faktorenanalyse
durchgefiihrt werden kdnnte. Des Weiteren wird das Ergebnis des Bartlett-
Tests betrachtet. Das Ergebnis von Bartlett ist ein Chi-Quadrat-Wert. Es
wurde der Signifikanzwert von 0,000 erreicht. Dies bedeutet, dass in der
Grundgesamtheit einige Variablen miteinander korrelieren. Die HO, die
besagt, dass zwischen den Variablen kein signifikanter Zusammenhang

besteht, wird daher abgelehnt.?*®

KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,500
Bartlett-Test auf Sphérizitdit Ungeféhres Chi-Quadrat 47,227
Df 10

Signifikanz nach Bartlett ,000

Tabelle 13: KMO- und Barlett Test fir Nutzen, eigene Darstellung

.Den Teil der Gesamtvarianz einer Variablen, der durch die gemeinsamen
Faktoren erklart werden soll, bezeichnet man als Kummunalitét.“?®°
Normalerweise sind die Kummunalitdten weniger als 1, weil die Faktoren
nicht die Gesamtvarianz erlautern.”®® Werden die Faktoren im SPSS
extrahiert, dann wird zwischen der Hauptkomponentenanalyse und der
Hauptachsenanalyse gewabhilt. Im Mittelpunkt der Haupt-
komponentenanalyse steht die Datenreduktion. Das bedeutet die

Reduktion von mehreren Variablen auf eine kleinere Zahl von

2%8 y/gl. Backhaus et. al. (2011), S.343
259 ygl. Bauer/Romm (2008), S.325

260 Backhaus et. al. (2011), S.354

261 yigl. Backhaus et. al. (2011), S. 354
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aussagekréftigen Variablen (Hauptkomponenten). Es wird davon
ausgegangen, dass die Varianz durch die Extraktion von Faktoren
komplett erlautert werden kann. Bei der Hauptachsenanalyse handelt es
sich um den Teil der Varianz der Variablen, der durch die anderen
Variablen erklart wird. Es wird angestrebt, die Zusammenhénge zwischen
ltems auf latente Items zuriickzufiihren.?®? Durch die Kummunalitéat wird
der Umfang an Varianzerklarung gezeigt, der die Faktoren zusammen fir
eine Ausgangsvariable liefert. Die erste Spalte (Anfanglich — vor
Extraktion), in der Tabelle 14, zeigt die Ausgangsschatzungen der
Kommunalitdten. Der Anteil der Varianz, der durch die Faktoren erklart
wird, wird in der zweiten Spalte (Extraktion) angegeben. Der Grenzwert
liegt bei 0,5. Das bedeutet, dass die Variablen, die kleiner als 0,5 sind,
nicht beriicksichtigt werden. 2%

Kommunalitaten

Anfanglich | Extraktion
Nutzen: Durch Mobile-Shopping bekomme ich Textil-Produkte
o 1,000 ,583
empfohlen, die ich brauche.
Nutzen: Es ist mdglich, ein individuell angepasstes Textil-Produkt tiber
] ) 1,000 ,610
Mobile-Shopping zu bestellen.
Nutzen: Mobile-Shopping hat fiir mich den Nutzen, Textil-Produkte
zunachst Uber ein mobiles Endgerét zu vergleichen um sie dann 1,000 ,451
anschlieend in einem Geschéft zu kaufen
Nutzen: Mobile-Shopping fur Textil-Produkte hat fir mich keinen Nutzen,
1,000 ,700
weil mir die Beraterrolle eines Verkaufers fehlt.
Nutzen: Mobile-Shopping hat fiir mich keinen Nutzen, weil ich Textil-
. 1,000 771
Produkte vor dem Kauf ausprobieren muss.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 14;: Kommunalitaten fir Nutzen, eigene Darstellung

262 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.356ff.
283 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.353ff.
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In der folgenden Tabelle 15 sind die Eigenwerte nach der Grol3e geordnet.
Die Anzahl der Faktoren wird nach dem Kaiser-Kriterium bestimmt. Es
werden nur diejenigen Faktoren bertcksichtigt, bei denen der Eigenwert
hoher als 1 ist. Die restlichen Faktoren mit Eigenwerten, die kleiner als 1
sind, werden fiir die Erklarung nicht verwendet.?®* Die Tabelle 15
veranschaulicht, dass nur die ersten zwei Variablen einen Eigenwert
hoher als 1 haben. Das bedeutet, dass 62,297% der Gesamtvarianz durch

diese 2 Variablen erlautert wird.

Erkldrte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Rotierte Summe der

Anfangliche Eigenwerte Faktorladungen fiir Extraktion guadrierten Ladungen
Kompo % der Kumulierte % der % der Kumulierte
nente Gesamt | Varianz % Gesamt | Vananz Kumulierte % Gesamt Varianz %
1 1,708 34,166 34,166 1,708 34,166 34,166 1.559 31,182 31,182
2 1407 28,131 62,297 1,407 28,131 62,297 1.556 31,115 62,297
3 ,850( 17,003 79,300
4 640 12,793 92,093
5 ,395 7,907 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 15: Erklarte Gesamtvarianz flr Nutzen, eigene Darstellung

In der folgenden Tabelle 16 wird auf die rotierte Komponentenmatrix
eingegangen. Die Tabelle zeigt, welche Variablen auf welche Faktoren
hochladen. Es wurde die Varimax-Rotation verwendet. Die ersten drei
Variablen in der linken Spalte laden auf den ersten Faktor hoch und die
letzten zwei Variablen in der rechten Spalte laden auf den zweiten Faktor
hoch. Der erste Faktor wird als Nutzen und der zweite Faktor als der
Nutzen_negativ benannt. Alle Items, dessen Wert unter 0,4 liegen, sind fur
die Erklarung unbrauchbar und werden erst ab einer Faktorladung von 0,5
angegeben. Die Varimax-Rotation wird verwendet, wenn mehrere

Variablen auf mehrere Faktoren hochladen.?®®

264 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.359
285 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.362f.
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Rotierte Komponentenmatrix 2

Komponente

1 2

Nutzen: Durch Mobile-Shopping bekomme ich Textil-Produkte empfohlen, die 244

ich brauche.

Nutzen: Es ist mdglich, ein individuell angepasstes Textil-Produkt tiber 778
Mobile-Shopping zu bestellen.

Nutzen: Mobile-Shopping hat fir mich den Nutzen, Textil-Produkte zunéchst
Uber ein mobiles Endgerét zu vergleichen um sie dann anschlie3end ,535
in einem Geschéft zu kaufen.

Nutzen: Mobile-Shopping fur Textil-Produkte hat fir mich keinen Nutzen, well

mir die Beraterrolle eines Verkéaufers fehlt. 832

Nutzen: Mobile-Shopping hat fiir mich keinen Nutzen, weil ich Textil-Produkte 816

vor dem Kauf ausprobieren muss.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.?
a. Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.

Tabelle 16: Rotierte Komponentenmatrix fiir Nutzen, eigene Darstellung

5.5.2 Faktorenanalyse fur den Faktor ,Freude®

Des Weiteren wird die Faktorenanalyse fur Freude durchgefuhrt. In der
Tabelle 17 mit dem KMO-Kriterium wird der Wert 0,746 erreicht. Das
bedeutet, dass ein gutes Ergebnis erreicht wurde. Das Kriterium zeigt, in

welchem Umfang die Variablen zusammengehoren.?®

KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. , 746
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat 102,126
Df 10
Signifikanz nach Bartlett ,000

Tabelle 17: KMO- und Barlett Test fur Freude, eigene Darstellung

Die Kummunalitdt zeigt den Umfang an Varianzerklarung, den die
Faktoren zusammen fir eine Ausgangsvariable liefern. Die erste Spalte
(Anfanglich — vor Extraktion) in der Tabelle 18 zeigt die

280 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.343
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Ausgangsschatzungen der Kommunalitdten. In der zweiten Spalte
(Extraktion) wird der Anteil der Varianz, der durch die Faktoren erklart

wird, gezeigt.?®’

Kommunalitéten

Anfanglich | Extraktion
Freude: Es ist angenehm, Textil-Produkte mittels Mobile-Shopping zu
1,000 744
erwerben.
Freude: Es ist angenehm, Textil-Produkte mittels Mobile-Shopping zu
) 1,000 ,655
vergleichen.
Freude: Ich verliere jegliches Zeitgefuhl, wahrend ich nach Textil-
) ) ] 1,000 ,310
Produkten mittels Mobile-Shopping suche.
Freude: Ich habe Spal3 daran, Informationen iber Textil-Produkte
. . . 1,000 475
mittels Mobile-Shopping zu suchen.
Freude: Ich bin zufrieden mit dem Mobile-Shopping-Angebot fiir Textil
1,000 ,430
Produkte.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 18: Kommunalitaten fir Freude, eigene Darstellung

In der n&chsten Tabelle 19 - die erklarte Gesamtvarianz - wird ein Faktor
berticksichtigt. Nur ein Faktor hat einen Eigenwert grol3er als 1. Diese
Entscheidung ist nach dem Kaiser-Kriterium gefallt worden.?®® Dieser

Faktor erklart 52,278% der Gesamtvarianz.

27 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.353ff.
288 yigl. Backhaus et. al. (2011), S.359
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Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten

Anféngliche Eigenwerte Faktorladungen fiir Extraktion
Komponen | Gesam % der Kumulierte % der Kumulierte
te t Varianz % Gesamt Varianz %
1 2,614 52,278 52,278 2,614 52,278 52,278
2 912 18,248 70,526
3 723 14,461 84,987
4 ,419 8,370 93,357
5 ,332 6,643 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 19: Erklarte Gesamtvarianz fiir Freude, eigene Darstellung

Die Komponentenmatrix in der Tabelle 20 zeigt die Ladung der Faktoren.

a

Komponentenmatrix
Komponente
1
Freude: Es ist angenehm, Textil-Produkte mittels Mobile-Shopping zu 862
erwerben.
Freude: Es ist angenehm, Textil-Produkte mittels Mobile-Shopping zu 810
vergleichen.
Freude: Ich verliere jegliches Zeitgefihl, wahrend ich nach Textil-Produkten
mittels Mobile-Shopping suche. °57
Freude: Ich habe Spal3 daran, Informationen tber Textil-Produkte mittels 688
Mobile-Shopping zu suchen.
Freude: Ich bin zufrieden mit dem Mobile-Shopping-Angebot fur Textil- 656
Produkte.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert

Tabelle 20: Komponentenmatrix fur Freude, eigene Darstellung

5.5.3 Faktorenanalyse fir den Faktor ,Benutzerfreun

Des Weiteren wird die Faktorenanalyse fiur den Faktor Benutzer-
freundlichkeit durchgefuhrt. Am Anfang wird das Ergebnis nach dem
KMO-Kriterium in der Tabelle 21 gezeigt. Es wurde der Wert 0,509

erreicht.

Das bedeutet,

durchzufuhren.
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KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,509
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat 39,128
Df 10
Signifikanz nach Bartlett ,000

Tabelle 21: KMO- und Barlett- Test fir Benutzerfreundlichkeit, eigene Darstellung

In der folgenden Abildung 41 wird in der rechten Spalte gezeigt, wie viel

der Gesamtvarianz durch die Variable erklart wird.

Kommunalitaten

Anfénglic | Extraktio
h n
Benutzerfreundlichkeit: Die Anpassung der Homepage an die
BildschirmgréRe meines mobilen Endgerates hat 1,000 ,492
einen Einfluss auf die Benutzerfreundlichkeit.
Benutzerfreundlichkeit: Die Zahlungsoptionen (z.B. fehlende
Zahlungsoption) im Mobile-Shopping fur Textil-
gsoption) PRIng 1,000 ,503
Produkte haben einen Einfluss auf die
Nutzbarkeit.
Benutzerfreundlichkeit: Technische oder inhaltliche Schwierigkeiten
wéahrend des Kaufprozesses im Mobile-
) ] ] 1,000 717
Shopping fur Textil-Produkte haben keinen
Einfluss auf die Nutzbarkeit.
Benutzerfreundlichkeit: Es ist einfach, Mobile-Shopping fur Textil-
1,000 ,742
Produkte zu verwenden.
Benutzerfreundlichkeit: Es ist einfach zu lernen, wie mittels Mobile
. . . ) 1,000 ,459
Shopping fur Textil-Produkte eingekauft wird.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 22 : Kommunalitaten fir Benutzerfreundlichkeit, eigene Darstellung

In der Tabelle 23 wird gezeigt, dass die ersten 2 Faktoren die Eigenwerte
hoher als 1 haben und insgesamt 58,271% der Gesamtvarianz erklaren.
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Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Rotierte Summe der quadrierten
Anfangliche Eigenwerte Faktorladungen fiir Extraktion Ladungen

Kompo % der Kumulierte % der Kumulierte % der | Kumulierte
nente Gesamt | Varianz % Gesamt | Varianz %o Gesamt | Varianz %
1 1,772 35431 35,431 1,772 3543 35,431 1484 | 29,679 29,679
2 1,142 | 22,840 58,271 1,142 | 22,840 58,271 1,430 | 28,592 58,271
3 985 19,708 77,979
4 664 | 13,280 91,259
5 A37 8,741 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 23: Erklarte Gesamtvarianz fur Benutzerfreundlichkeit, eigene Darstellung

In der folgenden Tabelle 24 wird gezeigt, welche Variablen auf welche

Faktoren hochladen. Der Wert -0,823 bedeutet, dass die Variable mit dem

zugehdrigen Faktor negativ korreliert. Deswegen wurde die Variable

umgepolt.

Rotierte Komponentenmatrix

a

Benutzerfreundlichkeit:

Benutzerfreundlichkeit:

Benutzerfreundlichkeit:

Benutzerfreundlichkeit:

Benutzerfreundlichkeit:

Die Anpassung der Homepage an die

Bildschirmgroé3e meines mobilen Endgerates hat

einen Einfluss auf die Benutzerfreundlichkeit.

Die Zahlungsoptionen (z.B. fehlende

Zahlungsoption) im Mobile-Shopping fir Textil-

Produkte haben einen Einfluss auf die Nutzbarkeit

Technische oder inhaltliche Schwierigkeiten

wahrend des Kaufprozesses im Mobile-Shopping

fur Textil-Produkte haben keinen Einfluss auf die

Nutzbarkeit

zu verwenden.

Shopping fur

Es ist einfach zu lernen, wie mittels Mobile-

Es ist einfach, Mobile-Shopping fir Textil-Produkte

Textil-Produkte eingekauft wird.

Komponente
1 2
,670
, 704
-,823
,836
,503

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.?

a. Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.

Tabelle 24: Rotierte-Komponentenmatrix fir Benutzerfreundlichkeit, eigene Darstellung
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5.5.4 Faktorenanalyse fur den Faktor ,Vertrauen®

Der nachste Faktor, der untersucht wird, heil3t Vertrauen. Nach dem KMO-
Kriterium wird in der Tabelle 25 der Wert 0,704 erreicht. Das bedeutet,

dass ein guter Wert erreicht wurde.

KMO- und Bartlett-Test

MaR der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat

Df

Signifikanz nach Bartlett

, 704

104,855

10
,000

Tabelle 25: KMO- und Barlett-Test fiir Vertrauen, eigene Darstellung

Die Kummunalitat gibt den Umfang der Varianzerklarung an, den die

Faktoren gemeinsam fur eine Variable bilden. In der Tabelle 26, in der
269

rechten Spalte, wird der Anteil der Varianz gezeigt.

Kommunalitaten

Anfanglich

Extraktion

Vertrauen: Ich glaube, dass die Transaktion tiber Mobile-
Shopping sicher ist.

Vertrauen: Ich glaube, dass meine personlichen Daten
wahrend der Verwendung der Mobile-Shopping-
Technologie vertraulich behandelt werden.

Vertrauen: Ich glaube, dass meine Zahlungsinformationen
beim Mobile-Shopping nicht missbrauchlich
verwendet werden.

Vertrauen: Ich glaube, dass der Kaufablauf (Bestellung,
Bezahlung, Lieferung) genauso professionell
organisiert ist wie bei dem Einkauf am PC.

Vertrauen: Ich glaube, dass der Kaufablauf (Bestellung,

Bezahlung, Lieferung) genauso professionell

organisiert ist wie beim Einkauf im Geschaft.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,617

,493

,499

,561

,525

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 26: Kommunalitaten fur Vertrauen, eigene Darstellung

289 gl. Backhaus et. al. (2011), S.353ff.
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In der folgenden Tabelle 27 wird ein Faktor, extrahiert. Das bedeutet, dass

53,91% der Gesamtvarianz durch eine Variable erklart wird.

Erklarte Gesamtvarianz

Anfangliche Eigenwerte

Summen von quadrierten Faktorladungen

fur Extraktion

% der Kumulierte % der Kumulierte
Komponente | Gesamt | Varianz % Gesamt Varianz %
1 2,696 53,910 53,910 2,696 53,910 53,910
2 ,799 15,974 69,885
3 ,702 14,031 83,916
4 ,497 9,932 93,848
5 ,308 6,152 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 27: Erklarte Gesamtvarianz fur Vertrauen, eigene Darstellung

Die folgende Tabelle 28 zeigt die Komponentenmatrix mit den
Eigenwerten. Die Extraktionsmethode wurde nach der
Hauptkomponentenanalyse durchgefihrt.
Komponentenmatrix 2
Komponente
1
Vertrauen: Ich glaube, dass die Transaktion (iber Mobile-Shopping sicher ist. , 786
Vertrauen: Ich glaube, dass meine personlichen Daten wahrend der
Verwendung der Mobile-Shopping-Technologie vertraulich , 702
behandelt werden.
Vertrauen: ich glaube, dass meine Zahlungsinformationen beim Mobile- 707
Shopping nicht missbréauchlich verwendet werden.
\Vertrauen:  Ich glaube, dass der Kaufablauf (Bestellung, Bezahlung,
Lieferung) genauso professionell organisiert ist wie bei dem , 749
Einkauf am PC.
Vertrauen: Ich glaube, dass der Kaufablauf (Bestellung, Bezahlung,
Lieferung) genauso professionell organisiert ist wie beim Einkauf , 725
im Geschaft.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert

Tabelle 28: Komponentenmatrix fir Vertrauen, eigene Darstellung
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5.5.5 Faktorenanalyse fur den Faktor ,wahrgenommene

r Wert"

Des Weiteren folgt die Faktorenanalyse fur den wahrgenommenen Wert.
Das KMO-Kriterium zeigt in der Tabelle 29 den Wert 0,767. Das bedeutet,

dass es Sinn macht, mit der Faktorenanalyse fortzufahren.

KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat

Df

Signifikanz nach Bartlett

, 767
194,648

10
,000

Tabelle 29: KMO- und Barlett-Test fir wahrgenommenen den Wert, eigene Darstellung

Die Kumunalitditen werden in der Tabelle 30 gezeigt. In der Spalte

JExtraktion* wird der Anteil der Varianz, der durch die Faktoren erklart

wird, prasentiert.?”

Kommunalitaten

Anfanglich

Extraktion

Wahrgenommener Wert:

Wahrgenommener Wert:

Wahrgenommener Wert:

Wahrgenommener Wert:

Der Zeiteinsatz, den ich verwende, um
Mobile-Shopping zu erlernen, zahlt sich fir
mich aus.

Im Vergleich zu dem Aufwand, den ich
investiere, ist der Einsatz des Mobile-
Shoppings fur mich vorteilhaft.

Ich glaube, dass das Interesse am Mobile-
Shopping fir Textil-Produkte in der Zukunft

steigen wird.

Wahrgenommener Wert: Trotz der relativ neuen Technologie und

der damit einhergehenden Unsicherheiten
hat Mobile-Shopping fiir mich einen grof3en
Nutzen.

Die Nutzung des Mobile-Shopping hat fiir

mich insgesamt einen hohen Nutzen.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

644

,788

,237

,761

,703

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 30: Kommunalitaten fir den wahrgenommenen Wert, eigene Darstellung

270 Vgl. Backhaus et. al.

(2011), S.353ff.
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Ein Faktor erklart 62,648% der Gesamtvarianz. In der Tabelle 31 wird nur

ein Faktor extrahiert, weil nur in diesem Fall der Eigenwert héher als 1 ist.

Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen
Anfangliche Eigenwerte fur Extraktion

Komponent % der Kumulierte % der

e Gesamt Varianz % Gesamt Varianz Kumulierte %
1 3,132 62,648 62,648 3,132 62,648 62,648
2 971 19,415 82,063

3 ,455 9,101 91,164

4 ,257 5,138 96,303

5 ,185 3,697 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 31: Erklarte-Gesamtvarianz fir den wahrgenommenen Wert, eigene Darstellung

In der folgenden Tabelle 32 wird die Komponentenmatrix gezeigt.

Komponentenmatrix 2

Kom-
ponente
1
Wahrgenommener Wert: Der Zeiteinsatz, den ich verwende, um Mobile-Shopping zu 802
erlernen, zahlt sich fir mich aus.
Wahrgenommener Wert:  Im Vergleich zu dem Aufwand, den ich investiere, ist der 888
Einsatz des Mobile-Shoppings fiir mich vorteilhaft.
Wahrgenommener Wert: Ich glaube, dass das Interesse am Mobile-Shopping fur
Textil-Produkte in der Zukunft steigen wird. 487
Wahrgenommener Wert:  Trotz der relativ neuen Technologie und der damit
einhergehenden Unsicherheiten hat Mobile-Shopping fir ,873
mich einen grof3en Nutzen
Wahrgenommener Wert: Die Nutzung des Mobile-Shopping hat fir mich insgesamt 838
einen hohen Nutzen.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert

Tabelle 32: Komponentenmatrix fiir wahrgenommenen Wert, eigene Darstellung
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5.5.6 Faktorenanalyse fur den Faktor ,Akzeptanz*

Als letzter Teil der Faktorenanalyse wird der Faktor Akzeptanz untersucht.
Der Wert nach dem Barlett-Test in der Tabelle liegt bei 0,631. Das
bedeutet, dass in der Grundgesamtheit einige Variablen miteinander
korrelieren und die Faktorenanalyse kann durchgefiihrt werden. Dies wird

auch in der Tabelle 33 bestétigt.

KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,631
Bartlett-Test auf Spharizitat Ungefahres Chi-Quadrat 80,079
Df 10
Signifikanz nach Bartlett ,000

Tabelle 33: KMO- und Barlett- Test fur Akzeptanz, eigene Darstellung

In der folgenden Tabelle 34 wird der Umfang an Varianzerklarung gezeigt,
den die Faktoren gemeinsam fiir eine Variable zeigen.?"*

Kommunalitaten

Anfanglich | Extraktion
Akzeptanz: Ich habe die Absicht zu lernen, wie man Mobile-
. . i 1,000 ,445
Shopping fur Textil-Produkte zukinftig verwenden kann.
Akzeptanz: Ich bin davon Uberzeugt, dass der Einkauf von Textil-
Produkten mittels Mobile-Shopping leichter ist als der 1,000 ,602
Einkauf im Geschéaft.
Akzeptanz: Ich bin davon Uberzeugt, dass der Einkauf von Textil-
Produkten mittels Mobile-Shopping leichter ist als der 1,000 ,280
Einkauf am PC.
Akzeptanz: Ich habe die Absicht, Textil-Produkte mittels Mobile-
. . ' ) 1,000 ,463
Shopping zukiinftig haufiger als bisher zu kaufen.
Akzeptanz: Ich kann jedem Mobile-Shopping fur Textil-Produkte nur
1,000 ,587
empfehlen.

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 34: Kommunalitaten fur Akzeptanz, eigene Darstellung

2" ygl. Backhaus et. al. (2011), S.353ff.
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In der folgenden Tabelle 35 wird durch eine Variable 47,53% der

Gesamtvarianz erklart.

Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen
Anféngliche Eigenwerte fur Extraktion

Komponent % der Kumulierte % der

e Gesamt Varianz % Gesamt Varianz Kumulierte %
1 2,376 47,530 47,530 2,376 47,530 47,530
2 ,944 18,878 66,408

3 711 14,216 80,624

4 ,658 13,153 93,777

5 ,311 6,223 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Tabelle 35: Erklarte-Gesamtvarianz fur Akzeptanz, eigene Darstellung

Die Tabelle 36 mit der Komponentenmatrix zeigt, dass alle Variablen auf

einen Faktor hochladen.

a

Komponentenmatrix
Komponente
1
Akzeptanz: Ich habe die Absicht zu lernen, wie man Mobile-Shopping fur Textil- 667
Produkte zukinftig verwenden kann.
Akzeptanz: Ich bin davon Uberzeugt, dass der Einkauf von Textil-Produkten
mittels Mobile-Shopping leichter ist als der Einkauf im Geschéft 778
Akzeptanz: Ich bin davon Uberzeugt, dass der Einkauf von Textil-Produkten 528
mittels Mobile-Shopping leichter ist als der Einkauf am PC.
Akzeptanz: Ich habe die Absicht, Textil-Produkte mittels Mobile-Shopping 680
zukinftig haufiger als bisher zu kaufen.
Akzeptanz: Ich kann jedem Mobile-Shopping fiir Textil-Produkte nur empfehlen. , 766

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert

Tabelle 36: Komponentenmatrix fir Akzeptanz, eigene Darstellung
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5.6 Reliabilitdtsanalyse

Die Reliabilitatsanalyse fokussiert sich auf die Zusammenstellung von
einzelnen Items in einem Test. Diese Analyse hilft zu bestimmen, welches
Item sich als hilfreich und auf der anderen Seite welches Item sich als

tiberflissig erweist.?’?

In diesem Fall wurde die Reliabilitdtsanalyse
durchgefuhrt, damit bestimmt wird, ob es zuverlassig ist, die Items so
zusammenfassen wie es die Faktorenanalyse vorschlagt. Als Erstes wird
der Wert von Cronbach Alfa geprift. In der Literatur herrschen
unterschiedliche Meinungen zur Interpretation von Cronbach Alfa vor. Es
gibt keinen Grenzwert, auch wenn der Wert unter 0,7 liegt. In diesem Fall
kann die Analyse durchgefiihrt werden. In diesem Zusammenhang wurde
in der Literatur der Wert 0,49 genannt®”® Des Weiteren zeigt die
Reliabilitatsanalyse, ob die Reliabilitat steigen wird, wenn einige Items
nicht bertcksichtigt werden und wie die einzelnen Items die Gesamtskala

beeinflussen.?’

5.6.1 Reliabilititsanalyse fur den Faktor ,Nutzen*

In der folgenden Tabelle 37 und 38 zeigt die letzte Spalte, dass, wenn
ltems weggelassen werden, also ein Item nicht bericksichtigt wird,
inwiefern es die Reliabilitat beeinflussen kann.?”> Weiters ist es von
Interesse, dass, wenn ein Item weggelassen wird, ob sich der Alfa-Wert

andert.

22 ygl. Z6fl/Buehl (2000), S.231
213 yigl. Schmitt (1996), S.350ff.
" vgl. Brosius (2011), S.824
25 vgl. Brosius (2011), S.827
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Iltem-Skala-Statistiken
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Nutzen: Durch Mobile-Shopping bekomme
ich Textil-Produkte empfohlen, 6,28 3,015 272 ,353
die ich brauche.
Nutzen: Es ist mdglich, ein individuell
angepasstes Textil-Produkt Uber 5,96 3,525 ,392 ,187
Mobile-Shopping zu bestellen.
Nutzen: Mobile-Shopping hat fir mich den
Nutzen, Textil-Produkte zunachst
] ) 6,53 3,441 ,186 ,512
Uiber ein mobiles Endgeréat zu
vergleichen um...
Tabelle 37: Item-Skala-Statistiken: Nutzen, eigene Darstellung
Item-Skala-Statistiken
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Nutzen: Mobile-Shopping fur Textil-Produkte hat
fur mich keinen Nutzen, weil mir die Beraterrolle 2,61 1,646 ,487
eines Verkéaufers fehlt.
Nutzen: Mobile-Shopping hat fiir mich keinen
Nutzen, weil ich Textil-Produkte vor dem Kauf 1,95 1,240 ,487
ausprobieren muss.

Tabelle 38: Item-Skala-Statistiken: Nutzen, eigene Darstellung
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5.6.2 Reliabilitatsstatistiken

Der Cronbach Alfa Wert wurde fiur jeden Faktor errechnet. Die Werte
wurden in der folgenden Tabelle 39 erfasst. Die Tabelle hat bestétigt,
dass es Sinn macht, die Items so zusammenfassen, wie es die

Faktorenanalyse vorgeschlagen hat.

Reliabilitatsstatistiken

Faktor Cronbachs Alpha Anzahl der ltems

Hutzen A46 3
Heqg Nutzen 650 2
Benutzerfreundlich keit A3F 3
Benutzerfreundlichkeit 507 3
technisch

Freude 763 5
Vertrauen J79 5
Wahrgenommener Wert 848 5
AKreptanz 720 5

Tabelle 39: Reliabilitatsstatistiken, eigene Darstellung

In der Abbildung 20 sind Mittelwerte und Standartabweichungen fir die
einzelnen Variablen angegeben. Boxplot gibt einen schnellen Uberblick
Uber die Daten und wird verwendet, um die Daten grafisch darstellen zu
konnen. Mit dem Boxplot werden die Daten mittels Minimum, 25%
Perzentil, Median, 75% Perzentil, Maximum und Ausreil3en grafisch
gezeigt. Der Untere Teil der Box zeigt das 1.Quantil. Der Median wird in
der Box durch den Strich bestimmt. Der obere Teil Uber dem Median-
Strich zeigt das 3.Quartil. Mit den Grenzstrichen wird erstens der
niedrigste als auch der groBte Wert aus der Stichprobe dargestellt.?”®
Durch Ausreil3er werden die Daten aus der Stichprobe gezeigt, die mehr

als das 1,5-fache der Boxhohe ober oder unterhalb von der Box liegen.?’’

2% yigl. Hatzinger/Nagel (2009), S.194ff.
" vgl. Brosius (2011), S.401
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Abbildung 20: Boxplot, eigene Darstellung

5.7 Korrelationsanalyse

Die  Korrelationsanalyse  bestimmt die Starke des linearen
Zusammenhanges zwischen den Variablen. Die Variablen sind metrisch
skaliert. Nahert sich sich der Wert dem Korrelationskoefizient 1, dann wird
auch der positive Zusammenhang starker. Bei einem negativen
Zusammenhang handelt es sich um die Situation, wenn eine Variable
zunehmen und die andere abnehmen wird. Wenn der
Korrelationskoefizient Null zeigt, dann bedeutet es, dass kein linearer
Zusammenhang besteht. Wird ein Zusammenhang bestétigt, dann es ist
von Interesse, wie stark diese Beziehung ist. Die Starke des linearen
Zusammenhanges wird von -1 bis 1 angegeben. Ein sehr negativer
Zusammenhang wird durch -1 und durch 1 wird ein sehr positiver
Zusammenhang gezeigt. Wird kein Zusammenhang illustriert, dann wird

es auch keinen Sinn machen die Regressionsanalyse durchzufiihren.?’®

28 yigl. Martens(2003), S.183
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Tabelle 40: Korrelationsmatrix, eigene Darstellung
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In der Tabelle 40 ist ersichtlich, dass einige Variablen einen positiven
Zusammenhang aufweisen. Zum Beispiel wurde ein linearer
Zusammenhang zwischen dem Faktor Freude und dem Faktor
wahrgenommer Wert bestéatigt. Zudem kann dieser Zusammenhang als
hoch bezeichnet werden. Das bedeutet, je mehr Freude der Nutzer mit der
Verwendung hat, desto mehr steigt der Nutzen. Ein anderes Beispiel zeigt
die Beziehung zwischen der Benutzerfreundlichkeit und dem Nutzen.

Auch hier wurde ein positiver linearer Zusammenhang bestétigt.

5.8 Regressionsanalyse

Die Regressionsanalyse untersucht den Zusammenhang zwischen einer
abhangigen Variable und einer oder mehreren Variablen, die unabhangig
sind. Mittels der Regressionsanalyse werden die Beziehungen
beschrieben und erklart.?”

Es wurden zwei Regressionsanalysen durchgeftihrt, um den Einfluss von
6 Variablen auf den wahrgenommenen Wert bzw. die Akzeptanz zu

untersuchen.

Die Regressionsgleichung fur die nachfolgenden Fragestellungen

lautet®®°:

Y = b0 + bl*Variablel + b2* Variable2 + ... + b6*Va riable6
Y= Akzeptanz bzw. WW

HO: Keine Variable hat einen Einfluss auf die Akzeptanz bzw. den

wahrgenommenen Wert

In folgender Tabelle 41 wird die Modelzusammenfassung gezeigt, wenn
der wahrgenommene Wert als abhangige Variable angegeben wird. R-

Quadrat zeigt, wie viel Varianz durch das Model erklart wird. In diesem

219 ygl. Backhaus et. al. (2011), S.56
280 vgl. Schendera (2014), S.40f.
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Fall bedeutet es, dass 50,4% der Varianz der Variable ,wahrgenommener

Wert" durch die 6 Einflussvariablen erklart werden kann.

Modellzusammenfassung b

Korrigiertes R- | Standardfehler

Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers

1 ,738% 544 ,504 ,55828

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Benutzerfreundlichkeit,
Nutzen_negative, Benutzerfreundlichkeit_technisch, Vertrauen, Nutzen,
Freude

b. Abhéngige Variable: wahrgenommener Wert

Tabelle 41: Modellzusammenfassung: wahrgenommener Wert, eigene Darstellung

Die ANOVA Tabelle 42 zeigt einen signifikanten Wert, weil die Signifikanz
0,000 betragt. Mit dem Signifikanztwert wird die Nullhypothese abgelehnt
- es gibt keinen Zusammenhang zwischen den Variablen (p ist kleiner als

0,05).

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me Df Quadrate F Sig.
1 Regression 25,277 6 4,213 13,5517 ,000°
Nicht standardisierte
. 21,194 68 312
Residuen
Gesamt 46,471 74

a. Abhéangige Variable: wahrgenommener Wert
b. EinfluRBvariablen : (Konstante), Benutzerfreundlichkeit_inhalt, Nutzen_negative,

Benutzerfreundlichkeit_technisch, Vertrauen, Nutzen, Freude

Tabelle 42: Anova: wahrgenommener Wert, eigene Darstellung

Die Tabelle 43 zeigt folgende interessante Erkentnisse: 2 Variablen und
zwar ,Nutzen_negativ* und ,Freude* weisen einen signifikanten Einfluss
auf die Variable ,wahrgenommener Wert* auf, da die Signifikanz unter
0,05 liegt. Aus den Koeffizienten (Beta-Werte) erkennt man, dass die
Variable ,Nutzen_negativ* einen negativen Einfluss auf den
.wahrgenommenen Wert" hat, wobei der Einfluss von der Variable

.Freunde” positiv ist. Die restlichen Variablen weisen einen
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Signifikanzwert von Uber 0.05 auf. Daher haben sie keinen signifikanten

Einfluss auf den ,wahrgenommenen Wert".

Koeffizienten ?

Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten
Regressi
onskoeffi
Modell zient B | Standardfehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 2,158 ,621 3,478 | ,001
Nutzen ,049 ,107 ,050 461 | ,646
Nutzen_negative -,184 ,077 -,240| -2,388| ,020
Freude ,561 ,131 545 4,285 ,000
Vertrauen -,089 ,097 -,085 -,914 | ,364
Benutzerfreundlichkeit
technisch -,028 ,072 -,034| -389| ,698
Benutzerfreundlichkeit ,125 ,104 ,118 [ 1,202] ,234

a. Abhéngige Variable: wahrgenommener Wert

Tabelle 43: Koeffizienten in der Regressionsanalyse, eigene Darstellung

Das P-P Diagramm dient dazu, die Voraussetzung fur die normale
Verteilung zu prifen. Aus dem Diagramm ist ersichtlich, dass die
Homogenitat und Heteroskedastizitat in den Abbildungen 21 und 22 erfullt

wurde, weil die Punkte kein bestimmtes Muster bilden.?®!

%81 vgl. Schendera (2014), S.53ff.
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P-P-Diagramm der standardisierten Residuen

; I3.ﬂ.bh:‘ingige Variable: Wahrgenommener Wert
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Beobachtete Kummulierte Wahrscheinlichkeit

Abbildung 21: Beobachtete kummulierte Wahrscheinlichkeit, eigene Darstellung

Streudiagramm

Abhéngige Variable: Wahrgenommener Wert
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Abbildung 22: Regression standardisierter geschatzter Wert, eigene Darstellung
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Es wird ein Zusammenhang zwischen den 6 Variablen und einer
abhangigen Variable gepruft. Das korrigierte R-Quadrat zeigt, dass 53,5%

der Varianz der Variable ,Akzeptanz” durch die 6 Einflussvariablen erklart.

Modellzusammenfassung b

Korrigiertes R- | Standardfehler
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers

1 ,757° ,573 ,535 ,49753

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Benutzerfreundlichkeit,
Nutzen_negative, Benutzerfreundlichkeit_technisch, Vertrauen, Nutzen,
Freude

b. Abhéngige Variable: Akzeptanz

Tabelle 44: Modellzusammenfassung: Akzeptanz, eigene Darstellung

ANOVA?
Mittel der

Modell Quadratsumme Df Quadrate F Sig.
1 Regression 22,547 6 3,758 | 15,181 ,OOOb

Nicht standardisierte

. 16,832 68 ,248
Residuen
Gesamt 39,379 74

a. Abhéangige Variable: Akzeptanz
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Benutzerfreundlichkeit, Nutzen_negative,

Benutzerfreundlichkeit_technisch, Vertrauen, Nutzen, Freude

Tabelle 45: Anova: Akzeptanz, eigene Darstellung

Die Tabelle 46 zeigt, dass die Variablen ,Freude* und
.Benutzerfreundlichkeit_technisch* einen signifikanten Einfluss auf die
Variable ,Akzeptanz“ haben, da die Signifikanz unter 0,05 liegt. Die
restlichen Variablen weisen einen Signifikanzwert von Uber 0.05 auf.
Daher haben sie keinen signifikanten Einfluss. Die Variablen ,Vertrauen®
und ,Benutzerfreundlichkeit_technisch* zeigen einen negativen Einfluss

auf die ,Akzeptanz”.
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Koeffizienten ?

Standardisiert
Nicht standardisierte e

Koeffizienten Koeffizienten

Regressions

Modell koeffizientB | Standardfehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 1,218 ,553 2,202 ,031
Nutzen , 105 ,095 116 | 1,097 ,277
Nutzen_negative ,016 ,069 ,022 2271 ,821
Freude ,660 117 ,696 | 5,656 ( ,000
Vertrauen -,091 ,087 -,094|-1,046] ,299
Benutzerfreundlichkeit_
technisch -,166 ,065 -,2211-2,577| ,012
Benutzerfreundlichkeit ,043 ,093 ,045( ,468| ,641

a. Abhéngige Variable: Akzeptanz
Tabelle 46: Koeffizienten: Akzeptanz, eigene Darstellung
Das Streudiagramm hat in den Abbildungen 23 und 24 gezeigt, dass die

Homogenitat und Heteroskedastizitat erfullt wurden, weil die Punkte kein

bestimmtes Muster zeigen.

HO: Keine Variable hat einen Einfluss auf Akzeptanz bzw.

wahrgenommenen Wert
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Regression der standardisierten Residuen

P-P-Diagramm der standardisierten Residuen
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Abbildung 24: Streudiagramm Akzeptanz, eigene Darstellung
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dritte Szenario Uberprift die Beziehung zwischen dem

~wahrgenommenen Wert* und der ,Akzeptanz“. In dem untersuchten Fall

Das
wurde der ,wahrgenommene Wert"“ als eine konstante Variable und die

~Akzeptanz" als eine abhéngige Variable bestimmt. Die Tabelle 47 zeigt,

dass 12% der Varianz durch den ,wahrgenommenen Wert" erklart wird.

Modellzusammenfassung b

Durbin-

Korrigiertes R- | Standardfehler Watson-

Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 ,352° ,124 ,120 ,08433 1,970

a. EinfluBvariablen: (Konstante), wahrgenommener Wert

b. Abhangige Variable: Akzeptanz
Tabelle 47: Modellzusammenfassung, eigene Darstellung
Die Tabelle 48 hat bestatigt, dass die Hypothese HO abgelehnt werden

kann. Zwischen dem ,wahrgenommenen Wert* und der ,Akzeptanz*

besteht ein signifikanter Zusammenhang.

ANOVA?
Quadratsum Mittel der

Modell me Df Quadrate F Sig.
1 Regression 34,356 1 34,356 | 35,458 ,000°

Nicht standardisierte

] 243,195 251 ,969
Residuen
Gesamt 277,551 252

a. Abhéngige Variable: Akzeptanz

b. EinfluBvariablen : (Konstante), wahrgenommener Wert

Tabelle 48: Anova: Akzeptanz, eigene Darstellung

In der Tabelle 49 wird der signifikante Zusammenhang zwischen dem

wahrgenommenen Wert auf die Akzeptanz bestétigt.
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Koeffizienten

a

Nicht standardisierte

Koeffizienten

Standardisierte

Koeffizienten

Regressions-
Modell koeffizientB | Standardfehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 1,138 ,242 4,697 ,000
Wahrgenommener
,389 ,065 ,352| 5,955 ,000
Wert

a. Abhéngige Variable: Akzeptanz

Tabelle 49: Koeffizianten: Akzeptanz, eigene Darstellung

5.9 Ergebnisse der Studie

Die Untersuchung der Hypothesen lieferte wissenschaftlich wertvolle
Ergebnisse. Die erste Hypothese ging von der Annahme aus, dass
zwischen dem Faktor ,Nutzen“ und dem Faktor ,wahrgenommener Wert"
ein signifikanter Zusammenhang besteht. Die Hypothese H1b nahm an,
dass der ,Nutzen_negative” signifikant mit dem ,wahrgenommenen Wert"

korreliert. Die Hypothesen lauten wie folgt:

H1: Der Nutzen korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.

Diese Hypothese hat sich nicht bestatigt und wird abgelehnt.

Hla: Der

genommenen Wert.

negative Nutzen korreliert signifikant mit dem wahr-
Diese Hypothese hat sich bestatigt und wird angenommen.

In der Hypothese H1la ist das Wort der ,negative Nutzen* angegeben. Es
handelt sich um eine Formulierung und hangt nur mit der Fragestellung

ab.

H2: Die

wahrgenommenen Wert.

Benutzerfreundlichkeit  korreliert  signifikant mit dem

Die Hypothese H2a wurde nicht bestatigt und wird abgelehnt.
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H2a: Die Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf technische Aspekte korreliert
signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.

Diese Hypothese 2b wurde bestatigt und wird abgelehnt.

H3: Das Vertrauen korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.
Das ,Vertrauen“ wurde in dieser Studie als wichtiger Faktor erfragt, da
angenommen wurde, dass man der ,neuen” Technologie vertrauen muss,
um sie in Anspruch zu nehmen.

Die H3 wurde nicht bestétigt und wird abgelehnt.

H4: Die Freude korreliert signifikant mit dem wahrgenommenen Wert.
.Freude” ist ein wichtiger Faktor in Bezug auf die Nutzung von Mobile-
Shopping. Es wurde angenommen, dass es fiur die Befragten wichtig ist,
ob man mit der ,neuen“ Technologie Textil-Produkte angenehm kaufen
kann.

Die Hypothese H4 wurde bestatigt und wird angenommen.

H5a: Der wahrgenommene Wert korreliert signifikant mit der Akzeptanz.

Die Hypothese H5a wurde bestétigt und wird angenommen.

H5b: Der wahrgenommene Wert vermittelt den Effekt von M-Commerce
Eigenschaften auf die Akzeptanz in Bezug auf Mobile-Shopping von
Textil-Produkte.

Die Hypothese H5b wurde nur teilweise bestatigt. Es hat sich nur fur die

Variable Freude bestatigt.

5.10 Diskussion der Ergebnisse

Im Rahmen der vorliegenden Masterarbeit wurde angestrebt wichtige
Faktoren fir die Akzeptanz des M-Shoppings in Bezug auf Textil-Produkte
zu erheben. Es wurde festgestellt, dass die Ergebnisse der Studie
teilweise unterschiedlich zur Ausgangsstudie sind und kein einheitliches
Bild zeigen. Folgende Ergebnisse kbénnen anhand der Untersuchung der

ersten Hypothese diskutiert werden:
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Die Untersuchung hat gezeigt, dass sich einige Hypothesen im Vergleich
zur Studie von Ko, Kim und Lee aus dem Jahre 2009 bestétigt haben. Im
Folgenden werden die wichtigsten Punkte angesprochen, die die

Ergebnisse beeinflussen kdonnten.

* Die Studie dieser Masterarbeit wurde zwar nur einige Jahre spater
nach der Studie von Ko, Kim und Lee durchgefihrt jedoch in
Osterreich. Die Ausgangsstudie wurde in Korea getestet. Der
Unterschied zwischen dem Publikum in Asien und Europa sollte im
Auge behalten werden und eventuell auch empirisch belegt
werden.

* Die Fragen im Fragebogen wurden auf Deutsch gestellt und nicht
auf Englisch. Die Fragen aus dem Fragebogen wurden nicht 1:1
aus dem Fragebogen von Ko, Kim und Lee tGbernommen. Zudem
wurden die Fragen etwas geandert bzw. erganzt. Die Fragestellung
wurde zudem angepasst.

* Ein wichtiger Aspekt ist auch der Ort an dem die Personen befragt
wurden. Es ist etwas anderes, Personen in einer Hauptstadt zu
befragen als in einer Ortschaft in Korea.

* Des Weiteren haben die Studie insgesamt 253 Personen ausgefullt,
aber nur 75 Befragte haben Textil-Produkte mittels eines mobilen
Endgerates gekaut. In der anderen Studie von Ko, Kim und Lee
wurden 511 Personen interviewt.

* Ein anderer Kritikpunkt besteht in der Tatsache, dass es bislang
kaum Studien gibt, die den Kauf von Textil-Produkten Uber ein

mobiles Endgerat untersucht haben.

Mobile-Shopping fir Textil-Produkte ist bislang noch nicht stark entwickelt.
Dies wird auch dadurch bestatigt, dass nur 75 von 253 Personen ein
Textil-Produkt mittels eines mobilen Endgerats gekauft haben. Begrenzt
bleibt auch die Untersuchung der anderen Faktoren. Es ware vorteilhaft
auch Faktoren wie das ,wahrgenommene Risiko" oder den ,Lebensstil*

untersuchen. Diese Faktoren konnten helfen, Personen in Gruppen

113



einzuordnen, um sie zu vergleichen. Zudem ware es sicherlich vorteilhaft
nicht nur diese Faktoren, sondern alle getesteten Faktoren mit mehreren
Fragen zu erheben. Aufgrund der Anmerkungen aus dem Pretest wurde
ein Faktor mit maximal 5 Fragen abgedeckt. Des Weiteren ware es
sicherlich interessant, die Personen auf den Einfluss unterschiedlicher
Displaygrof3en anzusprechen. Es wurde namlich bereits im theoretischen
Teil angesprochen, das ein kleines Display eine groRe Hurde fur die

Verwendung des Mobile Shopping fur Textil-Produkte sein kénnte.

Die Masterstudie wurde in Osterreich durchgefiihrt. Der Fragebogen
wurde am haufigsten von Personen mit einem Wohnort in Wien
beantwortet. Daher sollten die gewonnenen Ergebnisse nicht
verallgemeinert werden, sondern als Anregung zur weiteren Diskussion

dienen.
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6 Fazit

Das in der Einleitung angegebene Ziel war es, mittels Fachliteratur,
wissenschaftlichen Studien und Internetquellen dem Leser erstens einen
Uberblick der Problematik zu verschaffen und zweitens die Faktoren der

Akzeptanz von Mobile-Shopping flr Textil-Produkte zu erheben.

Die Ergebnisse der Recherche der vorliegenden Masterarbeit haben
gezeigt, dass M-Commerce in Bezug auf die Verwendung und den Kauf
bereits zum Alltag gehoren. Aus dem Blickwinkel von Unternehmen bietet
die Verwendung des Mobile-Shoppings Vorteile fiir Nutzer hinsichtlich der
Ortsunabhangigkeit, Erreichbarkeit und der Verwendung rund um die Uhr.
Der Kauf von Textil-Produkten erfreut sich zwar einer héhen Popularitat
aber dies sollte die Unternehmen nicht zufrieden stellen, sondern einen
Anreiz bieten, auf die Kundenwlnsche betreffend der haufigsten Hirden
im M-Commerce, wie z.B. ein zu kleines Display, Sicherheitsbedanken
oder Schwierigkeiten beim Kaufprozess einzugehen. Zudem hat auch eine
Studie bewiesen, dass die Ladezeiten, die Sekunden dauern, wesentlich
das Interesse an der Homepage verringern konnen. Die Insolvenz der
Osterreichischen Modekette Don Gil hat zudem bestatigt, dass fur die
Kaufer auch die Verknupfung zwischen der Offline- und Online-Welt sowie
die Uberwindung dieser Grenzen sehr wichtig ist. Die Ergebnisse der
Recherche haben gezeigt, dass die neuen Technologien, wie z.B.: NFC,
Couponing oder Mobile-Payment den Kauf von Produkten erleichtern
konnen. Beim Kauf von Textil-Produkten Uber ein mobiles Endgeréat
dienen neue Technologien, wie der ,Virtuall Fitting Room* (VFR), der
mittels Scan-Techniken ausgestattet ist, als Mittel das fehlende
Anprobieren von Textil-Produkten online zu ermoéglichen. Diese
Technologien stehen jedoch erst am Anfang und die Durchsetzung wird
dadurch erschwert, dass die Kunden weiterhin die Produkte anfassen und
in die Hand nehmen mdchten. Fir viele Kaufer ist der Einkauf von Textil-
Produkten mit einem Erlebnis verknipft. Die unterschiedlichen
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Literaturquellen haben gezeigt, dass sich die Kaufer tber aktuelle Trends

und Angebote beraten lassen méchten.

Die vorliegende Masterarbeit hat gezeigt, dass die Akzeptanz des Mobile-
Shoppings durch verschiedene Faktoren beeinflusst wird. Vor allem der
Kauf mittels eines mobilen Endgeréates in Bezug auf Textil-Produkte ist
durch verschiedene Aspekte gepragt: Die empirische Studie hat im
demografischen Teil prasentiert, dass der typische Kaufer weiblich,
zwischen 20-30 Jahren ist und zudem Uber einen Uni/FH-Abschluss
verfugt. Von insgesamt 253 befragten Personen haben 154 Personen
mittels eines mobilen Endgeréates ein Produkt bereits erworben. Davon
haben aber nur 75 Personen ein Textil-Produkt gekauft. Dieses Ergebnis
lasst sich auch dadurch erklaren, dass der Kauf von Textil-Produkten
mittels eines mobilen Endgerates noch relativ neu fir viele Personen und
mit vielen Hirden verbunden ist. Der empirische Teil der Masterarbeit hat
gezeigt, dass zu den wichtigsten Hiurden, warum Textil-Produkte im
Internet mittels eines mobilen Endgeréates nicht gekauft wurden, folgende
Grinde zahlen: fehlendes Anprobieren und mangelnde Haptik, kleine
Display-Grol3e und verschiedene KleidungsgrofRen zwischen

unterschiedlichen Marken.

Von den Faktoren, die in dieser Masterarbeit getestet wurden, sind fir die
Kaufer der Faktor ,Freude“ und der ,negative Nutzen“ wichtig. Der Faktor
.negative Nutzen" hat bestatigt, dass fir Personen sowohl das
Anprobieren als auch die fehlende Beraterrolle wichtig erscheinen. Es
wurde angenommen, dass auch der Faktor ,Vertrauen* eine wichtige Rolle
in Bezug auf den Kauf von Textil-Produkten mittels eines mobilen
Endgerates spielt. ,Vertrauen* hatte zwar einen signifikanten Einfluss zum
~-wahrgenommenen Wert", aber durch den Einflu? von mehreren Faktoren
hat sich diese Beziehung nicht als stark genug gezeigt, sodass die
Beziehung zwischen dem ,Vertrauen“ und dem ,wahrgenommenen Wert*
nicht signifikant aufiel. Ein anderer getesteter Faktor, namlich die
.Benutzerfreundlichkeit* und ,Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf das

Technische* waren die anderen getesteten Faktoren und beide waren
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nicht signifikant. Die Ergebnisse der Masterarbeit haben auch die
signifikante Beziehung zwischen dem ,wahrgenommenen Wert* und der
~Akzeptanz® von Mobile-Shopping gezeigt. Der Faktor ,Freude“ hat sich
zudem als ein Mediator gezeigt.

Die Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit wurden in Bezug zu Textil-
Produkten gesetzt. In der Literatur wurden zwar die oben angegebene
Faktoren getestet aber es gibt wenige wisschenschaftliche Studien, die
sich auf Textil-Produkte fokussiert haben. Aus diesem Grunde kdnnen die

gewonnenen Ergebnisse auch als Anreiz zur weiteren Diskussion dienen.
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8 Anhang

8.1 Fragebogen

Seite 01

Masterarbeit

Ligbe Teinshmerin, licher Teilnehmer!

Im Rahmen meiner Masterarbeit fohre ich sine Umfrage zum Thema Mobile-Shopping in Bezug auf
Textiiprodukis {Bekleidung) durch. ich mbchte Sie bitten, an meiner Bafragung feilzunshmen. lhre
Teilnahme ist sehr wichtig fiir mich und unterstit=t mich bei der Erstellung meiner Masterarbeit.

Es wird ausachlieltlich nach thren Erahrungen und Einschitzungen gefragt.

Bei den Aussagen, die im Fragebogen dargesteilt werden, ist Ihre Meinung wichiig.

Auf der funfatufigen Skala kinnen Sie Ihre Meinung mit den folgenden Antwortopticnen: "stimme gar
micht zu", "stimme eher micht zu", "unentzchieden”, "stimme eher zu” und "stimme voll Zu” kennzsichnsn.
Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, es wird ausschiielich nach lhren Erfahrungen und
Einachatzungen gefragt.

Dhe Antworten werden selbstversténdlich ancnym ausgewertet und kénnen nicht mit threr Person in
Verbindung gebracht werden.

Bedeutung des Molile-Shoppings: Es handett sich um sine besondere Form des Cnline-Shoppings, bei
der die Kunden mittels eines mwobilen Endgerats (wie Smanphone, Tablet oder PDA) nicht an einen Ort
gebunden sein miszen, um Produkte oder Dienstlsistungen zu erverben.

Dias Ausfiillen des Fragebogens wird ca. 10 Minuten dausm!

Wenn Sie wilnachen, kinnen Sie an die am Schiuss angegebans Emal-Adresss schreiben, um dis
Ergebnisse dieser Umfrage per Email zu erhakten.

Fiir lhre Teiinahme danke ich thnen im Voraus ganz herzlich!

Branizlav Hyben

Seite 02
1. Wo befindet sich lhr derzeitiger Wohnort?
In Ssterreich bitte ich Sie um Angabe des Bundeslandes.
2 in Osterrsich
(2 in ginem andersn Land
Seite 03
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2. Was ist Ihr hichster, bislang ermreichter Bildungsabschluss?

T
L
™
L

fa

Berufsschule

BMS (Fachschule, Handelsschule)
AHS Oberstufe

BHS (HTL, HAK, HLW)

UMLFH

) Sonstiges

3. Welches Geschlecht haben Sie?

' Mannlich

) Weiblich

Seite 04

4. Zu welcher Altersgruppe gehdren Sie?

P

Y- £

~

£y

L

unter 14 Jahre
15-19 Jahre

2 20-30 Jahre

) 3140 Jahre
¥ 41-50 Jahre

J 51-60 Jahre

uber 50 Jahre

Seite 05

5. Was fiir ein mobiles Endgerat (Endgerate) verwenden Sie?

Mehrfachantaort moglich

] Smariphone
] Tablet
L[] eDa {Personal Digital Assistant)

[] Sonstiges

Seite 06

6. Haben Sie bereits Produkte mittels Mobile-Shopping erworben?
Wenn Sie MEIN® auswahlen, bitte ich Sie umi Ihre Begrindung.
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O Ja

O Nein |

Seite 08

7. Welche Produkte kaufen Sie mittels Mobile-Shopping ein?
Mehrfachantwort maglich

[] Biicher

[ Textil-Produkte
[] cDs und DVDs
] Apps

[ Elektronik-Geréte

| Sonstiges|

8. Wo kaufen Sie am haufigsten mittels Mobile-Shopping ein?

() zu Hause

) unterwegs
O in der Arbeit
O Sonstiges|

Seite 09

Seite 10

9. Warum haben Sie keine Textil-Produkte mittels Mobile-Shopping gekauft?

Seite 11

10. Haben Sie Textil-Produkte mithilfe von einem mobilen Endgerat (Smartphone, Tablet, PDA)
recherchiert?

2 Ja

) Nein
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Seite 12

Seite 13
stimme stimme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher v
micht zu Fal| schieden zu zu
. . . . 9] D ) () |
Durch Mobile-Shopping bekomme ich Tesdil- "~ - ! = O
Produkte empfohlen, die ich brauche.
Seite 14
stirmme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher stimme
nicht zu Zu schieden Zu woll zu
~ i ! Yy i
Es ist maglich, ein individuell angepasstes Texil- L o s wd L
Produkt dber Mobile-Shopping zu bestellen.
Seite 15
stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher stimme
micht zu zu schisden zu woll zu
'8 i ra ~ =
Mobile-Shopping hat fir mich den Nutzen, Textil- O o O O O
Produkte zundchst dber ein mobiles Endgerat zu
vergkeichen um sie dann anschiisffend in einem
Geschaft zu kaufen.
Seite 16
stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher stimme
micht zu zZu schisden Zu woll zu
~ ~ ) ) —
Mobile-Shopping hat fiir mich keinen Nutzen, weil = " o A L
ich Textil-Produkte vor dem Kauf ausprobieren
MLUSS.
Seite 17
stimme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher stimme
micht zu Zu schisden Zu woll zu
0 o : J o
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Mobile-Shopping fur Textil-Produkte hat fir mich
keinen Hutzen, weil mir die Beraterrolle eines

Verkaufers fehlt.
Seite 18
stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher stimme
micht zu Fal) schieden Zu woll zu
. . . ; )] O 0 ) 0
Es= ist angenehm, Textil-Produkte mittels Mobile- et b o
Shopping zu erwerben.
Seite 19
stimme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher stimme
nicht zu Zu schisden zZu woll zu
) . : : (] '] ® @] (]
E= iat angenehm, Textil-Produkte mittels Mobile- et bt o
Shopping zu vergleichen.
Seite 20
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher vl
micht zu Zu schieden Zu zu
') () iy b1
Ich veriiers jegliches Zeitgefohl, wahrend ich nach o O O O
Textil-Produkien mittels Mobile-Shopping suche.
Seite 21
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht unent- eher voll
nicht zu Zu schieden zZu zZu
. . 'd ™y ' =\ '8
Ich habe Spalt daran, Informationen Ober Textil- O O O O O
Produkte mittels Mobile-Shopping zu suchen.
Seite 22
stimme stirmme stimme
stimme gar eher nicht  unant- eher will
micht zu zu schieden Zu zu
in zufi : i i O 0 0 0 O
lch kin zufrieden mit dem Mobile-Shopping- b o o

Angebot for Texdil-Produkte.
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Seite 23

stimme stimme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher woll
nicht zu zu schieden Zu Zu
Die Zahlungsoptionen (z.B. fehlende O o O O o
Zahlungsopticn) im Mobile-Shopping fir Texdil-
Produkte haben einen Einfluss auf die Nutzbarkeit.
Seite 24
stimme stimme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher woll
micht zu Fal schieden zu ZU
Die Anpassung der Homepage an die O O ) O O
Bildschimgrifze meines mobilen Endgerdtes hat
einen Einfluss auf die Benutzerreundlichkeit.
Seite 25
stimme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher stimme
micht zu Fal schieden zu woll zu
O 9] ] O 0

Technische oder inhaltliche Schwierigkeiten
wihrend des Kaufprozesses im Mobile-Shopping
fiir Textil-Produkie haben keinen Einfluss auf die
Mutzbarkeit.
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Seite 26

stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher voll
micht zu Zu schieden Zu zu
- (ﬂl - - -
Es ist ginfach, Mobile-Shopping fir Textil-Produkte -/ w o O
Zu verwenden.
Seite 27
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher voll
micht zu zu schieden zu zZu
. . . . . [:] D] () [ (_'_)
Es ist einfach zu lemen, wie mittels Mobile- ! et o
Shopping fir Textil-Produkte eingekauft wird.
Seite 28
stimme stimme stimeme
stimme gar eher nicht  unent- eher wodl
nicht zu Zu schieden Zu Zu
. . _ . 7 ] ) (] b
Ich glaube, dass die Transaktion Gber Mobile- . bt - -’ O
Shopping sicher ist.
Seite 29
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher will
nicht zu Zu schieden Fal) Zu
. - 3 )] ) ) )
lch glaube, dass meine perzdnlichen Daten o = - - -
wihrend der Verwendung der Mobile-Shopping-
Technologie vertraulich behandelt werden.
Seite 30
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher vl
nicht zu Zu schieden Zu Zu
™ — ~ \
lch glaube, dass meine Zahlungsinformationen O bt bl el O
beim Mobile-Shopping nicht missbrauchlich
vervendet werden.

141



Seite 28

stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher wiell
micht zu zu schieden Zu Zu
) N . 9 O ) (@) )]
Ich glaube, dass die Transaktion Gber Mobile- O e - - O
Shopping sicher ist.
Seite 29
stimme stirmme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher will
micht zu Zu schieden Zu Zu
. L 9] ] ) (@] B
Ich glaube, dass meine perzdnlichen Daten o hd il o
wihrend der Yerwendung der Mobile-S5hopping-
Technologie vertraulich behandelt werden.
Seite 30
stimme stirmme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher vl
micht zu Zu schieden Zu Zu
. . . 0 B B [ ()]
Ich glaube, dass meine Zahlungsinformationen ot hd i
beim Mobile-Shopping nicht missbrauchlich
verwendet werden.
Seite 31
stimme stirmme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher woll
micht zu zu schieden Zu Zu
Ny iy oy P ™
Ich glaube, dass der Kaufablauf (Bestellung, L - - - —
Bezahlung, Lieferung) genauso professionell
organisiert ist wie bei dem Einkauf am PC.
Seite 32
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher will
micht zu zu schieden zZu zu
o O O 2 ]

lch glaube, dass der Kaufablauf (Bestellung,
Bezahlung, Lieferung) genauso professicnell
organigiert ist wie beim Einkauf im Geschaft.
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Seite 33

stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher will
micht zu zu schieden Fal) zZu
_ . . B ') O} ) 5y
Der Zeiteinsatz, den ich verwende, um Mobile- O e - - O
Shopping zu erlemen, zahlt zich fir mich aus.
Seite 34
stirmme stimme stimeme
stimme gar eher nicht  unent- eher vl
micht zu Zu schieden Zu Zu
) o i ) 0y 0 ) )
Im Yergleich zu dem Aufwand, den ich investiere, o hd bt il o
ist der Einsatz des Mobile-Shoppings fiir mich
vorteilhaft.
Seite 35
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher woll
micht zu zu schieden Fal) zZu
. . . 0 O 0) 'S 'S
Trotz der relativ neuen Technologie und der damit b ot bt
einhergehenden Unsicherheiten hat Mobile-
Shopping fir mich einen groten Nutzen.
Seite 36
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher will
micht zu Zu schieden Fal) zZu
- ~ ~ ~ -
Die Mutzung des Mobile-Shopping hat fir mich L L o - O
insgesamt einen hohen Mutzen.
Seite 37
stimme stimme stimeme
stimme gar eher nicht  unent- eher wodl
micht zu Zu schieden Fal) zZu
a ! L "
Ich bin davon Oberzeugt, dass der Einkauf van O L= ! W O
Textil-Produkten mittels Mobile-Shopping leichter
izt als der Einkauf im Geschaft.
Seite 38
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stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher voll
micht zu Zu schieden Zu zu
. - - ] 9] ) P ]
Ich kin davon Gberzeugt, dass der Einkauf von et b ht d et
Textil-Produkten mittels Mobile-Shopping leichter
ist als der Einkauf am PC.
Seite 39
stimme stirmme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher voll
micht zu Zu schieden Zu zu
. . . _ (’_‘\ ) & 'S 0
Ich habe die Absicht, Textil-Produkte mittels g - ! -
Mobile-Shopping zukinftig haufiger als bisher zu
kaufen.
Seite 40
stimme stirmme stimme
stimme gar ehernicht  unent- eher voll
micht zu zu schisden Fal] zu
; le-Shopping fiir Texi O 0 O O
Ich kann jedem Mobile-Shopping fir Textil- bt bt o
Produkte nur empfehlen.
Seite 41
interesse
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher vl
micht zu Fal) schieden Zu zu
. D lJﬂl ™y I-J_‘ D
Ich glaube, dass das Interesse am Mobile- ot ot
Shopping fir Textil-Produkte in der Zukunft
steigen wird.
Seite 42
absicht
stimme stimme stimme
stimme gar eher nicht  unent- eher voll
micht zu Zu schieden Zu zZu
o O o o ]

lch habe die Absicht zu lemen, wie man Maobile-

Shopping fir Textl-Produkte zukinftig verwenden

kanin.
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Letzte Seite

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vielen Dank fur das Ausfilllen der Umifrage. Ich mdchte mich bei [hnen fir die Zeit herzlich bedanken.
Es ist mir sine grosse Hilfiel

Mit freundlichen Griilten Branistav Hyben

P5: Bei Fragen betrefiend der Masterarbeit bin ich unter branisiav.hyben@gmail.com emeichbar.

Be. Branislay Hyben, Uni-Wien — 2015
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8.2 Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit untersuchte den Einflul3 von Faktoren auf die
Kauferakzeptanz von M-Shopping im 0sterreichischen Textilhandel.Die
Relevanz des M-Business zeigen nicht nur die wachsenden Nutzer-
Zahlen, sondern auch die Moglichkeit, dass M-Commerce rund um die Uhr
in  Anspruch genommen werden kann. Dem Kunden sollte die
Verknupfung zwischen der Offline- als auch Online Welt seitens des
Unternehmens auch deswegen angeboten werden, weil viele Kunden die
Grenze zwischen diesen Welten nicht trennen, sondern sie eher parallel
nutzen mochten. Dazu sollen auch die mobilen Endgerate, die am Markt in
unterschiedlichen Formen erhéltlich sind, beitragen. Der Smartphone-User
kann z.B. in einem Geschaft recherchieren, vergleichen oder sogar das
gewinschte Produkt online kaufen. Auf der anderen Seite gehdren zu den
wichtigsten Grinden der Nicht-Nutzer: ,kein geeignetes Handy“, gefolgt
von der Angabe, dass die Personen keinen Nutzen im M-Shopping sehen.
Werden die Textil-Produkte im Internet gekauft, dann werden fir den
Online-Handler die zurick gesendeten Produkte eine Herausforderung
darstellen. Sowohl die Textilhersteller als auch die Handler missen stets
dem Kunden als oberste Prioritdit sehen und auf die wechselnden
Anforderungen angemessen reagieren. Mochte der Kunde das Textil-
Produkt im Internet kaufen, so muss der Handler in der Regel wissen,
dass ,Mangel bei der Anwendbarkeit”, ,die fehlende Beraterrolle” als auch
~.das Anprobieren der Ware" eine Schlisselrolle beim Kauf/Nicht-Kauf im
Internet spielen konnten. Weitere Herausforderungen fir die Handler
stellen neue Technologien im Textilhandel dar, wie z.B. Couponing oder
die NFC-Technologie. Die empirische Studie wurde in Form einer Umfrage
durchgefuhrt. Der Fragebogen wurde an das 0sterreichische Publikum
angepasst und hat sich zum Ziel gesetzt, unterschiedliche Faktoren zu
analysieren und die aufgestellten Hypothesen anzunehmen oder

abzulehnen.

Schlusselworter: Kauferakzeptanz, Tablet, Textil-Produkt, M-Commerce,
M-Shopping, Smartphone
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8.3 Abstract

The Master’s thesis examined the influence of factors on the consumer
acceptance of M-Shopping in the Austrian textile trade. The relevance of
the M-Business shows not only the growing number of users, but also the
possibility that M-Commerce can be used around the clock. The line
between the offline and online world should be considered by the
company, because many customers do not separate the offline and the
online world. They don’t want to separate these mentioned worlds. The
end devices, which are available on the market in different forms,
contribute to it as well. The smartphone user can, for instance, research,
compare or even purchase the product online in a shop. On the other
hand among the non M-Commerce-Users we can find the answers such
as "not a suitable mobile phone," followed by the statement that ,| see no
benefit in M-Shopping”. With the growing amount of online purchased
products, we can observe the growing return rate, which is challenging the
online dealers. Both the textile manufacturer and the dealer must always
see the customer as a top priority and adequately respond to the changing
demand as well. If the customer wants to buy the textile product on the
Internet, dealer usually needs to know that ,the lack of applicability”, ,the
lack of advisory role” and ,the trying on the products” as well, are playing a
key role in the purchase / non-purchase over the Internet. Other
challenges for dealers are caused by new technologies in the textile trade,
such as Couponing or NFC technology. The empirical study was carried
out in the form of a survey. The questionnaire was adapted to the people
in Austria and the aim was to analyze different factors and to accept or

reject the hypotheses.

Keywords: Consumer Acceptance, Tablet, Textile Product, M-Commerce,

M-Shopping, Smartphone
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