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1 Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Im Jahr 2015 nutzen alleine in Deutschland (iber 46 Millionen Menschen Smartphones’
— das entspricht etwa 56 Prozent der Gesamtbevélkerung, und auch die Verbreitung
anderer mobiler Devices wie Tablets und Smartwatches ist kaum aufzuhalten. Das
mobile Internet ist in den vergangenen Jahren zu einem sténdigen Begleiter und Be-
standteil des alltaglichen Lebens vieler Menschen geworden. Die mobilen Endgerate
sind der Lebensmittelpunkt des modernen, digitalen Lifestyles und lassen die ehemals
getrennten Offline- und Online-Welten verschmelzen.

Von dieser Entwicklung bleibt auch der Einzelhandel nicht unberthrt. Stéandig verfiigba-
res Internet und in den Geraten integrierte Funktechnologien wie GPS, Near Field
Communication (NFC) und Bluetooth schaffen Schnittstellen zwischen stationaren La-
den und digitalen Shops. Diese VerknUpfung bringt einerseits eine bisher nie da gewe-
sene Dynamik in den Einzelhandel, stetig entstehen neue Geschéaftsmodelle und neue
Player steigen in den Markt ein. Andererseits schaffen die Technologien auch ein neu-
es Kaufverhalten der Kunden, mit dem eine Verschmelzung von online und offline in
der gesamten Kaufhistorie einhergeht.? Die Kunden nehmen bereits zum aktuellen
Zeitpunkt keine klare Unterscheidung zwischen einer ,Offline-Shoppingwelt* und einer
,Online-Shoppingwelt® mehr vor Ehemalige Trends wie ROPO (,Research online,
purchase offline®) entwickeln sich zu einem stetigen Wechsel zwischen online und off-
line im gesamten Kaufprozess — Kunden informieren sich online Uber das Produkt las-
sen sich stationdr beraten, checken die Preise wiederum online, um das Produkt am
Ende doch im Laden zu erwerben. Standiger Begleiter dieser sogenannten ,Smartcon-
sumer” und zunehmend aktives Medium ist das Smartphone. Die ,fixe“ virtuelle Welt
entwickelt sich dabei zu einer mobilen, wahrend die reale Welt noch intensiver vom
Internet beeinflusst wird. ®

Diese Entwicklung steht erst am Anfang. Weiterentwickelte Technologien werden mehr
und mehr Einfluss gewinnen. Die neue Generation von Funktechnologien ermdglicht
die mobile Nutzung digitaler Services, die gleichzeitig an einen Standort gekoppelt
sind. Die Integration dieser Technologien im stationaren Handel ist nicht nur ein Hype.
Sie kdnnte nach Jahren, in denen der Trend zum Online-Shopping dem stationaren
Geschaft schwer zugesetzt hat, tatsachlich dessen Zukunft bedeuten.* Der Kunden-
kontakt via Smartphone eréffnet dem stationdren Handel die Mdglichkeit, am physi-
schen Point of Sale Produktinformationen, Kundenrezensionen, Preisvergleiche und

! Statista (2016): Anzahl der Smartphonenutzer in Deutschland in den Jahren 2009 bis 2015, zuletzt
aufgerufen am 12. Juni 2016

®Vgl. Heinemann (2012), S.7

*vgl. Bell (2014), S.53

*Vgl. Heinemann (2013), S.9
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nicht zuletzt finanzielle Vorteile in Form von Coupons oder Ahnlichem fiir seine Kunden
verflgbar zu machen. Das bedeutet, der stationadre Handel wird technisch in die Lage
versetzt, seinen Kunden genau die Vorteile bieten zu kénnen, die bis dato Alleinstel-
lungsmerkmal des Online-Handels waren.

Doch nicht nur die Kunden profitieren von neuen Technologien und neuen Digital De-
vices — die mobilen Gerate sind gleichzeitig ,[...] der Datenlieferant der Zukunft fir Un-
ternehmen.“> Wahrend die Kunden ,always on* sind, produzieren sie kontinuierlich Da-
ten zu ihrer Identitat, ihrem Standort, ihrem Suchverhalten, ihren Interessen. Diese
Daten bedeuten eine Uberaus personliche Form von ,Big Data“ und kénnen vom Un-
ternehmen auf verschiedene Weise genutzt werden. Den Kunden kénnen superperso-
nalisierte Werbenachrichten gesendet werden, die individuellen Bedurfnisse kénnen
analysiert und sogar die zukiinftigen statistisch vorhergesagt werden® — und das alles
vor Ort und in Echtzeit.

1.2 Problem- und Fragestellung

Das Interesse von Unternehmen an detaillierten Kundendaten ist ohne Frage sehr
grofB3. In der reinen Online-Welt bieten verschiedene Arten von Tracking bereits exten-
sive Mdglichkeiten, Kunden zu identifizieren und persdnliche Daten zu sammeln. Mithil-
fe komplexer Datenanreicherung und -analysen in Echtzeit kbnnen individuelle Profile
der einzelnen Kunden konstruiert und bis ins kleinste Detail charakterisiert werden.
Amazon beispielsweise verspricht, anhand des bisherigen Kaufverhaltens und der
Charakterisierung der Kunden mit doch beachtlicher Wahrscheinlichkeit zu prognosti-
zieren, wann, wo und wie die Kunden ein Produkt kaufen werden. Amazon hat bereits
2014 in den USA ein Patent fir dieses ,anticipatory shipping“ angemeldet — auf den
Warenversand, bevor Kunden den Kauf abgeschlossen haben.’

In der mobilen Welt der Smartconsumer haben allerdings viele Unternehmen Angst,
ihre Kunden ,aus den Augen zu verlieren®. Diese Beflirchtung ist nicht unbegriindet,
wenn das stetige Springen zwischen Online- und Offline-Welt betrachtet wird. So kén-
nen nur die digitalen Aktivitdten analysiert werden kénnen — beispielsweise wird nur
getrackt, dass Kunden sich online Uber ein Produkt informiert, allerdings fehlt bei einem
anschlieBenden Kauf im Laden um die Ecke die Information Uber die eigentliche Con-
version. Kundendaten zu dem Verhalten auBBerhalb der Online-Welt sind deshalb von
beachtlichem Wert fir ein Unternehmen.

Konsumenten nehmen die Generierung und Nutzung ihrer Daten jedoch nicht unbe-
dingt als Vorteil wahr, denn beides stellt einen Angriff auf ihre personliche Privatsphére
dar. Superpersonalisierte Nachrichten und Werbung fir Produkte, die die Kunden auf
einer vollig anderen Seite nur kurz betrachtet haben, l16sen bei ihnen bereits online

> Rossa/Holland (2014), S. 259

®vgl. Schon (2016), S. 269

7 Vgl. Heuzeroth (2014): Amazon verschickt Waren schneller, als Sie sie kaufen, zuletzt aufgerufen am
09. September 2016
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haufig das unbehagliche Geflhl aus, stédndig unter Beobachtung zu stehen und fir
Konzerne glasern zu erscheinen. Unternehmen muissen sich bereits jetzt in puncto
Datenschutz und Eingriffe in Persdnlichkeitsrechte allgegenwartigen Diskussionen stel-
len. Wenn nun neue Funktechnologien die Mdglichkeit bieten, auch Informationen zu
dem Verhalten auBerhalb der Online-Welt in die Datenanalyse miteinzubeziehen, wird
dies den Diskurs noch weiter verscharfen.

In den vergangenen Jahren wurden zwar die bundes- und EU-weiten Datenschutzge-
setze erweitert, erst im April 2016 wurde eine weitere EU-Datenschutzreform vom Par-
lament verabschiedet,® doch auch wenn die landesspezifisch geltenden Gesetze ein-
gehalten werden, sichert dies nicht automatisch die Akzeptanz der Konsumenten und
eine damit einhergehende, freiwillige Adaption der Technologien. Jedoch sind fir den
Erfolg einer Innovation ebendiese Akzeptanz und die aktive Nutzung durch die Konsu-
menten entscheidend. Eine kundenseitige Akzeptanz entsteht allerdings nur dann,
wenn die Innovation fiir die Kunden einen Mehrwert generiert und dieser auch als sol-
cher wahrgenommen wird.® In Bezug auf den Einsatz verschiedener Funktechnologien
im stationaren Handel gibt es aktuell allerdings noch relativ wenige Informationen tber
die Akzeptanz dieser Technologien durch die Kunden. Aufgrund der Vielfaltigkeit der
Technologien ist es fir die Handelsunternehmen gleichwohl von groBem Interesse,
welche davon die gré3ten Erfolgschancen bieten — das heif3t, welche von Kunden tat-
sachlich akzeptiert und genutzt werden.

Diese Masterthesis wird sich mit der Frage beschaftigen, ob Kunden bereit sind, ver-
schiedene Funktechnologien am stationaren Point of Sale zu nutzen, vor dem Hinter-
grund, dass sie den Unternehmen damit persdnliche Daten zur Verfligung stellen. Ins-
besondere wird die Arbeit darauf eingehen, welche dieser Funktechnologien sinnvoll-
erweise implementiert werden kdnnen und welche aus Handlersicht die gré3ten Erfolg-
saussichten bietet.

Um diese Frage beantworten zu kénnen und praktische Handlungsempfehlung abzulei-
ten, sollen zuerst mehrere Teilfragen beantwortet werden. So ist zu erértern, wieso
eine Technologisierung des Einzelhandels notwendig ist und welche Rolle dabei expli-
zit die Daten von Kunden spielen. Des Weiteren sollen verschiedenen Technologien
untersucht werden, um herauszufinden, wie die einzelnen Funktechnologien struktu-
riert sind und welchen Mehrwert sie einerseits flir die Kunden, andererseits fiir ein Un-
ternehmen bringen. Anhand einer empirischen Studie soll gezielt der Frage nachge-
gangen werden, welche Technologien die groBten Aussicht auf Kundenakzeptanz bie-
ten — hierbei sollen insbesondere die Einflussfaktoren Datenschutzbedenken, Pull- und
Push-Strukturen der Technologien, der Innovationsgrad der Kunden sowie deren sozi-
odemographische Hintergriinde untersucht werden. SchlieBlich soll die finale Frage
beantwortet werden, wie ein Unternehmen bei der Implementierung hinsichtlich Kom-

8 Vgl. Européisches Parlament Aktuell (2016): Parlament verabschiedet EU-Datenschutzreform — EU fit
flirs digitale Zeitalter, zuletzt aufgerufen am 09. September 2016
° Vgl. Holland/Koch (2014), S. 435f
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munikations-, Distributions-, Produkt- und Preispolitik konkret vorgehen sollte, um eine
maximale, kundenseitige Akzeptanz zu erzielen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Das folgende Kapitel bildet eine Grundlage zum Aufbau der Akzeptanzstudie und soll
die erste Teilfrage bezlglich der Relevanz der Technologisierung und der Bedeutung
von Kundendaten in theoretischer Hinsicht beantworten. Zunachst wird die Evolution
des Kundenverhaltens dargestellt. Dann wird auf die Rolle von ,Big Data“ als wirt-
schaftlicher Faktor der Zukunft eingegangen. Im Anschluss werden kurz Grundlagen
der Erfassung, Speicherung und Verarbeitung von Kundendaten im Unternehmen vor-
gestellt. AuBerdem werden die in Deutschland gultigen Datenschutzgesetze und deren
praktische Handhabung beschrieben. Zuletzt werden theoretische Anséatze zur Mes-
sung von Technologieakzeptanz aufgezeigt und ein entsprechendes Modell zur Mes-
sung fir die folgende Untersuchung entwickelt.

Kapitel 3 widmet sich den verschiedenen Anséatzen zur Technologisierung des statio-
naren Einzelhandels und soll die Potentiale der unterschiedlichen Funktechnologien
auf theoretischer Basis erortern. Dabei wird die technischen Funktionsweisen von mo-
bilen Kundenkarten, GPS, Shop-internem WLAN, NFC, BLE bzw. iBeacon und weite-
ren neueren Ansdtzen dargestellt. Unter anderem wird anhand von Praxisbeispielen
aufgezeigt, wie mithilfe dieser Technologien Kundennutzen erzeugt wird. Zentral wird
sein, wie ein Unternehmen Kundendaten gewinnen und diese aktiv nutzen. Au3erdem
wird der aktuelle Stand der Akzeptanzforschung hinsichtlich der einzelnen Technolo-
gien dargelegt.

Mithilfe einer Befragung sollen anhand empirisch erhobener Daten die Erfolgspotentia-
le der einzelnen Funktechnologien hinsichtlich der konsumentenseitigen Akzeptanz
beurteilt werden. Hierzu werden in Kapitel 4 auf Grundlage der theoretischen Fundie-
rung aus Kapitel 2 und Kapitel 3 zehn Hypothesen entwickelt, an denen sich die Studie
orientieren soll. Die Hypothesen richten sich nach den potentiellen Einflussfaktoren
Datenschutzbedenken, Pull- und Push-Strukturen der Technologien, sowie dem Inno-
vationsgrad und der Soziodemographie der Kunden.

In Kapitel 5 folgt die Darstellung des Forschungsdesigns der empirischen Untersu-
chung. Bei der Studie handelt es sich um eine Online-Befragung, die sich auf konzi-
pierte Shoppingszenarien stltzt, die die praktische Anwendung der technologischen
Méglichkeiten aufzeigen. Der Fokus der Messung liegt auf der Erfassung der kunden-
seitigen Akzeptanz und der Bereitschaft, die Technologien zu nutzen.

Kapitel 6 stellt die Ergebnisse aus der Befragung dar. Die erhaltenen Daten werden mit
unterschiedlichen multivariaten Analysemethoden ausgewertet und visuell aufbereitet
dargestellt. Anhand dieser Darstellungen werden die zuvor aufgestellten Hypothesen
dberprift und auffallige Resultate herausgestellt.
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Anhand der Ergebnisse werden in Kapitel 7 konkrete Handlungsempfehlungen flr ein
Unternehmen zur Implementierung der Technologien erarbeitet. Diese beziehen sich
sowohl auf die Entscheidung zur Integration der untersuchten Technologien im statio-
naren Handel, als auch auf den Umgang mit der Datenpolitik, auf Entscheidungen hin-
sichtlich der Anwerbung von Zielgruppen sowie auf die konkrete Ausgestaltung der
Technologien.

AbschlieBend wird ein Fazit gezogen, in dem die gewonnenen Ergebnisse der einzel-
nen Kapitel aufgegriffen und deren Beitrag zur Beantwortung der Fragestellung evalu-
iert wird. Zudem wird ein Ausblick gegeben, wie sich ausgehend von technologischer
Weiterentwicklung und Trends in der kundenseitigen Akzeptanz der ,Shopping-Alltag*
der Zukunft entwickeln kénnte.
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2 Theoretische Fundierung

Dieses Kapitel erértert auf theoretischer Basis die Relevanz der Technologisierung im
stationdren Einzelhandel und die Bedeutung von Kundendaten, um eine Wissens-
grundlage fur die spatere Darstellung der Funktechnologien sowie flr die empirische
Untersuchung zu schaffen. Zunachst wird aufgezeigt, wie sich das Kaufverhalten im
modernen Einzelhandel im Hinblick auf die Verschmelzung von Offline- und Online-
Kanalen gewandelt hat. Daraufhin werden Bedeutung und Hindernisse von ,Big Data“
far ein Unternehmen und Konsumenten beschrieben und kurz Grundlagen zur digitalen
Datengewinnung, -speicherung und -auswertung aufgezeigt. Auch werden in diesem
Zusammenhang ein Uberblick zum Datenschutzgesetz und seine praktische Ausle-
gung gegeben. In die theoretische Fundierung wird auBerdem die Darstellung von Ak-
zeptanzmodellen aufgenommen, die die Basis fur die spatere Befragung in Form einer
Akzeptanzstudie bilden.

2.1 Wandel des Kaufverhaltens im modernen Einzelhandel

Um die wirtschaftliche Bedeutung des Einsatzes moderner Funktechnologien im statio-
naren Einzelhandel und die Nutzung mit ihnen generierter Kundendaten zu verstehen,
mussen zunachst die Veranderungen im Einzelhandel allgemein klar gemacht werden.
Noch vor wenigen Jahren war der Leitspruch vieler Handler und auch Forscher ,,Online
ist die Zukunft des Handels®, und es wurde viel Geld investiert, um Online-Strukturen
aufzubauen, wahrend fir viele Geschéafte in ehemals stark frequentierten Innenstadten
der Kampf gegen die digitale Konkurrenz aussichtslos schien. Die Grinde flr den Pes-
simismus der stationdren Einzelhdndler waren offensichtlich: Sie konnten weder die
breite Produktauswahl noch die Preis- und Vorratstransparenz noch die raumliche und
zeitliche Unabhangigkeit in der Weise bieten, wie es im E-Commerce mdglich war und
noch ist.

Statt einer volligen Digitalisierung der Kaufwelt und der Bedeutungslosigkeit von Raum
und Zeit, wie sie sowohl von Beflrwortern als auch Kritikern der Digitalisierung be-
schrieben wurde, hat sich allerdings das mobile Internet entwickelt und durchgesetzt.
Vor allem durch Smartphones, und in den vergangenen Jahren auch durch weitere
Mobile Devices wie Tablets, Smartwatches und Fitnessarmbé&nder, wurden die schar-
fen Grenzen von Offline- und Online-Welt durchbrochen. Statt zu konkurrieren wie bis-
her, bietet das mobile Internet der virtuellen und der realen Welt die Méglichkeit, sich
gegenseitig zu erganzen.”® Augmented Reality statt Virtual Reality zeichnet die Zu-
kunft, Apps wie Instagram oder Snapchat, die die Realitat in virtuellen Bildern und Zei-
chen darstellen, bestimmen das soziale Leben. Bezogen auf den Einzelhandel ermég-

%vgl. Bell (2014), S. 72
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licht das mobile Internet auch die Verschmelzung der Offline- und Online-
Shoppingkanéle.

2.2.1 Vom Multi-Channel zum No-Line-Handel

Die Koexistenz von stationdrem Einzelhandel und digitalem Online-Einzelhandel haben
Kunden bereits frih zu ihren Gunsten genutzt, um Vorteile aus beiden Kanélen zu zie-
hen. Sich tber Produkte offline zu informieren und beraten zu lassen, um diese dann
bequem und oft preisglnstiger online zu bestellen, oder auch online Preise zu verglei-
chen, um die Produkte im Laden nebenan zu kaufen, zahlt schon langer zu dem gan-
gigen Informations- und Kaufverhalten einer groBen Anzahl an Kunden. Daher setzen
viele Handler und vor allem Hersteller schon langer auf den sogenannten Multi-
Channel-Handel,"" indem sie sich beim Vertrieb der Produkte gleichzeitig auf viele ver-
schiedene Absatzkanale konzentrieren. Die Ubiquitat des Internets durch das Smart-
phone und dessen weite Verbreitung unter den Konsumenten — alleine in Deutschland
bekannten sich im Jahr 2015 46 Millionen Menschen als Smartphone-Nutzer'? — schaf-
fen allerdings eine Verbindung der Kandle auf neuem Niveau: Kunden nutzen das
Smartphone beim Shopping zur Navigation, zum Preisvergleich und zum Abruf von
Produktbewertungen direkt am Point of Sale, zum Einlésen von Rabatten und auch als
aktives Bestellmedium. Diese Kunden-Generation wird als ,Smart Consumers” be-
zeichnet. Sie bringen von sich aus die Vorteile der Offline- und Online-Welt zusammen.
GERRIT HEINEMANN bezeichnet diese Verschmelzung von offline, online und mobile als
,No-Line-Handel*'®, die intensivste Form des Multi-Channel-Handels, die dem stationa-
ren Einzelhandel eine bisher nie dagewesene Chance und Dynamik bietet."* Fir die
Kunden bringt der moderne Handel Preis- und Produkttransparenz auch in den statio-
naren Handel,” andererseits kann sich auch ein Einzelhandler dieses neue Kaufver-
halten gewinnbringend zu Nutze machen.

2.2.2 Kommunikation im modernen Einzelhandel

Bei der Verschmelzung von Online- und Offline-Handel spielt vor allem die Kommuni-
kation eine entscheidende Rolle — sowohl zwischen den Kunden als auch zwischen

" vgl. Schramm-Klein et al. (2014), S. 45f

'2 Statista (2016): Anzahl der Smartphonenutzer in Deutschland in den Jahren 2009 bis 2015 (in Millio-
nen), zuletzt aufgerufen am 12. Juni 2016

 Gerrit Heinemann pragt den Begriff vor allem in seinen Publikationen zum Wandel des Kaufverhaltens
im Einzelhandel Der neue Mobile-Commerce (2012), No-Line-Handel (2013) und SoLoMo (2014). Zwar
konnte sich die Bezeichnung in der Literatur teilweise durchsetzen, allerdings muss sie kritisch be-
trachtet werden, da mit dem Wortteil ,line” in ,on-/off-line” keine Grenze, sondern das Netzwerk
gemeint ist. Ebendiese vollige Vernetzung bestimmt den Charakter des ,No-Line-Handel”; die Engfiih-
rung der Begrifflichkeit und die Negation konnten irrefiihrend sein.

 vgl. Heinemann (2012), S. 7

> vgl. Faber/Prestin (2012), S. 235f
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Handler und Kunden. Die stetige Vernetzung beim Online-Shopping und das gleichzei-
tige Surfen auf Preisvergleichsportalen bzw. Informationsplattformen und die Aktivitat
von Marken und Einzelhdndlern in den sozialen Netzwerken schaffen im Web 2.0 be-
reits jetzt ,[...] die Sozialisierung des E-Commerce®.'® Dank WLAN in den Innenstadten,
Portalen wie Foursquare und Yelp und Netzwerken wie Instagram und Snapchat ist
auch klassisches (stationares) Shopping kein rein privates Erlebnis mehr. Produktbe-
wertungen werden in Echtzeit in Communities gepostet, Bilder des Einkaufs sofort
hochgeladen und persénliche Meinungen preisgegeben.

Flr ein Unternehmen schafft diese stetige Konnektivitat vor allem Mehrwerte in der
Kommunikation durch die Mobilitat, Erreichbarkeit und Kontextsensitivitat der Kunden
in Verbindung mit der méglichen Identifikation von Einzelkunden direkt am Point of
Sale." Die vermittelten Informationen werden von den Kunden in Abhéngigkeit der
aktuellen Umgebung, Lebenssituation und Zeit konsumiert. Kunden préaferieren aktuelle
Inhalte, soziale Netzwerke, eine lebendige Community und persénliche Ansprache.®
Far Werbetreibende sind diese Erkenntnisse nichts grundsatzlich Neues, allerdings
war vor allem die Individualisierung der Kundenansprache aufgrund technologischer
Begrenzungen auf das Online-Marketing limitiert. Durch die Technologisierung der
Kunden und auch des ortsgebundenen Einzelhandels kann das Unternehmen in Zu-
kunft auch stationar den Kontext in Verbindung mit der Charakterisierung der Kunden
ermitteln und darauf reagieren. Die Interaktion mit den Kunden soll den ,[...] kommuni-
kativen Charakter einer gezielten, personalisierten und kontextabh&ngigen Kommuni-
kation aufweisen]...]*"°. Neue Technologien ermdglichen genau das.

2.2.3 Technologisierung und die Bedeutung von Kundendaten

Wie bereits erwéhnt, ist die Technologisierung des stationaren Einzelhandels mit aus-
schlaggebend fir eine Verschmelzung zu einer gemeinsam wahrgenommenen Online-
Offline-Realitat. Verschiedene Technologien ermdglichen sowohl den Konsumenten,
digitalen Mehrwert in die Offline-Shoppingwelt einzubringen, als auch dem Unterneh-
men, die stetige Konnektivitdt auszunutzen. Das Smartphone spielt aktuell die ent-
scheidende Rolle in der Verbindung von real und digital, da es eine starke Verbreitung
in der Bevodlkerung hat und jederzeit verfugbar ist. AuBerdem haben Kunden bereits
ausreichend Erfahrung mit seiner Bedienung. Eine Vernetzung ist also bereits existent.
Das Smartphone bewirkt seit langem fur eine Digitalisierung von Freizeit und Arbeit.
Die Computerisierung von Okonomie und Gesellschaft ist Iangst in der Realitat ange-
kommen und auch der Handel kann sich neue, vernetzte Technologien zu Nutze ma-
chen.?

'® Heinemann (2014), S. 28

7 vgl. Heinemann (2012), S. 11f

'8 vgl. Faber/Prestin (2012), S. 100
¥ Schifer/Toma (2008), S. 23

% vgl. Even (2015), S. 15f
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Pragend ist dabei, dass Funkverbindungen in Echtzeit mit den Kunden bzw. den
Smartphones der Kunden aufgebaut werden, um so direkt digital zu interagieren. Das
Smartphone ist ein persénliches Gerat, es ist nicht nur Mittel zum Zweck, sondern eine
digitale ,Extension of Man® im Sinne MARSHALL MCLUHANS?', sodass eine Funkverbin-
dung dem Unternehmen einen direkt Zugang zu Persénlichkeit, Interesse und sozialen
Netzwerken der Kunden ermdglicht. Ziel ist schlieBlich eine beidseitige Kommunikation
mit den Kunden, individuell zugeschnitten und in Echtzeit — ein sogenanntes One-to-
One-Marketing.

Entscheidender Faktor ist allerdings nicht die Funkverbindung selbst, sondern der Uber
sie ermdglichte Zugang zu den Daten der Kunden. Mithilfe verschiedener Arten von
Tracking gibt es in der Online-Welt bereits vielfaltige Méglichkeiten, Kunden zu identifi-
zieren, personliche Daten zu sammeln und zu verbinden, um so ein detailliertes Kun-
denprofil zu konstruieren. In der analogen Welt war dies bis vor kurzem technologisch
nicht in dieser Form machbar. Es war zwar méglich, das Online-Abbild von Kunden zu
generieren, pragende Elemente der Persdnlichkeit blieben allerdings unzuganglich und
fehlten. Der fortschreitende, standige Wechsel zwischen Online und Offline im Kauf-
verhalten erschwert eine realitdtsnahe Profilierung der Kunden. AuBBerdem bereitet der
Trend zu einem hybriden Kaufverhalten Schwierigkeiten. Dieses zeichnet sich dadurch
aus, dass Kunden einmal hochpreisig, ein anderes Mal giinstig einkaufen, einmal auf
Qualitat achten, das andere Mal auf Schnéppchenjagd gehen.? Dieses Verhalten ist in
fast allen Alters-, Berufs- und Verdienstschichten zu ausgepragt und macht eine klare
Einteilung in traditionelle Kundencluster fast unmdglich. Statt einer allgemeinen Cha-
rakterisierung von Kunden sind deshalb zur gezielten Vermarktung von Produkten und
Diensten individuelle Kundenprofile nétig.

JFor the first time, business can connect the online behavior of their customers with
their offline behavior*, sagt NICKk KOUDRAS, CEO des IT-Unternehmens Aislelabs.?®
Durch das Smartphone und neuartige Technologien kann nun nicht nur die Online-Welt
in die Offline-Welt integriert werden, sondern Offline-Daten werden auch mit den be-
stehenden Online-Daten vereint. Dies ermdglicht auf einzelne Kunden zugeschnittenes
Marketing — und das genau in dem Moment und an dem Ort, an dem die Kunden die
Produktwahl treffen.?* Anhand kontextuellen One-to-One-Marketings kann ein Unter-
nehmen mithilfe umfassender Informationen zu Praferenzen und Kaufverhalten in den
direkten Kontakt mit den Kunden treten. Das ist der entscheidende Faktor fir den Han-
del der Zukunft.?®

2016 verdffentlichte SALINAS SEGURA in Zusammenarbeit mit der Universitat Wirzburg
eine zweistufige Delphi-Studie, in der 15 Experten die Gestaltung des Einzelhandels im

ZIVgI. McLuhan, Understanding Media (1964); Marshall McLuhan beschreibt Technologien als ,Erweite-
rung von uns selbst”, da Medien den Menschen neue Fahigkeiten hinzufligen und so als Teil des Kor-
pers diesen und auch die Gesellschaft neu formen.

%2 vgl. Schidhauer/ARmann/Werg, S. 10

> Brown (2014), S. 13

**vgl. ebd., S. 14

> Vgl. Heinemann (2013), S. 152f
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Jahr 2030 prognostizierten. Deutliche Uberschneidungen zeigten, dass dem stationa-
ren Einzelhandel auch weiterhin groBe Bedeutung zukommen wird und vor allem finf
maogliche Szenarien aus Expertensicht als sehr wahrscheinlich angenommen werden.
Dazu gehdéren die Entwicklung zum Multichannel und Integration von M-Commerce, die
erhdhte technologische Akzeptanz durch die Generation Y, die weite Verbreitung von
Mass Customization als Kombination aus Individualisierung und Standardisierung, die
Bedeutung und Nutzung von persénlichen Daten zur Optimierung des Kundenservices
und der direkte digitale One-to-One-Kontakt zwischen Handler und Kunden Uber diver-
se Wearables.?® Dies entspricht genau den Themen, die bereits jetzt durch das neue
Kaufverhalten der Kunden virulent werden.

2.2 ,Big Data“ als wirtschaftlicher Faktor

Um den Kunden das in Kapitel 2.1 beschriebene, neue Kaufverhalten zu erméglichen,
aber auch, um dieses als Unternehmen selbst zu nutzen, werden groBe Datenmengen
generiert. In diesem Zusammenhang wird oft von ,Big Data“ gesprochen. Der Begriff
soll im Folgenden definiert werden; in einem zweiten Schritt soll der konkrete wirt-
schaftliche Nutzen von ,Big Data“ analysiert werden.

2.2.1 Definition von ,,Big Data“

Eine klare Begriffsbestimmung von ,Big Data“ ist schwierig, da ,Big Data“ mit unter-
schiedlichen Attributen in Verbindung gebracht wird. Die noch junge Forschung hat
bisher keine allgemein anerkannte Definition fiir ,Big Data“ hervorgebracht.?” Die bis-
lang vorliegenden Beschreibungen betonen allerdings alle, dass es sich bei ,Big Data“
nicht einfach nur um eine groBe Menge an Daten handelt. Die gangigste Definition be-
zieht sich auf Datenmengen, welche zu grof3, zu komplex, sich zu schnell verandernd
oder zu schwach strukturiert sind, um sie mit klassischer Datenverarbeitung auszuwer-
ten.? MOHANTY, JAGADEESH UND SRIVATSI definieren ,Big Data“ nicht als prazisen Be-
griff, sondern als eine Art Konzept, welches die Kombination von transaktionalen und
interaktiven Daten darstellt.*® Des Weiteren wird ,Big Data“ haufig tiber das 3-V-Modell
definiert, in dem die Daten Uber mindestens eines der Attribute ,volume* (Umfang, Da-
tenvolumen), ,variety“ (Datenvielfalt, Komplexitat) und ,velocity“ (Datengeschwindig-
keit, manchmal auch ,volatility* fir die Datenunbestandigkeit) verfiigen missen, wobei
wiederum keine exakten MafBstébe fir die Attribute definiert sind. Zudem gibt es einige
Erweiterungen des 3-V-Modells mit weiteren Attributen, das 4-V-Modell nimmt ,veraci-

%% vgl. Salinas Segura (2016), S. 130ff

7 Schén (2016), S. 301

%% vgl. Wikipedia (2016): Big Data, zuletzt aufgerufen am 12. August 2016
*° Vgl. Mohanty/Jagadeesh/Srivatsi (2013), S. 1
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ty* (Richtigkeit der Daten)® und das 5-V-Modell ,validity* (Giiltigkeit der Daten)®' auf,
wahrend BLUM mit ,Variabilitat*, ,Verkntipfung“ und ,Verstehen“ nochmals drei weitere
hinzufligt®.

Im Allgemeinen lasst sich festhalten, dass es sich bei ,Big Data“ um groBe Datenmen-
gen handelt, welche sowohl strukturiert als auch unstrukturiert, komplex und verander-
lich sein kébnnen und mit groBer Geschwindigkeit produziert werden. Die Generierung
dieser Daten ist auf die Digitalisierung in allen Lebensbereichen zurlckzufiihren. We-
gen des Einsatzes digitaler Technologien in Industrie, Gesundheitswesen und staatli-
chen Behdrden, aber vor allem wegen sozialer Netzwerke und der Technologisierung
von Freizeitaktivitdten werden unterschiedliche Daten erhoben und verarbeitet. Worte,
Bilder, Musik, selbst Gerliche werden digitalisiert, in Zahlen umgewandelt und kénnen
so gespeichert werden.*

Die Sozialisierung des E-Commerce via Social Media fihrt dazu, dass auch komplett
kaufunabhangige Daten generiert werden.** Das Hergeben von Daten wird fiir soziale
Akteure — und damit alle Internetnutzer — zu einem stetigen ,Fakt“®*. Laut Schatzungen
werden in unserem digitalen Zeitalter etwa 2,5 Trillionen Bytes taglich produziert — ge-
naue Messungen sind aufgrund der Geschwindigkeit nicht mehr mdéglich. Das ent-
spricht 2.500 Petabyte bzw. 2,5 Exabyte. Im Jahr 2015 waren 90 Prozent aller auf der
Welt existierenden Daten allein in den Jahren 2014 und 2015 generiert worden.*® Die-
se Entwicklung wird in Zukunft noch fortschreiten, das aufkommende ,Internet of
Things” wird fast allen realen Dingen einen ,digitalen Schatten“ geben, welcher zur
eigenen Lebensform wird und stetig neue Daten generiert.®” Auch in dieser Entwick-
lung wird das Smartphone eine pragende Rolle einnehmen bzw. tut es dies bereits. Ein
aktuelles Beispiel ist das iPhone 6, das neben der Datengenerierung bei aktiver Nut-
zung unter anderem stetig mit einem integrierten Barometer den Luftdruck misst, mithil-
fe eines Beschleunigungssensors die Distanzen zwischen Gehen und Stehen errech-
net und mit einem Gyroskop das aktuelle Fortbewegungsmittel erkennt. Aber auch
handelsUbliche Geréate wie vernetzte Drucker oder Kaffeemaschinen produzieren stetig
Daten.

Wie bedeutsam ,Big Data“ und der umfassende Akt des Sammelns und Speicherns
von Daten sein wird, hangt jedoch letztlich von der Analyse der Daten ab. Durch das
Identifizieren von Abhangigkeiten in den Daten und die Errechnung statistischer Wahr-
scheinlichkeiten wird versucht, ,[...] die Zukunft vorherzusagen.“*®

% vgl. Schén (2016), S. 301ff und Briicher (2013), S. 41ff

' vgl. Bachman/Kemper/Gerzer (2014), S. 23f und Rossa/Holland (2013), S. 250ff
*2 vgl. Blum (2014), S. 243f

* vgl. Klausnitzer (2013), S. 20

* Vgl. Heinemann (2014), S. 121f

* Couldry/Powell (2014), S. 2

*® vgl. Glass/Callahan (2015), S. 4

*’ vgl. Klausnitzer (20113), S. 181

% Rossa/Holland (2014), S. 287
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2.2.2 Von ,,Big Data“ zu ,,Smart Data“

Die Menge an Daten selbst bringt Organisationen, staatliche Einrichtungen und Unter-
nehmen noch nicht voran. Industrie, Regierung und Forschung haben seit jeher viele
Daten generiert, aber es ist nicht der Zugriff auf groBe Datenmengen allein, sondern
erst der intelligente Umgang mit ihnen, der sie zum Schatz macht. Der Wert der Daten
liegt nicht in der Menge und Schnelligkeit, sondern in der Konnektivitat und Interpreta-
tion. Einzelne, verstreute, strukturierte wie unstrukturierte Daten dienen als Puzzlestu-
cke und ergeben mithilfe geschickter Zusammenfihrung ein detailliertes, umfassendes
Profil von einzelnen Personen bzw. Kunden. Ein einfaches Beispiel ist die Datenbasis
aus Name und Wohnort einer Person — mithilfe dieser Informationen kénnen in Verbin-
dung mit statistischen Daten Rlckschllisse auf das Alter (aufgrund des Vornamens)
und mit ,Uberdurchschnittlicher Wahrscheinlichkeit® auf weitere soziodemographische
Daten wie Beruf, Familienstruktur und Kaufkraft gezogen werden — Daten, die fur Ein-
zelhandler, Direkt-Marketer und Adresshandler von groBBer Bedeutung sind. Vorstellbar
ist es nun, Informationen zu exakten Aufenthaltsorten, dem Kaufverhalten, dem Infor-
mations- und Suchverhalten, behérdliche Daten, Informationen zu sozialen Kontakten
und sozialem Verhalten, etc. Uber eine Person zu besitzen und diese untereinander
und mit weiteren statistischen und allgemeinen Daten zu verknipfen — das Bild, das
sich dadurch von der Zielperson zeichnen lieBe, ware durchaus detailliert.

Allerdings stellen diese Menge an Daten und vor allem ihre sinnvolle VerknUpfung ein
Unternehmen vor eine groBe Herausforderung. Denn nur durch den Einsatz von Ana-
lyse-Technologien und dem entsprechenden Knowhow lassen sich die Mdglichkeiten,
die sich dem Unternehmen bieten, auch ausschépfen. Aus diesem Grund ist der Da-
tenumfang nicht unbedingt entscheidend; bei ,Big Data“ geht es vielmehr um eine neue
Generation von Technologien und Datenarchitekturen, die den sinnvollen Umgang mit
diesen Datenmengen Uberhaupt erst méglich machen.*® ,Daten [selbst] sind passiv,
solange wir sie nicht zum Leben erwecken.“* Mithilfe einer Vielzahl von Analysetools
wird versucht, die Daten miteinander zu verknipfen, um sie anhand von Metadaten
auszuwerten. Metadaten sind Daten, die Informationen Uber Merkmale anderer Daten
enthalten, jedoch nicht identisch mit diesen Daten selbst sind. Metadaten sind ein Kon-
zept zur Unterscheidung, dem Vergleich, der Listung und dem Gruppieren von Daten,
um Zusammenhange zu finden, die ,Big Data“ Uberhaupt erst wirtschaftlich nutzbar
machen Die gesammelten, heterogenen Daten — Koordinaten, Temperaturen, Check-
Ins, Social-Media Content, etc. — sind alleine nicht unbedingt aussagekraftig, sie wer-
den aber mit Hilfe von Aggregationen, Korrelationen und Kalkulationen zu etwas Aus-
sagekraftigem verbunden. Diese Zusammenfihrung von ,Big Data“ innerhalb der Me-
tadaten schafft erst die Bedeutung.*'

In diesem Zusammenhang hat sich in den vergangenen Jahren der Begriff ,Smart Da-
ta“ etabliert, da der Terminus ,Big Data“ im allgemeinen Verstandnis oft auf die schiere

%% vgl. Kitchin (2014), S. 7f
** Klausnitzer (2013), S. 98
*Lvgl. Couldry/Powell (2014), S. 3f
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Menge der Daten begrenzt wird. ,Smart Data“ stellt die anhand der Metadaten verbun-
denen, erganzten und analysierten Daten dar, die direkt der Erreichung eines Ziels
dienen sollen. Die gesammelten Daten in Form von ,Big Data“ sind als eine Art Roh-
stoff zu betrachten, der zu ,Smart Data“ verarbeitet werden muss, um ihn nutzen zu
kénnen.*?

In Kapitel 2.2.3 wird beschrieben, welche Vorteile ,Big Data“ fir Marketing, Produktion,
Forschung und Entwicklung und Management bringen kann — allerdings ist zu bertck-
sichtigen, dass die Daten und Datenauswertung hohe Anspriiche an ein Datenmana-
gementsystem stellen. Schlussendlich ist das Ziel ,[...] making data matter**®. Um das
zu erreichen, muss zuerst die Frage beantwortet werden, was von Bedeutung ist.
DRUNER beschreibt in diesem Zusammenhang die ,4 P von Smart Data“ — Purpose,
People, Processes und Platform. So misse, um aus ,Big Data“ ,Smart Data“ zu ge-
winnen, zuerst definiert werden, was warum mit Daten gemacht werden soll (Purpose),
ob die Mitarbeiter tGberhaupt die nétigen Fahigkeiten besitzen (People) und abschlie-
Bend missen Prozesse festgelegt werden (Processes). Erst dann ergibt es Sinn, sich
entsprechende IT zur Analyse der Daten anzuschaffen (Platform).**

2.2.3 Konkreter Nutzen von ,,Big Data“

Wer sich auf die Suche nach dem konkreten Nutzen von ,Big Data“ in der Praxis
macht, vor allem fir das Marketing, stéBt haufig auf ein Beispiel der britischen Han-
delskette Tesco. Tesco nutzt bereits seit mehreren Jahren die Analyse von Kundenda-
ten zur Optimierung der Prozesse verschiedener Geschaftsbereiche. 2011 beschwerte
sich ein Mann bei der Leitung einer Tesco-Filiale, dass seine jugendliche Tochter stéan-
dig Post mit Coupons flr Babykleidung und Kinderausstattung bekomme, obwohl diese
noch zur Schule gehe. Ein paar Tage spater meldete sich der Mann nochmals und
entschuldigte sich fir den Vorfall — seine Tochter habe ihm in einem Gesprach gestan-
den, dass sie tatséchlich schwanger sei. Grund fir die gezielte Vermarktung der Baby-
kleidung war in diesem Fall das veranderte Kaufverhalten der Tochter, das anhand
einer Kundenkarte aufgezeichnet wurde und automatisiert mit dem Kaufverhalten an-
derer schwangerer Frauen abgeglichen wurde. Dabei wurden Ubereinstimmende Mus-
ter erkannt und der Umstand entsprechend beworben.*®

Grundlage fir eine solche Erkenntnis ist eine riesige Menge strukturierter wie auch
unstrukturierter Daten. Vor dem extremen Anstieg von generierten Daten und der Ent-
wicklung geeigneter Analysetools galt in der Datenanalyse der Grundsatz Qualitat vor
Quantitat. ,Big Data® dreht den Grundsatz um: Quantitat kommt vor Qualitat, weil die
schiere Menge an Daten ihre im Einzelnen mangelnde Qualitat ausgleicht. Es gilt ,[...]
der Grundsatz ,Mehr Ubertrumpft weniger’ und oft sogar der Grundsatz ,Mehr (ber-

*2vgl. Klausnitzer (2013), S. 138

* Taylor/Lindley/Regan (2004), S. 2

* Vgl. Diiner (2015): Smart Data, zuletzt aufgerufen am 10. Mai 2016
*vgl. Klausnitzer (2013), S. 31f
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trumpft besser'.“*® Dieses Prinzip wird bereits in verschiedenen wirtschaftlichen, staatli-
chen und sozialen Bereichen eingesetzt, dazu gehdéren unter anderem Finanzdienst-
leistungen, Supply Chain Management, Logistik, Produktion, Produktinnovation, Bio-
wissenschaft, Sicherheitspolitik, Energieversorgung, Medien und Telekommunikation,
Gesundheitswesen, etc.

Die Liste ist lang und die Potentiale noch nicht ausgereizt. Im Folgenden soll der kon-
krete Nutzen von ,Big Data“ im Marketing fur ein privatwirtschaftliches Unternehmen
aufgezeigt werden. Denn vor allem im Marketing, in dem auch im digitalen Zeitalter
trotz hoher Budgets 2011 laut einer Studie der MIT Sloan School of Business noch 80
Prozent der Entscheidungen Bauchentscheidungen waren*’, wird ,Big Data“ in Zukunft
in Zieldefinitionen, Prozesskonzepten, Datenanalysen und Smart Loops eine tragende
Rolle spielen. Folgende Tabelle gibt einen Uberblick liber die denkbaren Einsatzgebie-
te von ,Big Data“ in verschiedenen Marketingfeldern:

Marketingfeld Denkbare Einsatzmdglichkeiten

Produktpolitik ¢ Mass Customization nach individuellen Kundenbeddrfnissen
Produktentwicklung

e ,Big Data“ selbst als Produkt

Preispolitik ¢ Individuelle Preisdifferenzierung bzw. Couponing nach Kun-
dencharakteristika
e konkurrenzorientierte Anpassung der Preise in Echtzeit
Distribution e Standortwahl

e Schulung von Verkaufspersonal

o Bereitstellung von Wissen Uber die Kunden fir das Ver-
kaufspersonal in Echtzeit

¢ Ladengestaltung

Kommunikation e Individualisierte Ansprache
e superpersonalisierte Werbung
e Vorhersage von Kundenbedurfnissen
e Automatische One-to-One-Kommunikation in Echtzeit

Tabelle 1: Einsatzméglichkeiten von ,Big Data” im Marketing®

Vor allem der Prozess der Kundengewinnung und Kundenbindung kann durch die
neuen Arten der Datengewinnung und -analyse beeinflusst werden, indem ,Big Data“
zum Verstandnis der Kunden und somit der Kundenorientierung genutzt wird. ,Big
Data“ kann so eine neue Art von Firmenvermbgen werden, das durch eine effiziente
Nutzung Vorteile gegenliber anderen Unternehmen bildet und einen der wichtigsten
Erfolgsfaktoren fiir die Zukunft eines Unternehmens darstellt.*® Ziel jedes Unterneh-

* Rossa/Holland (2014), S. 292

*vgl. Klausnitzer (2013), S. 126

*® Eigene Darstellung angelehnt an Rossa/Holland (2014), S. 261ff
*Vgl. Haberich (2014), S. 686
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mens muss es sein, seine bestehenden wie potentiellen Kunden besser zu kennen als
konkurrierende Unternehmen, und diese mit Hilfe von individueller Anpassung von
Produkten, Preis, Distribution und Kommunikation zu gewinnen und an sich zu binden.
Die Verbindung von Offline und Online, die in Kapitel 2.1 beschrieben wurde, wird erst
durch das Sammeln, Speichern und Analysieren von ,Big Data“ in groBen Mengen mit
groBer Geschwindigkeit méglich. ,Big Data“ ermdéglicht anhand der Bereitstellung der
Informationen eine Kombination aus Echt-Zeit-Marketing und der Kontextualitat von
Thema, Zeit und Ort mit einer detaillierten Personalisierung.

Abgesehen vom Marketing muss angemerkt werden, dass Kundendaten selbst ein
wirtschaftliches Gut darstellen. Persdnliche Daten kdnnten theoretisch auch tber Da-
tenmarkte von Interessenten gehandelt werden. Es existieren zwar staatliche Ein-
schrankungen, die in der Praxis allerdings umgangen werden kdnnen; auch ein Handel
kann in der Praxis nicht ausgeschlossen werden, wie zahlreiche Medienberichte zei-
gen. Auf die rechtlichen Hintergriinde im Umgang mit Kundendaten wird in Kapitel 2.4
genauer eingegangen.

2.3 Technologische Grundlagen zur Erfassung, Speicherung
und Verarbeitung von Daten im Unternehmen

Im folgenden Kapitel soll dargestellt werden, wie die beschriebenen Daten im Unter-
nehmen gewonnen, gespeichert und verarbeitet und so schlieBlich fir das Marketing
nutzbar werden.

In Bezug auf die privatwirtschaftliche Auswertung und Nutzung von Daten wird haufig
der Begriff Business Intelligence (kurz Bl) verwendet, der die Gesamtheit der Verfahren
und Prozesse zur Sammlung, Auswertung und Darstellung von Daten in elektronischer
Form in einem Unternehmen beschreibt.*® Ziel der Bl ist die Gewinnung von Erkennt-
nissen aus den Daten flr operative und strategische Entscheidungen. Auch die Be-
zeichnung Marketing Intelligence (MI) wird h&ufig verwendet, um analog zur Bl Daten
fur Marketingentscheidungen zu nutzen. In den folgenden Abschnitten werden in Be-
zug auf die MI schematisch das Erfassen von Kundendaten aus verschiedenen Daten-
quellen, die Speicherung und Implementierung der Daten in das Data Warenhause und
ihre Analyse aufgezeigt.

>0 Urspriinglich bezeichnet Bl nur die Methodik der Datenerfassung, der Begriff wird aber in der Praxis
Ublicherweise fiir die Bezeichnung der Gesamtheit des Wissensmanagements im Unternehmen ge-
nutzt.
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2.3.1 Erfassung der Daten — Quellen von Kundendaten

Daten zur Identifikation und der Charakterisierung aus Verhalten und Bedurfnissen von
Kunden kdnnen aus unterschiedlichen Quellen gewonnen werden. Wie die gewonne-
nen Daten sind auch die Quellen heterogen, hierzu gehéren unter anderem:

e Kundenregistrierung (Online und analog)

e Online-Befragungen

¢ Interaktion mit Kunden in Foren, Kundendiensten und Social Media
o Websitenutzung

e Suchmaschinen-Nutzung

e Surfverhalten auf externen Seiten (anhand Cookies, Log-Files, usw.)
e Bestellungen (Online, telefonisch und analog)

e Mobile Daten aus App-Nutzung (z.B. Standortdaten)

e Analoge Kundenkarten

e Interne Wirtschaftsprozesse

e Externe Quellen (andere Unternehmen, Behdrden)

Bereits anhand der Menge und Heterogenitat dieser Auswahl an Quellen wird bewusst,
dass eine konkrete Nutzung dieser Daten durchaus eine Herausforderung insbesonde-
re fur relativ kleine Unternehmen darstellt. Die fortschreitende Technologisierung der
Unternehmen, der Kunden und auch der Produkte flihrt dazu, dass die Menge und Art
der Datenquellen stetig zunimmt. Verschiedene Funktechnologien kénnen auch das
stationare Kaufverhalten von Kunden registrieren, neue Speicherkapazitaten ermdgli-
chen einem Unternehmen, jeden kleinsten Kontakt mit Kunden und Geschaftspartnern
aufzuzeichnen, und jedes Produkt mit integriertem Computerchip stellt eine mégliche
Datenbasis dar.

2.3.2 Speicherung der Daten — Implementierung in das Data Ware-
house

Wie bereits beschrieben, sind die gewonnenen Informationen aufgrund der verschie-
denen Datenquellen oft heterogen. Zur Verarbeitung missen sie allerdings in ein ein-
heitliches System integriert werden. Die meisten Unternehmen nutzen hierfir ein so-
genanntes Data Warehouse, das als redundante Datenquelle eine einheitliche Basis
fir die Bl bzw. MI stellen soll.>' INMON prégt die gebrauchlichste Definition fiir ein Data
Warehouse:

A data warehouse is a subject-oriented, integrated, time-variant, nonvolatile col-
lection of data in support of management’s decision-making process.“ >

> vgl. Schén (2016), S. 200
> Inmon (1996), S. 33
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Ein Data Warehouse stellt eine zentrale, flr die Analyse optimierte Datenbank dar, in
der heterogene Daten aus verschiedenen Quellen zusammengefiihrt und verdichtet
werden. Aus der Definition von INMON ergeben sich vier Hauptmerkmale®:

e subject-oriented: Fach- bzw. Themenausrichtung fir bestimmte Sachverhalte

e integrated: Integration vielféltiger Daten aus Vorsystemen
e nonvolatile: Pragung durch sténdige Veranderung der Daten
e time-variant: Zeitraumbezogene, aber auch aktuelle Daten

Damit die Daten aus verschiedenen Vorsystemen mit unterschiedlicher Form und Be-
schreibung allerdings in dieser Art und Weise im Data Warehouse vorliegen, missen
sie zunachst harmonisiert werden. Dazu dient der ETL-Prozess, der die Datenlieferung
im Data Warehouse in drei Schritten festlegt:

1. Extraktion der Daten
2. Transformation der Daten (Filterung, Harmonisierung und Anreicherung)
3. Laden der Daten in das Data Warehouse

Vor allem ,Big Data“ stellt eine gro3e Herausforderung fiir den ETL-Prozess dar, da
viele, komplexe, strukturierte wie auch unstrukturierte Daten gefiltert, harmonisiert und
geladen werden missen. Sowohl fiir die Filterung als auch die Harmonisierung der
Daten gibt es verschiedene automatisierte Verfahren, da diese Prozesse aufgrund der
Menge und Art der Daten nicht mehr manuell bewaltigt werden kénnen. Bei der Filte-
rung der Daten sollen fehlerhafte Daten erkannt und aussortiert bzw. korrigiert werden,
die Harmonisierung fahrt schlieBlich die bereinigten und gefilterten Daten zusammen.
Dies erfolgt in der Regel in den drei Schritten des Abgleichens von Kodierung, Syno-
nymen und Homonymen, dem Auflésen von Schllisseldisharmonien und der betriebs-
wirtschaftlichen Harmonisierung. Hierflr wird h&ufig sogenanntes Mapping angewandt,
auf die Funktionalitat dieser Verfahren soll hier jedoch nicht genauer eingegangen
werden.>

2.3.3 Verarbeitung der Daten — Knowledge Discovery in Database
(KDD)

Stehen die Daten im Data Warehouse zur Verfligung, kénnen sie verarbeitet werden.
Aufgrund der wachsenden Datenberge sind auch fir die weitere Verarbeitung compu-
tergestlitzte Methoden notwendig. Knowledge Discovery in Database, kurz KDD, be-

> Schén (2016), S. 133f

>* Weiterfithrend zu Harmonisierungsverfahren und der Implementierung der Daten in das Data Wa-
rehouse sowie zum praktischen Einsatz von Bl-Ldsungen sei beispielsweise Kemper/Baars/Mehanna
(2010), Seite 26ff empfohlen.
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schreibt den Gesamtprozess der Verarbeitung und Nutzung der Daten mit modernen
Verfahren.”® Der typische Verlauf des KDD sieht wie folgt aus:

Bereitstellung von Hintergrundwissen
Definition der Ziele der Wissensfindung
Datenauswahl

Datenbereinigung

Datenreduktion bzw. -transformation
Auswahl eines Modells zur Datenanalyse
Datenanalyse

Interpretation der Ergebnisse

© N kDD~

Die Schritte 1 bis 6 stellen im Grunde lediglich die Vorbereitung zur Datenanalyse dar.
Diese kann mithilfe des sogenannten OLAP-Verfahrens erfolgen (Online Analytical
Processing), bei komplexen Daten ist allerdings Data Mining nétig.

Data Mining verfolgt das Ziel, anhand statistischer Methoden Zusammenhé&nge in den
Daten zu finden und so Trends und Querverbindungen aufzudecken. Data Mining ist in
der Lage, komplexe Daten zu analysieren, die mit herkémmlichen Verfahren nicht zu
bewaltigen waren. BLUM definiert Data Mining als ,[...] nicht-triviale Entwicklung ginsti-
ger, neuer, potenziell nutzlicher und verstéandlicher Muster in komplexen Datenbestéan-
den.“*® Die Hauptaufgaben von Data Mining bestehen aus AusreiBererkennung in den
Datensatzen, Clusteranalysen, der Klassifikation der Daten, Assoziationsanalysen,
Regressionsanalysen und der abschlieBende Zusammenfassung und Darstellung der
Ergebnisse. Hierflr bedient sich Data Mining verschiedener Verfahren. Moderne Data
Mining-Techniken greifen auf maschinelles Lernen zurick, da statistische Methoden
haufig nicht mehr ausreichen. Die Verfahren des Data Mining lassen sich in folgende
Kategorien einteilen:>’

o Visualisierungsverfahren zur Vereinfachung des Problems

e Neuronale Netze mit hoher Lernféhigkeit und Schaffung einer Verstandlichkeit
der Ergebnisse

¢ Regelbasierte Systeme mit relativ einfacher Bedienbarkeit

o Fallbasiertes SchlieBen mit inkrementellem Lernen fur duBerst komplexe Da-
tenmengen

¢ Genetische Algorithmen

Die Verfahren werden auch haufig in Kombination genutzt. Mithilfe der Verfahren kén-
nen drei Arten von Analysen mit Data Mining durchgefuhrt werden. Deskriptive Analy-
sen dienen lediglich der Beschreibung historischer und momentaner Zustande, anhand

> Filschlicherweise wird in der Praxis auch Data Mining als Bezeichnung fiir den Gesamtprozess ver-
wendet, allerdings beschreibt der Ausdruck im Konkreten nur die Datenanalyse.

*® Blum (2006), S. 14

>’ Weitere Informationen zu den Verfahren bzw. detaillierte Beschreibungen bei Blum (2006), S. 33 — 77.
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préadiktiver Analysen sollen Vorhersagen ermittelt werden, préskriptive Analysen be-
zwecken die Formulierung klarer Handlungsanleitungen.®®

Weitere Spezifikationen von Data Mining stellen das Text-Mining (Analyse von Textda-
tenbestanden), Web-Mining (Analyse von Informationen aus dem Internet) und die
Zeitreihenanalysen (Konzentration auf die Analyse temporéarer Aspekte) dar.

Anhand der Analyse der Daten kénnen verschiedene Marketingentscheidungen getrof-
fen werden — Entscheidungen zur Ausgestaltung der Kommunikation, Entscheidungen
fir und gegen bestimmte Vertriebswege, Entscheidungen in der Preis- und Produktge-
staltung. Insbesondere fir erfolgreiches Customer Relationship Management, kurz
CRM, sind die analysierten Daten wichtig. Sie bilden anhand des Wissens uber die
Struktur, das Verhalten und die Bedlrfnisse der Kunden die Grundlage des analyti-
schen CRMs und somit auch die Basis flir das operative wie auch kommunikative
CRM. Die folgende Darstellung zeigt die Nutzung der Daten im CRM:

E-Mail %E
mobile Push-Dienste mobile Pull-Dienste 3
Foren & Chats Mailings g
Social Media Interaktion Telefon ;=‘¢
Perssicher mit den Kunden T— %
®
T
o
Front Marketing Sales Service 0O 3
Office Automation Automation Automation § '::—*
? i
Web Data
Analytics { Mining  OLAP J
>
=]
=
8=
]
@
w
Data Warehouse
Back SCM ERP CIM
Office {Supply Chain {Enterprice Ressourse (Computer Integrated
Management) Planning) Manufacturing)

Abbildung 1: Nutzung von Daten im CRM®

*% vgl. Klausnitzer (2013), S. 101ff
> Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schildhauer/ARmann/Weg (2008), S. 28
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Das Data Warehouse stellt das zentrale Element des CRM dar. Es stellt die Basis zur
Analyse von Daten anhand von Data Mining und OLAP-Prozessen und beinhaltet die
analysierten Daten und somit auch die Basis fir die operative Nutzung dieser Daten.
Zudem wird es durch die Interaktionen des operativen und kommunikativen CRMs ste-
tig mit neuen Daten gespeist.

2.4 Datenschutz in Deutschland und praktische Umsetzung

Von manchen Vertretern in Politik, Wirtschaft und Forschung wird ,Big Data“ als
Schlissel zum vélligen Verstandnis aller méglichen Lebensbereiche betrachtet, andere
wiederum furchten, dass ,Big Data“ aufgrund der vélligen Transparenz unsere Freiheit,
Selbstbestimmung und schlieBlich das gesamte zivile Leben, so wie wir es kennen,
gefahrdet oder gar zerstért. Wahrend die Nutzung von ,Big Data“ vor allem fiir ein Un-
ternehmen Vorteile bietet, versuchen Datenschutzgesetze, die Privatsphare der Blrger
gegen den Zugriff von auBen zu schitzen. Allerdings herrscht eine Diskrepanz zwi-
schen den rechtlichen Vorschriften und ihrer praktischen Umsetzung Im folgenden Ka-
pitel werden daher zunachst die in Deutschland gultigen Datenschutzgesetze und de-
ren wichtigste Bestimmungen kurz aufgezeigt, aber auch ihre tatsachliche, praktische
Umsetzung analysiert und kritische Einstellungen beschrieben.

2.4.1 Rechtlicher Stand des Datenschutzes in Deutschland

2.4.1.1 Geschichte und Gesetze

Die Grundidee des Datenschutzes und damit auch der Gesetze zum Schutz der Daten
ist es, jeder Person die Mdglichkeit zu geben, selbst zu bestimmen, wer bei welcher
Gelegenheit welche Informationen bekommt. Die Bedenken, dass die Kontrolle Gber
die eigenen Daten und damit die eigene Privatsphéare in Gefahr sind, haben vor allem
in den 1960er Jahen in den USA ihren Ursprung. Aufgrund des geplanten Aufbaus
einer EDV-Datenbank mit Informationen zu allen Blrgern des Landes wurde offen
massive Ablehnung geduBert und anstelle der Datenbank wurden erstmals Gesetze
zum Schutz der Daten der Blrger verabschiedet. Die Welle griff schnell auf Europa
und auch Deutschland tber, 1970 wurde in Hessen das erste deutsche, aber nur lan-
desweit geltende Datenschutzgesetz verabschiedet, 1978 folgte die erste Fassung des
Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG).

In den 1980er Jahren stellte das Bundeverfassungsgericht erstmals klar, dass die Ver-
arbeitung personenbezogener Daten ein Eingriff in das allgemeine Persdnlichkeitsrecht
darstellt und gesetzlichen Regelungen unterliegt. So wurde 1983 das ,Recht auf infor-



2 Theoretische Fundierung 21

mationelle Selbstbestimmung“ vom Bundestag als Grundrecht benannt,”® das jedem
Staatsbirger im Grunde die véllige Selbstbestimmung Uber seine persdnlichen Daten
gewahrt. Bis heute wurde das BDSG und das Grundrecht der informationellen Selbst-
bestimmung mehrmals Uberarbeitet, um neue Technologie-Aspekte erweitert und 2008
intensiv auf die virtuelle Welt ausgeweitet. Zudem wurden auch europaweit geltende
Gesetz zum Schutz von Daten verfasst. Die folgende Tabelle gibt einen geschichtli-
chen Uberblick:

Jahr Ereignis

1960er Jahre Privatspharengesetz in den USA

1970 Erstes deutsches Datenschutzgesetz im Bundesland
Hessen

1978 Erstes Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)

1981 Europaische Datenschutzkonvention

1983 Bundesverfassungsgerichtsurteil: Grundrecht auf infor-
mationelle Selbstbestimmung

1990 Anpassung der Bundes- und Landesdatenschutzgesetze
an das Urteil des BVerfG

2001 Neue Regelungen im BDSG

2009 Weitgehende Novellierung des BDSG

Februar 2016  Jiingste Anderung des BDSG

Tabelle 2: Geschichte des Datenschutzes und der Datenschutzgesetze®

Neben dem BDSG gibt es weitere Gesetze, die ebenfalls Bestimmungen zum Umgang
mit Daten vor allem im Zusammenhang mit Informationssystemen enthalten. Hierzu
gehdren unter anderem das Telekommunikationsgesetz (TKG), das Telemediengesetz
(TMG), das Teledienstgesetz (TDG), das Telediensdatenschutzgesetz (TDDSG), das
Fernabsatzgesetz (FernAbsG) und etliche weitere bundesweite und EU-
Datenschutzrichtlinien.

2016 wurde zudem in der EU beschlossen, das Recht auf Vergessenwerden (,right to
be forgotten®) in die Grundrechtecharta aufzunehmen. Ein Recht, das bei kundenseiti-
ger Anfrage jegliche Léschung personenbezogener Daten ermdglichen soll. Allerdings
sind die genaue Formulierung und das Inkrafttreten der Bestimmung beim Verfassen
dieser Arbeit noch nicht klar und es besteht noch keine ausdriickliche gesetzliche Re-
gelung.

2.4.1.2 Wichtigste Bestimmungen

Der Vielzahl und Vielfaltigkeit der Gesetzestexte folgt auch eine Vielzahl an Gesetzen.
Daher sollen hier nur die wichtigsten Bestimmungen hervorgehoben werden.

% zwar ist die Benennung gebrduchlich, allerdings wird es nicht explizit im deutschen Grundgesetz in
dieser Form erwahnt.
®! Eigene Darstellung, in Anlehnung an Dassler (2007), S. 18
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Zu den wichtigsten Bestimmungen gehdéren die drei Hauptprinzipien des gesetzlichen
Datenschutzes in Deutschland:®?

e Datenvermeidung und Datensparsamkeit
e Erforderlichkeit
e Zweckbindung

Grundsatzlich gilt nach §28 BDSG ein Verbotsprinzip der Verarbeitung, Erhebung und
Nutzung von personenbezogenen Daten. Allerdings existiert der sogenannte Erlaub-
nisvorbehalt, welche der Umgang mit Daten erlaubt, soweit die Person ausdrlcklich
zugestimmt hat. Bei dieser Einwilligung ist allerdings zu beachten, dass zum einen die
Zustimmung nicht fur eine uneingeschrankte Handhabung der Daten mdglich ist, diese
muss immer im Bereich eines zuvor geklarten Vertragsverhaltnisses liegen (siehe
Grundsatz ,Zweckbindung®). Zum anderen ist auch die Beschaffung der Daten nur im
direkten Zusammenhang mit den Vertragsbestimmungen legitim. Nach §4 BDSG setzt
die Einwilligung auch eine eindeutige Informiertheit des Betroffenen voraus und dessen
Wissen darlber, welche Daten wie gespeichert und verarbeitet werden. Allerdings
kann die Nutzung der Daten legitimiert werden, wenn ein berechtigtes Interesse vor-
liegt und dieses dem schutzwirdigen Interesse der Betroffenen lberwiegt. Dieser Fall
ist beim Verdacht auf Kriminalitat vorzufinden, aber auch Werbezwecke und Marktbe-
obachtungen wurden bereits von Gerichten als berechtigtes Interesse interpretiert.

Darlber hinaus haben Betroffene jederzeit ein Auskunftsrecht und das Recht auf
Ubermittlung aller gesammelten Daten sowie das Recht auf Sperrung oder Léschung
bestimmter Daten.

Sowohl in den Bestimmungen von Bund als auch EU ist zudem der besondere Schutz
sensibler Daten wie zu Ethnie, politischer und philosophischer Einstellung, Religions-
zugehorigkeit, Gesundheit oder Sexualverhalten vermerkt, deren Verarbeitung einer
eindeutigen Einwilligung wie auch Begriindung bedurfen.

Zum Schutz gegen Datenmissbrauch verpflichtet das BDSG datensammelnde Behdr-
den und Unternehmen zur Datensicherung in Form von Zutritts-, Zugriffs-, Zugangs-,
Weitergabe-, Eingabe-, Auftrags- und Verfligbarkeitskontrollen sowie der Zweckbin-
dung.

Auch der unwissentliche Austausch von Daten zwischen Unternehmen sowie allge-
mein der Austausch mit im Ausland ansassigen Unternehmen mit nur geringen Daten-
schutzrichtlinien ist laut BDSG untersagt.

2.4.2 Umsetzung der gesetzlichen Regelungen in der Praxis

Im Grunde existieren in Deutschland und der EU eindeutige gesetzliche Richtlinien im
Hinblick auf den Umgang mit Daten. Allerdings entspricht der praktische Umgang mit
personenbezogenen Daten, vor allem durch privatwirtschaftliche Unternehmen, nicht

®2 vgl. Dassler (2007), S. 10f, Melchior (2005), S. 65f
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unbedingt diesen Vorschriften. Nach Meinung vieler Experten sind die Gesetze fir die
praktische Umsetzung zu komplex, zu kompliziert und auch trotz regelméasBiger Uberar-
beitung in technologischer Hinsicht veraltet. ,Datenschutzgesetze und Regelungen
werden oft nicht angewandt oder sind schlicht unbekannt.“®®

FOr JUNGE ist das eigentliche Grundrecht ,[...] auf informationelle Selbstbestimmung
kaum mehr als eine lllusion.“®* Grund dafiir sind die technologischen Méglichkeiten, die
zur Generierung von Daten und zu ihrer Nutzung im Data Warehouse in Form von au-
tomatisiertem Data Mining usw. zur Verfligung stehen. Sie flihren nahezu zwangslaufig
zum Konflikt mit dem Zweckbindungsprinzip.®® Es werden durchgehend Daten getrackt,
deren sich die Datenquellen nicht einmal bewusst sind. Die Daten werden auf Servern
auf der ganzen Welt gespeichert und mit verschiedenen statistischen Verfahren er-
ganzt und ausgewertet. All das entzieht sich dem urspringlichen Erhebungs- und
Speicherzweck und damit der vélligen Selbstbestimmung Uber die eigenen Daten.
Auch die geplante Umsetzung des Rechts auf Vergessenwerden mit einer vollkomme-
nen Léschung persdnlicher Daten in Informationsnetzwerken kann aufgrund der Men-
ge, Vielfaltigkeit und Streuung der Informationen kaum mdéglich sein. Zudem waren
Data-Mining-Technologien in der Lage, fehlende Daten statistisch zu rekonstruieren
und so zu erganzen. Hinzu kommt, dass es schwer féllt, Datenverarbeitung an nationa-
le Gesetze zu binden.

Die praktische Umsetzung der Einwilligung nach gesetzlichen Vorschriften ist ebenso
kaum mdglich. Die vollstandige Informiertheit der Kunden wird erwartet, ist jedoch auf-
grund der Komplexitat eines Data Warehouses und der Analysevorgange kaum vermit-
telbar. Zudem ist bei Vertragsabschluss oft gar nicht klar, in welcher Form welche Da-
ten Uberhaupt verarbeitet werden. Auf Unternehmensseite werden die Bedingungen fur
die Informiertheit der Kunden teilweise gar nicht geschaffen — Amazon beispielsweise
hat bis vor wenigen Jahren die bloBe Nutzung der Website als Einwilligung zur Verar-
beitung der Daten interpretiert. Auch géngige Kundenkartenprogramme verstoB3en ge-
gen die eigentlich geltenden Gesetze, da sie zum Erlangen von Rabatten die Freigabe
von Daten verlangen, und somit die Privatsphare kommerzialisiert wird. Persdnliche
Daten werden so per Definition zu ,[...] Ware, die mit wirtschaftlichen Nachteilen er-
kauft werden muss.“® Diese Auslegung betrifft auch den Handel mit Daten bzw. die
Verflechtungen und den Austausch von Daten zwischen verschiedenen Unternehmen.
So werden nur flir den Zweck des Datenhandels Tochterunternehmen oder Joint Ven-
tures gegrindet, oder die teilweise nur geringen Strafen in Kauf genommen.

Die Blrger selbst unterstlitzen die lockere Handhabung gesetzlicher Vorschriften, in-
dem sie teilweise wenig Datenschutzbewusstsein zeigen und Daten freiwillig weiterge-
ben, die sie gar nicht preisgeben missten.

® Melchior (2005), S. 82

® junge (2013), S. 24

® vgl. Dassler (2007), S. 125
®® Melchior (2005), S. 83
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2.4.3 Kiritische Betrachtung des Datenschutzes

Offentlichkeit und Politik diskutieren den Datenschutz haufig lediglich im Hinblick auf
die Handhabung durch staatliche Institutionen, nur selten werden privatwirtschaftliche
Aspekte reflektiert. Zu fragen wére, ob die Privatwirtschaft insgesamt nicht sogar tber
mehr und persdnlichere Daten verfligt als Behérden.

Far viele Unternehmen stellt Datenschutz ein klares Hindernis in der Marktdurchdrin-
gung wie auch in der Entwicklung von Innovationen dar. Konsumenten und Organisati-
onen missen sich dartber im Klaren sein, dass getrackte und gespeicherte Daten
wohl fir immer existent bleiben. Unternehmen argumentieren h&ufig mit einem beidsei-
tigen Interesse an der Nutzung der Daten; auch Kunden profitierten demnach von der
kundenorientierten Ausrichtung, spezifischen Produkten und verbessertem Service.
Nach MELCHIOR ist dieser kundenseitige Vorteil, der Datensammlung, -speicherung
und -verarbeitung fiir Unternehmen bedeutet, allerdings nur marginal.®” Prophezeit wird
auBerdem, dass Kunden ein gesteigertes Datenbewusstsein entwickeln werden und ihr
Vertrauen in Unternehmen ohne verantwortungsvollen Datenschutz gehemmt sein wird
— und dieses mangelnde Vertrauen wird die Unternehmen Umsatz kosten.

In Anbetracht der Méglichkeiten und Gefahren kann die Generierung und Nutzung von
,Big Data“ nie nur als positiv oder negativ betrachtet werden, allerdings mussen sich
auch Unternehmen bewusst sein, dass sie neben staatlichen und anderen Institutionen
auch selbst Verantwortung fiir die Daten ihrer Kunden tragen. Eine Fehlnutzung der
Daten oder gar der Verlust oder Diebstahl kann den Wirtschaftsfaktor ,Big Data“ und
damit auch die Akzeptanz und das Vertrauen von Kunden schnell zerstéren.

2.5 Theoretische Ansatze zur Akzeptanz und Adaption von
Innovationen

Im letzten Unterkapitel dieser theoretischen Fundierung der Forschungsarbeit werden
verschiedene Modelle zur Erklarung der Akzeptanz von Innovation dargestellt, auf die
der GroBteil bisheriger empirischer Akzeptanzforschungen zuriickgreift. Ausgehend
von sozialpsychologischen Theorien, der ,Theory of Reasoned Action“ und der ,Theo-
ry of Planned Behavior®, werden das ,Technology Acceptance Model“, kurz TAM, und
dessen konzeptionelle Erweiterungen TAM Il, TAM lll und weitere Modifizierungen der
Theorie vorgestellt, zudem soll die Theorie der Innovationsdiffusion Merkmale und Hin-
dernisse der Durchsetzung einer Innovation erklaren. Anhand dieser Modelle wird
schlieBlich ein eigenes, modifiziertes TAM zur Untersuchung der Akzeptanz von Funk-
technologien im stationaren Einzelhandel entwickelt.

®” vgl. Melchior (2005), S. 139
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2.5.1 Begriffsbestimmung ,,Akzeptanz‘

Zunéchst soll der Begriff der ,Akzeptanz” eingehender betrachtet werden. Im Zuge des
Aufkommens neuer Technologien in den 60er und 70er Jahren und daraus resultieren-
der gesellschaftlicher Veranderungen entwickelte sich zu dieser Zeit ein Forschungs-
zweig, der sich mit der Akzeptanz von Technologien beschéftigte, auch wenn der Be-
griff ,Akzeptanz* erst seit den 90er Jahren tatsdchlich verwendet wird.®® DINSE be-
schreibt Akzeptanz als Modewort, das seine Ursprungsbedeutung im fortschreitenden
Widerstand gegen Innovationen hat, der wiederum eine Folge des Umstands ist, dass
Nutzen und Funktionalitdt von Innovationen fir Normalblrger oft unverstandlich und
nicht greifbar erscheinen. Der Widerstand resultierte aber auch aus der Tatsache, dass
Arbeitsvorgdnge mehr und mehr automatisiert wurden; eine Folge davon war die
Angst, dass Menschen von Robotern ersetzt werden kdnnten. Akzeptanz beschreibt
also das Annehmen, die praktische Nutzung und das GutheiBen der Verbreitung von
Technik.®® Der BROCKHAUS nimmt Akzeptanz 1986 als eigenstandigen Begriff auf und
definiert ihn wie folgt:

J{Zundchst] bejahende oder tolerierende Einstellung von Personen oder Gruppen
gegentiber normativen Prinzipien oder Regelungen, auf materiellem Bereich ge-
genuber der Entwicklung und Verbreitung neuer Techniken oder Konsumprodukte;
dann auch das Verhalten und Handeln, in dem sich diese Haltung ausdriickt. “70

Allgemein lasst sich Akzeptanz also in Abhangigkeit von einem Akzeptanzobjekt in
Form einer Verdnderung oder Innovation als die freiwillige Aneignung von etwas Ange-
botenem, Vorhandenem oder Vorgeschlagenem bezeichnen.

KOLLMANN unterscheidet bezogen auf diese Aneignung bei der Definition von Akzep-
tanz zwischen Adoptions- und Adaptionsakzeptanz, wobei Adoption die Ubernahme
eines Objektes ohne Konflikte beschreibt und somit die freie und uneingeschréankte
Akzeptanz widerspiegelt. Adaptionsakzeptanz hingegen ist eine eingeschrankte Akzep-
tanz, wenn Merkmale des Produkts nicht in das vorhandene Wertesystem passen und
daher eine individuelle Anpassung nétig ist.””

Ein wichtiger Aspekt im Verstandnis der Akzeptanzmessung ist die Unterscheidung
von drei Akzeptanzebenen. Zum einen gibt es eine Einstellungsebene, auf der noch
vor dem Kauf Werte und Zielvorstellungen mit der rationalen Handlungsbereitschaft
verknUpft werden. Zeitlich folgt darauf die Handlungsebene, auf der die Entscheidung
(durch den Kauf) aktiv umgesetzt wird. Nach dem Kauf folgt die Nutzungsebene, die
die freiwillige und konkrete Nutzung der Technologie beschreibt.”

%8 vgl. Dudenhéffer (2013), S. 49
% vgl. Dinse (2001), S. 23

" Brockhaus (1986): Akzeptanz
"t vgl. Kollmann (1998), S. 63f

2 vgl. ebd., S. 67ff


https://de.wikipedia.org/wiki/Prinzip
https://de.wikipedia.org/wiki/Materiell
https://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Konsumprodukte&action=edit&redlink=1

2 Theoretische Fundierung 26

2.5.2 TAM (Technology Acceptance Model)

Um eine Gesamtakzeptanz messen zu kénnen, missen alle drei beschriebenen Ebe-
nen berlicksichtigt werden.”® Allerdings fehlen Standardverfahren, und die einzelnen
Akzeptanz-Ebenen der Akzeptanz lassen sich nicht direkt messen.” Daher wird sich
modellarisch der Akzeptanzmessung genahert.

Das Technology Acceptance Model (gebrauchlich ist die Abklirzung TAM) stellt das
wohl meistgenutzte, am besten operationalisiert und am umfangreichsten getestete
Modell zur Akzeptanzforschung dar. Es ist entstanden aus den sozialpsychologischen
Verhaltenstheorien ,Theory of Reasoned Action® und ,Theory of Planned Behavior, mit
deren Hilfe schon in den Anfangsjahren der Akzeptanzforschung versucht wurde,
Technologieakzeptanz zu erklaren. Diese beiden Theorien werden kurz vorgestellt,
bevor ndher auf das TAM eingegangen wird.

Theory of Reasoned Action

Die Theory of Reasoned Action (TRA, im Deutschen auch ,Theorie des Uberlegten
Handelns®) wurde 1980 von AJZEN UND FISHBEIN entwickelt und versucht die Einstel-
lung, ,attitude”, auf Basis von Meinungen, ,believes”, zu bestimmen. Das Konzept folgt
der Annahme, dass das Verhalten von Menschen allein kognitiv von der Absicht, die-
ses Verhalten auszuflhren, gesteuert wird. Die Verhaltensabsicht wiederum wird von
der Einstellung zum Verhalten determiniert und vom sozialen Umfeld beeinflusst.”

Einstellung zum
Verhalten l

Verhaltens-
absicht

l

Verhalten

Soziale Norm

Abbildung 2: Konzept der Theory of Reasoned Action (TRA)”

Die Gewichtung der beiden Determinanten ,Einstellung zum Verhalten® und ,Soziale
Norm* kann variieren und ist davon abhangig, ob der Handelnde als Individuum oder in
einer Gruppe handelt.

Theory of Planned Behavior

Die Theory of Planned Behavior (TPB, im Deutschen auch ,Theorie des geplanten
Handelns®) stellt eine Erweiterung der TRA von AJZEN dar, der einen dritten Einfluss-

”® budenhéffer (2013), S. 50

" Vgl. Dinse (2001), S. 38

> vgl. Prein (2011), S. 27

® Ebd., S. 27; in Anlehnung an Ajzen, Madden (1986), S. 458
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faktor integriert. Inm zufolge hat auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, oder
.perceived behavioral control, einen Einfluss auf die Verhaltensintention wie auch
schlieBlich auf das Verhalten.

Einstellung zum
Verhalten

Soziale Norm Verhaltensabsicht Verhalten

Wahrgenommene
Verhaltens-
kontrolle

Abbildung 3: Konzept der Theory of Planned Behavior (TPB)”

Die Erwartung oder die Meinung einer Person in Bezug auf das Einstellungsobjekt be-
einflussen dessen Bewertung wie auch das daraus resultierende Verhalten. Bei der
Ermittlung der Verhaltensintention werden wie bei der TRA der soziale Kontext der
Person und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als ergénzende, unabhangige
Variablen beriicksichtigt.”

Technology Acceptance Model

Auf Basis von TRA und TPA entwickelten DAVIS bzw. DAVIS, BAGOZzI UND WARSHAW
1989 das TAM. In der Akzeptanzforschung stellt das TAM heute das am besten opera-
tionalisierte und empirisch am umfangreichsten getestete Modell der Akzeptanzfor-
schung dar. Das TAM beschreibt Akzeptanz als dynamischen Prozess, in dem auf die
Einstellung zum Zeitpunkt t1 die tatsdchliche Nutzung zum Zeitpunkt t2 folgt. Der
Ubergang von t1 zu t2 wird allerdings von Drittvariablen beeinflusst. Die Einstellung
entspricht als Prognosefaktor der Verhaltensintention bei FISHBEIN UND AJZEN.”® Die
Akzeptanz, die sich durch eine mehrmalige Nutzung der Innovation ausdrickt, wird
zum einen durch den wahrgenommenen Nutzen (,perceived usefullness®, in der empi-
rischen Forschung mit der Abklrzung PU bezeichnet), zum anderen durch die wahrge-
nommene Bedienbarkeit (,perceived ease of use®, als PEOU bezeichnet) bestimmt.

"7 prein (2011), S. 27; in Anlehnung an Ajzen, Madden (1986), S. 458
"8 vgl. Olbrecht (2010), S. 21f
” Ebd., S. 27
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wahrgenommene
Niitzlichkeit
(PU)
A 4
P \ |
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Abbildung 4: Technology Acceptance Model (TAM)*

Gegenlber dem TAM wurde vielfach Kritik geduBert. Zentraler Kritikpunkt ist zum ei-
nen, dass die Konstrukte PU und PEOU als ,black boxes® verwendet werden; zum an-
deren, dass Forscher nicht nach den Ursachen der Einstellungskonstrukte suchten.®’

2.5.3 Konzeptionelle Erweiterungen des TAM

Aufgrund der oben aufgefiihrten Kritik wurde das TAM mehrmals weiterentwickelt. Die
wichtigsten Weiterentwicklungen werden im Folgenden kurz vorgestellt.

Combined TAM — TPB

TAYLOR UND ToODD integrierten 1995 die beiden Faktoren wahrgenommene Nitzlichkeit
und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung als EinflussgréBen der Einstellung zum
Verhalten in die TPB. Allerdings werden bei dem Modell die soziale Norm wie auch die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle als eigenstandige Einflussfaktoren auf die Ver-
haltensabsicht bzw. das Verhalten beibehalten.®

TAM I

Um der Kritik der “black box” entgegenzuwirken, erweiterten VENKATESH UND DAVIS im
Jahr 2000 das Basismodell des TAM um Determinanten der PU (,Subjektive Norm®,
,Image*, ,Bedeutung fir den Beruf*, ,Qualitét der Ergebnisse®, ,Darstellbarkeit der Er-

gebnisse*) sowie um die beiden Moderatoren ,Erfahrung” und ,Freiwilligkeit*.%®

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

Die UTAUT wurde 2003 von VENKATESH ET AL. auf Basis von acht verschiedenen The-
orien entwickelt, inklusive TRA, TPB, TAM und Combined TAM-TPB und um sechs

% Eigene Darstellung, in Anlehnung an Davis (1989), S. 320ff
® vgl. Dudenhéffer (2013), S. 55

8 Graphische Darstellung bei Taylor, Todd (1995), S. 562

® Graphische Darstellung bei Venkatesh, Davis (2000), S. 188
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neuen Faktoren zur Messung der Akzeptanz ergénzt. Dem Modell wurde seitdem in
mehreren Untersuchungen eine hohe Erklarungskraft bestatigt, allerdings ist es relativ
komplex und erfordert eine umfangreiche Messung.®

Consumer Acceptance Modell (CAM)

KULVIVAT ET AL. entwickelten 2007 das CAM, indem sie die Affekt-Komponenten ,plea-
sure, ,arousal“ und ,dominance® (PAD) in das TAM integrierten. Das CAM zeigt in
verschiedenen Studien eine deutlich héhere Erklarungskraft als das TAM, aber die
Studien machen auch deutlich, dass die Nutzungsintention starker von kognitiven
Funktionen als von affektiven Aufgaben beeinflusst wird.

TAM 1l

Das TAM Ill von VENKATESH UND BALA aus dem Jahr 2008 erganzt das TAM Il um De-
terminanten fir PEOU. Die Determinanten setzen sich aus vier Ankervariablen (,Com-
puterselbstwirksamkeit®, ,Wahrnehmung externer Kontrolle®, ,Computer-Angst®, ,Com-
puter-Verspieltheit®) und zwei Anpassungsvariablen (,wahrgenommene Freude®, ,ob-
jektive Nutzbarkeit*) zusammen.®

In den vergangenen Jahren folgten weitere Uberarbeitungen und Erweiterungen des
TAM, insbesondere der Affekt-Faktoren, da die Ergebnisse bei der Akzeptanzmessung
nicht immer die erhofften Signifikanzen aufgewiesen. Das TAM in seiner Grundstruktur
wird in der heutigen Forschung haufig individuell an den Forschungsgegenstand und
das Forschungsziel angepasst. Das heiB3t, die Messung wird um verschiedene neue
Variablen erganzt bzw. die Variablen des TAMII und TAMIII ersetzt.

2.5.4 Theorie der Innovationsforschung

Da sich diese Arbeit mit der konsumentenseitigen Akzeptanz von neuartigen Techno-
logien beschaftigt, muss auch die Innovationsforschung in die theoretische Fundierung
einbezogen werden.

Die Innovationsforschung im Allgemeinen beschéftigt sich mit den Grinden fir den
Erfolg und Misserfolg von Innovationen, um so Rulckschlisse auf die Marketing-
Konzeption zur erfolgreichen Umsetzung von Innovationen zu ziehen. Innovationen
sind per Definition neuartige Produkte und Verfahren, die sich im Ergebnis grundle-
gend von dem vorherigen Zustand unterscheiden.®® In Bezug auf diesen Unterschied
beschreibt ROGERS eine Innovation als ,[...] an ideal, practice, or object that is per-
ceived as new by an individual or other unit of adoption.“®” Es geht also bei einer Inno-
vation nicht um den technischen Wandel selbst, sondern um die bewusste Wahrneh-

® Graphische Darstellung bei Venkatesh et al. (2003), S. 447
® Graphische Darstellung bei Venkatesh, Bala (2008), S. 280
% vgl. Hauschildt/Salomo (2011), S. 6

¥ Rogers (1995), S. 35
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mung eines Fortschritts. HAUSCHILDT UND SALOMO, die Innovation als ,schillernden,
modischen Begriff ohne klare Definition“ beschreiben, unterstellen einer Innovation
grundsatzlich etwas Neuartiges zu sein — dies bedeutet nicht nur der Art nach, sondern
auch dem Grade. So kann eine Innovation eine neue Ware sein, aber auch die Er-
schlieBung eines neuen Marktes oder eine neue Organisationsform. Die Neuartigkeit
wird in verschiedenen Dimensionen bestimmt und geht den Fragen nach, was (Inhalt),
wie (Intensitat), fir wen (Subjektivitdt) neu ist, wo die Neuerung beginnt und endet
(Prozess) und ob diese auch erfolgreich ist (Normativ).®® Wesentlich allerdings ist die
Kommerzialisierung, die eine Innovation von einer Erfindung unterscheidet. Die Wahr-
nehmung des Nutzens und die Erhebung zu einer Innovation werden erst durch den
Kauf definiert.®

Innovation sind grundsatzlich in zwei verschiedenen Bereichen zu unterscheiden —
technology-push- und market-pull-lnnovationen. Erstere werden, wie der Name schon
sagt, von der Technik-Seite in den Markt gedrickt. Eine technology-push-Innovation ist
passiv den Marktbedingungen ausgesetzt. Market-pull-Innovationen hingegen werden
aufgrund einer bestimmten Nachfrage im Markt in diesen ,gezogen®. Praktische Bei-
spiele zeigen, dass beide Arten von Innovation erfolgreich umgesetzt sein kdnnen,
allerdings ist meist die Ausrichtung auf die tatsachliche Marktnachfrage der dominante
Faktor bei der Produktentwicklung. So sind market-pull-Innovationen in den meisten
Mérkten gangiger.*® Nach HAUSCHILDT UND SALOMO beruhen viele erfolgreiche Innova-
tionen auf der Zusammenfihrung von technology-push- und market-pull-
Innovationen.”!

In der Innovationsforschung spielt auch die Diffusionsforschung eine zentrale Rolle. Sie
beschaftigt sich mit der rdumlichen und zeitlichen Ausbreitung von Innovationen im
relevanten Aufnahmesystem.® Es lassen sich zwei Forschungsrichtungen unterschei-
den: Die Forschung zu Adoption und Akzeptanz beschaftigt sich, wie auch die in 2.4.1
und 2.4.2 vorgestellten Theorien, mit den Motiven der Kaufer, eine Innovation zu kau-
fen und zu nutzen, die Forschung zur Diffusion richtet sich auf die Erforschung der
Verbreitung von Innovationen im Marki.

Nach ROGERS UND SHOEMAKER kdnnen funf Merkmale den Adaptionsprozess positiv
oder negativ beeinflussen:*®

88 Vgl. Hauschildt/Salomo, S. 3ff

¥ vgl. Dudenhéffer (2013), S. 60

% vgl. Mowery/Rosenberg (1979), S. 104ff

*! vgl. Hauschildt/Salomo (2011), S. 8

%2 vgl. Kleinschmidt/Geschka/Cooper (1996), S. 179
» Rogers/Shoemaker (1971), S. 152
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o Relativer Vorteil  Vorteil der Innovation im Vergleich zu positiver Einfluss
bisherigen Produkten

o Kompatibilitat Konsistenz des neuen Produktes mit positiver Einfluss
existierenden Werten und Erfahrungen

o Komplexitat Schwierigkeitsgrad der Nutzung negativer Einfluss

e Testmdglichkeit  Moglichkeit des Ausprobierens auf be-  positiver Einfluss
grenzter Basis

o Offensichtlichkeit Kommunizierbarkeit/Sichtbarkeit der positiver Einfluss
Innovation fir andere

Tabelle 3: Einflussmerkmale des Adaptionsprozesses von Innovationen

Die Innovationsforschung konzentriert sich hdufig mehr auf die Akzeptanz von Innova-
tionen im Unternehmen als auf konsumentenseitige Akzeptanz. Interne, vordergrindi-
ge Argumente gegen eine Innovation begriinden sich nach verschiedenen Studien in
technologischen, absatzwirtschaftlichen, finanziellen und &6kologischen Argumenten.
Nach HAUSCHILDT UND SALOMO findet sich allerdings die tiefere Ursache der internen
Widerstinde in dem Verhalten von Individuen und dem von Gruppen.®* Da der Fokus
dieser Arbeit allerdings auf der konsumentenseitigen Akzeptanz liegt, werden interne
Widerstédnde bei den folgenden Darlegungen, der Befragung und Auswertung nicht
weiter beachtet und als neutralisiert angenommen.

2.5.5 Anpassung des TAM zur Untersuchung der Akzeptanz der Funk-
technologisierung im stationaren Einzelhandel

Der folgenden empirischen Untersuchung zur Messung der Akzeptanz der in Kapitel 3
vorgestellten Funktechnologien soll eine modifizierte Variante des klassischen TAM zu
Grunde gelegt werden.

Die Technologien verfiigen zum grof3en Teil noch Uber eine geringe Verbreitung sowie
Bekanntheit, daher bietet es sich an, in diesem Friihstadium ein relativ einfaches Mo-
dell mit vergleichsweise wenigen Indikatoren anzunehmen. Fir die Probanden der Be-
fragung ist es relativ schwierig, ihre direkte Einstellung zur Nutzung einzuschatzen,
denn weder die konkrete Ausgestaltung der Technologien noch mdégliche Kosten und
andere Aufwande sind bisher klar. Allerdings hat eben die reale Ausgestaltung starken
Einfluss auf die tatsachliche Einstellung zur Nutzung. Aufgrund dieser Problematik wird
in der Untersuchung die Einstellung zur Nutzung nicht direkt gemessen, sondern ledig-
lich die Auspragungen der Elemente wahrgenommene Nutzlichkeit (PU) und wahrge-
nommene Einfachheit der Nutzung (PEOU). Dabei wird angenommen, dass das mehr-
dimensionale Konstrukt Einstellung zur Nutzung durch ebendiese Elemente PU und
PEOU erklart wird. Diese Wirkungsbeziehung wurde bereits mehrfach in zahlreichen

 Vgl. Hauschildt/Salomo (2011), S. 102ff
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Akzeptanzstudien verschiedener Technologien zu Grunde gelegt und hat hohe Erkla-
rungskraft bewiesen.

Die folgende Untersuchung auBerdem darauf ab, zu messen, welche Einflisse Daten-
schutzbedenken auf diese beiden Elemente haben. Es wird also folgendes Modell an-
genommen, dass spater die Beziehung zwischen Datenschutzbedenken und PU sowie
PEOU Uberprift wird:

PU

-y \
——————— ’-’w - —‘
1
: Datenschutz- 1 Einstellung .| Verhaltensabsicht
| bedenken } zur Nutzung o der Nutzung
1
____________ |

SEL - v /
Yl
PEOU

Abbildung 5: Modifiziertes TAM zur Untersuchung der Funktechnologieakzeptanz
im stationdren Einzelhandel™

Die einzelnen Elemente des Modells werden wie folgt definiert:

Die wahrgenommene Niitzlichkeit (perceived usefullness, PU) beschreibt den Grad, zu
dem eine Person Uberzeugt ist, dass die Innovation bzw. Technologie tatsachlich fur
sie relevanten Nutzen stiftet. Hier werden die konkreten finanziellen, zeitlichen und
anderen direkten Vorteile fir die Kunden miteinbezogen, wie auch der informative Nut-
zen durch den Erhalt relevanter Informationen.

Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (perceived ease of use, PEOU) ist als
Ausmal der potentiellen kdrperlichen und geistigen Anstrengungen zu verstehen, de-
ren Aufbringung zur Nutzung der Technologie und damit auch zum Erlangen der Vor-
teile notig ist. Mit der Ausgestaltung der Technologien verbundene Determinanten wie
Installation, konkrete Bedienung des Gerats und der Anwendungen werden mit einbe-
zogen.

Als dritter Einflussfaktor werden Datenschutzbedenken (perceived privacy concerns,
PPC) in Form von wahrgenommenem Risiko definiert, dem eine besondere Beobach-
tung gelten soll. LU ET AL. (2005) definieren Risiko als multidimensionales Konstrukt
und unterscheiden zwischen sieben Subgruppen, die das physische Risiko, das funkti-
onale Risiko, das soziale Risiko, das Risiko des Zeitverlustes, das finanzielle Risiko,
das Risiko der Opportunitatskosten sowie das Informationsrisiko einschlieBen.® Hier

» Eigene Darstellung
% Lu et al. (2005), S. 109
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soll ausschlieBlich die Rolle von Datenschutz, Datenmissbrauch und Persdnlichkeits-
rechten untersucht werden, denen sowohl soziales, finanzielles als auch informationel-
les Risiko unterstellt werden kann. Dieses wahrgenommene Risiko wird anhand der
zwei Indikatoren Eingriff in die Privatsphére und GbermaBiges Sammeln von persoénli-
chen Daten erklart.
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3 Vorstellung der Technologien fur den Einsatz im
stationaren Einzelhandel

Kunden kénnen von der Technologisierung im stationdren Einzelhandel durch neuarti-
ge Services und finanzielle Vorteile profitieren. Dazu gibt es bereits verschiedene tech-
nologische Ansatze, die es gleichzeitig dem Unternehmen ermdglichen, zahlreiche
individuelle Kundendaten zu sammeln. Zu diesen Technologien gehéren neben mobi-
len Kundenkarten auch verschiedene Funktechnologien wie das Global Positioning
System (GPS), Shop-internes Wireless Local Area Network (WLAN), die Nearfield
Communication (NFC) und die Bluetooth Low Energy (BLE) bzw. die damit verbundene
iBeacon-Technologie. Eine gemeinsame Besonderheit der Technologien liegt darin,
dass der wichtigste Technologietrager auf Seiten der Konsumenten das private Smart-
phone ist, dessen Besitz und Benutzung die Voraussetzung fur den Einsatz der Tech-
nologien darstellt. Die technologischen Ansatze werden in den folgenden Unterkapiteln
jeweils nach dem Schema Funktionsweise, Mdglichkeit zur ortsgebundenen Gewin-
nung von Kundendaten, einem Praxisbeispiel und der Darstellung bisheriger Akzep-
tanzforschung dargestellt.

3.1 Mobile Kundenkarten

3.1.1 Funktionsweise klassischer und mobiler Kundenkarten

Klassische Kundenkarten existieren in Deutschland bereits seit Gber 50 Jahren und
waren bisher wohl die einzige Mdglichkeit, wirklich detaillierte Daten zum Kaufverhalten
der Kunden in stationaren Geschéften zu erhalten. Kundenkartenprogramme verspre-
chen den Kunden finanzielle und unentgeltliche Vorteile als Mitglieder, wahrend das
Unternehmen von der Kundenbindung und dem Wissen Uber die Kunden profitieren.
Entscheidend ist die Identifikation der einzelnen Kunden, die mithilfe unterschiedlicher
Technologien verwirklicht wird und anhand derer klassische Karten in der Regel in drei
verschiedene Klassen eingeteilt werden.®” Kundenkarten gibt es mit einem aufgedruck-
ten Barcode, der an der Kasse vom Scanner gelesen werden kann, Karten mit Mag-
netstreifen, auf denen zusétzlich weitere Informationen zu den Kunden mit bis zu 250
Zeichen gespeichert werden kdnnen, und moderne Kundenkarten mit einem integrier-
ten Speicherchip, sogenannte Smartcards, die Uber eine Funktechnologie (meist tber
radio-frequency identification, kurz RFID) identifiziert und den Kunden zugeordnet wer-
den.’® AuBerdem wird bei Kundenkartenprogrammen grundsétzlich zwischen Stand-
alone- und Multipartnerprogrammen unterschieden. Stand-alone-Programme werden

7 Vgl. Gétz et al. (2007), S. 26
% vgl. Prein (2011), S. 14f
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von einzelnen Unternehmen selbst betrieben und sind nur in den eigenen Laden gltig,
Multipartnerprogramme haben einen zentralen und eigenstandigen Betreiber und sind
in der Regel bei mehreren beteiligten Unternehmen gultig. Die Entscheidung fir die Art
des Kundenkartenprogrammes ist unternehmensabhéangig und in der Praxis finden sich
fir beide Optionen erfolgreiche Beispiele. SCHILDHAUER, ABMANN UND WERG zeigen
2008 in einer Studie, dass Kundenkartenprogrammleiter der Unternehmen Uberwie-
gend Multipartnerprogramme bevorzugen und darin gréBere Vorteile sehen und auch
kleine Unternehmen ohne viel Aufwand von diesen Programmen profitieren. Der Trend
geht daher immer mehr zu Multipartnerprogrammen, nicht zuletzt, da auch Kunden
diese Kartenart bevorzugen.®

Der Nutzen von Kundenkarten fur die Kunden selbst besteht aus materiellen und im-
materiellen Zusatzleistungen.'® Finanzielle Vorteile liegen vor allem in der Gewéhrung
von Rabatten, Boni und Sonderangeboten fir Programmteilnehmer. Eine wichtige Rol-
le spielt das sogenannte Couponing, das das Sammeln und den gezielten Einsatz von
Rabattgutscheinen, Preisnachlassen und Treuepunkten in Form von Coupons be-
schreibt. Programmteilnehmer profitieren auBerdem von Services wie intensivere Kun-
denbetreuung und dem Gefuhl einer Zugehérigkeit zum Unternehmen und dem Kun-
denstamm. Fir das Unternehmen bieten die Programme sowohl direkte als auch indi-
rekte Vorteile. So kann das Unternehmen kurzfristig von einer Neukundengewinnung
profitieren, langfristig steht die Kundenbindung im Vordergrund. Mithilfe des systemati-
schen Erfassens und Analysierens von Kundendaten, vor allem des Kaufverhaltens,
kénnen auch das Leistungsangebot und die Kundenbetreuung verbessert, Werbekos-
ten reduziert, die Standortwahl optimiert und die Logistik und Zulieferersteuerung an-
gepasst werden.'”"

Durch die Verbreitung des Smartphones ergibt sich nun die Mdglichkeit, dieses als
technologischen Ersatz fur klassische Kundenkarten in Form einer digitalisierten Kun-
denkarte einzusetzen. Die Kundenkarte kann in Form einer Mobile App in Verbindung
mit einem Kundenprofil auf dem Smartphone als Ergdnzung zu der analogen Kunden-
karte dienen oder diese ganzlich ersetzen. Beides ermdglicht eine deutlich hdhere In-
dividualisierung, gezieltere Kommunikation und neue Md&glichkeiten der Datenerhe-
bung und -analyse. Die ldentifikation der Kunden ist bei einer mobilen Kundenkarte
Uber verschiedene Techniken mdéglich. So kann ein Barcode oder QR-Code auf dem
Display angezeigt und wie bei der klassischen Kundenkarte an der Kasse eingescannt
werden. Fir die Kunden noch bequemer ist die Identifikation Gber den Aufbau einer
Funkverbindung mit dem Kassensystem, die via RFID wie bei einer Smartcard herge-
stellt werden kann, aber auch via Near Field Communication (NFC) oder Bluetooth Low
Energy (BLE). NFC und BLE bieten gegenuber RFID die Mdglichkeit der beidseitigen
Kommunikation Uber die Funkverbindung; Die Funktionsweise und weitere potentielle
Einsatzmdglichkeiten werden in Kapitel 3.4 und 3.5 nédher erldutert.

% vgl. Schildhauer/ARmann/Werg (2008), S. 43ff
% prein (2011), S. 18

1% vgl. Schildhauer/ARmann/Werg (2008), S. 34ff
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Die Vorteile von mobilen Kundenkarten gegenlber klassischen liegen fir die Kunden
vor allem in der Ubiquitdt des Smartphones, der direkten Einsicht und Ubersicht im
Kundenprofil (ohne Browser oder Service-Terminal), der einfachen Handhabung beim
Sammeln und Einlésen von Coupons und Bonuspunkten und in direkter personalisier-
ten Angeboten und Informationen auf dem Smartphone. Das Unternehmen profitiert
zum einen von potentieller Neukundengewinnung und Kundenbindung anhand der
erweiterten Kundenvorteile, zum anderen von neuen Méglichkeiten der Gewinnung von
Kundendaten.

3.1.2 Einsatzmoglichkeiten im stationaren Einzelhandel und Gewin-
nung von Kundendaten

Die Identifikation der Kunden tber Barcode, QR-Code oder eine Funkverbindung hebt
die Anonymitat auf. Bei dem Scanvorgang an der Kasse werden, wie auch bei klassi-
schen Kundenkarten, Daten zu den eingekauften Produkten, Ort und Zeit des Einkaufs,
Umfang des Einkaufs und Bezahlart erfasst und in das ERP-System des Unterneh-
mens eingespeist. Diese Daten stehen schlieBlich im CRM in Verbindung mit weiteren
Kundendaten aus anderen Quellen (wie z.B. der Registrierung) zur Verfligung, zum
Beispiel Alter, Geschlecht, Wohnort, Beruf. Mobile Kundenkarten ermdéglichen das Er-
fassen von exakten Standortdaten bei der Nutzung der mobilen App sowie von Infor-
mationen Uber das Online-Suchverhalten und das Interesse an Produkten.

Im CRM-System kdnnen die Daten auf verschiedene Weise genutzt werden. Sie er-
maoglichen eine zielgerichtete und individuelle Ansprache der Kunden, eine Kundense-
lektion fir Werbeaktivitditen oder auch eine Erfolgsmessung auf Kunden- oder Pro-
duktebene. Die Integration von Daten aus Kundenkartenprogrammen kann als zentra-
ler Baustein des CRM eingesetzt werden, wodurch die Potentiale einer Kundenkarte
erst ausgeschodpft werden.'® Durch die Nutzung fiir sie offensichtliche Vorteile wie Ra-
batte, Bonuspunkte und Kundenservice heben Kunden selbst ihre Anonymitat auf und
ermoglicht dem Unternehmen Zugang zu ihren Daten, das Tracken des Konsumverhal-
tens und eine individualisierte Ansprache.'®

3.1.3 Praxisbeispiel ,,Payback*

Das im Jahr 2000 in Minchen entwickelte Bonuspunktesystem Payback ist im deut-
schen Markt das mit Abstand am weitesten verbreitete Multipartner-
Kundenkartenprogramm. Payback wurde mithilfe der Metro AG entwickelt, ist seit 2011
Teil der American Express Co. und basiert in der klassischen Funktionsweise auf ei-
nem geschéaftelbergreifenden Bonussystem.

192 vgl. Schildhauer/ARmann/Werg (2008), S. 21ff

1% vgl. Holland (2014), S. 18
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PAYBACK Soe

O0®

Durch Einkaufe in verschiedenen Laden unterschiedlicher Branchen kénnen mit der
Payback-Karte Bonuspunkte gesammelt und eingelést werden. Je gezahltem Euro
erhalten die Kunden meist einen Punkt, allerdings gibt es auch Sonderregelungen ein-
zelner Geschéafte, Mehrfachpunkte-Aktionen und Coupons zum Mehrfach-Punkten. Die
Punkte kdnnen dann in den einzelnen Filialen in Form von einem Cent je Punkt oder
auch fir gesonderte Pramien eingelést werden. Die ldentifikation der Kunden am Point
of Sale funktioniert klassischerweise Uber einen auf der Karte aufgedruckten Barcode,
bei neueren Karten kénnen Kunden auch tber einen Chip in der Karte identifiziert wer-
den. Zudem gibt es auch ein Online-Portal, Gber das auf beteiligte Online-Shops zuge-
griffen werden kann und das Cookies nutzt, um Kunden auch digital beim Bezahlpro-
zess zu identifizieren und ihnen Bonuspunkte zu gewahren.

Bereits 2010 hat Payback eine Mobile App gelauncht, die seit 2014 fir alle gangigen
mobilen Betriebssysteme (Android, iOS, Windows-Phone, Blackberry OS) zum kosten-
freien Download zur Verfligung steht. Die App dient als Erganzung zur analogen Kun-
denkarte und setzt flr die Nutzung ein klassisches Teilnehmerkonto voraus, Uber das
auch die mobile Anmeldung funktioniert. Die App integriert bestehende Nutzerdaten,
getatigte Kaufe, gesammelte Punkte und erworbene Coupons. So stellt sie dem Nutzer
direkt Uber das Smartphone die einlésbaren Bonuspunkte, Rabattgutscheine, indivi-
dualisierte Informationen und Angebote sowie den direkten Zugriff auf Online-Shops
zur Verfigung. Im stationaren Handel funktioniert die Identifikation entweder mit der
analogen Karte oder tber einen QR-Code in der App, allerdings soll noch 2016 eine
funktechnologische Lésung und so eine direkte Identifikation Gber das Smartphone
vorgestellt werden.

Anhand der Datenschutzbestimmungen l&sst sich die Art und Weise des Sammelns
und des Nutzens der Daten erkennen. So gibt Payback an, dass persénliche Daten,
freiwillige Angaben und Daten zur Nutzung des Payback-Services (hierzu zahlen die
Website, die Mobile App, das Service-Terminal und die Nutzung der Karte beim Ein-
kauf) dem entsprechenden Partnerunternehmen zur Verfigung gestellt werden. Zur
Weitergabe der Daten an andere Partnerunternehmen schreibt Payback:

,Eine Ubermittiung von persénlichen Daten an die (ibrigen Partnerunternehmen
oder an auBerhalb des Programms stehende Diritte findet — auBer im Falle eines
konkreten Missbrauchsverdachts — nur statt, wenn und soweit Sie gegeniiber
PAYBACK in diese Ubermittiung gesondert eingewilligt haben (z.B. fiir PAYBACK
Services auf der Website eines Partnerunternehmens).

Das heif3t, eine Weitergabe ist nicht grundsatzlich ausgeschlossen, diese muss aller-
dings von den Kunden bejaht werden. Zudem raumt Payback sich selbst das Recht
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ein, personliche Daten, Rabattdaten wie auch Kommunikationsdaten fur Werbe- und
Marktforschungszwecke zu nutzen und den Kunden direkte Werbung zuzustellen,
wenn er hierfir die Einwilligung gibt.'® Allerdings présentiert Payback auf seiner
Website auch eine ,Philosophie Kundenkarten®, die in den wichtigsten Aussagen den
transparenten und verantwortungsvollen Umgang mit den Daten, die Mdglichkeit eines
Widerspruches der Nutzung fir Werbung und Marktforschung von vornherein und den
Schutz der Daten vor Zugriff Dritter einrAumt, sowie den Verkauf und die Weitergabe
der Daten auch zwischen den Partnerunternehmen ausschlieBt.'*

Allerdings handelt es sich bei der ,Philosophie® nicht um rechtlich verbindliche Bestim-
mungen. Dass Payback eine ,Datenkrake” sei, bleibt ein Thema, das in der Offentlich-
keit immer wieder diskutiert wird. Kartenbesitzer verkauften ihre Privatsphére flr un-
gleich wertlosere Rabatte, so der Vorwurf.'® Der zwar mégliche Widerspruch gegen
das Sammeln und die Weitergabe von Daten ist aus Sicht der Kritiker zu aufwandig
und zu intransparent.

3.1.4 Uberblick iiber den Forschungstand zur Akzeptanz

Zur konsumentenseitigen Akzeptanz klassischer Kundenkarten liegen mehrere empiri-
sche Studien vor, die eine relativ hohe Akzeptanz innerhalb verschiedener Kunden-
gruppen zeigen und vor allem finanzielle Vorteile als Treiber ermitteln (u.a. PETERSON
1995, WRIGHT UND SPARKS 1999, HOFFMANN 2008). Auch die weite Verbreitung klassi-
scher Kundenkarten kann dies bestatigen, so besitzen etwa 70 bis 80 Prozent aller
Erwachsenen eine oder mehrere Kundenkarten, alleine Payback verzeichnet deutsch-
landweit laut eigener Aussage 27,5 Millionen aktive Nutzer.'"’

Die konsumentenseitige Akzeptanz explizit von mobilen Kundenkartenprogramm-
Diensten wurde in Deutschland bisher nur von PREIN UND MANN bzw. PREIN untersucht.
PREIN UND MANN befragten 2008 in einer ersten Studie 118 Wirtschaftsstudenten zu
einem fiktiven mobilen Kundenkartenprogramm. Die Ergebnisse der empirischen Stu-
die zeigten eine relativ geringe Akzeptanz der mobilen Dienste, etwa nur ein Viertel der
Teilnehmer war bereit, Mobiltelefone als Schnittstelle zum Kundenkartenprogramm zu
nutzen. Allerdings muss erwahnt werden, dass 2008 die Verbreitung und Nutzung des
mobilen Internets noch deutlich geringer war und noch eine gréBere Unsicherheit ge-
genuber dieser Technologie herrschte. Laut der Untersuchung wirken sich vor allem
technische Probleme bei der Anwendung des Systems und die Notwendigkeit zur Wei-
tergabe personlicher Daten der Nutzer mindernd auf die Akzeptanz aus.'® 2011 wie-
derholte PREIN die Untersuchung mit Uberarbeitetem Fragebogen und einer erweiterten
Stichprobe (334 glltige Fragebdgen zufallig ausgewahlter Privatpersonen) und ermit-
telte wiederum eine relativ geringe Nutzungsakzeptanz. Der spezifische Kundennutzen

104 Vgl. Payback (2016): Hinweise zum Datenschutz, zuletzt aufgerufen am 14. Juni 2016

Vgl. Payback (2016): Philosophie Kundenkarten, zuletzt aufgerufen am 14. Juni 2016

Vgl. Maier, Hanna (2015): Tausche Privatsphare gegen Hakelset, zuletzt aufgerufen am 13. Juli 2016
Vgl. Payback (2016): Uber Payback, zuletzt aufgerufen am 14. Juni 2016

Vgl. Prein/Mann (2008), S. 247ff
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mobiler Kundenkarten zeigte sich vor allem im Bequemlichkeitsvorteil, Innovationsnut-
zen, finanziellen Vorteilen und Zeitersparnis, die Akzeptanzhindernisse der digitalisier-
ten Karte waren unkalkulierbare Kostenerwartungen und der Kontrollverlust personen-
bezogener Daten.'®

Zur konsumentenseitigen Akzeptanz von mobile Couponing, das als Funktion in mobi-
len Kundenkarten integriert werden kann, ermittelten WEHMEYER UND MOULLER-
LANKENAU 2005 in einer Conjoint-Analyse den gréBten positiven Einfluss anhand der
Méglichkeit des selbstbestimmten An- und Abmeldens.'"®

3.2 Global Positioning System (GPS)

3.2.1 Funktionsweise von GPS

Das Global Positioning System, kurz GPS, wurde seit den 70er Jahren vom AuBenmi-
nisterium der USA zu militdrischen Navigationszwecken entwickelt und steht seit 2000
auch zivilen Nutzern voll funktionsfahig zur Verfligung.'"" GPS besteht seit 2015 aus
32 Satelliten, die in sechs Bahnen die Erde umkreisen und mit entsprechenden Emp-
fangern eine Positionsbestimmung wie auch die Bestimmung einer Bewegung mit einer
Genauigkeit von zehn Metern bis zu einem Meter auf der kompletten Erde ermdgli-
chen. GPS besteht aus drei Segmenten — den Satelliten als Weltraumsegment, dem
Kontrollsegment aus 18 weltweit verteilten Bodenstationen und dem Benutzersegment.
Das Benutzersegment ist das Anwendungsgerat, wie beispielsweise ein Smartphone,
in dem ein GPS-Signal-Empféanger integriert ist. Dieser Empfanger kann anhand von
vier relativ schwachen Zeitsignalen der Satelliten Lange, Breite, Héhe und Zeit errech-
nen und so den Nutzer lokalisieren und seine Bewegungen messen. Zwar entsteht
immer ein Messfehler im Signal, der aber in den vergangenen Jahren durch neue Ge-
nerationen von Satelliten und durch geophysische Korrekturmodelle, durch Zeitfre-
quenzmessung und durch Optimierung des Differential-GPS deutlich verringert wurde.
Allerdings ist die Genauigkeit der Lokalisierung aufgrund verschiedener Ursachen im-
mer noch abhéngig vom Standort."'? Vor allem in Geb&uden wird das Signal aufgrund
verschiedenen Baumaterials geschwacht. Das vergréBBert den Messfehler zum Teil
deutlich und kann eine Ortung auch génzlich unmdéglich machen.

Seit der Abschaltung der kinstlichen Signalverschlechterung vom US-amerikanische
Militér (die bis zum Jahr 2000 die private Nutzung von GPS kaum mdglich machte)
finden private Gerate mit einem integrierten GPS-Empfanger eine groBBe Verbreitung,

1% ygl. Prein (2011), S. 186ff

Vgl. Wehmeyer/Miller-Lankenau (2005), S. 4ff

Zuvor war die zivile Nutzung durch eine kiinstliche Signalverschlechterung des US-AuRenministeriums
nur sehr eingeschrankt moglich. Am 2. Mai 2000 wurde diese abgeschaltet und GPS fiir Privatanwen-
der in vollen Umfang nutzbar gemacht.

Bereits minimale Ungenauigkeiten einer Satellitenuhr, -bahn oder -geometrie filhren zu deutlichen
Messfehlern auf der Erde, vgl. Zogg (2011), S. 91ff
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vor allem in der StraBennavigation. Das erste Mobiltelefon mit integriertem Empfanger
erschien bereits 2005 mit dem Siemens SXG75; er machte es zum vollwertigen GPS-
Navigationsgerat noch deutlich vor der ,Ara des Smartphones. Kurz darauf folgten
GPS-fahige Modelle der Hersteller Motorola, Nokia und HTC, allerdings konnten alle
aufgrund relativ hoher Kosten fur die Kunden und eines sehr hohen Energieverbrauchs
keine hohen Absatzzahlen erzielen. Mit dem Apple iPhone 3GS wurde 2009 das erste
iPhone standardmaBig mit einem GPS-Empfénger ausgestattet. Das bedeutete zu-
gleich den Durchbruch der Technologie als Bestandteil von Smartphones. Etwa seit
2012 ist GPS standardmaBig in jedem Smartphone aller Hersteller zur Positionierung
integriert und gilt als Standard-Anwendung.

3.2.2 Einsatzmodglichkeiten im stationaren Einzelhandel und Gewin-
nung von Kundendaten

Verschiedene Arten von Mobile Apps machen sich bereits die standardmaBig in
Smartphones integrierte GPS-Technologie zu Nutze, so dient das Signal beispielswei-
se zur StraBennavigation (Google Earth, iOS Karten-App), zu Reiseapps (AroundMe,
TripAdvisor), zur Lokalisierung in sozialen Netzwerken (Instagram, Facebook), zu Be-
wertungsforen (Forthsquare, Yelp), Dating-Portalen (Tinder, Loovo) und Fahrdiensten
(Uber, car2go). Uber das Signal kann der Smartphone-Nutzer sowohl selbst auf die
Lokalisierung zugreifen als auch von anderen Nutzern und Unternehmen lokalisiert
werden. Zudem besteht bei iOS, Android, Windows-Phone und Blackberry die Mdg-
lichkeit, den GPS-Empfang relativ einfach manuell ein- bzw. auszuschalten.

Durch die konsumentenseitige Nutzung der GPS-Technologie werden stetig Standort-
daten produziert, die sich der stationdre Einzelhandel auf mehrere Weisen nutzbar
machen kann. ,Das Gold der Datenzukunft liegt im wahrsten Sinne des Wortes ,auf der
StraBe’ [...]"."® Die integrierten GPS-Empfanger selbst sind passiv, aber mithilfe der
Kombination mit einem Mobilfunkmodul bzw. dem mobilen Internet kénnen die Daten
an Dritte weitergegeben werden. Bei jeder Nutzung des Smartphones mit eingeschalte-
tem GPS-Sensor werden die Geodaten ermittelt, gespeichert und kénnen mit anderen
Informationen wie dem individuellen Kaufverhalten, Social Media Content oder Such-
anfragen verknUpft werden, das heif3t, diese Informationen sind physisch verankert.
Die getrackten Daten gleichen den Unterschied zwischen den Daten der realen und
virtuellen Welt aus und schaffen eine klare Verbindung zwischen der physischen und
der digitalen Welt."'* Diese Verbindung bringt Shopping-Kunden mehrere Vorteile: So
kénnen sie das Signal beispielsweise zur automatisierten Navigation zu bestimmten
Laden nutzen, zur Abfrage von Informationen zu Leistung, Preis und Angeboten lokal
erwerblicher Produkte als Pull-Dienst, wie auch zum Erhalt von standortgebundenen
Informationen zu Produkten als Push-Dienst. Aber auch fir den stationaren Handler
ergeben sich Vorteile: So kénnen sie zum einen Uber GPS potentielle Kunden in der

' Klausnitzer (2013), S. 133

" vgl. ebd., S. 129f
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Nahe des Geschaftes orten und mit ihnen direkt kommunizieren; Zum anderen kénnen
sie Standortdaten in Zusammenhang mit weiteren persénlichen Daten und Daten zum
Kaufverhalten bei der Nutzung bestimmter Dienste tracken und sie zur Optimierung
von Standortwahl und Kommunikation nutzen. Bei Kunden mit bestehenden Nutzerpro-
filen kdnnen bei der Nutzung von Mobile Apps mit GPS-Diensten die Kundenprofile mit
Standortdaten angereichert werden. Das wiederum lasst Rickschlisse, beispielsweise
auf Wohnort, Arbeitsort und Freizeitverhalten, zu.

GSP bringt vor allem den Vorteil, dass die Technologie ohne weitere Systeme und
Hardware genutzt werden kann. GPS-Empfanger sind bereits standardmaBig in
Smartphones integriert, das Signal ist weltweit empfangbar und Applikationen ermégli-
chen dem Handler einen Zugriff auf die so produzierten Standortdaten, wenn dafir
auch in der Regel eine aktive Zustimmung der Kunden bei der Installation notwendig
ist. Ein Nachteil allerdings ist die Schwachung der Signale in den Laden selbst auf-
grund von Baumaterial. Eine Indoor-Navigation und andere Dienste innerhalb ge-
schlossener Rdume werden dadurch meist unmaéglich.

3.2.3 Praxisbeispiel ,,Milo Local Shopping“

Ein Beispiel fir den aktiven und passiven Einsatz der GPS-Technologie im stationaren
Einzelhandel ist die Mobile App Milo Local Shopping, die in Palo Alto entwickelt und
2008 gelauncht wurde. Die App gibt dem Nutzer die Méglichkeit, in Abhangigkeit des
von GPS ermittelten Standortes die Verflgbarkeit und den Preis von Produkten, die in
lokalen stationaren Geschaften erhaltlich sind, in Echtzeit abzufragen.

Milo¥
local shopping

Der Zugriff auf lokale Informationen zu Verflgbarkeit und Preis beruht auf der Zusam-
menarbeit mit dem stationaren Einzelhandel, der diese Informationen in Verbindung mit
seinem Geschéftsstandort weitergibt. Zudem haben Unternehmen die Option, spezielle
Angebote in Verbindung mit der Information Uber die Entfernung zum Nutzer und Uber
dessen Suchverhalten zu platzieren. Die App ist wie ein Online-Shop aufgebaut, in
dem nach bestimmten Produkten gesucht werden kann. Statt einer Bestellung wird die
direkte Abholung in einem Shop angeboten, mit Angabe zu Entfernung, Lagerbestand,
Preis und einer direkter Navigationsméglichkeit.'™® Allerdings konnte sich die App nur in
wenigen Stadten durchsetzen, allen voran San Francisco, da sich die Zusammenarbeit
mit lokalen Handlern oft als schwierig erwies und zur Zeit des Launches vor allem bei
kleineren Geschéaften Daten zu Lagerbestanden und Produktpreisen nicht immer digita-
lisiert und somit nicht in Echtzeit zur Verfligung standen.

1> vgl. Heinemann (2014), S. 68
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2010 wurde Milo Local Shopping von eBay aufgekauft, zunachst stillgelegt und 2012
unter dem Namen eBay Now Uberarbeitet und mit gleichem Funktionsprinzip gere-
launcht. Ebay bot zudem die Zusatzfunktion, dass ein Lieferdienst die Produkte direkt
auf Bestellung in den lokalen Laden abholt und den Kunden nach Hause liefert (der
sogenannte ,on-demand delivery service®). Aber eBay legte die App 2015 still, mit der
Begriindung, dass Nutzerzahlen und die Zusammenarbeit lokaler Handler gefehlt hat-
ten; eBay fuhrte auBerdem eine Rickbesinnung auf seine Rolle als Plattform fir rein
digitalisierte Einzelhdndler an.""® Heute nutzt eBay die GPS-Technologie als Ergén-
zung fur Zusatzinformationen, beispielsweise flr die Bestimmung der Entfernung von
Handlern bei eBay Kleinanzeigen.

3.2.4 Uberblick iiber den Forschungstand zur Akzeptanz

Die konsumentenseitige Akzeptanz der GPS-Technologie bei Pull-Diensten spielt in
der Forschung eher eine geringe Rolle und wurde bisher nicht explizit untersucht.
Grund dafir kénnte die langsame Verbreitung der Technologie von der StraBBennaviga-
tion Uber Mobiltelefone zu Smartphones sein und der Gberwiegende Vorteil fir Nutzer.
GPS-Dienste zur Navigation und Positionierung werden von Nutzern bei entsprechen-
den Applikationen als Standard erwartet. Allerdings liegt die Freigabe von Standortda-
ten bei den meisten Diensten, wie beispielsweise sozialen Medien, bei den Nutzern,
die dies haufig verweigern. Im Bereich der mobilen Shopping-Dienste konnten sich auf
GPS spezialisierte Dienste kaum durchsetzen. Das lag unter anderem an verschiede-
nen Fehlfunktionen. Aber vor allem kann der fehlende Mehrwert als Grund identifiziert
werden, da eine lokale Navigation und auch Filialinformationen von verschiedenen
Informationsdiensten (Google tGber Google Maps, Gelbe Seiten, AroundMe, ...) bereits
als kostenfreie Zusatzfunktion angeboten wird. Daher ist GPS auch in der Zukunft des
technologisierten Einzelhandels lediglich als eine von den Kunden erwartete Zusatz-
funktion zu beurteilen.

Push-Dienste mit GPS in Form von Location Based Advertising (LBA) stehen dagegen
mehr im Fokus der Forschung, die sich aber vor allem auf Asien, insbesondere China,
Japan und Sid-Korea, und den nordamerikanischen Raum bezieht. Hier liegen bei-
spielsweise Arbeiten von SHENG ET AL. (2008), XU ET AL. (2009) und ZHOU (2013) sowie
PEE (2011), RICHARD UND MEULI (2013) und LEE UND HiLL (2013) vor. Aufgrund kulturel-
ler Unterschiede in Bezug auf Technologieadaption und Einstellung zu Datenschutz-
fragen lassen sich die Ergebnisse nicht uneingeschrankt auf deutsche Nutzer Ubertra-
gen.""” WARWITZ verdffentlichte 2016 eine Akzeptanzstudie im Zuge einer Befragung
von 1.237 deutschen Smartphone-Nutzern, die zum LBA-Nutzungsverhalten zu 14
Marken befragt wurden, wobei auch andere Ortungsdienste wie Funkzellenortung oder
WLAN-Check-Ins miteinbezogen wurden. Dabei ermittelt er eine relativ geringe Rolle

1e Vgl. Techcrunch (2015): Ebay closes delivery service EBay Now, zuletzt aufgerufen am 16. Juli 2016

7 Warwitz (2016), S. 20
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von Privatspharen-Bedenken. Determinanten wie Markenvertrauen, Markenauthentizi-
tat und -image, sowie Nitzlichkeit, Unterhaltungswert und persénliche Relevanz haben
einen groBen Einfluss auf Akzeptanz und Nutzung.''®

3.3 Wireless Local Area Network (WLAN)

3.3.1 Funktionsweise von WLAN

Ein Wireless Local Area Network, kurz Wireless LAN, WLAN oder Wifi, stellt ebenfalls
eine im Einzelhandel rege verbreitete Technologie dar. WLAN ist ein lokales Funknetz,
das eine raumlich beschrankte Datentbertragung mit Funkwellen in beide Richtungen,
also sowohl Senden als auch Empfangen, zwischen zwei Geraten ermdglicht. Der
Standard der Strahlung zur Kommunikation in einem WLAN wird durch die IEEE-Norm
802.11 geregelt, die 1997 erstmals verabschiedet wurde und heute mit mehreren Er-
weiterungen fortbesteht. Handelslbliche Gerate im WLAN haben eine Reichweite von
etwa 30 bis 100 Metern auf freier Flache und eine Strahlungsleistung von 2,4 bzw. 5
GHz, allerdings wird die Signalstérke in geschlossenen Rdumen aufgrund von Bauma-
terial gedampft, vor allem durch Beton, Stein und Metall. Im stationdren Handel kann
ein WLAN den Kunden Uber einen sogenannten Hotspot zur Verfligung gestellt werden
und ihnen eine Verbindung zum Internet ermdglichen.

Mobile Geraten mit eingebautem WLAN-Adapter, Uber den heute in der Regel jedes
Notebook, Tablet und Smartphone verflgt, kbnnen eine Verbindung mit einem Wirel-
ess Access Point herstellen, der wiederum eine Verbindung zu einem Local Area Net-
work und damit zum Internet ermdglicht. Die Schnittstelle zwischen Internet und WLAN
besteht meist aus einem WLAN-Router, der als Kombination aus dem Wireless Access
Point und einem Router gleichzeitig eine Verbindung mit den Geraten im WLAN und
mit dem Internet ermdglicht. Innerhalb des sogenannten Infrastruktur-Modus schickt
der im WLAN-Router integrierte Wireless Access Point in einstellbaren Intervallen Da-
tenpakete, sogenannte Beacons, an alle Gerate im Empfangsbereich. Die Datenpakete
beinhalten unter anderem Informationen zu Netzwerkname (Service Set Identifier, kurz
SSID)"®, Ubertragungsraten und Verschliisselung. Anhand dieser Informationen kdn-
nen die Mobilgerate eine Verbindung zum WLAN aufbauen. Zur Anmeldung kommuni-
ziert das Mobilgerat mit dem WLAN-Hotspot und sendet ihm unter anderem die MAC-
Adresse zu, womit das Gerét (und bei Smartphones i.d.R. auch der Nutzer, da es ein
personliches Gerét ist) identifiziert werden kann. Der Anbieter des WLAN hat die Még-
lichkeit, dem Nutzer das Netzwerk frei zu Verfligung zu stellen oder auch Uber eine

18 vgl. Warwitz (2016), S. 121ff

Allerdings kann die Ubermittlung der SSID auch deaktiviert werden, womit das Netzwerk unsichtbar
wird und zum Aufbau einer Verbindung aktiv nach der korrekten SSID gesucht werden muss. Dies ist
jedoch zur Bereitstellung eines offentlichen Zugangs fiir die Kunden im Einzelhandel eher impraktika-
bel.
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Anmeldeseite beispielsweise die Eingabe eines Codes zu fordern. Zudem kann bei der
Anmeldung ein Timer aktiviert werden, der die Nutzung des WLANSs zeitlich begrenzt
und nach Ablauf eines bestimmten Zeitraums den Zugang fir den anhand der MAC-
Adresse identifizierten Nutzer sperrt.’®® Das WLAN kann um mehrere Basisstationen
mit integrierten Access Points, die wiederum eine feste Funk- oder Kabelverbindung
mit dem Router haben, vergréBert werden. Allerdings kann es gegebenenfalls zu Sto-
rungen des Funkempfangs aufgrund der Uberlappung mehrerer Signale und des feh-
lenden Handovers zwischen den Netzwerken kommen.

3.3.2 Einsatzmoglichkeiten im stationaren Einzelhandel und Gewin-
nung von Kundendaten

Far die Kunden im Einzelhandel bietet ein frei zugangliches WLAN die grundséatzliche
Méglichkeit, auch innerhalb von Gebauden und peripheren Gebieten hervorragendes
mobiles Internet zu nutzen. Manche Kunden besuchen lediglich aufgrund des verflg-
baren WLANSs einen bestimmten Laden, um die Verbindung vor allem fir persénliche
Zwecke wie Chat, Information oder Entertainment zu nutzen, wahrend das Unterneh-
men auf die Gewinnung potentieller Kunden hoffen. Allerdings ist ein frei verfligbares
WLAN nicht nur ,nice to have® fir den Handler und ein reinen Kundenservice, sondern
es kann als gezieltes Marketing-Instrument genutzt werden.'?' So kann als Landingpa-
ge bei der Anmeldung im WLAN die unternehmenseigene Website mit lokalen Angebo-
ten integriert werden, wéhrend die Nutzung des eigenen Webauftritts mithilfe von
Gamification, Coupons oder auch Eventisierung intensiviert wird. Beispielsweise kén-
nen auch der Download und die Nutzung von mobilen Kundenkarten (siehe Kapitel 3.1)
durch Push-Werbung geférdert und vereinfacht werden. Durch den einfachen und
schnellen Internetzugang, der immer auch Zugang zu Information bedeutet, wird auto-
matisch eine Produkt- und Preistransparenz vor Ort ermdéglicht. Ein WLAN gestattet
dem Handler zudem, ein Netzwerk bereit zu stellen, das nur tber den entsprechenden
Hotspot und nicht Uber das World Wide Web zugénglich ist, um beispielsweise nur
einen lokalen Zugriff auf Coupons oder unentgeltlichen Kundenwert zu gewahren. Die
US-amerikanische Café-Kette Starbucks bietet zum Beispiel ihren im filialinternen
WLAN angemeldeten Kunden den Zugang zu einem Mediennetzwerk mit freiem Zugriff
auf Musik, Videos, Spiele und Nachrichten an.

WLAN nutzt Luft als Ubertragungsmedium und ist somit ein ,shared Medium*, da sich
alle WLAN-Stationen, inklusive der verbundenen Mobilgerate, das Ubertragungsmedi-
um in Reichweite der Funkzellen teilen missen. Daher sind theoretisch samtliche Da-
ten, die in dem Netzwerk Ubertragen werden, sichtbar. Im stationdren Handel kénnen
so verschiedene Arten von Daten erhoben werden.

129 \/gl. Pommer (2008). S. 7ff

121 vgl. Osterlehner (2012): Kunden-Wlan am POS, zuletzt aufgerufen am 13. Juli 2016
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Allgemeine Daten wie Anmeldungen im WLAN, Verweildauer und Nutzung des WLANs
erlauben Rickschlisse auf bereits im Online-Handel gédngige Kennzahlen:

Anzahl der Besucher (Anhand der zeitabhangigen Anzahl an angemeldeten
Geraten im WLAN)

Verweildauer im Laden (Anhand von Mittelwerten zum Verhaltnis der Verweil-
dauer im WLAN)

Verweildauer in bestimmten Bereichen des Ladens (Anhand von W-Lan-
Tracking, s.u.)

Rate Stammkunden/Neukunden (durch Identifikation Gber die MAC-Adresse)
Conversion-Rate (Relationaler Abgleich der Besucherzahlen mit den Verkaufs-
zahlen; entspricht jedoch nicht der exakten CR aus dem E-Commerce)

Durch Identifikation der MAC-Adresse kénnen Daten auch einzelnen Nutzern zugeteilt
und personalisiert analysiert werden:

Individuelles Kundeninteresse (anhand aufgerufener Webseiten und Suchver-
laufe; ermdglicht auch Rickschlisse auf allgemeine Charakterisierungen der
Kunden)

Identifikation von Bestandskunden (durch die Einwahl in ein Online-
Kundenprofil)

Individuelles Kaufvolumen und gekaufte Produkte (anhand der Bezahlung Uber
einen Online-Zahlungsanbieter)

Durch Proximity-Detection kénnen auch genauere Standort-Daten im Laden ermittelt

werden. Dabei gibt es verschiedene Lésungsansatze:

122

Cell of Origin Verfahren: Tracken der verbundenen Funkzelle (allerdings relativ
ungenau)

Distanzbasierte Verfahren: Berechnung der Position des Gerates anhand der
Entfernung zu mehreren Basisstationen zum Beispiel Uiber die Signalstarke (re-
lativ ungenau, da die Sendeeigenschaften vom Gerat abhéngig sind und die
Distanzen meist nur Gber Mittelwerte errechnet werden)

Winkelbasierte Verfahren: Entfernung wird Uber den Winkel des eintreffenden
Signals gemessen (dazu sind allerdings spezielle Messantennen nétig)

WLAN Fingerprinting Verfahren: Bestimmte Positionen im Abdeckungsbereich
der WLAN-Infrastruktur werden mit einem eindeutigen ,Fingerabdruck® be-
stimmt und anhand der Signalausbreitung ermittelt

Die Positionsbestimmung ist allerdings im Vergleich zu anderen Technologien wie
RFID, NFC oder BLE, die in den Kapiteln 3.4 bzw. 3.5 vorgestellt werden, relativ unge-

nau.

122

Mersch et al. (2014), S. 19
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3.3.3 Praxisbeispiel ,,The Cloud*

Das Londoner Unternehmen ,, The Cloud* ist einer der fihrenden Public Wifi-Anbieter in
Europa. Das 2003 gegrindete Unternehmen bietet vor allem fir im Handel, der Gast-
ronomie und Hotellerie tatige GroBkunden wie auch klein- und mittelstandische Unter-
nehmen individuell zugeschnittene WLAN-L&sungen am Point of Sale an.

Wi-Fi Powered by

The Cloud

Neben der entsprechenden Infrastruktur mit gewilnschter Leistung und Reichweite
werden viele Méglichkeiten zur Préasentation des Unternehmens und zum gezielten
One-to-One-Marketing angeboten. So ist die Integration der eigenen Website als Start-
seite moglich und ein direkter Zugriff auf den unternehmenseigenen Kundenservice bei
der Einwahl in das WLAN. Daneben gibt es die Mdglichkeit, den Kunden bei der An-
meldung konkrete Push-Nachrichten zuzusenden, beispielsweise zu tagesaktuellen
Angeboten.

Anhand mehrerer selbst erhobener Fallstudien zeigt The Cloud, dass kostenfreies
WLAN sowohl in groBen Einzelhandelsketten als auch in kleinen Laden und Cafés jin-
gere Zielgruppen und Geschéftsreisende anlockt und die Verweildauer der Géaste er-
héht. Zudem beinhaltet das Portfolio von The Cloud auch das Geschaftsmodell ,Tra-
cking und Reporting“. The Cloud beschreibt im Bezug darauf ,[...] das WLAN als Glas-
kugel, um das Verhalten der Nutzer besser zu verstehen.“'® In diesem Zusammen-
hang bietet The Cloud seinen Kunden Statistiken zum Nutzerverhalten der Endkunden,
die Erstellung von Nutzerprofilen und Informationen Uber individuelles Cross-Location-
Behavior. Dabei wird die ,,Rechtskonformitat“ der generierten Daten und produzierten
Statistiken betont, die rechtliche Handhabung wird allerdings nicht detailliert themati-
siert.

3.3.4 Uberblick iiber den Forschungstand zur Akzeptanz

Die Forschung zur Akzeptanz von 6ffentlichem WLAN bzw. zur Akzeptanz von WLAN-
Hotspots spielt bereits in alteren Studien zur allgemeinen Akzeptanz des mobilen In-
ternets eine Rolle, beispielsweise bei SOwWA 2003, OKAzAKI 2006 und KiM ET AT. 2007,
vor allem im Hintergrund der Frage nach der Akzeptanz von kostenpflichtigem gegen-
Uber kostenfreiem Internet. Hier konnte aufgrund des Kostenfaktors eine hohe Akzep-

2 The Cloud (2016): Intelligentes WLAN — Neue Touch-Points mit groRem Potential, zuletzt aufgerufen

am 13. Juli 2016
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tanz gemessen werden, allerdings sind die individuellen Kosten flir mobiles Internet
zum Zeitpunkt der Befragungen mit gréBerer Relevanz zu betrachten als heute. Heute
spielt dies aufgrund der Verbreitung von Flatrate-Vertragen eine eher geringere Rolle.
Speziell zur Verbreitung, Nutzung und Akzeptanz von 6ffentlichen WLAN-Hotspots in
Deutschland ver6ffentlichte LANCOM SYSTEMS 2014 eine Befragung, die eine sehr hohe
Nutzung vor allem aufgrund von lokal langsamen Mobilfunknetzen zeigt. Allerdings
sagt in der Studie rund ein Drittel der Nicht-Nutzer, dies aus Sicherheitsbedenken nicht
zu tun. Auch viele Unternehmen bieten aufgrund von Sicherheitsbedenken und vor
allem wegen Haftungsrisiken selbst keinen WLAN Hotspot an. Grund dafir ist insbe-
sondere die sogenannte Stérerhaftung, die eine Haftung des Anbieters auch bei Miss-
brauch durch andere Nutzer nicht ausschlieBt.”®* Auch der Handelsverband Deutsch-
land (HDE) zeigt 2016 in einer Befragung unter Einzelh&ndlern, dass zwar fast die
Halfte der Handler WLAN anbieten mdchte, die aber mehr als die Halfte nicht tut, vor
allem aufgrund der Stérerhaftung und wegen rechtlicher Risiken. Das heif3t, der Nutzen
ist far viele Unternehmen zu gering, die Zugangsschwelle aufgrund von Risiken zu
hoch.'®

Allerdings ist zu erwahnen, dass der deutsche Bundestag im Juni 2016 beschlossen
hat, die Stérerhaftung (iber eine Anderung des Telemediengesetzes abzuschaffen. Das
bedeutet, dass in Zukunft Unternehmen, die ein frei zugangliches WLAN anbieten, le-
diglich als Host-Provider angesehen werden, und nicht fir den Missbrauch des Netz-
werkes durch Kunden haftbar gemacht werden kénnen.'?® Allerdings ist die Befreiung
von der Stérerhaftung bisher nicht explizit im Gesetzestext festgehalten, sondern ledig-
lich in der Begriindung des Entwurfs. Daher sind der juristische Umgang mit dem neu-
en Gesetz und der tatsachliche Haftungsausschluss fiir Unternehmen noch abzuwar-
ten.

3.4 Near Field Communication

3.4.1 Funktionsweise von NFC

Die Funktechnologie der Near Field Communication, kurz NFC, basiert auf der Radio
Frequency Identification, kurz RFID, und ermdglicht den kontaktlosen Austausch von
Daten Uber sehr kurze Distanzen mit maximal 424 kBit/s. NFC stellt eine Art Weiter-
entwicklung bzw. Spezialisierung von RFID dar, da anhand eines genormten Fre-
quenzbereiches der Radiowellen eine Kopplung zwischen den Transmittern und so im
Gegensatz zur reguldren RFID-Funktechnik eine beidseitige Kommunikation ermdéglicht

124 vgl. LANCOM Systems (2014), S. 4ff

Vgl. HDE Handelsverband Deutschland (2016): WLAN im Einzelhandel (Storerhaftung), zuletzt aufge-
rufen am 16. Juni 2016

Vgl. Deutscher Bundestag (2016): Storerhaftung fiir WLAN entféllt, zuletzt aufgerufen am 08. Sep-
tember 2016
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wird. Die Kommunikation bzw. Datenlbertragung ist aufgrund einer starken Verschlis-
selung relativ sicher gegen externe Zugriffe und auf wenige Zentimeter (gemal Norm
maximal 10 cm) begrenzt. NFC-Chips, sogenannte NFC-Tags, kdnnen wechselnd so-
wohl die Rolle des Senders als auch des Empfangers einnehmen und benétigen keine
eigene Stromversorgung. Dabei sind sie in der Regel kleiner als ein Reiskorn, kénnen
somit nahezu jegliche Form annehmen und sind in ganz verschiedenen Gerate und
Produkte integrierbar. Die NFC-Technologie bietet drei verschiedene Einsatzmetho-
den:'#

1. Peer-to-peer mode:  Beidseitige Kommunikation und Informationsaustausch

2. Reader/writer mode: Lesen von Information auf NFC Tags oder Smart Pos-
tern

3. Card emulation mode: Identifikation und Funktion einer Smart Card

Als sicher geltende RFID-Technologie ist NFC vor allem im Bereich des Mobile Pay-
ment, bei Bank- und Bezahlkarten, Kundenkarten und auch Tickets fiir den OPNV ver-
breitet. 2006 kam mit dem Nokia 6131 das erste Handy mit integriertem NFC-Tag auf
den Markt, 2010 folgte mit dem Samsung Nexus S das erste Android-Smartphone mit
der Funktion. Apple bietet erst seit 2014 mit dem iPhone 6 bzw. 6S ein NFC-fahiges
Smartphone an, wobei die Funktechnik auf den eigenen Mobile-Payment-Dienst Apple
Pay beschrankt ist. Seit 2015 sind die meisten neuen Smartphones mit Android-,
Blackberry- und Windows-Betriebssystem mit einem NFC-Tag ausgestattet. NFC ist
weltweit fir mehr als eine Milliarde Smartphones, Tablets und anderen Elektrogeraten
verflgbar.

3.4.2 Einsatzmoglichkeit im stationaren Einzelhandel und Gewinnung
von Kundendaten

Die Nutzung der NFC-Technologie mit dem Smartphone ist aktuell in Deutschland fast
ausschlieBlich auf Mobile Payment beschrankt. Statista prognostiziert fir das Jahr
2017 Uber 23 Millionen Transaktionen alleine in Deutschland per Smartphone Uber
NFC'?,

Allerdings gibt es noch deutlich mehr denkbare Anwendungsméglichkeiten mithilfe der
Integration von NFC in Smartphones oder andere Mobile Devices. So kénnte die
Technologie zur ldentifikation von digitalen Kino- und Konzertkarten dienen, das
Smartphone als Schlissel flir Gebdude oder Autos genutzt werden, ausschlieBlich fr
ein identifiziertes Smartphone lesbare Informationen hinterlegt werden oder sichere
Dokumenten im Gesundheitswesen Ubertragen werden. Auch im Handel gibt es neben
Mobile Payment weitere Ansatze zum Einsatz von NFC, zum Beispiel zur Ubertragung
von zusatzlichen Produktinformationen direkt vom Produkt/von der Produktverpackung

127 vgl. Strategy Analytics (2015), S. 10

128 statista (2016): Fakten zum Thema: Mobile Payment, zuletzt aufgerufen am 17. Juni 2016
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auf das Smartphone (in Kombination mit RFID-Chips), zur In-Store-Navigation, dem
Ubermitteln von Coupons und Gutscheinen oder auch fir Direktwerbung. WIEDMANN,
REEH UND SCHUMACHER sehen allerdings in einer SWOT-Analyse zum Einsatz von
NFC die gréBten Chance im deutschen Markt im Bereich des Mobile Payment und Ti-
cketing.'®

Aufgrund der notwendigen Identifikation bei der Kopplung, der Verschlisselung und
der kurzen Distanzen bei der Ubertragung sind die Daten, im Gegensatz zur der Uber-
tragung im WLAN und anderen Funknetzwerken, relativ sicher und geschiitzt vor Zu-
griffen durch Dritte. Trotzdem kénnen die Anbieter wichtige Kundendaten anhand der
Nutzung von NFC-Diensten messen.

Durch die eindeutige Identifikation des Gerates und damit des Nutzers kénnen Ubertra-
gene Daten diesem explizit zugeschrieben werden, wahrend auch direkt mit dem Nut-
zer kommuniziert werden kann. Von Anbietern beispielsweise eines Mobile-Payment-
Dienstes werden Daten wie Kaufvolumen, Produkte, Preise, Ort des Kaufs oder auch
die Nutzung von Coupons und anderen Rabatten gemessen und kénnen so gespei-
chert und in das CRM eingespeist werden. Dies ermdglicht wiederum eine Personali-
sierung von Angeboten und eine Individualisierung der Kommunikation. Auch kénnen
den Kunden weitere Services angeboten werden, die mithilfe der Daten individuell an-
gepasst werden. Beispiele waren der Zugriff auf weitere Informationen zu &hnlichen
Produkten oder das direkte Nachbestellen von Verbrauchsteilen.

3.4.3 Praxisbeispiel ,,PayPal Here*

Der US-amerikanische Zahlungsanbieter PayPal, der 1998 unter dem Namen Confinity
im Sillicon Valley gegriindet wurde, ist weltweit einer der meistgenutzten Dienste zur
sicheren Online-Bezahlung. Mit seinem Dienst ,PayPal Here" ist PayPal in Deutsch-
land auch MarktfUhrer im Mobile Payment, in das nun auch die NFC-Technologie inte-
griert wird.

PayPal PN

2014 wurde die erste Mobile App unter dem Namen PayPal Here gelauncht, allerdings
noch ohne NFC-Technologie. PayPal hatte sich bereits zuvor offen gegen NFC positi-
oniert und sah in der Technologie keine Zukunftschancen. Der damalige Prasident
des Unternehmens, DAVID A. MARCUS, schrieb 2012 Uber die Entwicklung des Mobile

2% Wiedmann/Reeh/Schumacher (2008), S. 322f
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Payment im unternehmenseigenen Blog ,The NFC payments debate will slowly die in
2013." Seit April 2014 gibt es allerdings eine neue Entwicklungsstrategie und die
Wiederaufnahme der technologischen Forschung mit NFC — MARCUS schrieb hierzu:
,INFC is one of] three technologies that might truly change the retail experience as we
know it.“'®’

2016 wurde ein Update von PayPal Here mit Nutzung der NFC-Technologie angeboten
— es heiBt ,One Touch Technology“. Geschafte, ob Kinokasse, Restaurant oder Su-
permarkt, in denen die Bezahlung Uber die NFC-Technologie mdglich ist, sind mit ei-
nem entsprechenden Hinweis-Aufkleber versehen. Um die Buchung auszufuhren,
muss das Smartphone in die Nahe des Aufklebers gehalten werden, in dessen unmit-
telbarer Nahe sich der NFC-Chip des Kassensystems befindet. Da PayPal sowohl eine
App zur Zahlung bereitstellt, als auch deren Abwicklung Gbernimmt, ist es fir den Ein-
zelhandler relativ einfach, den Dienst zu integrieren und fir die Kunden bereitzustellen.

PayPal hat sich Verschliisselung und Sicherheit des Zahlungssystems vom TUV besta-
tigen lassen, das heif3t, der Zugriff Dritter auf die Zahlungsdaten ist kaum mdglich. Al-
lerdings werden bei der Zahlung mit PayPal, ob am PC oder mobil, zahlreiche Daten
generiert und gespeichert. Dazu gehdren unter anderem persénliche Daten wie Name,
Adresse, Telefonnummer, aber auch Standortdaten, Geréate-IDs, Websiteverkehrsda-
ten (auch anhand von Cookies und Zahlpixel), Kommunikationsdaten und weitreichen-
de Transaktionsdaten und Kontoinformationen. Zudem raumt sich PayPal das Recht
ein, aufgrund der Prifung von Kreditwirdigkeiten auch auf persénliche Daten von ex-
ternen Quellen zuzugreifen. Intern werden die Daten auf Servern weltweit erfasst, ge-
speichert und verarbeitet und unter anderem zur Optimierung der Services, fUr gezielte
Marketinginformationen oder eben der Prifung von Kreditwlrdigkeit genutzt. Auch den
kooperierenden Héndlern werden die Informationen in unterschiedlichem Umfang be-
reitgestellt.'® AuBerdem werden die Daten auch an weitere Dritte weitergegeben, ei-
nerseits verschiedene Banken und Finanzdienstleister weltweit zur |dentitats- und Be-
trugsprifung und Abwicklung der Zahlungsdienste, zum anderen an Direktmarketer
und Handler fir gezielte Marketing-Kampagnen und Produktentwicklung.'®®

3.4.4 Uberblick iiber den Forschungstand zur Akzeptanz

Die konsumentenseitige Akzeptanz der NFC-Technologie wurde in den vergangenen
Jahren vor allem in Hinblick auf die Nutzung von Mobile Payment intensiv von der uni-
versitdren Forschung wie auch der Privatwirtschaft untersucht. Die Untersuchungen

B9 NFC World (2012): PayPal: ,,NFC will fail to gain mass adoption”, zuletzt aufgerufen am 08. September

2016

Marcus, David (2014): Three Trends That Might Transform The Retail Payments Experience, zuletzt
aufgerufen am 08. September 2016

Alle genannten Informationen sind in den eigenen Datenschutzrichtlinien von Paypal zu finden;
PayPal (2016): PayPal-Datenschutzgrundsatze, zuletzt aufgerufen am 13. Juli 2016

PayPal (2016): Liste der Dritten (auBer PayPal-Kunden), fiir die personenbezogene Daten freigegeben
werden kénnen, zuletzt aufgerufen am 13. Juli 2016
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kommen zu recht unterschiedlichen Ergebnissen: So ermittelten KHODAWANDI, POUST-
TCHI UND WIEDEMANN bereits 2003, also vor der kommerziellen Verbreitung von NFC,
eine mehrheitliche Ablehnung von mobilen Bezahlverfahren durch deutsche Konsu-
menten, vor allem aufgrund der Handhabung und des fehlenden Vertrauens zum Um-
gang mit den Daten.” Auch der Finanzdienstleister TSYS zeigt 2016 in einer Ver-
braucherumfrage, dass 76 Prozent der deutschen Konsumenten Sicherheitsbedenken
bei Mobile Payment haben und nur 16 Prozent bereits vor Ort mit dem Smartphone
gezahlt haben.'® Demgegeniiber zeigt HEMZEHLOE 2014 eine durchaus hohe Bereit-
schaft deutscher Konsumenten, Mobile Payment Dienste aus Griinden der Bequem-
lichkeit, einfachen Handhabung, Schnelligkeit und auch Sicherheit zu nutzen.'®

Die Akzeptanz von NFC unabhéngig von Mobile Payment Diensten wurde im deut-
schen Markt bisher allerdings kaum beachtet, da diese Nutzung kaum Verbreitung fin-
det. In anderen Landern sind deutlich mehr Forschungsansétze zu finden. STRATEGY
ANALYTICS fuhrte 2015 fir das NFC-Forum eine Befragung unter US-amerikanischen
Burgern durch, die eine deutliche Technologiepraferenz von NFC im Vergleich zu QR-
Codes, iBeacon und Web in verschiedenen Shopping-Szenarien zeigt. Die Uberlegen-
heit von NFC bei der konsumentenseitigen Akzeptanz wird vor allem mit der hohe
Ubertragungsgeschwindigkeit, der Bequemlichkeit bei der Nutzung und der gréBeren
Kontrolle begriindet, da die Dienste als Pull-Dienste angeboten werden und somit
selbststidndig von den Konsumenten kontrolliert werden kénnen."™” LUARN UND JUO
zeigten bei einer empirischen Studie im taiwanesischen Markt, in dem bereits viele
Mdéglichkeiten zur Nutzung von NFC geboten werden, dass nach einem anfénglichen
Hype die Verbreitung und auch Akzeptanz stark zuriickgegangen sind. LUARN UND JUO
flhren den Rickgang auf das mangelnde Vertrauen zur Technologie und die Besorg-
nis (iber technische Unsicherheit zuriick."*® Jedoch ist es, wie bei den anderen Techno-
logien bereits beschrieben, nicht méglich, das Niveau der Technologieakzeptanz von
einem auf ein anderes Land zu Ubertragen — der Umgang mit technologischen Innova-
tionen ist unter anderem kulturell bedingt; die kulturellen Unterschiede sind fir eine
Ubertragung der Ergebnisse schlicht zu groB.

3.5 iBeacon und Bluetooth Low Energy (BLE)

3.5.1 Funktionsweise von iBeacon auf Basis von BLE

Die iBeacon-Technologie ist ein von Apple entwickelter und 2013 auf den Markt ge-
brachter Standard zur Navigation in geschlossenen Raumen. Die Funktechnologie des

134 Vgl. Khodawandi/Pousttchi/Wiedemann (2003), S. 42ff

Vgl. TSYS (2016), S. 21

Vgl. Hamzehloe (2014), S. 83

Vgl. Strategy Analytics (2015), S. 24f
Vgl. Luarn/Juo (2010), S. 881ff
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Sender-Empfanger-Systems basiert auf Bluetooth Low Energy, kurz BLE, und ist nicht
nur auf Apple-Gerate beschrankt. BLE ermdglicht die Vernetzung von Geréaten in einer
Entfernung von zehn Metern, das entspricht etwa der Reichweite des ,klassischen®
Bluetooth der Klasse 2, verbraucht aber deutlich weniger Energie und soll auch in der
Integration deutlich kostengulnstiger sein. BLE wurde bereits 2009 als Teil der Spezifi-
kation Bluetooth 4.0 eingeflihrt und ist darauf ausgelegt, kleine Datenpakete mdglichst
schnell zu empfangen und zu versenden. Die Datenlbertragungsrate liegt bei 1 Mbit/s,
wahrend der Verbindungsaufbau innerhalb von 3 ms stattfinden kann. Im Vergleich
dazu erreicht das ,klassische” Bluetooth eine Datenlbertragungsrate von lediglich 706
kBit/s, alleine der Verbindungsaufbau kann bis zu 100 ms dauern. Daflr kann es deut-
lich gréBere Datenmengen bewaltigen. '

Bei der iBeacon-Technologie werden in einem Raum Sendemodule angebracht, die
sogenannten iBeacons, die via BLE automatisch mit anderen Geraten mit aktiviertem
BLE-Funk in Reichweite eine Verbindung aufbauen. Das Gerat mit installierter BLE-
Technologie kann Uber drei Sendemodule zweidimensional und Uber vier Sendemodu-
le dreidimensional exakt im Raum geortet werden. Da Bluetooth 4.0 mit integriertem
BLE ein Standard der neueren Generationen von Smartphones ist, kénnen fast alle
gangigen Smartphones eine Funkverbindung mit den Sendemodulen herstellen.

3.5.2 Einsatzmadglichkeiten im stationaren Einzelhandel und Gewin-
nung von Kundendaten

Fir das Marketing im Einzelhandel kénnen Kunden anhand ihres Smartphones mit
aktiviertem BLE exakt im Laden lokalisiert werden. Das bedeutet, sie kbnnen vom
Handler auf diesem Wege mit Push-Nachrichten versorgt werden — das ist die Basis fur
Proximity-Marketing. So kann der Héandler personalisierte News und Angebote wie
Gutscheine oder Coupons auf die Handys der Kunden schicken, sobald diese den La-
den betreten.*® Da iiber die BLE-Funkverbindung allerdings nur sehr kleine Datenpa-
kete versendet werden kénnen, ist eine erweiterte Kommunikation Gber einen App-
Server notig, der auch das Zusenden groéBerer Push-Nachrichten ermdglicht. Hierzu
baut ein iBeacon in Reichweite eine Funkverbindung Uber eine mit BLE ausgestattete
Applikation auf dem Smartphone auf und sendet diesem die Beacon-ID, die vom
Smartphone Gber Mobilfunk an einen App-Server weitergeleitet wird. An der ID erkennt
der App-Server den exakten Standort und schickt in Verbindung mit weiteren vorhan-
denen Kundendaten eine entsprechende, kontextuelle Push-Nachricht Gber die App an
die Smartphones der Kunden.

3% vgl. Bluetooth (2016): low energy, zuletzt aufgerufen am 17. Juni 2016

%% vgl. Even (2015), S. 15
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@ Signal iBeacon ID @

mit ID .
Push Nachricht
iBeacon APP APP Server

Abbildung 6: iBeacon-App-Kommunikation iiber einen App-Server'

iBeacons ermdglichen somit einen direkten und individualisierten Kontakt zu den Kun-
den am Point of Sale.

KAMANEC sieht in dieser Technologie die Zukunft des modernen Handels, der gegen-
tber andere Technologien wie QR-Codes oder NFC unbrauchbar werden. Vielféltige,
potentielle Einsatzmdglichkeiten von iBeacons liegen nach KAMANEC unter anderem im
Mobile Payment, superpersonalisierter Werbung, Cross-Channel-Shopping, kontextuel-
lem Einkaufen oder auch Einkaufshilfen fiir Menschen mit Behinderung.'** Zu den aus-
sichtsreichsten Einsatzmdglichkeiten neben personalisiertem, kontextabhdngigem
Marketing zahlt NEWMAN Indoor-Mapping und die Micro-Lokalisierung von Smartpho-

nes untereinander (,two way proximity*).'*?

Die Chancen fir das kontextuelle, personalisierte Marketing ergeben sich vor allem
aus den Moglichkeiten, Uber die iBeacon-Technologie persénliche Kundendaten zu
generieren und zu nutzen. Dabei liegen die Art und Menge der gewonnenen Daten
allerdings nicht an der BLE-Technologie selbst, sondern an der Ausgestaltung von Ap-
plikationen, die diese Technologie nutzen. Applikationen mit Kundenprofilen sind bei-
spielsweise in der Lage, die Profile mit Informationen Uber den exakten Standort der
Kunden im Laden anzureichern. Diese Datenzusammenfiihrung erlaubt genaue Rick-
schlusse auf das Interesse der Kunden an Produkten, also eine detaillierte Kundencha-
rakterisierung.

3.5.3 Praxisbeispiel ,,Shopkick“

Eines der erfolgversprechendsten und in den USA bereits stark verbreiteten Modelle
zur Nutzung von iBeacons ist die Applikation Shopkick. Shopkick wurde 2010 in
Redwood im Sillicon Valley gegriindet und steht seit 2013 als kostenfreier Download
zur Verfligung, seit 2015 ist Shopkick auch auf dem deutschen Markt aktiv.

! Westmeyer (2014): iBeacon, zuletzt aufgerufen am 17. Juni 2016

Vgl. Kamanec (2016): How Apple’s iBeacon can Upend Retail Shopping, zuletzt aufgerufen am 17. Juni
2016
3 vgl. Newman (2014), S. 223ff
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shopick

Shopkick wird auf dem Smartphone installiert. Vor der Nutzung muss ein individuelles
Profil mit persdnlichen Angaben zu Name, Geschlecht und Alter erstellt werden. Betritt
ein  Shopkick-Nutzer mit aktivierter App ein Geschaft eines Shopkick-
Partnerunternehmens, wird er als Teilnehmer identifiziert und sammelt durch den so-
genannten ,Walk-In“ Bonuspunkte, die er bei Partnerunternehmen in Rabattgutscheine
eintauschen kann. Anfangs erkannte die App diese ,Walk-Ins* an einem fiir Menschen
unhérbarem, aber fir jeden Laden einzigartigem Audiosignal, das vom Mikrophon des
Smartphones empfangen wurde. Seit 2013 stellt Shopkick allerdings auf die iBeacon-
Technologie um und nutzt nun eigene iBeacons in Laden, die sogenannten shopBea-
cons, um App-Nutzer zu identifizieren und mit ihnen zu kommunizieren. Die exakten
Standorte der Kunden im Laden kénnen auf diese Weise ermittelt und Kunden mithilfe
der um diese Daten angereicherten Kundenprofile mit gezielten, kontextuellen und per-
sonalisierten Werbenachrichten angesprochen werden. In den USA wurden laut Anga-
ben von Shopkick bereits 20.000 shopBeacons in Uber 14.000 Geschaften installiert,
der Ausbau in Europa soll bald stattfinden.

Shopkick integriert auBerdem weitere Funktionen, um einerseits das Shoppingerlebnis
zu steigern, andererseits weitere Kundendaten zu generieren. So ist es in dem Kun-
denprofil auch mdglich, Freunde hinzuzufigen und gemeinsam Punkte zu sammeln, in
einer Community zu kommunizieren, GPS zur Ortung von Klicks und Angeboten zu
nutzen, Produktcodes von Produkien fir weitere Informationen zu scannen und eine
Merkliste mit Produkten, Shops und Angeboten zu erstellen. In den Datenschutzrichtli-
nien von Shopkick ist vermerkt, dass personenbezogene Daten (wozu sowohl Profil-
als auch Kontaktdaten, standortbezogene Daten und Informationen zu gescannten
Produkten gehéren) mit der Zustimmung zu den AGB an Partner weitergegeben wer-
den dirfen. Shopkick nutzt auBerdem auch Cookies zum Tracking des Kaufverhal-
tens.'*

3.5.4 Uberblick iiber den Forschungstand zur Akzeptanz

Aufgrund der vor allem in Europa noch immer geringen Verbreitung der iBeacon-
Technologie sind aktuell nur wenige Pilot-Projekte zur Akzeptanzforschung zu finden.
Die Forschung wird bisher fast ausschlie3lich von privatwirtschaftlicher Seite geférdert.
Eine 2013 von der iBeacon-Marketingplattform SwiRL veréffentlichte Befragung unter
1.000 US-amerikanischen Teilnehmern zeigt, dass vor allem der Push-Charakter von
iBeacon-Marketing eine groBe Rolle bei der konsumentenseitigen Akzeptanz spielt.
Push-Nachrichten auf dem Smartphone wurden von den Teilnehmern insbesondere

144 Vgl. Shopkick (2016): shopkickTM Datenschutzerklarung App, zuletzt aufgerufen am 17. Juni 2016
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dann akzeptiert, wenn sie fur die Teilnehmer persénlich relevant erschienen, attraktiv
gestaltet waren und von einem Unternehmen kamen, zu dem der Teilnehmer Vertrau-
en hatte. Sind diese Faktoren nicht erflllt, werden die Nachrichten zum Teil nicht be-
achtet, zum Teil auch als stérend empfunden.'”® Eine deutschlandweite Studie von
BARCOO mit 1.587 Teilnehmern kommt zu dem Schluss, dass Rabattangebote per
Push-Nachricht von Uber der Halfte der Teilnehmer erwlinscht sind, bei einfachen In-
formationen Uber das Produkt fallt die Akzeptanz bereits geringer aus. Zudem ist der
Wunsch groB, die einzelnen Absender vorab bestimmen zu kénnen,'*® Studien von
INITIATIVE (2014) und URBAN AIRSHIP (2014) zeigen ahnliche Ergebnisse.

Aufgrund der Bedeutung des Push-Charakters spielen auch éltere Studien bei der Un-
tersuchung der Akzeptanz eine Rolle, die sich unabhangig von der BLE-Technologie
explizit auf die Akzeptanz von werblichen Push-Nachrichten konzentrieren. Insbeson-
dere der Unterschied zur Akzeptanz von Pull-Diensten, wie sie beispielsweise NFC
bietet, wurde bereits ndher erforscht. So zeigen TSANG, HO UND LIANG (2004), MUK UND
BABIN (2006) und MERISAVO ET AL. (2007) in verschiedenen Markten, aber mit zum
groBen Teil Ubereinstimmenden Ergebnissen, dass bei Push-Werbung in Form von
SMS die persoénliche Relevanz der Nachricht die gréBte Rolle spielt. Ist die persdnliche
Relevanz allerdings gering, werden Push-Nachrichten schnell als stérend und als zu
starker Eingriff in die Privatsphare wahrgenommen.

Weil der Faktor persénliche Relevanz so zentral ist, soll auch auf Studien zur allgemei-
nen Akzeptanz von Location Based Services eingegangen werden, fur die die Definiti-
on von SPIEKERMANN aufgegriffen wird. SPIEKERMANN beschreibt LBS als ,services that
integrate a mobile device’s location or position with other information so as to provide
added value to a user*'*” und legt somit den Fokus vor allem auf den Mehrwert fiir die
Kunden. Eine Studie von BAUER ET AL. (2008) zeigt zwar, dass LBS weitgehend unbe-
kannt sind, belegt aber eine relativ groBe Nutzungsabsicht. Diese ist zum groBen Teil
durch das potentiell wahrgenommene Vergniigen bei der Nutzung bedingt."*® HAHN
UND FRITSCH (2005) bzw. FRITSCH UND MUNTERMANN (2005) zeigen im Hinblick auf die
Akzeptanz von LBS neben der Relevanz des relativen Vorteils flir den Nutzer einen
negativen Einfluss von Datenschutz und mangelndem Bedarf an den Diensten.

s Vgl. Ozguz, Hilmi (2013): iBeacon and the future of retail shopping, zuletzt aufgerufen am 19. Juni

2016

Vgl. Klose, Ann-Cathrin (2015): Mit Beacons zum Marketingerfolg, zuletzt aufgerufen am 19. Juni
2016

Spiekermann (2004), S. 10

Vgl. Bauer et al. (2008), S. 214ff
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3.6 Weitere technologische Ansatze

Neben den beschriebenen Technologien gibt es auch weitere Ansatze, um Kunden
gleichzeitig ein moglichst gutes, stationares Einkaufserlebnis zu bieten und dabei de-
ren Daten zum Kaufverhalten zu sammeln. Diese Technologien sind allerdings sowohl
in der Entwicklung als auch in der Verbreitung in einem Frihstadium und die aktuell
bewerteten Erfolgschancen werden eher als gering beschrieben. Trotzdem sollen hier
kurz drei dieser Technologien genannt werden, sie finden aber im weiteren Vorgehen
der Arbeit keine Beachtung.

3.6.1 LFC (Light Field Communication)

LFC wurde 2012 von BYTELIGHT entwickelt und nutzt zur Kommunikation mit den Kun-
den Wellen, die von der LED-Beleuchtung im Ladengeschéft ausgesendet werden.
Diese sind fur den Menschen unsichtbar, kénnen allerdings von der Smartphone-
Kamera gelesen werden. Flr den Empfang ist lediglich eine Mobile App nétig und kei-
ne weitere Empfangstechnologie. Dies wird als groBter Vorteil gegenliber den anderen
Technologien bewertet, da weder die Kunden noch der Handler zusatzliche Kosten fir
Hardware investieren miissen und bestehende Infrastruktur genutzt werden kann.'*
Die Einsatzmdglichkeiten sind ahnlich denen von NFC, die gréBten Erfolgschancen
werden ahnlich wie bei NFC in Mobile Payment und dem Senden individualisierter
Coupons gesehen.

3.6.2 LED Based Indoor Positioning

Das System des LED Based Indoor Positioning, das vor allem vom niederlandischen
Elektronikkonzern Philips geférdert wird, greift ebenfalls auf mithilfe von LED-Licht
ausgestrahlte Wellen im Laden zurlick. Die LED-Leuchten werden nach einem be-
stimmten Schema angeordnet und versenden Uber Visible Light Communication (VLC)
stetig einen je Leuchte einzigartigen Identifizierungscode. Dieser Code kann von der
Kamera des Smartphones gelesen werden und wird als genaue Standortposition im
Laden identifiziert. Mobile Apps kénnen auf diese Standortinformation zugreifen und
den Kunden entsprechende kontextuelle Dienste anbieten.'®

Der Einzelhandler kann so den Kunden eine Mobile App zur Verfligung stellen, die
abhangig vom exakten Standort im Laden Produktinformationen bereitstellt, kontextuel-
le Angebote bietet und die Navigation zwischen den Regalen ermdéglicht. 2015 hat die
franzdsische Supermarktkette Carrefour in einem Pilotprojekt in einem Markt in der
Nahe von Lille die Technik integriert.

149 Vgl. ByteLight Blog (2014): 6 Things to know about Light Field Communication vs. Beacons for Retail,

zuletzt aufgerufen am 19. Juni 2016

150 Vgl. Philips (2016): Indoor Positioning White Paper, zuletzt aufgerufen am 19. Juli 2016
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3.6.3 MEMS (Micromechanical Systems)

MEMS beschreiben Mikrosysteme, die aus kleinsten Teilen im Mikrometerbereich be-
stehen, aber als geschlossenes System zusammenwirken. Im Einzelhandel kénnen
Mikrosysteme auf einem Chip im Smartphone integriert werden, als sogenannte MEM-
Chips. MEMS bestehen Ublicherweise aus mehreren Sensoren, Aktoren und einer
Steuerungselektronik, haben einen relativ geringen Energie-Bedarf und eine groBe
Funktionsbreite.

In der Medizin- und Sicherheitstechnik werden MEMS bereits vielfaltig eingesetzt, aber
auch die private Nutzung schreitet voran. Beispielsweise werden MEM-Chips in Fit-
ness-Tracker eingesetzt, mit Hilfe deren Schritte gezahlt, die Herzfrequenz gemessen
oder auch die Schlafqualitat ermittelt werden kénnen. Neuere Generationen von
Smartphones werden haufig mit MEMS ausgestattet, etwa als Gyroskop. Fir den Ein-
zelhandel stellen MEM-Chips vor allem eine Quelle von Daten zu kérperlicher Verfas-
sung, Betatigungen und Aktivitaten dar, die flr die Optimierung der Kundenprofile und
der Beurteilung des Kaufverhaltens und von Bedurfnissen genutzt werden kénnen.
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4 Einflussfaktoren und Hypothesen

Kapitel 3 zeigt, dass hinsichtlich der Akzeptanzforschung zur Technologisierung des
Einzelhandels teilweise noch ein groBer Forschungsbedarf besteht. Insbesondere ein
direkter Vergleich der Potentiale der Technologien hat bisher kaum stattgefunden. Da-
her sollen anhand einer empirischen Studie Daten zur konsumentenseitigen Akzeptanz
erhoben werden, um der Frage nachzugehen, wie der Einsatz und das Marketing hin-
sichtlich der Technologien im Einzelhandel gestaltet werden sollten, um eine maximale
Akzeptanz auf Seiten der Konsumenten zu erreichen und damit eine freiwillige und
aktive Nutzung.

Bei der konsumentenseitigen Akzeptanz werden Einflussfaktoren aus vier Dimensio-
nen unterstellt, deren Relevanz anhand der Prifung von Hypothesen nachgegangen
werden soll. Die Dimensionen der Einflussfaktoren sind Datenschutzbedenken, die
Pull- und Push-Strukturen der Technologien, der Innovationsgrad der Kunden und so-
ziodemographisch bedingte Einflisse.

Im Folgenden werden diese vier Dimensionen naher definiert, wahrend unter anderem
mithilfe vorangegangener Studien und Erkenntnissen zur Akzeptanzforschung die Hy-
pothesen abgeleitet werden.

4.1 Dimension 1: Einfluss von Datenschutzbedenken auf
die Elemente PU und PEOU

In Kapitel 2.5.5 wurde zur Erforschung der Akzeptanz der Funktechnologien im statio-
naren Einzelhandel ein modifiziertes Modell des klassischen TAM zugrunde gelegt.
Dabei wird angenommen, dass die beiden Konstrukte wahrgenommene Nutzlichkeit
(PU) und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (PEOU) die Einstellung zur Nut-
zung erklaren. Es wird angenommen, dass bei dem Einsatz verschiedener Funktech-
nologien im Einzelhandel auch Datenschutzbedenken (,perceived privacy concerns®,
kurz PPC) einen Einfluss auf die Auspragungen von PU und PEOU haben und die Ak-
zeptanz beeinflussen. Dieser Annahme und damit auch der Uberpriifung der Giite des
Modells liegen also folgende Hypothesen zugrunde:

Hypothese 1 (H1):
Je stérker die Auspragung von Datenschutzbedenken (PPC) ist, desto geringer
ist die wahrgenommene Nutzlichkeit (PU) der Funktechnologien.

Hypothese 2 (H2):
Je starker die Auspragung von Datenschutzbedenken ist, desto geringer ist die
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (PEOU) der Funktechnologien.
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Der Einfluss verschiedener externer Variablen auf den Nutzen und die Einfachheit der
Nutzung wurde bereits im Hinblick auf verschiedene Innovationen untersucht. Aller-
dings wurden Datenschutzbedenken bisher nicht explizit in Form einer externen, laten-
ten Variablen erforscht.

4.2 Dimension 2: Einfluss von Pull- und Push-Strukturen
auf Datenschutzbedenken und Akzeptanz

Wird die Glte des Modells bei der Prifung der Hypothesen H1 und H2 nicht widerlegt,
kénnen detailliertere Annahmen erforscht werden. Vorhergehende Untersuchungen
zeigen, dass die Gestaltung der Kontrolle durch den Nutzer einen erheblichen Einfluss
auf die konsumentenseitige Akzeptanz von Innovationen haben kann. Wissenschaftli-
che Studien wie von HANLEY ET. AL (2006) wie auch aktuelle von Unternehmen durch-
gefuhrte Befragungen wie von STRATEGY ANALYTICS (2015) signalisieren eine hdhere
Akzeptanz von Diensten mit Pull-Struktur gegentiber Diensten mit Push-Struktur. Dies
bedeutet, dass bei solchen Diensten die Kunden selbst aktiv auf den Service zugreift
und ihn auf sein eigenes Verlangen hin nutzt, bei Push-Diensten dagegen wird der
Kontakt und die Kommunikation primar vom Unternehmen aus gesteuert. Begrindet
wird die héhere Akzeptanz von Pull-Diensten bei den vorhergehenden Studien mit ei-
ner von den Kunden starker wahrgenommenen Kontrolle Uber die Nutzung der Diens-
te. Diese Annahme soll auch in der vorliegenden Untersuchung zugrunde gelegt wer-
den. Es wird gepruft, ob auch bei den Technologien im Einzelhandel die Akzeptanz von
Pull-Diensten von der gréBeren Eigensténdigkeit der Konsumenten profitiert. So wird
vermutet, dass bei Diensten mit Pull-Struktur ein geringerer Eingriff in die Privatsphare
und eine geringere Angst vor Datenmissbrauch wahrgenommen wird, und daher die
Akzeptanz groBer ist:

Hypothese 3 (H3):
Bei Pull-Diensten im stationaren Einzelhandel wird der Eingriff in die Privatsphére
schwacher wahrgenommen als bei Push-Diensten.

Hypothese 4 (H4):
Bei Pull-Diensten im stationaren Einzelhandel wird die Angst vor Datenmiss-
brauch schwéacher wahrgenommen als bei Push-Diensten.

Aufgrund dieser Annahmen kann in Bezug auf das modifizierte Akzeptanzmodell ge-
schlossen werden, dass sich das als geringer wahrgenommene Risiko durch Daten-
schutzbedenken der Pull-Dienste auch positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit
und Einfachheit der Nutzung auswirkt. Daher soll geprift werden:
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Hypothese 5 (H5):

Pull-Dienste im stationaren Einzelhandel weisen eine héhere wahrgenommene
NuUtzlichkeit und eine héhere wahrgenommene Einfachheit der Nutzung auf als
Push-Dienste.

4.3 Dimension 3: Einfluss des Innovationsgrades auf Da-
tenschutzbedenken und Akzeptanz

Weitere Studien zur konsumentenseitigen Akzeptanz verschiedener Innovationen zei-
gen, dass unter den Teilnehmern haufig ein unterschiedlicher, persénlicher Innovati-
onsgrad'™' existiert. Dies bedeutet, dass die grundsatzliche Einstellung, Technologien
zu nutzen, wie auch das Interesse an der Funktionalitat unter den Teilnehmern unter-
schiedlich ausgeprégt ist. Der Einfluss des Innovationsgrades zeigt bei entsprechen-
den Messungen unterschiedliche Ergebnisse im Hinblick auf die wahrgenommene
Niitzlichkeit von Technologien. KONIGSTORFER (2008)"? und PREIN (2011)"° messen,
wie auch weitere TAM-Untersuchungen, einen signifikanten positiven Einfluss eines
héheren Innovationsgrades auf die wahrgenommene Nutzlichkeit und einen positiven
Einfluss auf die finale Einstellung zur Nutzung der verschiedenen Innovationen. Aller-
dings kann FAZEL (2013) diesen Einfluss nicht nachweisen.’* Somit ist die Bedeutung
dieses Elements nicht eindeutig geklart und fir weitere Untersuchungen interessant.
Da bisherige Studien Uberwiegend eine Beeinflussung durch den Innovationsgrad
messen konnten, soll in der spateren Auswertung ein positiver Einfluss angenommen
werden:

Hypothese 6 (H6):

Smartphone-Nutzer mit héherem Innovationsgrad nehmen eine héhere Nitzlich-
keit der Funktechnologien wahr als Smartphone-Nutzer mit geringerem Innovati-
onsgrad.

Darutber hinaus wird angenommen, dass Nutzer mit hherem Innovationsgrad geringe-
re Datenschutzbedenken zeigen. Diese Annahme begriindet sich in der vermuteten
gréBeren Offenheit gegentiber neuen Technologien und damit einhergehend geringe-
ren Datenschutz-Bedenken:

Hypothese 7 (H7):
Nutzer mit héherem Innovationsgrad haben geringere Bedenken hinsichtlich des
Datenschutzes als Nutzer mit geringerem Innovationsgrad.

Bt Haufig auch synonym als ,Innovationsfreude” bezeichnet, siehe u.a. Gotze (2010), Konigstorfer

(2008) und Prein (2011)

Vgl. Kénigstorfer (2008), S. 51
Vgl. Prein (2011), S. 169f

Vgl. Fazel (2013), S. 287f
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4.4 Dimension 4: Einfluss soziodemographischer Diskre-
panzen auf Datenschutzbedenken und Akzeptanz

Im Zuge der Befragung sollen soziodemographische Daten der Teilnehmer gewonnen
werden, um sie im Hinblick auf Datenschutzbedenken und Akzeptanz detaillierter zu
untersuchen. Bisherige Akzeptanzstudien zu unterschiedlichen Innovationen wie mobi-
lem Internet (OKAzAKI 2006), Elektroautos (DUDENHOFFER 2013), weiteren alternativ
betriebenen Fahrzeugen (EWING UND SARIGOLLU 1998) und auch Kundenkartenpro-
grammen (PREIN 2011) zeigen, dass sich soziodemographische Unterschiede klar in
den Ergebnissen zur Technologieakzeptanz abzeichnen.

Einerseits zeigen sich Unterschiede im Vergleich verschiedener Bildungsniveaus der
Studienteilnehmer. Daher soll auch fiir die folgende Untersuchung ein Einfluss ange-
nommen werden, da aufgrund eines héheren Bildungsniveaus ein gréBeres Interesse
an den Technologien vermutet wird, aus dem wiederum ein groBeres Wissen hinsicht-
lich der Mdglichkeiten und Risiken des Sammelns von Daten bei der Nutzung der
Technologien folgt. Daher wird ein negativer Einfluss hinsichtlich des Datenschutzes
erwartet:

Hypothese 8 (H8):

Menschen mit einem héheren Bildungshiveau haben ein gréBeres Interesse an
den Technologien als Menschen mit niedrigerem Bildungsniveau und daher auch
gréBere Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes.

Vorangehende Untersuchungen zeigen eine Pragung der Akzeptanzeinstellung durch
den Wohnort auf. KONIG, SILBERMANN UND KOTTER beschrieben bereits 1977 metropoli-
tane Gebiete als ,die Drehscheibe der Neuerungen jedweder Art*'>. Sie sind der Ort,
an dem eine erhéhte Offenheit gegenlber Innovationen herrscht; in landlichen Regio-
nen ist die Offenheit dagegen geringer. Auch Diffusionsprozesse verschiedener Inno-
vationen zeigen eine signifikant schnellere und starkere Verbreitung in urbanen Rau-
men als in landlichen Regionen. Abgeleitet davon wird eine hdhere Beurteilung der
Elemente PU und PEOU angenommen:

Hypothese 9 (H9):

Menschen aus GroBstadten beurteilen die wahrgenommene Nitzlichkeit (PU)
wie auch die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (PEOU) signifikant héher
als Menschen aus landlicheren Regionen.

Es wird angenommen, dass sich dieser Zusammenhang wiederum in geringeren Da-
tenschutzbedenken begrindet. In vielen GroBstadten existiert bereits eine stetige
Uberwachung von &ffentlichen Bereichen in Form von Kameras, Polizei und Wachper-
sonal. Daher wird vermutet, dass GroBstadtbewohner an Einschnitte in ihre Privatspha-

%> Kénig, Silbermann, Kotter (1977), S. 78
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re und das Sammeln von persénlichen Daten eher gewohnt sind und deshalb diese
Problematik bei neuen Funktechnologien weniger hinterfragen:

Hypothese 10 (H10):

Menschen aus GrofBstadten haben geringere Bedenken hinsichtlich des Eingriffs
in die Privatsphare und des Missbrauchs von Daten als Menschen aus landliche-
ren Regionen.

4.5 Zusammenfassung der Hypothesen

In der folgenden Tabelle werden die oben genannten Hypothesen aufgelistet.

Hypothese 1
(H1)

Hypothese 2
(H2)

Hypothese 3
(H3)

Hypothese 4
(H4)

Hypothese 5
(H5)

Hypothese 6

(H6)

Hypothese 7
(H7)

Je starker die Auspragung von Datenschutzbedenken (PPC) ist, des-
to geringer ist die wahrgenommene Nutzlichkeit (PU) der Funktech-
nologien.

Je starker die Auspragung von Datenschutzbedenken ist, desto ge-
ringer ist die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung der Funk-
technologien.

Bei Pull-Diensten im stationdren Einzelhandel wird der Eingriff in die
Privatsphére schwacher wahrgenommen als bei Push-Diensten.

Bei Pull-Diensten im stationaren Einzelhandel wird die Angst vor Da-
tenmissbrauch schwacher wahrgenommen als bei Push-Diensten.

Pull-Dienste im stationdren Einzelhandel weisen eine héhere wahr-
genommene Nutzlichkeit und eine héhere wahrgenommene Einfach-
heit der Nutzung auf als Push-Dienste.

Smartphone-Nutzer mit héherem Innovationsgrad nehmen eine héhe-
re Nutzlichkeit der Funktechnologien wahr als Smartphone-Nutzer mit
geringerem Innovationsgrad.

Nutzer mit h6herem Innovationsgrad haben geringere Bedenken hin-
sichtlich des Datenschutzes als Nutzer mit geringerem Innovations-
grad.
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Hypothese 8
(H8)

Hypothese 9
(H9)

Hypothese
10 (H10)

Menschen mit einem héheren Bildungsniveau haben ein gréBeres
Interesse an den Technologien als Menschen mit niedrigerem Bil-
dungsniveau und daher auch gréBere Bedenken hinsichtlich des Da-
tenschutzes.

Menschen aus GroBstédten beurteilen die wahrgenommene Nutz-
lichkeit (PU) wie auch die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
(PEOU) signifikant héher als Menschen aus landlicheren Regionen.

Menschen aus GroBstadten haben geringere Bedenken hinsichtlich
des Eingriffs in die Privatsphare und des Missbrauchs von Daten als
Menschen aus landlicheren Regionen.

Tabelle 4: Zusammenfassung der Hypothesen



5 Empirische Untersuchung 64

5 Empirische Untersuchung

Die Hypothesen sollen anhand empirisch erhobener Daten geprift werden, um daraus
neue Erkenntnisse zur Akzeptanz der in Kapitel 3 beschriebenen Funktechnologien im
Einzelhandel zu erhalten. Es wird ein direkter Forschungsansatz angewandt, indem
mithilfe eines Online-Fragebogens Daten zur konsumentenseitigen Akzeptanz der
Technologien direkt erhoben werden.'*®"*” Ziel ist es, insbesondere Unterschiede in
der Akzeptanz zwischen den einzelnen Technologien zu untersuchen und diese auf
Kriterien der in Kapitel 4 beschrieben Dimensionen zuriickzufihren.

Im folgenden Kapitel werden das methodische Vorgehen sowie das konkrete For-
schungsdesign der empirischen Untersuchung gezeigt. Dabei wird die Forschungsme-
thode der Befragung beschrieben und die Operationalisierung und Konstruktion des
Fragebogens illustriert. Zur Optimierung des Fragebogens wurde ein Pretest entwickelt
bzw. weiterentwickelt. Das Kapitel gibt dariiber hinaus einen Uberblick (iber das Vor-
gehen bei der Datenerhebung und der Struktur der Stichprobe.

5.1 Untersuchungsmethodik

Die Untersuchungs- bzw. Forschungsmethode beschreibt die Verfahren bzw. Analyse-
techniken, die zur Klarung der wissenschaftlichen Fragestellung der Untersuchung
dienen."® Es sind verschiedene Ebenen der Methodik zu unterscheiden.

Die erste Ebene der Unterscheidung ist die in Priméar- und Sekundéarforschung. Bei der
vorliegenden Forschungsarbeit sollen Erkenntnisse zur Technologieakzeptanz anhand
neu gewonnener Daten entwickelt werden, somit handelt es sich um Priméarfor-
schung.”™

Eine weitere Unterscheidung bei der Einteilung der Methoden der Marktforschung mit
neu erhobenen Daten ist die in qualitative und quantitative Untersuchungen. Diese
Unterscheidung richtet sich nach der Art des verwendeten Datenmaterials, ,[...] wah-
rend in der qualitativen Forschung Erfahrungsrealitat zun&chst verbalisiert wird (quali-
tative, verbale Daten), wird sie im quantitativen Ansatz quantifiziert.'®® Die vorliegende
Untersuchung hat das Ziel, die Daten quantitativ zu beschreiben und so die Hypothe-
sen zu Uberprifen. Daher wird eine quantitative Methode angewandt.

3¢ vgl. Dinse (2001). S. 86

Demgegeniiber gibt es auch einen normativen (oder auch indirekten) Forschungsansatz in der Akzep-
tanzforschung, der neue Techniken mit alten etablierten oder auch abgelehnten Techniken ver-
gleicht, um so auf die Akzeptanz der Neuerungen zu schlieRen. (Vgl. Dinse (2001), S. 85)

Wikipedia (2016): Forschungsmethode, zuletzt aufgerufen am 09. Juni 2016

% vgl. KuR/Wildener/Kreis (2014), S. 36

%0 Bortz, Déring (1995), S. 271
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In der quantitativen Sozialforschung gibt es eine Reihe gebrauchlicher Methoden zur
Erhebung von Daten. Dazu gehdren unter anderem Tests, die Soziometrie, verschie-
dene Beobachtungsverfahren, Inhaltsanalysen, physiologische Messungen sowie Be-
fragungen.’®' Die am haufigsten angewandte Methode ist wohl die Befragung, die an-
hand der genutzten Medien unterschieden werden kann. In der Marktforschungspraxis
am gebrauchlichsten sind diese Befragungsarten:

e Personliche Befragung

e Telefonische Befragung

o Papier-Bleistift-Befragung
¢ Online-Befragung

Persdnliche und telefonische Befragung erfolgen mundlich, wéhrend die Papier-
Bleistift-Befragung eine schriftliche Befragung ist. Die Online-Befragung ist eine mo-
derne Art der schriftlichen Befragung und dominiert die quantitative Marktforschung in
den vergangenen Jahren aufgrund verschiedener Vorteile.'® Zu diesen Vorteilen gehd-
ren unter anderem die geringen Kosten bei der Konzipierung und dem Versand, die
schnelle Kontaktierung der Befragten, die hohe Reichweite und Mdglichkeit der An-
sprache internationaler Zielgruppen, sowie Mdglichkeiten zur interaktiven Gestaltung
der Fragebdgen. ,Zudem lasst die anonyme Befragungssituation auch ein ehrliches
Antwortverhalten der Probanden erwarten.“'®

Allerdings muss bei einer Online-Befragung beachtet werden, dass die Riucklaufquoten
oft relativ gering sind und die Repréasentativitat unter der Selbstselektion von Internet-
nutzern leiden kdnnte. Nach RAAB ET AL. sind Teilnehmer von Online-Befragung im
Durchschnitt jinger und tendenziell technikaffiner als der reprasentative Bevdlkerungs-
durchschnitt."®™ Zudem hat der Forscher keine Kontrolle (iber die Ausfillsituation,
wodurch es zu unentdeckten Antwortverzerrungen kommen kénnte.'®

Vor allem aufgrund der Kosten- und Zeitvorteile soll jedoch in der vorliegenden Unter-
suchung eine Online-Befragung durchgefiihrt werden, um eine ausreichend grof3e
Stichprobe mit méglichst hoher Reprasentativitat gewéhrleisten zu kénnen.

5.2 Forschungsdesign

Das Forschungsdesign ist die Grundlage jeder wissenschaftlichen Untersuchung und
legt fest, wie die empirische Fragestellung formuliert werden soll und welche Indikato-
ren wann, wie oft, wo und wie an welchem Objekt erfasst werden sollen.'®

'*1 ygl. Dinse (2001), S. 88

Vgl. KuB8, Wildener, Kreis (2014), S. 127f

Bernecker (2013), S. 74

Raab/Poost/Eichhorn (2009), S. 69

Vgl. Bernecker (2014), S. 75

Wikipedia (2016): Forschungsdesign, zuletzt aufgerufen am 09. Juni 2016
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Zunachst soll im Rahmen des Forschungsdesigns die Gestaltung des Fragebogens
anhand von Einkaufsszenarien beschrieben werden, des Weiteren wird die Skalierung
festgelegt und begriindet. Der Schwerpunkt liegt insbesondere auf der Operationalisie-
rung der Untersuchungskonstrukte und deren Integration in den Fragebogen. So soll
das konkrete Vorgehen bei der Messung der Daten aufgezeigt und argumentativ be-
griindet werden.

5.2.1 Gestaltung von Einkaufsszenarien

Der gezielten Abfrage von Einstellungskriterien hinsichtlich der in Kapitel 3 vorgestell-
ten Technologien steht das Hindernis im Weg, dass die Verbreitung der Technologien
im deutschen Markt teilweise noch relativ gering ist. So sind viele Konsumenten und
potentielle Umfrageteilnehmer noch nicht in Kontakt mit Anwendungen gekommen, die
sich diese Funktechnologien zu Nutze machen bzw. haben sie diese noch nicht selbst
aktiv genutzt."® Vor allem bei weniger technikaffinen Konsumenten sind die Technolo-
gien und deren Einsatz im Einzelhandel teilweise ganzlich unbekannt, allerdings ist
auch deren Einstellung zur Akzeptanz von Interesse.

Um trotzdem Daten zur Akzeptanzmessung erheben zu kénnen, muss die Anwendung
der Technologien den Teilnehmern erklart werden. Hierzu bietet es sich an, Szenarien
zu beschreiben, in die sich der Teilnehmer der Befragung hineinversetzen kann. Er
kann sich die Anwendung der Technologien auf diese Weise maoglichst realitdtsnah
vorstellen. In der vorliegenden Forschungsarbeit sollen daher Einkaufsszenarien er-
stellt werden, die die aktive Nutzung der zu untersuchenden Technologien bildlich be-
schreiben. Dabei werden zwei verschiedene Szenarien gezeichnet, da sich die An-
wendungen der Technologien in Pull- und Push-Dienste unterscheiden. Dieser Unter-
scheidung wird ein signifikanter Einfluss im Hinblick auf die Akzeptanz unterstellt, wie
bereits Kapitel 4 zeigt. Daher wird in Szenario 1 ausschlieBlich die Nutzung von Pull-
Diensten beschrieben, Szenario 2 fokussiert die Push-Dienste.

Um die Dienste und Technologien sowie deren Nutzen und Nutzungseigenschaften
vorstellbar zu machen, werden konkrete Anwendungen beschrieben. Hierzu soll je
Szenario eine entsprechende mobile Shopping-App illustriert werden, die auf die ver-
schiedenen Technologien zugreift. Allerdings werden dabei die detaillierten, technolo-
gischen Funktionsweisen vernachlassigt und nicht naher definiert, da diese nach Mei-
nung des Autors in Bezug auf die reine Einstellung zur Nutzung bzw. der Verhaltens-
absicht zur Nutzung fir die Konsumenten Uberflissige Information darstellen. So soll
sich die Befragung auf die Benutzeroberflache der Mobile Apps konzentrieren, die ver-
schiedene Dienste mit verschiedenen Funktionen anbietet.

Um sich besser in die entsprechenden Szenarien versetzen zu kénnen, spielen sie sich
in realitatsnahen Geschaften ab. So spielt das Szenario fur die Pull-Dienste in einem

'%7 GPS- und WLAN-Funktionen allerdings sind durchaus verbreitet und bekannt, jedoch sollen Daten zur

Einstellung hinsichtlich aller Technologien einheitlich erhoben werden. Zudem liegen zu diesen Tech-
nologien relativ wenige Ergebnisse zur Akzeptanz im deutschen Einzelhandel vor. (siehe Kapitel 2)
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Supermarkt, das Szenario fir Push-Dienste in einem Bekleidungsgeschaft. Die Aus-
wahl der Produktkategorien der Geschafte griindet zum einen in der Alltaglichkeit der
Situationen, zum anderen werden von Experten die gréBten Einsatzpotentiale, vor al-
lem von NFC und BLE, in diesen Branchen gesehen. Die Produkte selbst neutral be-
handelt, das heil3t, konkrete Produkte werden nicht genannt. Zwar erschwert dies, sich
ein Szenario ganzlich bildlich vorzustellen und sich hineinzuversetzen, allerdings kén-
nen konkrete Produkte aufgrund ihres Images oder des subjektiven Involvements des
Teilnehmers einen individuellen Einfluss haben. Dieser Einfluss wird vom Autor durch-
aus als groB eingeschatzt und soll daher durch die Neutralitat der Produkte vermieden
werden.

Folgende Texte geben die Szenarien aus dem Fragebogen wortwdrtlich wieder.

Szenarium 1 — Pull-Dienste:

Einleitung Vor einiger Zeit haben Sie sich die Mobile App eines Supermarktes auf Ihr
Smartphone geladen und ein Kundenkonto erstellt. Die Applikation bietet
verschiedene Services und Sie kénnen Bonuspunkte bei jedem Einkauf
sammeln. Hierzu hat die App Zugriff auf verschiedene Technologien und
Standortdaten ihres Smartphones.

GPS als Nun méchten Sie in einer neuen Filiale des Supermarktes einkaufen gehen.
Pull-Dienst Da Sie nicht genau wissen, wo sich die neue Filiale befindet, nutzen Sie ei-
nen Navigations-Service der App. Sie kénnen das entsprechende Geschéft in
der App auszuwéhlen und sich per GPS dorthin navigieren lassen.

Shop- Der Supermarkt bietet gratis WLAN fir Kunden an. Da das mobile Netz im
internes Gebaude relativ schlecht ist, stellen Sie aktiv eine Verbindung mit ihrem
WLAN Smartphone zum WLAN her. Zur Nutzung missen Sie sich wiederum mit

Ihren Kundendaten registrieren und den AGB zustimmen.

Beim Zugriff auf das Internet ist die Startseite des Browsers eine Seite des
Supermarktes. Dort werden Rezepte und tagesaktuelle Angebote angezeigt,
welche anhand des Kundenkontos an lhre persdnlichen Interessen und Men-
gen angepasst wurden.

NFC & RFID | Bei einem Produkt wiirden Sie gerne mehr iber die genaue Herkunft erfah-
als Info- ren. Uber eine Funkverbindung mit lhrem Smartphone haben Sie die Még-
Dienst lichkeit, direkt am Regal Uber die Applikation des Supermarktes auf zusatzli-
che Informationen zuzugreifen.
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NFC als
M-Payment-
Dienst

SchlieBlich haben Sie alle gewiinschten Produkte gefunden und gehen zur
Kasse. Uber die App kénnen Sie mit Ihrem Smartphone eine Funkverbindung
mit dem Kassensystem aufbauen, indem Sie dieses in die N&he ei-
nes entsprechenden Hinweisstickers an der Kasse halten. Dies ermdglicht,
die gesammelten Punkte einzuldsen und auch die neuen Punkte flir den Ein-
kauf Ihrem Konto zuzufliigen. Zudem kénnen Sie mit dem Smartphone direkt
von der App aus bezahlen.

Szenarium 2 — Push-Dienste:

Einleitung

GPS als
Push-Dienst

BLE als
Info-Dienst

BLE als Ra-
batt-Dienst

BLE als flr
M-Payment-
Dienst

Sie haben seit einiger Zeit auch eine Shopping-App auf Ihrem Smartphone

installiert und ein Kundenkonto erstellt. Auch diese App bietet verschiedene
Services und hat Zugriff auf verschiedene Technologien und Standortdaten
Ihres Smartphones.

Nun gehen Sie in die Stadt, um sich neue Kleidung zu kaufen. Die App auf
Ihrem Smartphone erkennt anhand aktivierten GPS lhren Standort und zeigt
Ihnen per Nachricht an, dass ein neuer Laden eréffnet wurde. Dieser befindet
sich gleich in Ihrer N&dhe und hat ein &hnliches Sortiment wie Ihre bisherigen
Stammgeschéfte. Sie lassen sich durch einen Klick auf einen Button von der
App zu dem neuen Laden navigieren.

Beim Betreten des Geschafts werden Sie Uber die App per Push-Nachricht
persénlich begriit und lhnen werden spezielle Angebote angezeigt, welche
in der Filiale erhéltlich sind — passend zu lhrem Geschmack und lhrer Kon-
fektionsgréBe. Es ist eine Hose dabei, die Sie interessiert. Die App zeigt an,
dass sich diese links hinten im Geschaft befinden.

Auf dem Weg dorthin entdecken Sie auch noch ein Regal mit modischen T-
Shirts, vor dem Sie stehen bleiben. Die App erkennt den exakten Standort
und sendet lhnen per Push-Nachricht einen 10 Prozent-Gutschein fir eines
der T-Shirts. Diesen kdnnten Sie direkt an der Kasse einlésen.

SchlieBlich haben Sie sich fiir eines der T-Shirts und die Hose entschieden
und gehen zur Kasse. Dort kann der Rabatt fir das T-Shirt direkt mit Hilfe der
App Uber eine Funkverbindung eingel6st werden. Auch kdnnen Sie be-

quem mit dem Smartphone in der Hand direkt den Einkauf bezahlen, ohne
dieses zuséatzlich an das Kassensystem heranzuhalten.

Die linke Spalte zeigt, dass sich die einzelnen Abschnitte je auf eine Technologie bzw.
einen Dienst beziehen. Um die Gedéachtnisleistung der Teilnehmer nicht zu Gberfordern
und somit die Qualitat der Daten zu gefahrden, sollen in der Befragung diese Absatze
einzeln dem Teilnehmer zum Lesen vorgefuhrt und hinsichtlich entsprechender Items
abgefragt werden (siehe Operationalisierung und Fragebogenkonstruktion, Kapitel
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5.2.3 und 5.2.4). Dies ermdglicht eine einfache und gezielte Abfrage der Akzeptanz der
einzelnen Technologien.

Die Funktechnologien NFC und BLE werden aufgrund der Vielfaltigkeit der Einsatz-
maoglichkeiten in den Szenarien bei mehreren Diensten eingesetzt. So wird in Szenario
1 (Pull-Dienste) die NFC-Technologie fir einen Informations- wie auch einen Bezah-
lungsservice eingesetzt, BLE bzw. iBeacons werden als Informations-, Rabatt- und
Bezahlungsservice in Szenario 2 (Push-Dienste) integriert. Begriindet wird dies
dadurch, dass der Autor hinsichtlich der Akzeptanz und der Datenschutzbedenken zwi-
schen den verschiedenen Einsatzarten signifikante Unterschiede erwartet.

Anzumerken ist, dass Social Media-Aspekte der Technologien bzw. das Teilen von
Inhalten und die Kommunikation mit anderen Konsumenten nicht in die Szenarien auf-
genommen wurden, auch wenn diese ein wichtiger Bestandteil von entsprechenden
Shopping-Apps sind. Der Grund liegt darin, dass die Akzeptanz von Social Media-
Diensten bereits ausgiebig untersucht wurde, auch im Hinblick auf Datenschutzbeden-
ken. So liegen bereits zahlreiche Forschungsergebnisse vor. Eine weitere Untersu-
chung wirde auB3erdem Uber die Zielsetzung dieser Arbeit hinausgehen.

Wie die Szenarienabschnitte in Bezug auf die einzelnen Funktechnologien und Dienste
abgefragt wurden, wird im Zuge der Operationalisierung in Kapitel 5.2.3 aufgezeigt.

5.2.2 Skalierung

Um die Daten Uber die einzelnen Technologien gemeinsam auswerten zu kénnen, soll
die Skalierung bei der Abfrage der einzelnen ltems einheitlich erfolgen. Dabei wird ein
nicht-komparatives Skalierungsverfahren angewandt. Die Art der Skalierung, die An-
zahl der Skalierungspunkte und ihre Benennung muss daflr festgelegt werden.

Ublich ist bei Befragungen dieser Art eine diskrete Ratingskala in Form einer Likert-
Skalierung'®. Das bedeutet, dass den Probanden eine Bewertung der einzelnen Fra-
gen anhand einer bipolaren Skala zwischen zwei Extrempunkten mit verschiedenen
Bewertungsniveaus ermoglicht wird. Das Verfahren von Likert basiert ,auf der ,Diskri-
minanz‘ (Trennschérfe) von Statements beziiglich eines Meinungsgegenstandes*.'®

Weniger eindeutig ist allerdings die Entscheidung flr die Anzahl der Skalierungspunk-
te. Grundsatzlich gilt, ,je mehr Unterteilungen eine Skala besitzt, desto detaillierter ist
die Messung.“'”® Allerdings kénnen zu viele Auswahlpunkte die Probanden (iberfor-
dern. PREIN zeigt im Vergleich verschiedener Untersuchungen auf, dass eine gréBere
Anzahl von Antwortkategorien nicht zwangslaufig zu einer reliableren und valideren
Messung fiihrt.'”" Ein weiterer Aspekt bei der Festlegung der Anzahl der Skalierungs-

punkte ist die Entscheidung fiir eine gerade oder ungerade Anzahl an Antwortkatego-

188 Benannt nach Rensis Likert, der erstmals 1932 eine Skala dieser Form vorstellte.

Koch, Gebhardt, Riedmiiller (2016), S. 143
Eichhorn (2004), S. 10
Vgl. Prein (2011), S. 99
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rien und somit fir oder gegen einen Mittelpunkt der Skala. EICHHORN merkt hierzu an,
dass die Existenz eines Mittelpunkts die Existenz einer neutralen Position repréasen-
tiert. Die Tendenz vieler Befragten, diese Mittelposition anzukreuzen wird dadurch ver-
starkt, wodurch die Gefahr entsteht, dass diese als Synonym fur ,weil’ nicht“ oder ,kei-
ne Meinung“ missbraucht wird. Allerdings hat das Fehlen einer Mittelkategorie die még-
liche Folge, dass positive oder negative Richtungstendenzen erzwungen werden.'”
Vor dem Hintergrund, dass es sich im vorliegenden Untersuchungskontext um die Be-
wertung einer fir den GroBteil der Befragten neuen und nicht erprobten Technologie
handelt, ist es wichtig, anhand der Verwendung einer ungeradzahligen Likert-Skala die
Md&glichkeit zu einer neutralen Haltung zu bieten. FAZEL beschreibt, dass manche Pro-
banden in solchen Fallen noch keine gepolte Einstellung gegeniber bestimmten Sach-
verhalten gebildet haben und ihnen daher diese Ausweichmdéglichkeit geboten werden
sollte.'® Zur Vermeidung des beschriebenen ,Missbrauchs* der Mittelkategorie wird im
Fragebogen zusatzlich bei jeder einzelnen Frage die Kategorie ,kann ich nicht beurtei-
len® integriert, um so ein Vermeiden der Beantwortung der Frage zu ermdglichen, wenn
diese tatsachlich vom Teilnehmer nicht beantwortet werden kann.

Zudem spielt die Benennung der einzelnen Antwortkategorien eine wichtige Rolle bei
der Festlegung der Skalierung. Es wird haufig kritisiert, dass eine ,klassische“ Benen-
nung der Skalenpunkte (z.B. ,stimme sehr zu®, ,stimme eher zu“, ,teils/teils®, ,lehne
eher ab“, ,lehne sehr ab®) nicht eindimensional sei, ,[...] da Zustimmung etwas qualita-
tiv anderes ist als Ablehnung und sich nicht auf dem gleichen semantischen Kontinuum
bewegt.“'* Daher soll eine eindimensionale Benennung wie beispielsweise ,stimme
sehr zu“ mit dem Gegenstiick ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bzw. ,trifft vollig zu“ mit dem
Gegenstick ,trifft Gberhaupt nicht zu“ bevorzugt werden. RIEDL merkt an, dass lediglich
die beiden Extreme der Likert-Skala benannt werden sollten, um den Punkten dazwi-
schen keine feste GréBe aufzuzwingen. Dies kann zum einen die individuelle Einschat-
zung verfalschen, zum anderen wirde mit einer klaren verbalen Definition der Punkte
streng genommen lediglich eine Ordinalskala vorliegen.'”

Somit wird sich bei der vorliegenden Untersuchung auf eine 5-stufige Likert-Skala mit
den Benennungen ,Trifft Gberhaupt nicht zu“ bei Punkt eins und ,Trifft vollstandig zu“
bei Punkt funf festgelegt. Zudem wird die Ausweichmdglichkeit ,Kann ich nicht beurtei-
len® angeboten.

Diese Skala wird fur alle Fragen zur Akzeptanz der einzelnen Technologien innerhalb
der Szenarien wie auch fir die Eingangsfragen zur allgemeinen Akzeptanz von Mobile
Apps Ubertragen. Ausnahmen finden sich nur in den Einstiegsfragen zur allgemeinen
Nutzung und Akzeptanz des Smartphones. Hier werden zum einen reine Nomi-
nalskalen (bei den Produktkategorien) angewandt, zum anderen wird die Benennung
bei der Likert-Skala (bei den Nutzungsarten) aus semantischen Grinden in ,nie“ und
,Sehr haufig“ geandert.

72 vgl. Eichhorn (2004), S. 11

Vgl. Fazel (2013), S. 210
Jacob, Heinz, Décieux (2013), S. 164
Vgl. Riedl (2015)

173
174
175



5 Empirische Untersuchung 71

5.2.3 Operationalisierung der Konstrukte

In den folgenden Unterkapiteln wird die Operationalisierung der einzelnen Konstrukte
und deren Integration in den Fragebogen beschrieben. Im Hinblick auf das in Kapitel 2
gebildete, modifizierte Modell des TAM sollen die Konstrukte ,wahrgenommene Nutz-
lichkeit* (PU), ,wahrgenommene Einfachheit der Nutzung“ (PEOU) und ,Datenschutz-
bedenken* (PPC) gemessen werden. Zudem werden die Messung des Technologiein-
teresses, des Innovationsgrades, der Innovationsadaption und die Abfrage soziodemo-
graphischer Angaben in den Fragebogen integriert.

Bei einer Operationalisierung wird zwischen theoretischem Konstrukt (,latente Variab-
le*) und Indikatoren unterschieden. Theoretische Konstrukte bezeichnen die eigentlich
interessierenden und aus der Theorie abgeleiteten Sachverhalte, die aber nicht direkt
beobachtbar sind. Um solche Konstrukte beobachten und messen zu kénnen, missen
sie operationalisiert werden. Anhand direkt beobachtbarer Merkmale, den sogenannten
Indikatoren, lasst sich auf das Vorliegen und die Auspragung des theoretischen Kon-
strukts schlieBen. Indikatoren fir Sachverhalte mit variierenden Auspragungen werden
als Variablen bezeichnet, die jeweiligen Merkmalsauspragungen als Variablenwerte.'”®
Oft sind Konstrukte zu komplex, um sie umstandslos mit bestimmten Indikatoren dar-
zustellen. Daher muss vorher das Konstrukt spezifiziert und die entscheidenden As-
pekte zur Messung dargelegt werden. Dabei gibt es in der Regel keine objektiven Krite-
rien, sondern lediglich Plausibilitatskriterien, die sich meist an vorangegangenen Stu-
dien und dem bestehendem Erkenntnisstand orientieren.

5.2.3.1 _Wahrgenommene Nutzlichkeit* (PU)

Die wahrgenommene Nutzlichkeit, ,Perceived Usefullness®, kurz PU, bildet ein theore-
tisches Konstrukt und soll anhand verschiedener Indikatoren in den drei Kategorien PU
von Mobile Apps, PU von Pull-Diensten und PU von Push-Diensten gemessen werden,
um im spéateren Verlauf die aufgestellten Hypothesen prifen zu kénnen. Dabei sollen
aber Ruckschlisse auf die wahrgenommene Natzlichkeit von Einzeltechnologien erhal-
ten bleiben.

Am Anfang der Befragung soll die allgemeine, wahrgenommene Natzlichkeit von Mobi-
le Apps beim Einkauf gemessen werden. Diese Messung dient einerseits als Einflih-
rung in die Thematik fir den Umfrageteilnehmer, andererseits sollen die gewonnenen
Daten mit den Ergebnissen bereits bestehender Studien abgeglichen werden. Dazu
werden die Probanden mithilfe einer Filterfrage in Nutzer und Nicht-Nutzer von Mobile
Apps geteilt. Die Nutzer sollen drei entsprechende Statements bewerten, die fiir eine
Nutzung von Apps sprechen und so die Indikatoren fir die wahrgenommene Nitzlich-
keit bilden. Bei den Nicht-Nutzern wird lediglich die Bewertung des Statements ,Apps
bringen keinen zusatzlichen Nutzen® erfragt.

76 vgl. Jacon et al. (2011), S. 31
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Zur PrOfung der Hypothesen und zur Beantwortung der Forschungsfragen ist jedoch
weniger die allgemeine wahrgenommene Nutzlichkeit von Mobile Apps interessant,
sondern vielmehr die wahrgenommene Nutzlichkeit der einzelnen Funktechnologien
bzw. Unterschiede bei Pull- und Push-Technologien.

Daher soll die wahrgenommene Ndtzlichkeit der Funktechnologien mit Pull-Struktur
(GPS als Pull-Dienst, Shop-internes WLAN und NFC) anhand der Bewertung von ein
bis zwei entsprechenden Statements je Pull-Dienst als Indikatoren erhoben werden.
Das Wissen um die Funktion der einzelnen Funktechnologie wird durch das in Kapitel
5.2.1 beschriebene Szenario 1 vorausgesetzt. Die Formulierung der abzufragenden
Statements orientiert sich an der grundlegenden TAM-Forschung von DAviS'’ von
1989, die sich in vielen weiteren Akzeptanzstudien (HEFFNER ET AL. 2007, DUDENHOF-
FER 2013) bewahrt hat. Die Variablen messen den Grad der Zustimmung zu dem
Statement. Die Statements werden je Szenarioabschnitt der einzelnen Pull-Dienste
abgefragt. Anhand der Bewertung von insgesamt sieben Statements wird auf die Nitz-
lichkeit der Pull-Dienste geschlossen.

Die Messung der wahrgenommenen Nitzlichkeit der Push-Dienste, worunter GPS als
Push-Dienst und die verschiedenen BLE-Dienste fallen, wird analog zur Messung von
PU Pull vollzogen. Hier wird ebenfalls das Wissen tber die Funktion der Technologien
anhand des entsprechenden Szenarios 2 vorausgesetzt. Je Szenarioabschnitt sollen
zwei Statements zu jedem Push-Dienst von den Probanden bewertet werden, so kann
anhand von insgesamt acht Indikatoren auf die wahrgenommene Nutzlichkeit der
Push-Dienste geschlossen werden.

Tabelle 6 zeigt einen Uberblick tber die gesamte Operationalisierung der wahrge-
nommenen Nutzlichkeit:

Operationalisierung von PU von Mobile Apps

Beflirworter Mit Apps habe ich auch offline Zugriff auf verschie-

dene Dienste. 5-stufige Likert-Skala

von 1 ,Trifft Gberhaupt
Mit Apps kann ich Inhalte einfacher teilen. nicht zu“ bis 5 , Trifft
vollsténdig zu“; keine
Benennung der Zwi-
schenpunkte

Apps haben viele Funktionen, da sie auf Technolo-
gien wie Kamera, Mikrofon & Co. zugreifen kénnen.

Ablehner Apps bringen keinen zusétzlichen Nutzen.

Operationalisierung von PU von Pull-Diensten (Szenario 1)

GPS Pull Der Service ist flr mich nitzlich, da er eine schnelle
Navigation ermdglicht.
5-stufige Likert-Skala

WLAN Der Service ist fur mich nitzlich, da er mir den Zugriff o
. - von 1 ,Trifft Gberhaupt
auf schnelles, kostenfreies Internet ermdéglicht. . ‘s .
nicht zu“ bis 5 , Trifft
Der Service ist fir mich nltzlich, da er fiir mich per- vollstandig zu“; keine
sonlich relevante Informationen bietet. Benennung der Zwi-
schenpunkte

NFC & RFID  Der Service ist fir mich nltzlich, da er fiir mich per-
(Information)  sénlich relevante Informationen bietet.

Der Service ist fur mich nitzlich, da ich mich persén-

77 vgl. Davis (1989), S. 319f
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lich mit dem Unternehmen verbunden fiihle.

NFC Der Service ist flir mich nitzlich, da ich mir Zeit bei
(Bezahlung)  der Bezahlung spare.

Der Service ist flir mich nitzlich, da er mir durch die
Bonuspunkte finanzielle Vorteile bietet.

Operationalisierung von PU von Push-Diensten (Szenario 2)

GPS Push Der Service ist fir mich n(tzlich, da er fir mich per-
sénlich relevante Informationen bietet.

Der Service ist flir mich nUtzlich, da er eine schnelle
Navigation ermdglicht.

BLE Der Service ist flr mich nltzlich, da er fiir mich per-

(Information)  sdnlich relevante Informationen bietet. 5-stufige Likert-Skala

Der Service ist fiir mich n(itzlich, da ich schneller die von 1 ,Trifft Gberhaupt
Produkte im Laden finde. nicht zu“ bis 5 , Trifft
vollsténdig zu“; keine

BLE Der Service ist flir mich ndtzlich, da er mir durch die B
’ Benennung der Zwi-
(Rabatt) Rabatte finanzielle Vorteile bietet. schenp?unkte
Der Service ist niitzlich, da er mich direkt am Produkt
anspricht.
BLE Der Service ist flir mich nitzlich, da ich mir Zeit bei

(Bezahlung)  der Bezahlung spare.

Der Service ist flir mich nGtzlich, da ich weder Bar-
geld noch eine EC-Karte benétige.

Tabelle 5: Operationalisierung des Konstrukts "Wahrgenommene Niitzlichkeit"

5.2.3.2 _Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung“ (PEOU)

Auch die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung, ,Perceived Ease of Use®, kurz
PEOU, bildet ein theoretisches Konstrukt und muss mithilfe verschiedener Indikatoren
ermittelt werden. Auch dieses Konstrukt wird in drei Kategorien betrachtet — die wahr-
genommene Einfachheit der Nutzung von Mobile Apps, die von Pull-Diensten und die
von Push-Diensten.

Die Operationalisierung dieser Konstrukte verlauft analog zur Messung der wahrge-
nommenen Natzlichkeit. Am Beginn der Befragung wird die wahrgenommene Einfach-
heit der Nutzung von Mobile Apps getrennt in Nutzer mobiler Apps (anhand der Bewer-
tung von drei Statements) und Nicht-Nutzer (anhand der Bewertung von vier State-
ments) gemessen.

Der Fokus der Messung liegt auch hier auf der Einstellung gegenliber den einzelnen
Funktechnologien und deren Unterschieden in der Wahrnehmung. Die wahrgenomme-
ne Einfachheit der Nutzung der Pull-Dienste wird wiederum entlang der einzelnen Ab-
schnitte von Szenario 1 erfragt, indem nach der Vorstellung jedes Pull-Dienstes das
Statement ,Die Handhabung des Services ist einfach® anhand der Likert-Skala von den
Probanden bewertet werden muss. Diese Formulierung der Statements orientiert sich
wiederum an den Grundlagen zur Akzeptanzforschung von DAVIS von 1989.
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Die Messung der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung der Push-Dienste verlauft
dabei deckungsgleich, indem ebenfalls je Abschnitt von Szenario 2 der entsprechende
Push-Dienst anhand des gleichen Statements bewertet werden soll. Mit je vier Indika-
toren in Form der Bewertung von analogen Statements kann auf die wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung von Pull-Diensten bzw. von Push-Diensten geschlossen wer-
den.

Tabelle 7 zeigt die Operationalisierung der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung:

Operationalisierung von PEOU von Mobile Apps

Beflrworter Apps sind einfach und schnell zu bedienen.

Apps haben kurze Ladezeiten.
5-stufige Likert-Skala

Apps sind ubersichtlich. von 1 ,Trifft iberhaupt

Ablehner Der Download ist mir zu umsténdlich. nicht zu® bis 5, Trifft
vollstandig zu“; keine
Die Handhabung von Apps ist zu umstandlich. Benennung der Zwi-

schenpunkte

Apps belegen zu viel Speicher.

Aufgrund zu vieler Apps wird das Smartphone un-
Ubersichtlich.

Operationalisierung von PEOU von Pull-Diensten (Szenario 1)

GPS Die Handhabung des Services ist einfach.
. . . 5-stufige Likert-Skala
WLAN Die Handhabung des Services ist einfach. von 1, Trifft iberhaupt
nicht zu“ bis 5 , Trifft
NFC & RFID 0 Handhabung des Services ist einfach. vollstandig zu®; keine
(Information) Benennung der Zwi-
NFC schenpunkte
Die Handhabung des Services ist einfach.
(Bezahlung)
Operationalisierung von PEOU von Pull-Diensten (Szenario 2)
GPS Die Handhabung des Services ist einfach.
BLE . . o 5-stufige Likert-Skala
. Die Handhabung des Services ist einfach. von 1, Trifft iberhaupt
(Information) nicht zu® bis 5 , Trifft
BLE . . L vollstandig zu“; keine
(Rabatt) Die Handhabung des Services ist einfach. Benennung der Zwi-
schenpunkte
BLE

(Bezahlung) Die Handhabung des Services ist einfach.

Tabelle 6: Operationalisierung des Konstrukts "Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung"

Bei der Operationalisierung des Konstruktes muss allerdings bedacht werden, dass es
far die Teilnehmer schwierig ist, die Einfachheit der Nutzung der Dienste einzuschéat-
zen, da keine aktive Nutzung mdglich ist und vor allem zukinftige Gestaltung und Usa-
bility der tatsachlichen App entscheidend sein kénnen.
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5.2.3.3 ,Datenschutzbedenken“ (PPC)'"®

Auch die wahrgenommenen Datenschutzbedenken, ,Perceived Privacy Concerns®,
kurz PPC, missen als theoretisches Konstrukt mithilfe von Variablen abgebildet wer-
den. Wie bereits bei den anderen Konstrukten kénnen hier die drei Kategorien Mobile
Apps allgemein, Pull-Dienste und Push-Dienste unterschieden werden.

Die vorangehende Messung der wahrgenommenen Datenschutzbedenken bei der
Nutzung von Mobile Apps soll hier allerdings nur von den Nicht-Nutzern von Apps be-
wertet werden. Hierzu sollen zwei Statements bewertet werden, welche der Operatio-
nalisierung des Konstrukts dienen.

Sowohl bei den Pull- als auch den Push-Diensten wird die Messung anhand der Be-
wertung von zwei Statements je Dienst vereinheitlicht. Die Statements beziehen sich
auf die Indikatoren ,Risiko durch Datenmissbrauch® und ,Eingriff in die Privatsphare®.
Diese zweiteilige Art der Messung von Datenschutzbedenken findet sich bereits in Ak-
zeptanzstudien zu verschiedenen Technologien (FITSCH/MUNTERMANN 2005,
ROHM/SULTAN 2006). So wird sowohl finanzielles, soziales und psychologisches wahr-
genommenes Risiko gemessen. Insgesamt ergibt sich so die Bewertung von je 8
Statements zu den Pull-Diensten wie auch 8 Statements zu den Push-Diensten.

Tabelle 8 zeigt die Operationalisierung der Datenschutzbedenken:

Operationalisierung von PPC bei Mobile Apps

5-stufige Likert-Skala
von 1 ,Trifft Gberhaupt
nicht zu“ bis 5 , Trifft

Beflirworter Werden nicht zu Datenbedenken befragt.

Ablehner Apps sammeln zu viele persénliche Daten. TR
vollstandig zu“; keine
Ich habe Angst vor Datenmissbrauch. Benennung der Zwi-
schenpunkte
Operationalisierung von PPC bei Pull-Diensten (Szenario 1)
GPS Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist
sehr grof3.
Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein.
WLAN Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist
sehr grof3. 5-stufige Likert-Skala

von 1 ,Trifft Gberhaupt
nicht zu“ bis 5 , Trifft
NFC & RFID  Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist vollstandig zu*; keine

(Information)  sehr groB. Benennung der Zwi-
schenpunkte

Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein.

Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein.

NFC Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist
(Bezahlung)  sehr groB.

Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein.

178 . .
Perceived Privacy Concerns
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Operationalisierung von PPC bei Pull-Diensten (Szenario 2)

GPS Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist
sehr grof3.
Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein.
BLE Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist o
(Information)  sehr groB. S-stufige Likert-Skala
von 1 ,Trifft Gberhaupt
Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein. nicht zu“ bis 5 , Trifft
. . . . lIstéandi “ kei
BLE Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist Vé’e,f;&jﬂ;ger Ze\',\?f
(Rabatt) Sehr gI’OB Schenpunkte

Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein.

BLE Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist
(Bezahlung)  sehr groB.

Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein.

Tabelle 7: Operationalisierung des Konstrukts "Wahrgenommene Datenschutzbedenken"

5.2.3.4 _Interesse an der Technologie”

Das Interesse der Probanden an der Funktionalitdt der Funktechnologien soll mithilfe
des Konstrukts ,Interesse an der Technologie“ gemessen werden, allerdings nur in den
beiden Kategorien Technologieinteresse Pull-Technologien und Technologieinteresse
Push-Technologien.

Hierzu soll in allen vier Szenarioabschnitten der Pull-Technologien bzw. in allen vier
Szenarioabschnitten der Push-Technologien je das Statement ,Mich interessiert die
Technologie des Services" in Bezug auf den vorgestellten Dienst anhand der 5-stufigen
Likert-Skala bewertet werden. So kann ausgehend von je vier Variablen auf das ent-
sprechende Technologieinteresse geschlossen werden.

Tabelle 9 zeigt die Operationalisierung des Interesses an der Technologie:

Operationalisierung des Interesses an der Technologie der Pull-Dienste (Szenario 1)

GPS Mich interessiert die Technologie des Services.
o ) ) . ) 5-stufige Likert-Skala
WLAN Mich interessiert die Technologie des Services. von 1 ,Trifft iberhaupt
nicht zu“ bis 5 , Trifft
'\IlFfC & RFID Mich interessiert die Technologie des Services. vollstandig zu®; keine
(Info) Benennung der Zwi-
NFC schenpunkte

Mich interessiert die Technologie des Services.
(Bezahlung)

Operationalisierung des Interesses an der Technologie der Push-Dienste (Szenario 2)

GPS Mich interessiert die Technologie des Services. 5-stufige Likert-Skala
T : ; : : von 1 ,Trifft Gberhaupt
BLE (Info) Mich interessiert die Technologie des Services. nicht zu* bis 5 . Triff
BLE (Rabatt) Mich interessiert die Technologie des Services. vollstandig zu®; keine
BLE Benennung der Zwi-

Mich interessiert die Technologie des Services. schenpunkte

(Bezahlung)

Tabelle 8: Operationalisierung des Konstrukts "Interesse an der Technologie"
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5.2.3.5 _Innovationsgrad”

Der Innovationsgrad der Probanden wird in drei Dimensionen ermittelt und stellt somit
ein mehrdimensionales Konstrukt dar. Eine Dimension wird mit der Nutzung des
Smartphones beim Einkauf reprasentiert. So soll die Haufigkeit der Nutzung des
Smartphones fiir verschiedene Nutzungsarten den Grad der bestehenden Nutzung des
Smartphones reprasentieren. Auch die Nutzung von Apps gibt Aufschluss Uber den
Innovationsgrad und stellt die zweite Dimension dar. Die dritte Dimension wird von den
gemessenen Konstrukten Technologieinteresse der Pull- sowie der Push-Technologien
gebildet, deren Bewertung in die Errechnung des Innovationsgrades miteinbezogen
wird. Insgesamt wird der Innovationsgrad also anhand der Bewertung von 18 gleich
gewichteten Statements aus drei verschiedenen Dimensionen ermittelt.

Tabelle 10 zeigt alle drei Dimensionen der Operationalisierung des Innovationsgrads:

Operationalisierung des Innovationsgrades durch die Nutzung von Smartphones

Nutzungs- Information zu Offnungszeiten
arten Zu Navigationszwecken
Information Uber Produktbestande

5-stufige Likert-Skala

Suchen von Produktbewertungen von 1 ,Nie“ bis 5 ,Sehr
Zum Preisvergleich haufig”; keine Benen-

nung der Zwischen-
Far weitere Informationen zu Produkten punkte

Fir Gutscheine und Rabatte
Zur Bezahlung an der Kasse
Zur Bestellung von Produkten

Operationalisierung des Innovationsgrades durch die Nutzung von Mobile Apps

Auswahl ,ja“ oder
,hein®

Nutzen Sie dafiir auch Mobile Apps?

Operationalisierung des Innovationsgrades durch das Technologieinteresse

Bewertung von je vier Statements zum Technologieinteresse an den
Pull- bzw. Push-Diensten anhand 5-stufiger Likert-Skala
(Siehe Operationalisierung , Technologieinteresse®, Kapitel 5.2.3.4)

Tabelle 9: Operationalisierung des Konstrukts "Innovationsgrad"

5.2.3.6 Innovationsadaption

Auch die Adaptionsakzeptanz der Funktechnologien soll untersucht werden. Adaption
beschreibt in der Informationstechnik die Anpassung von Software, Hardware oder
Information an veranderte Gegebenheiten und Umgebung. In Bezug auf Innovations-
akzeptanz definiert KOLLMANN die Adaptionsakzeptanz, im Gegensatz zur Adoptions-
akzeptanz, als eine eingeschrankte Akzeptanz. Merkmale der Innovation passen nicht
vollstandig in das Wertesystem der Konsumenten und machen eine individuelle An-
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passung an das Produkt notwendig."”® In der vorliegenden Untersuchung soll allerdings
die Anpassung des Produktes im Hinblick auf den Umgang mit Daten an die Anforde-
rungen der Konsumenten untersucht werden.

Anhand von je drei Fragen zur Anpassung des Umgangs mit Daten bzw. der Kontrolle
personlicher Daten zu dem gesamten Pull- bzw. Push-Szenario soll gemessen werden,
ob sich die Einstellung zur Nutzung dadurch &ndert.

Tabelle 11 zeigt die Operationalisierung der Innovationsadaption:

Operationalisierung der Innovationsadaption durch die Pull-Dienste (Szenario 1)

Wirden Sie die eben beschriebenen Services der App eher nutzen, wenn...

... Sie selbst jederzeit die gesammelten persénlichen Daten ein- 5-stufige Likert-Skala
sehen kénnten? von 1, Trifft iberhaupt
. . ) nicht zu“ bis 5 , Trifft
...Sie selbst Zugriff auf die gesammelten Daten haben? vollstandig zu®; keine
L . i Benennung der Zwi-
?
...Sie die Art der gesammelten Daten bestimmen kénnten? schenpunkte

Operationalisierung der Innovationsadaption durch die Pull-Dienste (Szenario 2)

Wirden Sie die eben beschriebenen Services der App eher nutzen, wenn...

... Sie selbst jederzeit die gesammelten persdnlichen Daten ein- 5-stufige Likert-Skala

sehen kdnnten? von 1 ,Trifft Gberhaupt
nicht zu“ bis 5 , Trifft

...Sie selbst Zugriff auf die gesammelten Daten haben? vollstandig zu“; keine
Benennung der Zwi-

...Sie die Art der gesammelten Daten bestimmen kénnten? schenpunkte

Tabelle 10: Operationalisierung des Konstrukts "Innovationsadaption”

5.2.3.7 Soziodemographische Angaben

BORTZ UND DORING raten, den letzten Teil des Fragebogens einfach zu halten'®®, daher
wird die Erfragung der persénlichen Angaben zur Erhebung soziodemographischer
Informationen Uber die Teilnehmer an das Ende des Fragebogens gesetzt und mdg-
lichst einfach gestaltet.

In Form von geschlossenen Fragen werden das Geschlecht, das Alter, die GréBe des
Wohnortes und der hdchste bestehende bzw. angestrebte Schulabschluss (mit Vor-
auswahl) erfragt. Zudem soll mit der Frage ,Sie sind auf den Geburtstag eines guten
Freundes eingeladen und bringen eine Flasche Wein als Geschenk mit. Wie viel Geld
wirden Sie fur die Flasche Wein ausgeben?“ die Ausgabebereitschaft der Probanden
erfasst und spéater im Zusammenhang mit anderen Variablen kontrastiert werden.

7% vgl. Kollmann (1989), S. 62
'8 Bortz, Déring (1995), S. 234
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5.2.4 Fragebogenkonstruktion

Hier soll ein Uberblick Giber die Gestaltung des Fragebogens gegeben werden. Die
Fragen- bzw. Szenarienkomplexe staffeln sich wie folgt:

¢ Nutzung des Smartphones

o Nutzung fir verschiedene Produktkategorien (als Eingangsfrage)
o Haufigkeit der Nutzung fir verschiedene Nutzungsarten

e Filterfrage zu App-Nutzung bzw. Nicht-Nutzung

o App-Nutzer: Bewertung von positiven Statements fur die Nutzung
o Nicht-Nutzer: Bewertung von negativen Statements gegen die Nutzung

e Szenario 1 — Pull-Dienste

o Teil 1: Szenario zu GPS als Pull-Dienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Teil 2: Szenario zu WLAN;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Teil 3: Szenario zu NFC/RFID als Informationsdienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Teil 4: Szenario zu NFC als Mobile-Payment-Dienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse

e Szenario 2 — Push-Dienste

o Teil 1: Szenario zu GPS als Push-Dienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Teil 2: Szenario zu BLE als Indoor-Navigations-Dienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Teil 3: Szenario zu BLE als Rabatt-Dienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Teil 4: Szenario zu BLE als Mobile-Payment-Dienst;

Bewertung von Statements zu PU, PEOU, PPC und Technologieinteresse
o Fragen zur Innovationsadaption

e Erhebung soziodemographischer Angaben

o Fragen zu Geschlecht, Alter, Gr6Be des Wohnortes, Schulabschluss und
Ausgabebereitschaft

Bei der Formulierung der einzelnen Fragen wurde auf die Prinzipien Einfachheit, Ein-
deutigkeit und Neutralitat der Fragen'®' geachtet. Der vollstéandige Fragebogen ist in
Anhang 1, Seite 145ff, ersichtlich.

181 vgl. Koch/Gehardt/Riedmiiller (2016), S. 63
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5.3 Pretest

Zur Uberpriifung, ob der konzipierte Fragebogen tatsachlich in der Lage ist, die verfolg-
te Zielsetzung zu erflllen, wurde vorab ein Pretest durchgeflihrt. Dabei lag der Fokus
vor allem auf der Verstandlichkeit von Texten, Fragen und Antwortmdglichkeiten sowie
der Kausalitat des Fragebogens. Anhand der erhaltenen Daten der einzelnen Pretest-
Teilnehmer wurde zudem auf die Reliabilitdt und die Validitdt der Daten geachtet. Bei
der Durchfihrung des Pretests wurde insbesondere die Belastung der Teilnehmer
durch die Lange des Fragebogens beurteilt, um bei der spateren Befragung gro3e Ab-
bruchraten oder eine Uberhastete Beantwortung der Fragen zu verhindern und den
Daten nicht zu schaden.

FRIEDRICHS empfiehlt flr die Durchfihrung eines Pretests eine einprozentige Stichpro-
be der geplanten gesamten Stichprobe.'® Fiir die vorliegende Arbeit wurde daher der
Pretest mit sechs Leuten durchgefihrt (zwei weiblich, vier mannlich, Durchschnittsalter
36,7 Jahre). Die ausgewahlten Testpersonen entsprechen nicht der Grundgesamtheit
und wurden aus dem lokalen Umfeld des Autors gezielt ausgewahlt. Allerdings wurde
dabei auf unterschiedliche Alters- wie auch Bildungsstrukturen geachtet, da vor allem
im technologischen Verstandnis Unterschiede erwartet wurden.

Der Pretest wurde im Mai 2016 innerhalb von zwei Wochen in insgesamt drei Runden
durchgeflihrt, wobei nach jeder Runde anhand der Qualitat der erhaltenen Daten wie
auch dem persénlichem Feedback aus einem Gesprach mit den Teilnehmern die
Struktur des Fragebogens, die Formulierung von Texten und die Lange entsprechend
angepasst wurden. Die Dauer der Fragebogen-Beantwortung im Pretest betrug im
Durchschnitt etwa 9 Minuten pro Teilnehmer.

5.4 Datenerhebung und Stichprobe

Im Folgenden wird die konkrete Art und Weise der Durchfihrung der Datenerhebung
geschildert sowie die Stichprobe der Umfrageteilnehmer beschrieben.

5.4.1 Durchfiihrung der Befragung

Die Befragung wurde mithilfe eines Online-Tools von SoSci Survey erstellt. Die Durch-
fihrung fand vom 14. Juni bis 28. Juni 2016 statt. Zuvor wurden ein Pretest (s.0.) und
ein technischer Funktionstest durchgefihrt. Im Anschluss wurde der Fragebogen vom
Autor in Form eines Online-Links Uber verschiedene Netzwerke im Internet verbreitet.
Dafir wurden zum einen die persénlichen sozialen Netzwerke des Autors genutzt, zum
anderen spezielle Gruppen in sozialen Netzwerken mit verschiedenen Altersstrukturen,

182 vgl. Friedrichs (1990), S. 245
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um eine mdglichst heterogene Teilnehmergruppe zu gewinnen. Zudem wurde der Um-
frage-Link an Maillisten von Bekannten des Autors und an den allgemeinen Studieren-
den-Verteiler der Hochschule Hof versandt. Die Teilnahme an der Befragung fand voll-
stéandig anonymisiert statt, gewonnene Mail-Daten durch ein Gewinnspiel zur Motivati-
on der Teilnehmer wurden nicht mit den anderen erhobenen Daten in Verbindung ge-
bracht.

5.4.2 Beschreibung der Stichprobe

Durch das Auswahlverfahren der Teilnehmer soll sichergestellt werden, ,[...] dass die
untersuchte Teilmasse (Stichprobe/Sample) in ihrer Struktur der Grundgesamtheit so
weit wie méglich entspricht, d.h. reprasentativ’ ist.'®® Dies ist erreicht, wenn sie ein
verkleinertes, aber ,wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit“'®* darstellt. Die
Grundgesamtheit der Befragung wurde hier vorerst mit allen Smartphone-Nutzer in
Deutschland zwischen 18 und 60 Jahren definiert.

Bei der Verbreitung der Befragung als Link wurde eine Zufallsauswahl an Teilnehmern
angestrebt, um mdglichst reprasentative Daten zu erhalten. Bei einer Zufallsauswahl
werden die Elemente der Stichprobe zufallig aus der Grundgesamtheit ausgewahlt, bei
einer uneingeschrankten Zufallsauswahl missen alle Objekte die gleiche Chance ha-
ben, in die Auswahl zu kommen.'® Das Nutzen von verschiedenen Adresslisten und
Social Media vom Autor stellt allerdings eine Einschréankung der Zufalligkeit dar, deren
Auswirkungen im Hinblick auf die Reprasentativitat bedacht werden missen.

Hierzu gehért zum einen, dass die Teilnehmer gegebenenfalls einen sozialen und kul-
turell homogeneren Hintergrund haben als die Grundgesamtheit. Auch zeigen frihere
Befragungen, dass Teilnehmer von Online-Befragungen eine tberdurchschnittlich hohe
Technologieaffinitat und eine jlingere Altersstruktur aufweisen.

Der Fragebogen wurde bis einschlieBlich 28. Juni 2016 von 515 Teilnehmern bearbei-
tet.

Allerdings haben 105 Teilnehmer den Fragebogen friihzeitig abgebrochen, die trotz-
dem teilweise erhobenen Daten werden jedoch nicht in die Auswertung miteinbezogen
(Abbruchrate 20,4 Prozent). Zudem trat bei 48 Teilnehmern ein technisches Problem
bei den ersten beiden Fragen des Fragebogens auf, wodurch diese nicht angezeigt
und somit auch nicht beantwortet werden konnten. Da es dadurch gegebenenfalls zu
einem Einfluss auf die Beantwortung der Folgefragen kam, werden auch die Daten
dieser Teilnehmer bei der Auswertung nicht berlcksichtigt. So ergeben sich vollstan-

183 Koch, Gebhardt, Riedmdiller (2016), S. 20
184 Galber Lexikon Marktforschung (2004), S. 448

'8 vgl. Schnettler, Wendt (2015), S. 303
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dige und gultige Daten von 362 Teilnehmern. Diese weisen folgende Altersstruktur
gegeniiber der Grundgesamtheit'®® auf:

Grundgesamtheit Stichprobe
Alters-
gruppe Absolut Prozentual Absolut Prozentual
(in Tsd.)

18 — 20 2.195 5,8 39 10,8
21 -30 8.822 23,1 257 71,0
31-40 8.051 21,0 29 8,0
41 -50 10.190 26,6 15 4.1
51 -60 8.967 23,5 22 6,1
Gesamt 38.225 100,0 362 100,0

Tabelle 11: Abgleich der Altersstruktur von Grundgesamtheit und Stichprobe

Es zeigt sich, dass die Altersstruktur der Umfrageteilnehmer unausgeglichen ist. Dies
kann auf die vorwiegende Nutzung der Netzwerke des Autors, der Nutzung des Stu-
dentenverteilers und der gréBeren Bereitschaft zur Teilnahme von Jiingeren zurlickge-
fuhrt werden.

Aufgrund der Unausgeglichenheit hat der Autor daher beschlossen, lediglich Teilneh-
mer aus der Generation Y in die Auswertung einzubeziehen. Die Generation Y definiert
sich den Jahrgéngen von 1980 — 1999,'®” somit Teilnehmern, die zum Zeitpunkt der
Erhebung mindesten 16 und maximal 36 Jahre alt waren. Allerdings wurden in der Be-
fragung keine Daten von Teilnehmern unter 18 Jahren erhoben. Daher definiert sich
die Generation Y hier in der Alterspanne von 18 bis 36 Jahren. Somit wird eine Netto-
stichprobe von 320 Teilnehmern zur Auswertung einbezogen.

Die Strukturdaten der Stichprobe verhalten sich wie folgt zu den Daten der neuen
Grundgesamtheit (Smartphone-Besitzer zwischen 18 und 36 Jahren):

Strukturdaten Grundgesamtheit Stichprobe
Altersdurchschnitt 23,5 Jahre 24.4 Jahre
Geschlecht 49,2% Frauen, 60,3% Frauen,
50,8% Méanner 39,7% Manner
Akademikerquote 44,4 % 58,7%
GroBe des Wohnortes | Keine Daten vorhanden | @ etwa 154.000 Ew.

Tabelle 12: Abgleich der Strukturdaten von neuer Grundgesamtheit und reduzierter Stichprobe

188 Zahlen beziehen sich auf Statista (2016): Altersstruktur der Bevolkerung in Deutschland zum 31. De-

zember 2014 und Statista (2016): Anteil der Smartphone-Nutzer in Deutschland nach Altersgruppe im
Jahr 2015, beides zuletzt aufgerufen am 28. Juni 2016

Der Generation Y wird eine gemeinsame soziokulturelle Pragung zugeschrieben. Sie stellt die erste
Generation dar, die in der Gegenwart der Verfligbarkeit von Internet und mobiler Kommunikation
aufwuchs und sich daher von vor- und nachstehenden Generationen abgrenzt; vgl. Wikipedia (2016):
Generation Y, zuletzt aufgerufen am 28. Juni 2016
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Aufgrund der Reduzierung der Stichprobe muss bei den folgenden Auswertungen stets
bedacht werden, dass sich diese lediglich auf die Wahrnehmung der Generation Y be-
ziehen und die Meinungen alterer und auch jungerer Jahrgange nicht berlcksichtigt
werden.
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6 Ergebnisse

Im Folgenden sollen die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt und
analysiert werden. Dabei sollen die in Kapitel 4 aufgestellten Hypothesen zur Akzep-
tanz der Funktechnologien geprift und allgemeine Aussagen in Bezug auf die Grund-
gesamtheit entwickelt werden.

6.1 Datenauswertung

Die Daten wurden computergestitzt mit dem Programm IBM Statistical Package for the
Social Science (SPSS, Version 21.0) zur statistischen Datenanalyse ausgewertet. Die
Ergebnisse der Auswertungen wurden mit Hilfe des Tabellenkalkulationsprogramms
Microsoft Excel (Version 16.0) und verschiedenen Grafikprogrammen aufbereitet.

Die verwendeten statistischen Anwendungen zu Zwecken der Datentransformation und
multivariaten Datenanalyse werden in den FuBBnoten angegeben und naher definiert.

6.2 Allgemeine Auswertungen

6.2.1 Allgemeine Nutzung von Smartphones und Apps beim Shoppen

Zu Beginn der Befragung wurden die Teilnehmer gefragt, fir welche Produktkategorien
sie ihr Smartphone beim Shoppen nutzen, und fir welche Zwecke sie dies tun. Die
Ergebnisse dieser Eingangsfragen zeigen, dass die Verbreitung der Nutzung von
Smartphones beim Shopping schon jetzt relativ hoch ist.

So geben 70 Prozent der Teilnehmer an, dass sie ihnr Smartphone flr mindestens eine
Produktkategorie haufig bis sehr haufig beim privaten Einkauf nutzen. Weitere 18,1
Prozent zeigen eine mittlere Haufigkeit fir mindestens eine der Produktkategorien. Die
Anzahl von Teilnehmern, die die Haufigkeit der Nutzung mit selten bis nie bestimmten,
liegt lediglich bei 11,9 Prozent. Der Mittelwert der Haufigkeitsbewertung liegt bei Elekt-
ronik (M: 3,24; SD: 1,333) und Mode (M: 3,04; SD: 1,364) am hdéchsten, die niedrigs-
ten Haufigkeiten werden bei Kosmetikprodukten (M: 1,90; SD: 1,186) und Lebensmit-
teln (M: 1,85; SD: 1,198) gemessen.

Bei der Art der Nutzung wird das Abrufen von Informationen iiber Offnungszeiten (M:
3,94; SD: 1,136) im Mittel mit der hdchsten Haufigkeit bewertet, vor Navigationsdiens-
ten (M: 3,49; SD: 1,254) und Preisvergleichen (M: 3,49; SD: 1,346). Eine aufféllig nied-
rige Haufigkeit zeigt demgegenlber die Nutzung des Smartphones zur mobilen Zah-
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lung (M: 1,33; SD: 0,821). Das spiegelt die noch geringe Verbreitung von Mobile Pay-
ment im stationaren Handel in Deutschland wider.'®

Eine weitere Eingangsfrage bezog sich auf die Nutzung von Mobile Apps beim Shop-
ping. Hier konnte ein Plus an Beflirwortern ermittelt werden, indem sich 59,1 Prozent
der Befragten als Nutzer bezeichnen, wahrend 40,9 Prozent angaben, keine Mobile
Apps zu nutzen. Bei den Vorteilen mobiler Applikationen erhielt die einfache und
schnelle Bedienbarkeit die deutlich héchsten Bewertungen (M: 4,22; SD: 0,750), wah-
rend das Teilen von Inhalten am geringsten bewertet wurde (M: 2,42; SD: 1,203). Bei
den Hindernissen an der Nutzung von Apps wurden von den Nicht-Nutzern das Sam-
meln von Daten (M: 3,85; SD: 1,197), die UnUbersichtlichkeit (M: 3,79; SD: 1,207) und
der Speicherverbrauch (M: 3,69; SD: 1,370) am héchsten bewertet.'®

6.2.2 Gitebeurteilung der Messmodelle

Die Giitebeurteilung der Messmodelle dient der Uberpriifung, ob die Messung der
Konstrukte fehlerfrei ist. Zur Beurteilung werden in der Regel die drei lokalen Gutekrite-
rien Objektivitat, Reliabilitdt und Validitdt herangezogen.

Die Objektivitat soll die Unabhangigkeit der Messung von der jeweiligen Person, die
das Messmodell anwendet, in den drei Dimensionen Durchfihrungs-, Auswertungs-
und Interpretationsobjektivitat sicherstellen.’® Dabei soll der Frage nachgegangen
werden, ob trotz des Einsatzes unterschiedlicher Personen bei der empirischen Aus-
wertung identische Ergebnisse generiert werden. Da sowohl die Datenerhebung als
auch die Datenauswertung ausschlie3lich vom Verfasser der Arbeit durchgefihrt wur-
den, kann die Objektivitat als gegeben angesehen werden.

Die Reliabilitidt beschreibt die Zuverlassigkeit, mit der das gewahlte Messinstrument ein
bestimmtes Merkmal misst. Hier ist die zentrale Fragestellung, ob beim wiederholten
Einsatz des Messinstrumentes identische Ergebnisse erzielt werden oder aber ein zu-
fallig auftretender Messfehler die Ergebnisse beeinflusst. Eine Messung gilt als voll-
stdndig reliabel, wenn der zuféllige Messfehler gleich null ist."' Dabei wird zwischen
der Indikator- und Konstruktreliabilitdt unterschieden. Die Indikatorreliabilitat weist den
Anteil der durch den zugeordneten Faktor erklarten Varianz eines Indikators an der
Gesamtvarianz eines Indikators aus und gibt Auskunft, wie gut ein Indikator diese
misst. Es gibt verschiedene Ansétze, diese Indikatorenreliabilitdt zu messen. Hier soll
dies allerdings ausschlieBlich anhand der t-Statistik zur Berechnung des Signifikanzni-
veaus beurteilt werden. Diese wird im entsprechenden Anwendungsfall néher be-

188 Vgl. Statista (2016): Umfrage zur Bekanntheit und Nutzung von Mobile Payment in Deutschland 2015,

zuletzt aufgerufen am 10. September 2016; Zwar gaben die Probanden dieser Befragung eine Be-
kanntheit der Zahlungsdienste von bis zu lber 50 Prozent an, die tatsachliche Nutzung entsprechen-
der Dienste lag allerdings lediglich zwischen 5,8 und 16,2 Prozent.

Fiir ausfuhrliche Ergebnisse der allgemeinen Auswertungen siehe in Anhang 2, Seite 155f

Vgl. Biihner (2006), S. 34

Vgl. Fazel (2013), S. 246
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schrieben. Die Konstruktreliabilitdt driickt die Eignung eines Konstrukts zur Erklarung
der Varianz der ihm zugeordneten manifesten Variablen aus. Das popularste Kriterium
zur Messung der Konstruktreliabilitat ist Cronbach’s Alpha, welches als Kennzahl der
internen Konsistenz der Skalen auch in den folgenden Auswertungen berechnet wird.
Auch dessen nahere Definition folgt im Anwendungsfall.

Das Gutekriterium Validitdt beurteilt die inhaltliche Gultigkeit der Messung, indem er-
fasst wird, ob das Messinstrument tatsdchlich das misst, was es zu messen bean-
sprucht. Untersucht wird hierbei der systematische Messfehler, der bei einem Wert von
null eine vollstdndig valide Messung bestatigt.'® Die Reliabilitit ist eine notwendige,
aber keine hinreichende Voraussetzung fiir Validitat, weshalb sowohl die Reliabilitat als
auch die Validitat einzeln beurteilt werden mussen. Die Validitat wird ebenfalls in zwei
Dimensionen erfasst — der Inhalts- und der Konstruktvaliditat. Die Inhaltsvaliditat driickt
aus, inwiefern ein Konstrukt durch die ihm zugeordneten Indikatoren abgebildet wird.
Anhand einer explorativen Faktoranalyse wird hierzu berechnet, ob die Ladung der
einzelnen Indikatoren flr entsprechende Faktoren sehr hoch und fir die anderen Fak-
toren sehr niedrig ist. Die Konstruktvaliditat beschreibt die Giite der Messung des in-
ternen Zusammenhangs zwischen Indikatoren und Konstrukt sowie die Abgrenzung zu
anderen Konstrukten und wird in der folgenden Auswertung mithilfe der Berechnung
von Korrelationen zwischen den Elementen abgebildet.

6.2.3 Faktoranalyse der Szenario-Merkmale

Mit Hilfe einer Faktoranalyse'® soll aufgezeigt werden, ob sich die gemessenen Merk-
male der einzelnen Technologiebewertungen aus Szenario 1 und Szenario 2 tatséch-
lich auf die Dimensionen ,Wahrgenommene Nutzlichkeit” (PU), ,Wahrgenommene Ein-
fachheit der Nutzung“ (PEOU), ,Wahrgenommene Datenschutzbedenken® (PPC) und
sinteresse an der Technologie“ reduzieren lassen. So soll wie in 5.2.2 beschrieben die
Inhaltsvaliditadt der Messung geprift werden. Fir Szenario 1 und Szenario 2 wird je
eine eigene Faktoranalyse durchgefihrt.

Als Basis der Faktoranalyse wird die auf 320 gtltige Teilnehmer reduzierte Stichprobe
herangezogen, die die Generation Y als Grundgesamtheit widerspiegeln soll.

Zunachst wurde eine Faktoranalyse zu Szenario 1, den Pull-Technologien, durchge-
fuhrt. Zur Faktorenextraktion wurde eine Hauptkomponentenanalyse herangezogen,
die Anzahl von Faktoren wird anhand eines Screeplots bestimmt, und zur Interpretation
wurde eine Varimax-Rotation angewandt. Nach der Hauptkomponentenanalyse rotie-

92 vgl. Fazel (2013), S. 246

Eine Faktoranalyse bzw. Faktorenanalyse dient dazu, viele verschiedene Variablen zu wenigen Vari-
ablen, sogenannten Faktoren, zu biindeln. Es ist somit ein dimensionsreduzierendes Verfahren und
soll die bewerteten Merkmale auf wenige Dimensionen verdichten, wahrend moglichst wenige In-
formationen verloren gehen. Hierzu wird zunachst eine Faktorenextraktion zur Identifikation vorhan-
dener Faktoren durchgefiihrt, dann wird die Anzahl an Faktoren bestimmt und durch die Faktorrota-
tion werden die Faktoren inhaltlich interpretierbar gemacht. (vgl. Backhaus et al., 2005, S. 260ff)
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ren die Variablen auf 7 Faktoren, der Screeplot zeigt allerdings bereits bei 6 Faktoren
einen Knick und kaum Unterschiede bei der Reduzierung zwischen 6 oder 7 Faktoren.
Daher werden flr die Analyse 6 Faktoren festgelegt.

Eine erste Faktoranalyse zeigt anhand entsprechend hoher Faktorladungen eine klare
Zusammengehorigkeit der Datenschutzbedenken gegenlber den einzelnen Funktech-
nologien und dem Interesse an den Technologien. Auch eine Konsistenz der einzelnen
Merkmale von WLAN-Service und Bezahl-Service konnte gemessen werden. Aller-
dings wird die Handhabung des Informations-Service nicht mit den Merkmalen dessen
NuUtzlichkeit, sondern mit einer konsistenten Faktorladung zur Nitzlichkeit des Naviga-
tionsservices bewertet. Hierfir kann keine logische Begriindung gefunden werden.
Daher werden Schwierigkeiten der Teilnehmer bei der Einschatzung des Merkmals
.einfache Handhabung des Informations-Services* vermutet, da kaum bis keine prakti-
schen Erfahrungen der Probanden mit der Technologie vorhanden sind.

Aus diesem Grund wurde die Faktoranalyse fir Szenario 1 mit Ausschluss des Merk-
mals ,einfache Handhabung beim Informations-Service* wiederholt. Der Screeplot zeigt
trotzdem wiederum einen Knick bei 6 Faktoren und die Auswertung lasst nun eine ein-
deutige semantische Zuordnung zu den einzelnen Dimensionen zu. Die Ergebnisse
zeigen, dass die Indikatoren der Datenschutzbedenken bei allen Technologien eindeu-
tig identifizierbar und auf einen gemeinsamen Faktor reduzierbar sind:

Rotierte Komponentenmatrix

Komponente

Daten- | Techno- | PU & PU &
schutz- logie- PEOU PEOU

beden- inte- Wilan- | Bezahl-
ken resse | Service | Service
Teil 1 (GPS): Interesse an Technol. ,867
Teil 1 (GPS): Datenmissbrauch ,793
Teil 1 (GPS): Eingriff in Privatsphare ,744
Teil 2 (WLAN): Kostenfreies Internet ,748
Teil 2 (WLAN): Relevante Info ,813
Teil 2 (WLAN): Handhabung ,762
Teil 2 (WLAN): Interesse an Technol ,837
Teil 2 (WLAN): Datenmissbrauch ,713
Teil 2 (WLAN): Eingriff Privatsphare ,707

Teil 3 (NFCRFID): Interesse an
Technol.
Teil 3 (NFC/RFID): Datenmissbrauch 813

Teil 3 (NFC/RFID): Eingriff in Privats- 789
phare ’
Teil 4 (NFC): Zeitersparnis ,810
Teil 4 (NFC): Finanzielle Vorteile ,602
Teil 4 (NFC): Einfache Handhabung , 725

,813
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Teil 4 (NFC): Interesse an Technol. ,806
Teil 4 (NFC): Datenmissbrauch ,730
Teil 4 (NFC): Eingriff in Privatsphére ,750

Tabelle 13: Faktoranalyse zu Szenario 1 (Pull-Technologien) mit 6 Faktoren

Des Weiteren ist auch das Interesse an der Technologie als gemeinsamer Faktor der
vier Einzeltechnologien zu erkennen. Die Konstrukte wahrgenommener Nutzen und
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung lassen sich nicht als eigene Faktoren identi-
fizieren, sondern kdnnen jeweils auf die gemeinsamen Faktoren PU & PEOU Wilan-
Service, PU & PEOU Bezahlservice und PU & PEOU Navigationsservice komprimiert
werden. Dies zeugt von der engen Beziehung der beiden Konstrukte PU und PEOU.
Der auf die Nitzlichkeitsmerkmale beschrankte Informationsservice wird aufgrund des
Ausschlusses des PEOU-Indikators vom Faktor PU Informationsservice repréasentiert.

Bei Szenario 2, den Push-Diensten, wird analog zu Szenario 1 zur Extraktion der Fak-
toren eine Hauptkomponentenanalyse herangezogen, die Faktoranzahl wird optisch
Uber einen Sceeplot bestimmt, und die Faktoren werden Varimax-rotiert. Die Merkmale
kénnen so analog zu der Faktoranalyse von Szenario 1 innerhalb von 6 Faktoren zu-
sammengefasst werden. Wie bei den Pull-Technologien aus Szenario 1 erklaren auch
hier die Indikatoren der Datenschutzbedenken und die des Technologieinteresses aller
Technologien jeweils einen gemeinsamen Faktor:

Rotierte Komponentenmatrix®

Komponente
Diten- T:acr]no- N PQ PU
beden | ine. | nio- | \PEOU Bozah-

ken resse | Service
Teil 1 (GPS): Einfache Handhabung ,792
Teil 1 (GPS): Interesse an Technol. ,845
Teil 1 (GPS): Datenmissbrauch ,846
Teil 1 (GPS): Eingriff in Privatsphare ,817
Teil 2 (BLE): Relevante Info ,850
Teil 2 (BLE): Indoor-Navigation ,793
Teil 2 (BLE): Einfache Handhabung ,793
Teil 2 (BLE): Interesse an Technol. ,906
Teil 2 (BLE): Datenmissbrauch ,871
Teil 2 (BLE): Eingriff in Privatsphére ,862
Teil 3 (BLE): Finanzielle Vorteile ,671
Teil 3 (BLE): Direkte Ansprache ,738
Teil 3 (BLE): Einfache Handhabung 816
Teil 3 (BLE): Interesse an Technol. ,904
Teil 3 (BLE): Datenmissbrauch ,880
Teil 3 (BLE): Eingriff in Privatsphére ,796
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Teil 4 (BLE) : Zeitersparnis ,770
Teil 4 (BLE) : Ungebundenheit ,760
Teil 4 (BLE) : Einfache Handhabung ,803
Teil 4 (BLE) : Interesse an Technol. ,831
Teil 4 (BLE) : Datenmissbrauch 756
Teil 4 (BLE) : Eingriff in Privatsphére 743

Tabelle 14: Faktoranalyse zu Szenario 2 (Push-Technologien) mit 6 Faktoren

Allerdings wird die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung als eigenstandiger, ge-
meinsamer Faktor aller Technologien erkannt. Da drei der untersuchten Dienste auf
der BLE-Technologie basieren und alle vier Push-Dienste darstellen, ist dies nicht
Uberraschend und deutet auf eine ahnliche Wahrnehmung der Anwendungsweise
durch die hin. Die Merkmale der wahrgenommenen Nutzlichkeit dagegen werden bei
dem Navigations- wie auch bei dem Bezahlservice auf jeweils einen Faktor reduziert.
Interessant ist, dass die Nuitzlichkeitsmerkmale des Informationsservices zusammen
mit denen des Indoor-Navigationsservices einen gemeinsamen Faktor erklaren.

Die Faktoranalysen sowohl der Pull- als auch der Push-Technologien zeigen, dass
technologieubergreifend die Konstrukte zum gré3ten Teil konsistent gemessen werden
konnten und sich im Allgemeinen valide zeigen. So ist eine klare Identifikation des Fak-
tors Datenschutzbedenken sowie des Faktors Technologieinteresse bei beiden Szena-
rien mdglich. Auch die einzelnen Technologien kénnen (mit Ausnahme des Push-
Informationsservices und des Indoor-Navigationsservices) auf einen individuellen Fak-
tor reduziert werden. Die einzelnen Faktorladungen der Elemente von PU und PEQOU
weisen aber ahnliche Werte auf und kénnen bei den Pull-Technologien nicht auf ge-
trennte Faktoren verteilt werden.

6.2.4 Clusteranalyse der Szenario-Merkmale

Mithilfe der Clusteranalyse'* sollen die Teilnehmer nach ihrer Bewertung der einzel-
nen Merkmale in Klassen eingeteilt werden. Da anhand der Faktoranalyse bei den Pull-
Technologien keine klare Trennung von PU und PEOU md&glich war, werden nicht die
zuvor ermittelten Faktoren herangezogen, sondern die Merkmale sollen gezielt nach
der vorbestimmten Operationalisierung auf die Dimensionen ,Wahrgenommene Nutz-
lichkeit” (PU), ,Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung“ (PEOU), ,Wahrgenommene
Datenschutzbedenken® (PPC) und ,Interesse an der Technologie“ reduziert werden.
Als Basis dienen, wie in allen folgenden empirischen Auswertungen, die 320 Teilneh-

19 Ziel der Clusteranalyse ist es, Objekte zu Gruppen (Clustern) zusammenzufassen, so dass die Objekte

in einer Gruppe moglichst dhnlich und die Gruppen untereinander moglichst undhnlich sind. Bei der
hier verwendeten hierarchischen Clusteranalyse werden die Objekte anhand eines Distanzmales
(hier: euklidischer Abstand) den Gruppen zugeordnet. Die Anzahl der Cluster wird dabei visuell Gber
ein Dendogramm ermittelt, das die Distanzen zwischen den Gruppen graphisch darstellt. (vgl. Back-
haus et al., 2005, S. 489ff)
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mer der Generation Y. Fehlende Werte, die durch die Angabe ,Kann ich nicht bewer-
ten“ aufkommen (fehlende Werte aufgrund fehlender Angaben wurden bereits durch
die Festlegung der Merkmalsbewertungen als Pflichtfragen verhindert), werden durch
den Mittelwert der entsprechenden Merkmalsbewertung ersetzt. Die Entscheidung da-
zu begrundet sich darin, dass jedes einzelne Merkmal von mindestens 90 Prozent der
Teilnehmer anhand der 5-stufigen Likert-Skala bewertet wurde, ein ganzlicher Aus-
schluss der fehlenden Werte wiirde allerdings zu einem Fallausschluss bei der Clus-
teranalyse von bis zu 54,1 Prozent und zu enormen Datenverlusten fihren. So wiirden
auch Falle ausgeschlossen werden, die bis zu 23 vollstandige Bewertungen und nur
eine fehlende beinhalten.

Zur Ermittlung der internen Konsistenz der Konstrukte wurden bei PU Pull (a = 0,741),
PPC Pull (a = 0,905), Technologieinteresse Pull (a = 0,868), PU Push (a = 0,906),
PEOU Push (a = 0,904), PPC Push (a = 0,942) und Technologieinteresse Push (a =
0,917) Werte von Cronbach’s Alpha'® von mindesten 0,7 gemessen. Das bedeutet
eine akzeptable bis exzellente Reliabilitat. Lediglich bei dem Konstrukt PEOU Pull liegt
der Wert mit a = 0,608 im fragwirdigen Bereich. Das deutet auf eine heterogene Be-
wertung der einzelnen Technologien hin. Hierzu folgen detailliertere Untersuchungen
der einzelnen Technologien. Zur Clusteranalyse werden die Konstrukte als z-
standardisiert (somit M = 0,0; SD = 1,0) herangezogen.

Die Klassifizierung wird mithilfe der Ermittlung hierarchischer Cluster nach der Ward-
Methode'*® vorgenommen. Anhand der Analyse des Dendogramms wird die Anzahl
von Clustern auf 4 festgelegt. Aus dem Vergleich der z-standardisierten Faktor-
Mittelwerte der so erhaltenen einzelnen Cluster kann semantisch auf die Kundengrup-
pen . Interessierte“, ,Neutrale“, ,Technologieaversive“ und ,Technologieaffine“ ge-
schlossen werden:

% cronbach’s Alpha dient der Messung der internen Konsistenz der Ergebnisse. Ziel ist es, zu untersu-

chen, ob die gewahlten Variablen tatsachlich in der Lage sind, das zu erforschende Konstrukt zu be-
stimmen. Der Wert gibt die durchschnittliche Korrelation zwischen den Items an (vgl. Brosius, S.
822f). Je hoher der Wert ist, desto besser ist die Reliabilitat der Skala. I.d.R. wird die Reliabilitdt wir
folgt bewertet (Darren/Mallery, S. 231):

a>0,9 Exzellent a>0,6 fragwiirdig
a>0,8 Gut a<=0,5 schlecht
a>0,7 akzeptabel a>0,5 inakzeptabel

% Dem Ward-Verfahren liegt ein hierarchischer Clusteralgorithmus zu Grunde, der nicht die Gruppen

mit der geringsten Distanz zusammenfasst, sondern Objekte vereinigt, die ein vorgegebenes Hetero-
genitdtsmald am wenigsten vergréBern. D.h., es werden die Objekte zu Gruppen vereinigt, die die
Streuung in einer Gruppe moglichst wenig erhohen, um so moglichst homogene Cluster zu bilden
(vgl. Backhaus et al., 2005, S. 522).
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Szenario 1 (Pull) Szenario 2 (Push)
Inte- Inte-
Ward Method PEOU PU PPC resse | PEOU PU PPC resse
Interes- Mittelwert | 0,396 | 0,205 | 0,501
sierte N 81 81 81

SD 0,989 | 0,934 | 0,851

Neutrale  Mittelwert | -0,093 | 0,182 | -0,260
N 117 117 117

SD 0,655 0,896 0,805 | 0,933 | 0,684
Techno-  Mittelwert | -0,785 0,556 0,888 | 0,548 | -0,683
logie- N 73 73 73 73 73

aversive

SD 0,739
Techno- Mittelwert
logie- N
affine
SD
Insg. Mittelwert
N
SD

Tabelle 15: Vergleich der Mittelwerte der Konstrukte abhéngig von vier Clustern™”

Die ,Interessierten” bilden mit 25,3 Prozent die zweitgré3te Gruppe von Teilnehmern
und sind dadurch gekennzeichnet, dass sie ein deutlich héheres Interesse an der
Funktionalitédt der Technologien aufweisen als die anderen Gruppen. Sie bewerten die
Ntzlichkeit sowie die Einfachheit der Nutzung hdéher, zeigen aber gleichzeitig Uber-
durchschnittlich hohe Werte bei den Datenschutzbedenken.

Die ,Neutralen“ bilden mit 36,6 Prozent die gr6Bte Gruppe. Die Bewertungen von
Nutzlichkeit, Einfachheit der Nutzung und Datenschutzbedenken weichen nur marginal
sowohl positiv als auch negativ vom Mittelwert der Gesamtstichprobe ab. Lediglich das
Produktinteresse zeigt eine signifikant geringere Auspragung.

Die ,Technologieaversiven®, mit 22,8 Prozent die drittgréBte Gruppe, zeigen eine
deutlich geringe Bewertung sowohl der Nutzlichkeit und der Nutzungshandhabung der
Technologien, als auch beim Interesse an den Technologien. Demgegeniber werden
die Datenschutzbedenken von dieser Gruppe am hdchsten bewertet.

Die kleinste Gruppe sind die ,Technologieaffinen mit 15,3 Prozent der Teilnehmer.
Sie werden durch hohe Werte bei der Bewertung von Nutzlichkeit und Nutzung sowie
relativ hohen Werten bei dem Interesse an der Technologie definiert. Die Einschatzung

7 Die Hinterlegungen in kraftigen, mittleren bzw. schwachen Griin- und Rotténen heben schwache bis

starke positive bzw. negative Abweichungen des Mittelwerts eines Clusters im Vergleich mit den an-
deren Clustern hervor. Mittelwerte mit nur marginalen Abweichungen und geringer Definitionskraft
sind dagegen grau hinterlegt.
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von Datenschutzbedenken weicht gegenliber den anderen Gruppen stark ins Negative
ab und ist als &uBerst gering zu beurteilen.

Die folgende Tabelle zeigt soziodemographische Unterschiede zwischen den Gruppen:

PPC Pull (z-standardisiert)
1

aversive (22,8 %)

5

ohnort: @ ~180.000 0,5
terverhdltnis: £60,0; 40,0
mikeranteil: 67,1 %

Interessierte (25,3 %)
* Alter: @ 24,52

* Einwohner Wohnort: @ ~115.000

» Geschlechterverhéltnis: 953,1; 46,9
+ Akademikeranteil: 69,1 %

0
-1,5 -1 -0,5 0 0,5
Neutrale (36,6 %)
» Alter: @ 24,15
» Einwohner Wohnort: @ ~167.000
= Geschlechterverhaltnis: $68,4; d31,6
05" Akademikeranteil: 57,3 %

H
e
¥, ]
(Weisipiepue)s-z) lind Nd

Technologieaffine (15,3 %)
-1 * Alter: @ 23,82
+ Einwohner Wohnort: @ ~145.000
+ Geschlechterverhiltnis: $53,1; 46,9
* Akademikeranteil: 73,5 %

-5

Abbildung 7: Vergleich soziodemographischer Merkmale zwischen den Clustern

Interessant an dieser Darstellung ist, dass die ,Technologieaffinen“ sowohl die jlingste
Gruppe als auch die Gruppe mit dem gréBten Akademikeranteil stellen. Demgegen-
Uber wird die alteste Gruppe von den ,Technologieaversiven® gebildet, der niedrigste
Akademikeranteil ist bei den ,Neutralen® zu finden. Auch das Geschlechterverhaltnis
zeigt signifikante Unterschiede. So haben die ,Interessierten“ und die ,Technologieaffi-
nen®, die beiden Gruppen mit dem gréBten Produktinteresse und den héchsten Bewer-
tungen von PU und PEOU, einen deutlich héheren Anteil von mannlichen Teilnehmern
als die anderen beiden Cluster.
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6.3 Prufen der Hypothesen

Nun soll anhand verschiedener Analysemethoden gepriift werden, ob die in Kapitel 4
aufgestellten Hypothesen beibehalten werden kénnen oder diese verworfen werden
massen.

6.3.1 Hypothesen zum Modell

Die ersten beiden Hypothesen H1 und H2 erklaren die Gultigkeit des aufgestellten Mo-
dells zur Erklarung der Technologieakzeptanz:

H1: Je starker die Ausprdgung von Datenschutzbedenken (PPC) ist, desto gerin-
ger ist die wahrgenommene Ndtzlichkeit (PU) der Services.

H2: Je stérker die Ausprdgung von Datenschutzbedenken (PPC) ist, desto gerin-
ger ist die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (PEOU) der Services.

Die Datenschutzbedenken stellen somit die unabhangige Variable dar, die wahrge-
nommene NuUtzlichkeit bzw. Einfachheit der Nutzung abhangiger Variablen. Die Bezie-
hung zwischen den Konstrukten und die Signifikanz dieser gerichteten Hypothesen
sollen daher anhand von Regressionsanalysen'®® gepriift werden. Hierzu werden die
Daten der Szenariobewertungen transformiert und zu den gemeinsamen Variablen PU
Pull, PEOU Pull, PPC Pull sowie PU Push, PEOU Push und PPC Push zusammenge-
fUhrt.

Zur Messung des Einflusses von PPC auf PU wurde je Szenario entsprechend PPC als
unabhangige Variable und PU als abhangige Variable gesetzt und eine lineare Re-
gression'® berechnet. Bei den Pull-Technologien zeigt sich eine hoch signifikante, ne-
gative, lineare Regression (R2 = 0,051; F = 118,980; p = 0,000)*® und auch bei den

198 Regressionsanalysen haben das Ziel, Beziehungen zwischen einer abhangigen und einer oder mehre-
ren unabhangigen Variablen zu modellieren und Zusammenhange quantitativ zu beschreiben. Dabei
wird der Einfluss eines Regressanden (Y) auf einen oder mehrere Regressoren (Xy, X;, ..., X;) berechnet
(vgl. Backhaus et al., 2005, S. 45ff).

Eine lineare Regression stellt einen Spezialfall der Regressionsanalyse dar. Ausgehend von zwei metri-
schen GroRen, der EinflussgréRe X und der ZielgroRe Y, soll ein linearer Zusammenhang zwischen den
beiden GroRen ermittelt und anhand der Regressionsgeraden Y = by + b;X + € beschrieben werden,
wobei € der Standardfehler ist. Der Regressionskoeffizient b; gibt die Steigung der Geraden an und ist
somit ein MaR des Einflusses von X auf Y. Zum direkten Vergleich wird dieser meist standardisiert und
auch als standardisierter Regressionskoeffizient B; (auch Beta-Wert) angeben. Die Giite des Regressi-
onskoeffizienten wird anhand der T-Statistik gepriift, die die Abweichung von der Null-Hypothese bei
der Annahme Hg: B; = 0 angibt. Weicht der empirische t-Wert stark von Null ab, ist es unwahrschein-
lich, dass die Nullhypothese richtig ist (vgl. Backhaus et al., 2005, S. 53f).

199

% pas Bestimmtheitsmaf3 R? und die F-Statistik dienen als GitemaRe zur Priifung der Regressionsfunk-

tion. R? ist eine normierte GréRe, deren Wertebereich zwischen 0 und 1 liegt und die die GroRe der
erklarten Streuung an der Gesamtstreuung widerspiegelt. Der F-Test berechnet, ob das Be-
stimmtheitsmall des Regressionsansatzes null ist. Ist dies nicht der Fall, kann vermutet werden, dass
ein Einfluss des Regressaten Y vorliegt (vgl. Backhaus et al., 2005, S. 64ff).
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Push-Technologien wird eine hoch signifikante, negative, lineare Regression berechnet
(R2 =-0,056; F = -138,964; p = 0,000).

Regressionsanalyse PPC auf PU

Nicht standard. Koeffi- Standard.
zienten Koeffizient
Regressi- T Sign.
g ! Standard
onskoeff Beta
fehler
B
Unabhang. | PPC von
Variable Szenario 1
-0,239 0,022 -0,225 -10,908 0,000
Abhang. PU von
Variable: Szenario 1
Unabhang. | PPC von
Variable Szenario 2
-0,263 0,022 -0,237 -11,778 0,000
Abhang. PU von
Variable: Szenario 2

Tabelle 16: Regressionsanalysen zum Einfluss von PPC auf PU

Somit kann ein signifikanter Einfluss der Datenschutzbedenken auf die wahrgenom-
mene Natzlichkeit sowohl in Szenario 1 als auch in Szenario 2 angenommen und Hy-
pothese H1 beibehalten werden.

Analog zur Messung des Einflusses von PPC auf PU wird auch zur Messung des Ein-
flusses auf PEOU eine lineare Regression berechnet. Dabei wird die unabhéngige Va-
riable wiederum von PPC gebildet, die abhdngige Variable stellt PEOU dar. Bei den
Pull-Technologien zeigt sich ebenfalls eine hoch signifikante negative, lineare Regres-
sion (R? = 0,029; F = 52,901; p = 0,000). Die Analyse des Einflusses bei den Push-
Technologien lasst zwar eine lineare negative Regression erkennen, allerdings nur mit
einer geringen Signifikanz (R2 =0,002; F = 3,260; p = 0,071).

Regressionsanalyse PPC auf PEOU

Nicht standard. Koeffi- Standard.
zienten Koeffizient
Regressi- T Sign.
g Standard
onskoeff Beta
fehler
B
Unabhang. | PPC von
Variable Szenario 1
-0,139 0,019 -0,170 -7,273 0,000
Abhang. PEOU von
Variable: Szenario 1
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Unabhang. | PPC von
Variable Szenario 2
-0,038 0,021 -0,041 -1,806 0,071
Abhang. PEOU von
Variable: Szenario 2

Tabelle 17: Regressionsanalysen zum Einfluss von PPC auf PEOU

So kann in Szenario 1 ein starker Einfluss der Datenschutzbedenken auch auf die
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung angenommen werden, bei den Push-
Technologien liegt allerdings nur ein schwacher Einfluss vor. Trotzdem kann auch Hy-
pothese H2 beibehalten werden.

Zur vollstandigen Bestéatigung der Glltigkeit des modifizierten TAMs soll auch der be-
reits im klassischen TAM gezeigte Einfluss von PU als unabhangige auf PEOU als ab-
héngige Variable anhand einer linearen Regression ermittelt werden.

Auch hier zeigt sich sowohl bei den Variablen der Pull-Technologien (B = 0,508; ¢ =3 t
= 18,695; p = 0,000) als auch bei den Variablen der Push-Technologien (B = 0,639; t =
29,235; p = 0,000) jeweils eine hoch signifikante, positive, lineare Regression.

Somit kann das zugrundeliegende theoretische Modell beibehalten werden, das sich in
der Gesamtheit wie folgt darstellt:

PU
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Abbildung 8: Graphische Darstellung der gerichteten Einfliisse zwischen PU, PEOU und PPC
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6.3.2 Hypothesen zu Push- und Pull-Strukturen

Mithilfe der Hypothesen H3, H4 und H5 sollen insbesondere die Einflliisse von Pull- und
Push-Struktur der Technologien auf die konsumentenseitige Akzeptanz untersucht
werden.

H3: Bei Pull-Diensten im stationdren Einzelhandel wird der Eingriff in die Pri-
vatsphére schwécher wahrgenommen als bei Push- Diensten.

Gemafi Hypothese H3 wird bei Pull-Technologien eine verminderte Wahrnehmung des
Eingriffs in die Privatsphare als bei Push-Technologien vermutet. Ein Mittelwertver-
gleich der zur gemeinsamen Variablen transformierten Bewertung des Merkmals zeigt
bei den Pull-Technologien einen niedrigeren Wert als bei den Push-Technologien. Ein
T-Test®®' zwischen den beiden Variablen mit gemeinsamer Stichprobe zeigt eine hohe
Signifikanz dieses Unterschiedes:

Mittelwertvergleich Eingriff in die Privatsphéare
Szenario 1 (Pull) Szenario 2 (Push) paarweiser T-Test
Mittelwert 3,38 3,81
N 1180 1206 t=11,644
p = 0,000
SD 1,345 1,288

Tabelle 18: Mittelwertvergleich Eingriff in die Privatsphdre

Auch ein direkter Vergleich der Mittelwerte der einzelnen Technologien bestétigt die
geringere Bewertung bei Pull-Technologien, wéahrend alle errechneten Mittelwerte der
Pull-Technologien unterhalb der Werte der Push-Technologien liegen. Das Liniendia-
gramm auf der folgenden Seite macht dies deutlich.

Somit kann Hypothese H3 beibehalten werden.

2% per Einstichproben-t-Test oder auch einfacher T-Test dient als Signifikanztest. Dabei wird mithilfe des

Mittelwertes x gepriift, ob der Mittelwert p einer Stichprobe von einem vorgegeben Mittelwert
abweicht. Die Nullhypothese lautet dabei Hy: 1 = Wo. Je groRRer die Differenz von X, und y, ist, desto
eher muss Hy verworfen werden. Die Giltigkeit von Hy wird dabei anhand der Teststatistik T=:

Vn * % (auch t-Statistik genannt) geprift (vgl. Janssen/Laatz, 2013, S. 324).
n
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Abbildung 9: Graphische Darstellung der Mittelwerte der einzelnen Technologien
hinsichtlich der Variablen "Eingriff in die Privatsphdére"

H4: Bei Pull-Diensten im stationdren Einzelhandel wird die Angst vor Datenmiss-
brauch schwécher wahrgenommen als bei Push-Diensten.

Hypothese H4 vermutet, analog zu Hypothese H3, bei Pull-Technologien eine vermin-
derte Wahrnehmung des Risikos von Datenmissbrauch als bei Push-Technologien.
Daher wurden ebenfalls zun&chst die Mittelwerte der zur gemeinsamen Variablen
transformierten Bewertungen betrachtet. Die Werte der Pull-Technologien liegen wie-
derum unter denen der Push-Technologien. Ein paarweiser T-Test bestétigt den Unter-
schied mit hoher Signifikanz:

Mittelwertvergleich Risiko vor Datenmissbrauch

Szenario 1 (Pull)

Szenario 2 (Push)

paarweiser T-Test

Mittelwert 3,61 3,78

t=4,675
N 1152 1189

p = 0,000
SD 1,259 1,220

Tabelle 19: Mittelwertvergleich Risiko von Datenmissbrauch

Ein direkter Vergleich der Mittelwerte des Merkmals Datenmissbrauch der einzelnen
Technologien zeigt nur marginale Unterschiede zwischen den Technologien und keine
eindeutige Richtung. Auffallig sind jedoch die vergleichsweise geringe Bewertung des
NFC/RFID-Informationsservices sowie die hohe Bewertung des Mobile Payment-
Dienstes, sowohl mit NFC- als auch mit BLE-Technologie:
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Abbildung 10: Graphische Darstellung der Mittelwerte der einzelnen Technologien
hinsichtlich der Variablen ,Risiko von Datenmissbrauch”

Aufgrund des direkten Vergleichs der einzelnen Technologien muss die generalisie-
rende Aussage von Hypothese H4 verworfen werden. Der bei der Berechnung an-
hand der vereinten Indikatoren gefundene, signifikante Unterschied der Mittelwerte ist
fast ausschlieBlich auf die verhaltnismaBig niedrige Bewertung des NFC/RFID-
Informationsservices und des daraus resultierenden signifikanten Unterschiedes zum
BLE-Informationsservice zurlickzufihren. Allerdings stellt diese Bewertung trotzdem
eine interessante Erkenntnis dar.

H5: Pull-Dienste weisen eine héhere wahrgenommene Niitzlichkeit und eine hé-
here wahrgenommene Einfachheit der Nutzung auf als Push-Dienste.

Aufgrund der unterschiedlichen Bewertung der Datenschutzbedenken wird einherge-
hend mit Hypothese H5 vermutet, dass sowohl die wahrgenommene Nutzlichkeit als
auch die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung bei Technologien mit Pull-Struktur
durch die gemessenen negativen linearen Regressionen héher bewertet werden als
bei Technologien mit Push-Struktur. Ein Vergleich der Mittelwerte der transformierten
Variablen von PU zeigt allerdings einen hdéheren Wert bei den Push-Technologien.
Dieser Unterschied wird auch anhand eines paarweisen T-Tests signifikant bestatigt.
Nur bei den Mittelwerten von PEOU zeigt sich der erwartete Unterschied, allerdings
kann anhand eines paarweisen T-Tests keine Signifikanz dieser Differenz festgestellt
werden.
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Mittelwertvergleich wahrgenommene Nutzlichkeit (PU)

Szenario 1 (Pull)

Szenario 2 (Push)

paarweiser T-Test

Mittelwert 3,16 3,24
N 2377 2446
SD 1,383 1,395

Mittelwertvergleich wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (PEOU)

Szenario 1 (Pull)

Szenario 2 (Push)

paarweiser T-Test

Mittelwert 3,55 3,50
N 1878 2016
SD 1,064 1,183

Tabelle 20: Mittelwertvergleich PU und PEOU

Der Vergleich der Mittelwerte der einzelnen Technologien lasst keine eindeutige Ten-

denz erkennen:

35

25

1,5

0,5

Teil 2

—+—PU Szenario 1 ==—PU Szenaro 2

—+—PEOU Szenario 1

Teil 3

Teil 4

PEOU Szenario 2

Abbildung 11: Graphische Darstellung der Mittelwerte der einzelnen Technologien

hinsichtlich der Konstrukte PU und PEOU
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Somit muss auch Hypothese H5 eindeutig abgelehnt werden. Allerdings ergeben
sich anhand des Mittelwertvergleichs der einzelnen Technologien andere interessante
Erkenntnisse. So wird die Nutzlichkeit der Pull-Technologie von Szenarioteil 1 (Pull-
Navigationsservice mit GPS) deutlich héher bewertet als die der Push-Technologie
(Push-Navigationsservice mit GPS). Bei Szenarioteil 2 und Szenarioteil 3 (WLAN-

202

Exakte Mittelwerte der Konstrukte PU und PEOU der einzelnen Technologien in Anhang 2, Seite 157
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Service und Informationsservice mit NFC/RFID) ist es genau andersherum, hier weisen
die Push-Technologien (Informationsservice und Rabattservice mit BLE/iBeacon) signi-
fikant hdhere Bewertungen durch die Probanden auf. Bei der Einfachheit der Nutzung
zeigen sich hingegen insgesamt nur marginale Unterschiede.

In Bezug auf die Unterschiede hinsichtlich der Push- und Pull-Strukturen ist Uber die
Prifung der Hypothesen hinaus auch eine genauere Analyse der Technologieadaption
in Bezug auf die Datenpolitik interessant. Diese wurde jeweils am Ende jedes Szena-
rios erhoben. Hier liefern die Mittelwerte wie auch die Haufigkeiten der einzelnen Ant-
worten interessante Ergebnisse:

Szenario 1 (Pull) Szenario 2 (Push)
Einsehen | Zugriff Bestim- | Einsehen | Zugriff Bestim-
der Da- auf die | mender | der Da- auf die | mender
ten Daten Daten ten Daten Daten

Mittelwert 3,49 3,61 4,23 3,28 3,33 3,79
N 319 319 319 320 320 320
SD 1,278 1,244 1,087 1,395 1,371 1,350
Trifft Gberh. nicht zu 11,3 10,0 5,6 16,9 16,6 10,9
2 11,9 8,8 2,2 13,4 9,7 8,1
3 16,9 17,5 9,7 17,2 20,6 13,4
4 36,6 37,2 28,8 29,7 30,0 25,9
Trifft vollstandig zu 23,1 26,3 53,4 22,8 23,1 41,6
4 und 5 zs. 59,7 63,4 82,2 52,5 53,1 67,5
Gesamt 99,7 99,7 99,7 100,0 100,0 100,0
fehlend 3 3 3 0 0 0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabelle 21: Prozentuale Hdufigkeiten und Mittelwertvergleich der Adaptionsmerkmale

Der Mittelwertvergleich zeigt, dass die Adaption der Applikation von Szenario 1 in allen
drei Féllen im direkten Vergleich hdher bewertet wurde. Paarweise T-Tests zeigen,
dass der Unterschied beim Einsehen der Daten nur eine geringe Signifikanz aufweist (t
= -2,667; p = 0,08), bei dem Zugriff auf die Daten und dem Bestimmen der Daten aller-
dings eine hohe Signifikanz hat (t = -3,597; p = 0,000 bzw. t = -5,824; p = 0,000).

Die Haufigkeiten der einzelnen Antworten insgesamt belegen die Bedeutung der Da-
tenpolitik, da Uber die Halfte der Teilnehmer bei beiden Applikationen bereit ist, diese
bei einer offeneren Datenpolitik eher zu nutzen. Dies trifft bereits bei der Moglichkeit
des Einsehens der Daten ohne weitere Zugriffsméglichkeiten zu.
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6.3.3 Hypothesen zum Innovationsgrad

Nun wird die Bedeutung des Innovationsgrades der Teilnehmer naher untersucht. Die-
ser wird geman der Operationalisierung von Kapitel 5.2.3.4 anhand der Bewertung der
Nutzungsart von Smartphones beim Shoppen allgemein, der Nutzung von Apps sowie
der Bewertung des Produktinteresses an den einzelnen Technologien in Szenario 1
und Szenario 2 ermittelt. So wird das Konstrukt Innovationsgrad anhand von 18 Merk-
malen errechnet, die mit einem Cronbach’s Alpha von a = 0,865 eine gute interne Kon-
sistenz aufweisen. Die Merkmale werden mithilfe eines Dimensionsreduktionsverfah-
rens auf den Faktor Innovationsgrad reduziert und fur weitere Analysen z-
standardisiert.

H6: Smartphone-Nutzer mit hbherem Innovationsgrad nehmen eine héhere Niitz-
lichkeit der Funktechnologien wahr als Smartohone-Nutzer mit geringerem
Innovationsgrad.

Hypothese H6 prasumiert, dass ein héherer Innovationsgrad eine héhere Bewertung
sowohl der Nutzlichkeit wie auch der Einfachheit der Nutzung der Technologien zur
Folge hat. Der Korrelationskoeffizient nach Bravais-Pearson®® zeigt bei den Faktoren
PU von Pull (r = 0,400), PEOU von Pull (r = 0,234), PU von Push (r = 0,366) und auch
PEOU von Push (r = 0,297) eine positive Korrelation, die bei allen vier Elementen auf
dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant ist.

Zu weiteren Auswertungen werden die Teilnehmer anhand der z-Faktorwerte in 4 In-
novations-Klassen®* eingeteilt und zeigen folgende Haufigkeitsverteilung:

= Innovationsgrad 1

Innovationsgrad 2

Innovationsgrad 3

33,40%

31,90%

= I[nnovationsgrad 4

Abbildung 12: Prozentuale Gruppenzugehérigkeit nach Innovationsgrad

203 . " . . . . . .
Der Korrelationskoeffizient r nach Bravais und Pearson ist ein Mal} fiir den linearen Zusammenhang

zwischen zwei metrisch skalierten Variablen. Der Koeffizient liegt im Messbereich von -1 und +1, wo-
bei eine Anndherung an +1 eine positive, eine Annaherung an -1 eine negative Korrelation annehmen
Iasst. Ein Wert von null zeigt, dass kein linearer Zusammenhang besteht. (vgl. Brosius, S. 517)
Z-Faktorwert ]-o=;-1] zu Klasse 1, Z-Faktorwert ]-1;0[ zu Klasse 2, Z-Faktorwert [0;1[ zu Klasse 3 und Z-
Faktorwert [1; oo[ zu Klasse 4

204
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Eine einfaktorielle Varianzanalyse®® ausgehend vom klassierten und somit nun ordinal
skalierten Innovationsgrad zeigt bei den Faktoren Pull PU (F = 16,939; p = 0,000),
Push PU (F = 14,186; p = 0,000) und Push PEOU (F = 7,699; p = 0,000) eine hohe, bei
dem Faktor Push PEOU eine mittlere Signifikanz (F = 3,000; p = 0,032). Ein Mittelwert-
vergleich dieser Elemente in Abhéngigkeit des Innovationsgrades zeigt ebenfalls die
vermuteten Tendenzen:

Innovationsgrad in SZPl: \(/g[]”) ng?U(FYSI?) F’éJZ?/gn PEgzL.J g/on
Klassen ' : (Push) (Push)
1 Mittelwert 2,74 3,28 2,69 3,12
SD 1,444 1,170 1,487 1,370
2 Mittelwert 2,98 3,42 3,06 2L
SD 1,392 1,092 1,436 1,222
3 Mittelwert 3,41 3,72 3,52 3,59
SD 1,260 ,894 1,212 ,991
1 Mittelwert 3,56 3,75 3,72 4,06
SD 1,327 1,124 1,245 1,006
Insgesamt Mittelwert 3,16 3,55 3,24 3,50
Sy 1,383 1,064 1,395 1,183

Tabelle 22: Mittelwertvergleich von PU und PEOU nach Innovationsgrad

Zur Prifung der Signifikanz der Differenzen bietet sich ein T-Test flr zwei unabhangige
Stichproben, ein sogenannter Zweistichproben-T-Test?®, an. Dieser wurde jeweils im
Vergleich mit Innovationsgrad 1, dem niedrigsten Innovationsgrad, und Innovations-
grad 4, dem hdéchsten Innovationsgrad, durchgefihrt. Dabei zeigt sich bei drei paar-
weisen Tests eine hohe und bei einem Test eine starke Signifikanz der Differenzen:

% Eine Varianzanalyse (auch ANOVA fir ,analysis of variance”) untersucht die Wirkung einer (oder

mehrerer) mindestens nominal skalierter unabhangiger Einflussvariablen auf eine (oder mehrere)
metrisch skalierte abhangige Zielvariablen. Bei einer Varianzanalyse wird geprift, ob die Varianz zwi-
schen den Faktorstufen groRer ist als die Varianz innerhalb der Faktorstufen. Je gréRer dabei die Vari-
anz zwischen den Faktorstufen im Verhaltnis zur Varianz innerhalb der Faktorstufen ist, desto eher ist
eine Wirkung der unabhangigen Variable anzunehmen. Zur Priifung der statistischen Unabhangigkeit
der Wirkung des Faktors wird hier ein F-Test angewandt. Ausgehend von der Nullhypothese H,, die
keine Wirkung unterstellt, wird die Abweichung des empirisch gemessenen F-Wertes vom theoreti-
schen F-Wert gemessen. Weicht der empirische F-Wert ab, kann Hy verworfen und ein Einfluss der
unabhangigen Variablen vermutet werden (vgl. Backhaus et al., S. 122f).

Der Zweistichproben-T-Test flir zwei unabhangige Stichproben tberprift anhand der Mittelwerte x;
und x, der beiden Stichproben, ob die unbekannten Mittelwerte W, und p, der zugehoérigen Grundge-
samtheiten gleich sind. Die Nullhypothese lautet dabei Hy: p; = W,, welche gegen die Alternativhypo-
these Hy: W, # W, geprift wird. Ist die Differenz zwischen x; und x, grof3, liegen auch p; und p, weit
voneinander entfernt und Hy muss verworfen werden. (vgl. Eckstein, 2012, S. 112f)

206
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Gruppenvariable: T-Test fir die Mittelwertgleichheit

Innovationsgrad Standard-
Klasse 1 & Klasse 4 Sig. Mittlere | fehler der
T df (2-seitig) | Differenz_| Differenz

Pull Varianzen

PU sind gleich -5,917 109,000 0,000 -1,150 0,194
Varianzen
sind nicht -6,056 107,859 -1,150 0,190
gleich

Pull  Varianzen 3,204 109 0,002  -0,630 0,197

PEOU sind gleich ’ ’ ’ ’
Varianzen
sind nicht -3,158 95,402 0,002 -0,630 0,199
gleich

Push Varianzen

PU sind gleich -5,321 109 0,000 -1,039 0,195
Varianzen
sind nicht -5,423 107,032 -1,039 0,192
gleich

Push Varianzen

PEOU sind gleich -4,590 109 0,000 -0,852 0,186
Varianzen
sind nicht -4,832 107,503 -0,852 0,176
gleich

Tabelle 23: Zweistichproben-T-Test der Gruppenvariablen Innovationsgrad Klasse 1 und Klasse 2 der
Konstrukte von PU und PEOU

Die Ubereinstimmenden Ergebnisse der Bravais-Pearson-Korrelation, der Varianzana-
lyse wie auch der Mittelwertvergleiche zeigen, dass Hypothese H6 beibehalten wer-
den kann.

H7: Nutzer mit héherem Innovationsgrad haben geringere Bedenken hinsichtlich
des Datenschutzes als Nutzer mit geringerem Innovationsgrad.

Hypothese H7 nimmt in Bezug auf Hypothese H6 an, dass der héhere Innovationsgrad
neben hdéheren Werten der Nutzlichkeit und Einfachheit der Nutzung auch zu einer
niedrigeren Bewertung der Datenschutzbedenken fihrt. Zwar kann eine einfaktorielle
Varianzanalyse des ordinal skalierten Faktors Innovationsgrad weder bei Pull PPC (F =
0,691; p = 0,558) noch bei Push PPC (F = 1,733; p = 0,161) signifikante Unterschiede
aufzeigen, aber ein Mittelwertvergleich der Faktorwerte von PPC der Pull- sowie der
Push-Technologien in Abhangigkeit des Innovationsgrades in Klassen zur Analyse
zeigt die erwarteten Differenzen:
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Innovationsgrad in

Klassen (mit Mittel- Pull PPC | Push PPC
werten) Mittelwerte | Mittelwerte
1 Mittelwert 0,144 0,177
N 63 63
SD 0,982 0,915
2 Mittelwert 0,074 0,039
N 102 102
SD 1,041 1,023
3 Mittelwert -0,084 -0,033
N 107 107
SD 0,916 0,955
4 Mittelwert -0,158 -0,241
N 48 48
SD 1,063 1,030
Insgesamt Mittelwert 0,000 0,000
N 320 320
SD 0,994 0,984

Tabelle 24: Mittelwertvergleich von PPC nach Innovationsgrad

Zur Prifung der Mittelwertgleichheit und somit der Signifikanz der Unterschiede wird
wiederum ein T-Test mit den unabhangigen Stichproben Innovationsgrad Klasse 1 und
Innovationsgrad Klasse 4 durchgeflhrt. Dieser zeigt allerdings nur fir die Daten-

schutzbedenken der Push-Technologien eine Signifikanz, nicht bei den Pull-
Technologien.
Gruppenvariable: In- T-Test fur die Mittelwertgleichheit
novationsgrad Klasse . _ Standard-
1 &Klasse 4 Sig. Mittlere fehler der
T df (2-seitig) | Differenz | Differenz
Pull ~ Varianzen sind 1,550 | 109,000 0,124 0,302 0,195
PPC  gleich
Varianzen sind 1,534 96,919 0,128 0,302 0,693
nicht gleich
Push  Varianzen sind 2,255 109,000 0,026 0,417 0,784
PPC  gleich
Varianzen sind 2219| 94,564 0,026 0,417 0,791
nicht gleich

Tabelle 25: Zweiseitige T-Tests der Gruppenvariablen Innovationsgrad Klasse 1 und Klasse 2 der Kon-
strukte von PPC

Die Korrelation nach Pearson zwischen dem nicht klassierten Innovationsgrad und den
Faktoren PPC von Pull (p = 0,036) sowie PPC von Push (p = 0,027) zeigt wiederum
eine zweiseitige Korrelation auf dem Niveau von 0,05 bei beiden Szenarien. Aufgrund
der gesamten Betrachtung dieser Ergebnisse kann Hypothese H7 trotzdem nur fir
die Push-Technologien beibehalten werden. Fir die Pull-Technologien muss die
Hypothese verworfen werden. Dies kann gegebenenfalls mit der héheren Innovativi-
tat und der Neuheit der Push-Technologien begriindet werden.
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6.3.4 Hypothesen zu soziodemographischen Diskrepanzen

Der letzte Abschnitt der Priifung der Hypothesen bezieht sich auf mégliche Verbindun-
gen zwischen Akzeptanzeinstellung und soziodemographischen Faktoren.

Hypothese H8 vermutet eine Verbindung zwischen dem Bildungsniveau der Teilneh-
mer und den Datenschutzbedenken.

H8: Menschen mit einem héheren Bildungsniveau haben ein gréBeres Interesse
an den Technologien als Menschen mit niedrigerem Bildungsniveau und da-
her auch gréBere Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes.

So vermutet Hypothese H8 hdhere Datenschutzbedenken bei einer hdheren Bildung
aufgrund des hoéheren Interesses an den Technologien. Ein Mittelwertvergleich der
gesamten Beurteilung der Variablen ,Interesse an der Technologie“ und entsprechen-
de T-Tests kdnnen das gréBere Interesse an den Technologien von Akademikern be-
statigen. (Da nur ein Teilnehmer ,Hauptschulabschluss/Volksschulabschluss® angege-
ben hat, kann diese Kategorie nicht bei der Auswertung beachtet werden)

Formale Bildung Mittelwert N SD

Hauptschulabschluss/Volksschulabschluss - 1 -
Mittlere Reife -0,430 11 0,785
Fachabitur -0,413 15 1,025
Abitur -0,132 57 0,933
Hochschulabschluss 0,106 171 1,020
Insgesamt 0,000 255 1,000

Tabelle 26: Mittelwertvergleich des Interesses an den Technologien nach Bildungsgrad

Eine einfaktorielle Varianzanalyse zeigt allerdings nur eine geringe Signifikanz der Dif-
ferenzen (F = 1,932; p = 0,106).

Zur Messung eines direkten Effektes von Bildungsgrad auf die Bewertung der Daten-
schutzbedenken wird ein Mittelwertvergleich der Faktorwerte von Pull PPC und Push
PPC abhangig von der formalen Bildung herangezogen. Dieser zeigt ebenfalls, dass
keine pauschale Aussage getroffen werden kann. Bei den Pull-Technologien ist zwar
eine leichte Tendenz hin zu dem vermuteten Verhaltnis zu erkennen, bei Push-
Technologien verhalt es sich allerdings genau andersherum.
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Pull PPC | Push PPC
Formale Bildung Mittelwerte | Mittelwerte
Hauptschulab- Mittelwert -0,215 -0,906
schluss/Volksschulab
schluss 1 1
SD
Mittlere Reife Mittelwert 0,037 -0,381
N 17 17
SD 0,872 1,140
Fachabitur Mittelwert 0,068 -0,152
N 24 24
SD 0,979 0,864
Abitur Mittelwert -0,064 0,065
N 70 70
SD 0,911 0,940
Hochschulabschluss  Mittelwert 0,012 0,031
N 208 208
SD 1,038 0,997
Insgesamt Mittelwert 0,000 0,000
N 320 320
SD 0,994 0,984

Tabelle 27: Mittelwertvergleich von PPC nach Bildungsgrad

Ein detaillierter Mittelwertvergleich zwischen den einzelnen Technologien konnte dar-
Uber hinaus auch keinen signifikanten Trend erkennen lassen. Auch eine einfaktorielle
Varianzanalyse zeigt weder beim Vergleich von PPC der Pull-Technologien (F = 0,125;
p = 0,973) noch der Push-Technologien (F = 1,124; p = 0,345) hinsichtlich dem Bil-
dungsgrad signifikante Unterschiede. Somit muss Hypothese H8 verworfen werden.
Allerdings muss beachtet werden, dass die StichprobengréBen von Nicht-Akademikern
(insbesondere Hauptschul-/Volksschulabschluss, mittlere Reife und Fachabitur) relativ
klein sind und die Ergebnisse daher nicht als reprasentativ bewertet werden kénnen.
Weitere Untersuchungen mit einer breiteren Probandenstruktur hinsichtlich des Bil-

dungsniveaus kénnten andere Erkenntnisse bringen.

Die beiden Hypothesen H9 und H10 beziehen sich auf den Wohnort der Teilnehmer:

H9: Menschen aus GroBstddten beurteilen die wahrgenommene Niitzlichkeit
(PU) wie auch die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (PEOU) signifi-
kant héher als Menschen aus Ildndlicheren Regionen.

H10: Menschen aus GroBstadten haben geringere Bedenken hinsichtlich des
Eingriffs in die Privatsphdre und des Missbrauchs von Daten als Menschen

aus landlicheren Regionen.

Zur Uberpriifung der beiden letzten Hypothesen sollen die Teilnehmer, die die Einwoh-
nerzahl ihnrer Wohnorte in ganzen Zahlen angegeben haben, standardmafig nach den
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Stadt- und Gemeindetypen des BBSR (Bundesinstitut fir Bau-, Stadt- und Raumfor-
schung) in folgende Klassen eingeteilt werden®”:

e Landgemeinde:
e Kleinstadt:
o Mittelstadt:
e GrofBstadt:

weniger als 5.000 Einwohner

5.000 bis unter 20.000 Einwohner
20.000 bis unter 100.000 Einwohner
mehr als 100.000 Einwohner

In der vorliegenden Stichprobe ergibt sich dadurch folgende Haufigkeitsverteilung:

Landgemeinde

25,60% 26,20%
Kleinstadt
= Mittelstadt
16,90%
= Grol3stadt

Abbildung 13: Prozentuale Gruppenzugehdrigkeit nach Stadt- und Gemeindetypen

In den folgenden Auswertungen werden lediglich die beiden Gruppen ,Landgemeinde®
und ,GroRRstadt" herangezogen, da sich diese strukturell am starksten unterscheiden
und in der Stichprobe annahernd gleich grof3 vertreten sind.

Eine einfaktorielle Varianzanalyse erbringt allerdings bei keinem der vier untersuchten
Elemente von PU und PEOU einen signifikanten Unterschied bei der Bewertung. Ein
Mittelwertvergleich der Faktoren zeigt zwar die erwarteten Tendenzen, allerdings wei-
chen die Werte nur wenig vom Mittelwert der Gesamtstichprobe ab:

Push PE-
Push PU | OU Mittel-
Wohnort in Klassen NEW Pull PU | Pull PEOU | Mittelwerte werte
Landgemeinde Mittelwert
N 84 84 84 84
SD 1,011 1,005 0,906 0,925
GroBstadt Mittelwert 0,061 0,057 0,043 0,060
N 82 82 82 82
SD 1,032 0,881 1,000 0,849

207

Vgl. BBSR (2015): Raumabgrenzungen — Stadt- und Gemeindetypen in Deutschland, zuletzt aufgeru-
fen am 07. Juli 2016



6 Ergebnisse 108

Insgesamt Mittelwert 0,000 0,000 0,000 0,000
N 320 320 320 320
SD 0,997 0,937 0,991 0,917

Tabelle 28: Mittelwertvergleiche Landgemeinde und Grofistadt

Auch paarweise durchgeflihrte T-Tests der unabhangigen Stichproben zeigen bei allen
vier Variablen keine Signifikanzen der Unterschiede (Pull PU: p = 0,640; Pull PEOU: p
= 0,365; Push PU: p = 0,639; Push PEOU: p = 0,478). Somit muss Hypothese H9
auch ohne weitere detaillierte Analysen verworfen werden.

Zur Uberpriifung der Hypothese H10 wird zunachst ein direkter Vergleich der Ant-
worthaufigkeiten (prozentuale Angabe aller Technologien je Szenario zu den Elemen-
ten ,Risiko Datenschutz® und ,Eingriff in die Privatsphare®) herangezogen:

Szenario 1: Pull-Technologien
35
225 219 22,8 23.7
20,8 19.7
142
11,9
75
Trifft tberhaupt nicht 2 3 4 Trifft vollig zu
zu
Szenario 2: Push-Technologien
38,9
326
28
23
18,5
16,1 15,8
99 10,1
73 I
Trifft Gberhaupt nicht 2 3 4 Trifft vollig zu
zu
Landgemeinde m Grofistadt

Abbildung 14: Balkendiagramm der Bewertungshdufigkeiten von PPC
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Der Vergleich zeigt, dass vor allem bei den Pull-Technologien die GroBstadter dazu
neigen, diese geringer zu bewerten. Bei den Push-Technologien ist die Diskrepanz
weniger deutlich, aber eine Tendenz erkennbar.

Somit haben Uber die Halfte (58,7 Prozent der Teilnehmer) aus Landgemeinden die
Datenschutzbedenken bei den Pull-Technologien als Uberdurchschnittlich hoch einge-
schétzt, bei den Push-Technologien trifft dies sogar auf tber zwei Drittel der Teilneh-
mer zu (66,9 Prozent). Bei den GroBstadtern dagegen sind hinsichtlich der Pull-
Technologien nur 40,5 Prozent dieser Meinung, 55,6 Prozent jedoch bewerten bei
Push-Technologien Datenschutzbedenken mit den Werten 4 oder 5.

Im Vergleich der Mittelwerte des Faktors Pull PPC wird bei den Teilnehmern aus Land-
gemeinden ein Wert von M = 0,161 (SD = 0,981) und bei GroBstadtern ein Wert von M
= -0,398 (SD = 0,987) errechnet. Der T-Test der beiden unabhangigen Stichproben
zeigt bei einem Wert von T = 3,656 eine hohe Signifikanz (p = 0,000; F = 0,18).

Bei dem Faktor Pull PPC wird ein Mittelwert der Landgemeinden-Bewohner von M =
0,016 (SD = 0,995) und ein Mittelwert von M = -0,260 (SD = 1,096) bei den GroRstadt-
Bewohnern ermittelt. Der angewendete T-Test der unabhangigen Stichproben zeigt bei
einem Wert von T = 1,696 allerdings nur eine geringe Signifikanz der Unterschiede (p =
0,092; F = 3,22).

Aufgrund dieser Uneindeutigkeit sollen die Bewertungen der Datenschutzbedenken
detaillierter im Hinblick auf die einzelnen Technologien untersucht werden. Bei einem
Vergleich der Mittelwerte werden grof3e Unterschiede zwischen einzelnen Technolo-
gien deutlich. Insbesondere der Pull-Informationsservice basierend auf der NFC-RFID-
Technologie zeigt eine groBe Differenz bei der Wahrnehmung von Datenschutzbeden-
ken. Ein T-Test der zwei Stichproben bestatigt mit hoher Signifikanz die Differenz (t =
4,248; F = 0,185; p = 0,000).

Weitere stark signifikante Unterschiede zeigen auch die Mittelwerte der Pull-
Navigationsservice mit GPS (t = 3,071; F = 1,063; p = 0,003) bzw. signifikante Unter-
schiede bei dem WLAN-Service (t = 2,442; F = 0,883; p = 0,016) und dem Push-
Informations- und Indoor-Navigationsservice mit BLE- bzw. iBeacon-Technologie (t =
2,436; F =1,472; p = 0,016).
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Mittelwerte von PPC der einzelnen Technologien

Teil 1 Teil 2 Teil 3 Teil 4 Teil 1 Teil 2 Teil 3 Teil 4
(GPS)  (WLAN) (NFC/RFID) (NFC) (GPS) (BLE1) (BLE2)  (BLE3)
e 0,274
p 014 0112 e 0,105
e 0,053 e 0,061 ¢ 0,07
-0,092
-0,207
i -0,234
20,279 0,29 0,276
-0,311
-0,407 -0,288

Szenario 1 (Pull-Technologien) @ Landgemeinde Szenario 2 (Push-Technologien)
® GrolRstadt

Abbildung 15: Stabdiagramm der Mittelwerte von PPC der einzelnen Technologien

Hypothese H10 kann aufgrund dieser Ergebnisse beibehalten werden. Die deutli-
chen Differenzen der GPS- und NFC-/RFID-Technologien sind gegebenenfalls auf die
bereits rege Verbreitung dieser Technologien in GroBstadten und auf die Erfahrung mit
der Nutzung der Technologien zurtickzufiihren. Interessant sind vor allem signifikante
Unterschiede zwischen Pull- und Push-Technologien.

6.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Folgende Auflistung fasst die Ergebnisse der Auswertung zusammen:

Allgemeine Aussagen:

e Es zeigt sich, dass die Nutzung des Smartphones beim Shopping, vor allem fur
bestimmte Produktkategorien, bereits relativ weit verbreitet ist und das Smartphone
als vielseitige Einkaufshilfe genutzt wird. Die Mehrheit der Umfrageteilnehmer nutzt
auBBerdem Mobile Apps, die eine einfache und schnelle Bedienbarkeit bieten.

e Eine Faktoranalyse zeigt, dass die gemessenen Merkmale der empirischen Studie
mit wenigen Ausnahmen sowohl bei den Pull- als auch bei den Push-Technologien
auf die Faktoren wahrgenommene Nutzlichkeit (PU), wahrgenommene Einfachheit
der Nutzung (PEOU), wahrgenommene Datenschutzbedenken (PPC) und dem In-
teresse an den Technologien reduziert werden kénnen und somit die Untersuchung
eine valide Messung erbringt.
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Die Teilnehmer der empirischen Studie lassen sich in die vier Kundengruppen ein-
teilen, wobei die gréBte Gruppe von den ,Neutralen“ gebildet wird, gefolgt von den
,Interessierten®, den ,Technologieaversiven® und den ,Technologieaffinen®.

Aussagen zum modifizierten TAM:

Die Annahmen, dass héhere wahrgenommene Datenschutzbedenken sowohl einen
negativen Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit (H1) als auch einen nega-
tiven Einfluss auf die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (H2) haben, kén-
nen beibehalten werden.

Da auch ein positiver Einfluss der wahrgenommenen Nutzlichkeit auf die wahrge-
nommene Einfachheit der Nutzung gezeigt werden konnte, kann das der For-
schungsstudie zugrunde gelegte modifizierte TAM als guiltig betrachtet werden.

Aussagen zu Unterschieden zwischen Pull- und Push-strukturierten Technologien:

Die Studie konnte aufzeigen, dass sowohl die latente Variable ,Eingriff in die Pri-
vatsphare® (H3) als auch die latente Variable ,Angst vor Datenmissbrauch® (H4) bei
den Pull-Technologien schwéacher wahrgenommen werden als bei den Push-
Technologien.

Eine héhere Bewertung der Faktoren PU und PEOU bei Pull-Technologien gegen-
Uber Push-Technologien (H5) konnte nicht nachgewiesen werden.

Bei der Technologieadaption wurde aufgezeigt, dass Uber die Halfte der Teilneh-
mer sowohl die Pull- als auch die Push-Technologien eher nutzen wirden, wenn es
eine offenere Datenpolitik geben wirde.

Aussagen zum Einfluss des Innovationsgrads:

Es konnte aufgezeigt werden, dass ein hdherer Innovationsgrad bei allen Techno-
logien auch eine héhere Bewertung sowohl des Faktors PU als auch des Faktors
PEOU bedingt (H6).

Eine niedrigere Bewertung der wahrgenommenen Datenschutzbedenken PPC auf-
grund eines hoéheren Innovationsgrades (H7) konnte nur bei den Push-
Technologien gezeigt werden, fir die Pull-Technologien muss diese Hypothese
verworfen werden.

Aussagen zu soziodemographischen Einfllissen:

Die Studie konnte keinen Zusammenhang zwischen der Bewertung von PPC und
dem Bildungsniveau der Teilnehmer messen (H8). Allerdings ist diese Erkenntnis
aufgrund der StichprobengréBen nicht reprasentativ.

Auch eine signifikant héhere Bewertung der Faktoren PU und PEOU durch GroB-
stadter im Vergleich zu Landbewohnern (H9) konnte nicht gezeigt werden.
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e Allerdings konnte die vermutete, geringere Bewertung von Datenschutzbedenken
von GroBstadtbewohnern im Vergleich zu Bewohnern landlicher Gegenden (H10)
anhand verschiedener Analysemethoden gemessen werden. Zudem zeigen sich
vor allem bei einzelnen Technologien deutliche Unterschiede in der Wahrnehmung
von Datenschutzbedenken abhangig von der GréBe des Wohnortes.



7 Handlungsempfehlungen 113

7 Handlungsempfehlungen

Anhand der theoretischen Darlegungen aus Kapitel 2 und Kapitel 3 sollen nun in Ver-
bindung mit den empirischen Ergebnissen aus der Befragung konkrete Handlungsemp-
fehlungen flr die Integration der vorgestellten und untersuchten Funktechnologien im
stationdren Einzelhandel formuliert werden. Diese Empfehlungen beziehen sich auf
Entscheidungen zur Integration der Funktechnologien, auf die kurzfristige sowie lang-
fristige Zielgruppenstrategie, auf die Gestaltung der Datenpolitik sowie auf die konkrete
Ausgestaltung der Anwendung der Technologien in Form einer mobilen Shopping-
Applikation.

7.1 Empfehlungen zur Integration der Technologien

o Nutzung des Smartphones als ,, Trdger” der Technologien und Ausgestaltung in
Form einer Mobile App

Die Ergebnisse der Befragung zeigen deckungsgleich zu den Ergebnissen weiterer
Studien der vergangenen Jahre einen hohen Nutzungsgrad des Smartphones. Das
Smartphone wird auch rege beim persénlichen Einkauf verschiedener Produkte fir
unterschiedliche Dienste genutzt. Bei der Integration der neuen Technologien im stati-
onaren Einzelhandel soll die bereits bestehende Verbreitung und Ubiquitat des Smart-
phones genutzt werden, indem das Smartphone als , Trager der Technologien und Teil
der technologischen Infrastruktur eingesetzt wird. Die Kunden bendtigen keine neue
Hardware, da moderne Smartphones standardmaBig mit GPS-Empfangern, WLAN-
Adapter, NFC-Chips und Bluetooth ausgestattet sind. Neue Hardwarekosten wiirden
bei der Technologieadaption fir die Kunden nicht entstehen. Des Weiteren sind die
Kunden den Umgang mit dem Smartphone gewdéhnt und brauchen nur wenig Zeit, um
neue Anwendungen zu erlernen. Auch ist das Smartphone ein persénliches Gerat, es
wird sogar als Teil der Persénlichkeit wahrgenommen. Ein Umstand, der es dem Un-
ternehmen ermdglicht, einen engen Kontakt zu den Kunden aufzubauen.

Auch die Nutzung von Mobile Apps ist in Deutschland im Hinblick auf den persénlichen
Einkauf bereits weit verbreitet. Die Integration der Technologien in Form einer Shop-
ping-App wirde sowohl den Kunden als auch dem Unternehmen Vorteile bringen. Fir
die Kunden bieten Apps, wie auch die Bewertung der Befragung zeigt, Vorteile der
einfachen und schnellen Bedienbarkeit, eine hohe Ubersichtlichkeit, kurze Ladezeiten
und den Zugriff auf verschiedene integrierte Technologien. Das Unternehmen profitiert
unter anderem von einer vereinfachten Programmierung, der unkomplizierten Kommu-
nikation mit den Kunden tber die App und zuletzt dem mobilen Zugriff auf Kundenda-
ten.



7 Handlungsempfehlungen 114

o Die Integration von GPS und WLAN ist obligatorisch

Die Befragung zeigt des Weiteren, dass der wahrgenommene Nutzen der bereits rela-
tiv weit verbreiteten Technologien GPS und WLAN hoch eingeschétzt wird. Zwar zei-
gen sich auch Datenschutzbedenken, aber die Nutzung dieser Technologien ist trotz-
dem bereits weit verbreitet. Allerdings ist die Integration von GPS und WLAN in eine
Shopping-Applikation nichts Neues und vielmehr obligatorisch. Dies zeigt sich im ver-
gleichsweise niedrigen Technologieinteresse der Umfrageteilnehmer an GPS als Push-
Anwendung, WLAN und GPS als Pull-Dienst. Kunden erwarten von einer App, die
standortgebundene Funktionen bietet, dass diese Uber einen Zugriff auf GPS verflgt.
So ist dies keine Zusatzfunktion, sondern grundséatzliche Bedingung. Bei WLAN verhalt
es sich ahnlich, sobald die Shopping-Applikation einen Zugriff auf das World Wide Web
ermoglicht, muss dieser auch anhand einer funktionierenden Datenverbindung gewahr-
leistet werden. Zum einen wird innerhalb von Geschaften, sowohl in historischen In-
nenstadten mit dicken Steinwanden als auch in modernen Laden mit Metall und Beton,
das normale mobile Netz stark aufgrund von Baumaterialien beeintrachtigt, zum ande-
ren verfliigen die meisten Kunden in der Regel nur tiber monatlich begrenztes Datenvo-
lumen. Um die aktive Nutzung der Applikation zu férdern, muss den Kunden daher
Uber kostenfreies WLAN im Geschaft ein Zugang zu schnellem und unbegrenztem
mobilen Internet ermdglicht werden. Durch die neue Gesetzgebung und die im Juli
2016 vom Bundestag beschlossene Abschaffung der Stérerhaftung stehen auch Anbie-
ter von offenem WLAN in Zukunft nicht mehr dem Risiko der Haftbarkeit bei Miss-
brauch der Netzwerke gegenlber, da lediglich die missbrauchlich handelnden Nutzer
selbst dafiir haftbar gemacht werden. Zwar ist ein In-Store-WLAN mit Einrichtungs- und
Instandhaltungskosten verbunden, diese sind jedoch verhaltnismaBig Uberschaubar
und kénnen mithilfe der entstehenden Vorteile ausgeglichen werden.
Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass die Integration von GPS in eine Shopping-
Applikation und das Angebot von kostenfreiem WLAN weder eine Technologierevoluti-
on darstellen, noch als USP vermarktet werden kdnnen, aber diese Technologien
trotzdem standardméagig integriert werden muissen, um den Erfolg der anderen Tech-
nologien zu gewahrleisten.

Des Weiteren ergeben sich anhand dieser Integration auch Vorteile flir das Handelsun-
ternehmen, die von den anderen, ,innovativeren“ Technologien nicht ausgeglichen
werden kdnnen. So ermoglicht die GPS-Technologie die Generierung von Standortda-
ten auch auBerhalb der eigenen Geschéafte und Rickschlisse auf Informationen zu
Wohnort, Arbeit und Freizeitgestaltung der Konsumenten. Auch ermdglicht sie eine
standortabhangige Kommunikation auBerhalb der Filiale, beispielsweise mit potentiel-
len Kunden in der Nahe von Geschaften, um diese in den Laden zu locken. WLAN ver-
starkt zum einen die Nutzung der Applikation und verlédngert gegebenenfalls auch die
Aufenthaltsdauer im Geschéft, des Weiteren werden Einblicke in das Surfverhalten der
Kunden und ihre erweiterte Charakterisierung ermdglicht.
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o Innovative Funktionen und deren Nutzen sollten als Kernfunktionen der Applika-
tion integriert und beworben werden

Gegenlber den bewerten Funktionen GPS und WLAN missen die neuen, auf NFC
bzw. BLE basierenden Technologien in Form von Indoor-Navigation, Zusatz-
Information und Rabatten direkt vor Ort als USP einer Shopping-Applikation in den
Vordergrund gerickt und vermarktet werden, um die Erfolgschancen einer entspre-
chenden App zu maximieren. Insbesondere beim Markteinstieg muss eine gewisse
Innovativitat beworben werden kénnen.

In der Kommunikationspolitik sollten anfangs nicht nur die Vorteile fir das Shopping
allgemein, sondern insbesondere die Neuerungen der Mobile App angesprochen wer-
den. Sowohl NFC als auch BLE zeigen aktuell in Deutschland noch einen sehr innova-
tiven Charakter und wecken insbesondere das Interesse der Zielgruppe , Technologie-
affine“. NFC ist bisher allerdings fast ausschlieBlich als Technologie flr Mobile Pay-
ment prasent. Vielfaltige weitere Mdglichkeiten sind noch weitgehend unbekannt und
kénnen als Innovationen vermarktet werden. BLE in Form von iBeacons ist in Deutsch-
land fast nur medial prasent, eine aktive Nutzung ist aufgrund fehlender Hardware und
auch rechtlicher Unklarheiten bisher kaum méglich. So stehen viele Méglichkeiten of-
fen, sich als Handelsunternehmen, das eine entsprechende Shopping-Applikation an-
bietet, als Avantgarde und Technologietreiber zu positionieren.

Dies spielt insbesondere bei der Gewinnung der Zielgruppe der ,Technologieaffinen®
eine bedeutende Rolle. Allerdings zeigen die anderen Zielgruppen, insbesondere die
,Neutralen“ und ,Technologieaversiven®, kaum Interesse an den Technologien selbst.
Dies ist in der Zielgruppenstrategie (s.u.) zu beachten.

o Eine Entscheidung zwischen Pull- und Push-Technologie kann nicht pauschal
getroffen und muss individuell abgewogen werden

Einen besonderen Fokus legte die Befragung auf die Untersuchung, welchen Einfluss
die Pull- bzw. Push-Struktur der Technologien auf die konsumentenseitige Akzeptanz
hat. Sowohl die Literaturrecherche als auch die Befragung zeigen Vor- und Nachteile
auf Seiten beider Technologiestrukturen.

Pull-Technologien profitieren groBtenteils von einer geringeren Wahrnehmung der Da-
tenschutzbedenken. Die Bestimmung der Kommunikation und Anwendung durch die
Kunden verspricht mehr Datensicherheit und vermittelt ein Gefiihl der Kontrolle. Der
direkte Vergleich des GPS-Dienstes als Pull-Service gegenliber dem Push-Service
macht dies besonders deutlich, wahrend sich die geringere Wahrnehmung von Daten-
schutzbedenken auch in der wahrgenommenen Nutzlichkeit widerspiegelt. Bei den
NFC-Anwendungen wird dieses Gefiihl zusatzlich vom kurzen Ubertragungsabstand
und der vermittelten Verschlisselung gestarkt. Insbesondere der NFC/RFID-
Informationsservice zeigt, dass die Datenschutzbedenken deutlich geringer sind als bei
allen anderen Technologien, obwohl fir das Unternehmen ausgedehnte Mdglichkeiten
zur Generierung von Kundendaten bestehen. Weitere Studien zeigen, dass Push-
Benachrichtigungen auf dem Smartphone schnell als Spam und sogar stérender als
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Spam-Mails wahrgenommen werden, falls sie fiir den Nutzer nicht relevant sind. Eine
Pull-Gestaltung fihrt hingegen zu geringeren konsumentenseitigen Datenschutzbe-
denken und zu einer h6éheren Zielgenauigkeit, da von den Kunden aktiv auf den Dienst
zugegriffen wird. Dies trifft insbesondere flir die groBen Zielgruppen zu, die die Nut-
zung stark abhéngig von Datenschutz machen. Vor allem bei der Offnung der Datenpo-
litik zeigt sich eine relativ hohe Adaptionsbereitschaft.

Es gibt allerdings auch Argumente fir eine Push-Strategie. Ein offensiver Kontakt zu
den Kunden verhindert zum einen, dass diese die Nutzung einer App ,vergessen®,
wenn sie sich deren Vorteile in einer méglichen Situation nicht bewusst sind. Zum an-
deren wird den Kunden die Kontaktaufnahme erleichtert. Des Weiteren ist die Akzep-
tanz von Push-Nachrichten relativ hoch, falls diese tatsachlich persdnlich relevante
Informationen enthalten. Zwar zeigen sich bei den Push-Diensten in der Befragung
héhere Datenschutzbedenken, dabei ergibt sich aber lediglich bei dem GPS-Dienst ein
signifikanter, negativer Effekt auf die wahrgenommene Nutzlichkeit. Die auf BLE-
Technologie basierende Indoor-Navigation wie auch der Rabattservice zeichnen sich
hingegen durch eine hohe wahrgenommene Nutzlichkeit aus. Die iBeacon-Technologie
erweist sich in diesem Zusammenhang auBBerdem als die vielseitigere Technologie, die
sowohl Rabatt-, Informations-, Indoor-Navigations- und Mobile Payment-Dienste ver-
eint und einen innovativeren Charakter bringt. Dies verspricht wiederum bei der Ziel-
gruppe der ,Technologieaffinen“ hohere Erfolgschancen.

Eine klare Entscheidung fir bzw. gegen eine der beiden Strategien und der damit ver-
bundenen Technologien kann die Befragung nicht liefern. Die Entscheidung muss ab-
héngig von den Unternehmenszielen und -strategien getroffen werden. Ein Unterneh-
men sollte sich entscheiden, ob es auf NFC- oder iBeacon setzt, da eine Integration
beider Technologien eventuell zu komplex fir die Kunden ist und damit auch Kosten
verbunden sind. Diese Entscheidung sollte insbesondere abhangig von der eigenen
Zielgruppe beziehungsweise der eigenen Kundenstruktur getroffen werden. Besteht die
eigene Zielgruppe zu einem grofRen Anteil aus ,Technologieaffinen®, die von groliem
Innovationsstreben gepréagt sind, wird das Potential der vielfaltigeren BLE-Technologie
gréBer sein. Sind die Kunden eher vorsichtig und konservativ, ist es kleiner. Um indivi-
duelle Aussagen zu treffen, sind weitere Analysen ausgehend vom jeweiligen Unter-
nehmen wichtig, idealerweise mit praktischen Tests der Technologien durch Proban-
den. So kénnen detailliertere Information zur Akzeptanz und den Erfolgschancen von
BLE gegenlber NFC gewonnen werden.

o Der Integration von Mobile Payment sollte nicht zu viel Aufmerksamkeit ge-
schenkt werden

In Analogie zu friheren Erhebungen zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Befra-
gung, dass Mobile Payment, sowohl in Pull-Form mit NFC, als auch in Push-
Ausgestaltung mit BLE, aktuell in Deutschland kaum akzeptiert ist. Das manifestiert
sich sowohl in einer ausgepragten Angst vor Datenmissbrauch, als auch in einer gerin-
geren Bewertung der wahrgenommenen Nutzlichkeit. Es stellt sich die Frage, ob sich
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Mobile Payment Uberhaupt in naher Zukunft in Deutschland durchsetzen wird. Etliche
Anbieter sind bereits mit verschiedenen Technologien und Konzepten gescheitert. Die
Deutschen sehen keinen direkten Vorteil im Mobile Payment gegenlber der Zahlung
mit Bargeld und insbesondere mit EC-Karte, da die Ublichen Zahlvorgénge als einfach,
sicher und nicht unbedingt entwicklungsbedurftig angesehen werden.

Aus diesen Grinden sollte sich das Handelsunternehmen sowohl strategisch, zeitlich
als auch monetar nicht zu sehr auf die Entwicklung von Mobile Payment-Diensten in
Deutschland konzentrieren. Wichtiger ist es, andere Zahlungsmdglichkeiten sinnvoll
und mit den Technologien harmonisierend in eine Shopping-App zu integrieren. So
sollten zum Beispiel die gesammelten Rabatte per Barcode-Scanner an der Kasse
gelesen und berechnet werden kdénnen, wahrend die Zahlung schlieBlich wahlweise
bar oder mit EC-Karte erfolgt.

7.2 Empfehlungen zur Zielgruppe

o Konzentration auf die Zielgruppe der ,Technologieaffinen® zum Markteinstieg
und der friihen Marktdurchdringung

Die Auswertung der Befragung zeigt, dass mit den ,Technologieaffinen eine Zielgrup-
pe besteht, die sich durch groBes Produktinteresse, eine hohe Nutzungswahrnehmung
und vor allem geringe Datenschutzbedenken gegenlber den anderen Kundengruppen
deutlich abgrenzt. Diese Zielgruppe hat kaum Bedenken, persénliche Daten preiszu-
geben, bei Innovationen stehen fiur sie die Funktionalitat, Innovativitat und der konkrete
Nutzen im Vordergrund. Die ,Technologieaffinen“ zeichnen sich durch einen hohen
Innovationsgrad aus und sind Uberdurchschnittlich oft in GroBstadten anzutreffen. Die
Teilnehmer, die dieser Gruppe zugeordnet werden kénnen, zeigen sich als pradesti-
niert fir die Rolle der Innovatoren bzw. Early Adopters im Diffusionsprozess der Funk-
technologien in Form einer Mobile App. Die ,Technologieaffinen* sollten also kommu-
nikationspolitisch als erste Zielgruppe angesprochen werden. Bei der Markteinfihrung
und Marktdurchdringung anderer Technologien, wie auch der Verbreitung von ver-
schiedenen Funktechnologien in anderen Landern, konnte diese Kundengruppe bereits
identifiziert werden. Sie zeigt eine groBe Bereitschaft zur Adaption der neuen Produkte
und steht technischen Innovationen grundsétzlich offen und positiv gegenulber.

Allerdings missen bei der Kommunikation in Verbindung mit der Produktpolitik einige
Besonderheiten in Bezug auf die ,Technologieaffinen beachtet werden. Diese Ziel-
gruppe setzt zum einen stark darauf, Produkte selbst zu testen, zum anderen ist fir sie
digitale Mundpropaganda bzw. Word-of-Mouth-Marketing (kurz WOM) in Form von
Social Media, Blogs und Foren pragend. Fir klassische Werbung ist diese Zielgruppe
weit weniger empfanglich. Das Produkt muss sie mit seiner Innovativitat, seiner Neu-
heit Uberzeugen. Das bedeutet, dass nur ein tatsachlich Gberzeugendes innovatives
Produkt ein echtes Erfolgspotential bietet. Die Zielgruppe wirde allerdings auch Inte-
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resse zum Beispiel an einem regionalen Launch einer Beta-Version zeigen, denn der
Raum fir Rickmeldungen, fir Kommunikation mit Entwicklern und die Méglichkeit, an
der Uberarbeitung mitzuwirken, entspréache den Prioritaten der ,Technologieaffinen®.
Zwar kénnen nur 15,3 Prozent der Teilnehmer den ,Technologieaffinen“ zugeordnet
werden, das ist jedoch far einen erfolgreichen Markteinstieg eine erhebliche und zu
berlcksichtigende Menge.

o Durch Kommunikationsstrategien kann auf langfristige Sicht auch die Kunden-
gruppe der ,Neutralen gewonnen werden

Die weitaus gréBere Kundengruppe der ,Neutralen® zeigt im Vergleich mit den ,Tech-
nologieaffinen® eine kritischere Einstellung gegenlber neuen Technologien, insbeson-
dere aufgrund von Datenschutzbedenken, die sich aber im Rahmen halten. Zudem ist
das Technologieinteresse in diesem Cluster sehr gering. Kurzfristig wird es daher
schwierig sein, diese Kunden vom Nutzen der neuen Funktechnologien zu Uberzeu-
gen, allerdings sind auf langfristige Sicht durchaus Potentiale zu erkennen. So zeigte
sich beispielsweise beim mobile Shopping eine langanhaltende Skepsis auf Seiten der
Mehrheit potentieller Kunden, das Smartphone wurde zunéchst Gberwiegend als Infor-
mationskanal genutzt und der Einkauf Gber den Computer getatigt. Aktuelle Studien,
wie auch die vorliegende, zeigen aber, dass Online-Shopping mit mobilen Geraten fir
die breite Bevélkerung mehr und mehr zur Routine wird.?® Fir die hier untersuchten
Funktechnologien ware ein analoger Verlauf des Diffusionsprozesses, erfolgreiches
Marketing vorausgesetzt, zu erwarten.

Der erfolgreiche Markteinstieg und die Gewinnung der ,Technologieaffinen* als Early
Adopters ist fir die Gewinnung weiterer Kundengruppen von groBer Bedeutung, da
viele Kunden erst durch rege kommunikative Verbreitung der Technologien und Rlck-
meldung aus verschiedenen Medien, insbesondere sozialen Medien, Vertrauen zu den
neuen Technologien aufbauen. Nach erfolgreichem Markteinstieg kénnen durchaus mit
klassischer Werbung und PR Erfolge bei den ,Neutralen® erzielt werden. Aber auch
personliche Empfehlungen haben, insbesondere bei Produkten mit neuartiger Techno-
logie, einen groBen Effekt. Das Word-of-Mouth-Marketing ausgehend von Technolo-
gieexperten ist sehr wichtig, vor allem aufgrund von positivem Feedback im Bekann-
tenkreis kann eine starke Zunahme der Akzeptanz erreicht werden. Dies fihrt wiede-
rum auf die Bedeutung der Gewinnung der ersten Zielgruppe zurlick, da ihre Protago-
nisten aufgrund ihrer technischen Kenntnisse haufig die Rolle von Meinungsfihrern in
einer sozialen Gruppe einnehmen. Zu beachten ist, dass bei Unzufriedenheit mit dem
Produkt diese Erfahrung deutlich weiter verbreitet wird als im Falle von Zufrieden-
heit.?%°

208 Vgl. BurdaForward (2016): Mobile Effects 2016, zuletzt aufgerufen am 10. September 2016; Die Stu-

die vom Februar 2016 zeigt, dass knapp 60 Prozent der Besitzer mobiler Endgerate ein Tablet und 40
Prozent ein Smartphone nutzen, um Online-Einkdufe abzuwickeln.

2% vgl. Solomon et al. (2006), S. 370
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Das Unternehmen muss das Word-of-Mouth-Marketing gezielt steuern, auch wenn es
dabei Grenzen gibt. Das Produkt muss Uberzeugend sein, um positives Feedback ge-
nerieren zu kénnen. Ist die App bereits fur den Early Adopter nicht Gberzeugend, wird
eine Marktdurchdringung bereits in diesem frihen Stadium des Diffusionsprozesses
schwierig. Erfolg verspricht die Strategie, in der Kommunikation gezielt auf zielgrup-
penrelevante Multiplikatoren zu setzen, die nach Selbsttests ihre persénlichen Erfah-
rungen Uber ihre eigenen Social-Media-Kanale weitergeben.

o Weitere Zielgruppen sind schwer zu gewinnen und benétigen Anderungen in
der Produktpolitik

Bei den weiteren identifizierten Zielgruppen ,Technologieaversive® und ,Interessierte*
zeigen sich wenige Erfolgschancen fiir eine breite Kundengewinnung.

Beide Gruppen zeichnen sich durch groBBe Datenschutzbedenken aus, die ,Technolo-
gieaversiven® zeigen zudem ein sehr geringes Interesse an den Funktechnologien. Die
Innovationen werden von diesem Cluster sowohl als bedrohlich als auch als wenig hilf-
reich eingeschatzt, eine Adaption ist auch auf lange Sicht eher unwahrscheinlich. Die
»1echnologieaversiven® scheinen grundsétzlich kein grof3es Interesse an der Adaption
weiterer Technologien zu haben und sehen darin keine persdnlichen Vorteile. Lediglich
auf eine gewisse Mitlauferschaft bei einer starken Marktdurchdringung kann gehofft
werden, wie es das Smartphone zeigt. Eine gezielte Ansprache dieser Zielgruppe und
ihre Einbeziehung in die Produktpolitik sollten zumindest aktuell noch nicht mit zu vie-
len Ressourcen verfolgt werden.

Ebenfalls geringes Potential zeigen die ,Interessierten®, die sich trotz ausgepréagter
Datenschutzbedenken durch ein gro3es Technologieinteresse und einen relativ hohen
wahrgenommenen Nutzen auszeichnen. Diese Zielgruppe beschaftigt sich ahnlich in-
tensiv mit Innovation wie die Gruppe der ,Technologieaffinen“ und erkennt die Vorteile
von neuen Technologien. Allerdings werden diese kritisch reflektiert und die Problema-
tiken des Eingriffs in die Privatsphéare, die Gefahr von Datenmissbrauch und potentielle
Folgen eines ,glasernen Kunden® sind ihnen bewusst. Deshalb ist diese Zielgruppe
schwer mit klassischen kommunikationspolitischen MaBnahmen oder lediglich auf-
grund einer fortschreitenden Marktdurchdringung zu gewinnen. Die einzige tats&chliche
Mdéglichkeit fir eine Technologieadaption liegt in der Produktpolitik bzw. im Speziellen
in der Datenpolitik. Nur mithilfe einer weitgehenden Offnung der Datenpolitik des Un-
ternehmens oder idealerweise einer glaubwirdigen Unterbindung der weitreichenden
Datengenerierung kénnen Erfolge erzielt werden. Allerdings wirde das gleichzeitig
einen GrofB3teil der unternehmensseitigen Vorteile einer entsprechenden Shopping-App
wieder untergraben. So sollten auch die ,Interessierten” nicht unbedingt beim Markit-
einstieg fokussiert werden, gegebenenfalls kann eine spatere Abwandlung des Produk-
tes auch Mitglieder dieser Zielgruppe zu potentiellen Kunden machen.

o Zum Markteinstieg empfiehlt sich eine Konzentration auf GroB3stédte
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Die Studie und insbesondere die detaillierte Analyse der Zielgruppe der ,Technologie-
affinen” zeigen zudem, dass Grof3stadte ein gréBeres Erfolgspotential flir den Launch
einer Shopping-App haben als landliche Regionen. In GroBstadten sind , Technologie-
affine” Gberproportional vertreten, und allgemein zeigen sich ein héherer Innovations-
grad und eine niedrigere Bewertung der Datenschutzbedenken. Beides hat einen posi-
tiven Effekt auf die Akzeptanz einzelner Technologien. Insbesondere die als innovativ
einzuschatzenden Dienste wie der NFC/RFID-Informationsdienst und die Indoor-
Navigation anhand von iBeacons werden von GroBstadtern mit einem groBen Nutzen
und geringen Datenschutzbedenken bewertet.

GroBstadte bieten sich auch aus anderen Grinden fir den Produktlaunch an. So wei-
sen Geschafte hier haufig eine héhere Frequentierung auf, die Dichte von Einzelhan-
delsgeschaften ist gréBer, mobile Netzwerke sind haufig besser entwickelt und verein-
fachen die Nutzung der Technologien und auch die Wahrscheinlich der Nahe zu loka-
len App-Entwicklern ist groBer. Dariliber hinaus weisen GroBstadte eine jliingere Al-
tersstruktur auf®'®. Das lasst eine gréBere Adaptionsbereitschaft vermuten, allerdings
wurde das in der vorliegenden Studie nicht ndher untersucht.

Zum Markteinstieg bzw. zur Vorbereitung des Markteinstiegs wirde sich ein Produkt-
test in einem stadtischen Einzelhandelsgeschéft anbieten, gegebenenfalls als Beta-
Version. So kann die neue App lokal und trotzdem mit einer Vielzahl von technolgiein-
teressierten Rezipienten beworben werden. Ziel eines solchen Tests sollte vor allem
die Uberpriifung der Funktionalitit und aktiven Nutzung sein. Zur Steigerung der
Downloadzahlen kann die Kommunikation der Neuheit und Lokalitat, aber auch finan-
zielle Anreize in Form von Rabatten oder Ahnlichem genutzt werden. Sollten sich Er-
folge zeigen, kann das Konzept Schritt fiir Schritt auf weitere Stadtgebiete bzw. Stadte
Ubertragen werden.

7.3 Empfehlungen zu Datenpolitik und Datennutzung

o Eine Offnung der Datenpolitik steigert die Akzeptanz der Technologien und so-
mit die Erfolgschancen einer Shopping-Applikation

Die Befragung zeigt, dass die Akzeptanz hinsichtlich der Funktechnologien deutlich
zunimmt, wenn eine offenere Datenpolitik verwirklicht wird. Die strategische Gestaltung
der Datenpolitik ist somit fir die erfolgreiche Vermarktung einer Shopping-Applikation
von groBer Bedeutung. Eine Offnung der Datenpolitik bedeutet nicht, dass das kom-
plette Sammeln von Daten unterbunden werden misste, da sich ja ein groBer Teil der
Zweckhaftigkeit einer Applikation fir das Handelsunternehmen erst durch die Generie-

210 Vgl. Bertelsmann Stiftung (2015): Datenportal ,, Wegweiser Kommune” (zuletzt aufgerufen am 05.

September 2016); Daten aus dem Jahr 2015 zeigen, dass die Altersmedianwerte der Einwohner der
meisten deutschen Grofistddte, insbesondere der Millionenstddte Berlin, Hamburg, Miinchen und
K6lIn, deutlich unter den Werten landlich gepragter Kommunen liegen.
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rung von Kundendaten begriindet und entscheidende Vorteile erst anhand der Nutzung
dieser Daten entstehen. Aber eine klare und einfache Darstellung der Datenpolitik und
die Méglichkeit fur die einzelnen Kunden, ihre personlichen, gesammelten Daten ein-
zusehen, kénnen die Akzeptanz bereits stark férdern. Wenn den Kunden die Méglich-
keit eréffnet wird, sich auf einfachen Wegen daruber zu informieren, welche ihrer Daten
wann getrackt und wie gematcht wurden, schafft das bereits ein gréBeres Vertrauen
und senkt das Misstrauen dariber, dass sie nicht wissen, auf welche Weise ihre Daten
genutzt werden.

Ob dies bei der tatsachlichen Nutzung eines solchen Services durch das Erkennen der
Menge und Individualitdt der Daten zur Abschreckung und Nutzungsverweigerung auf
Seiten der Kunden fuhrt, kann allerdings noch nicht beurteilt werden. HierfUr liegen
bisher keine empirischen Daten vor und es besteht weiterer Forschungsbedarf, um
detailliertere Aussagen treffen zu kénnen. Zudem stellt die Bereitstellung der Daten ein
Unternehmen aufgrund deren Heterogenitdt und Unstrukturiertheit vor Herausforde-
rungen.

o Durch gezielte Vermarktung kann die offene Datenpolitik auch kommunikati-
onspolitisch genutzt werden

Die offene Datenpolitik kann sich ein Unternehmen auch fir die Kommunikationspolitik
zu Nutze machen. Geschickte Kommunikation lasst das Datensammeln in einem posi-
tiven Licht erscheinen, zum Beispiel, indem Kunden gezielt Aktionen aufgezeigt wer-
den, die durch die Auswertung von Kundendaten zur Verbesserung von Produkten und
Service fuhren. Neue Produkte kénnen mit dem Hinweis beworben werden, dass diese
aufgrund der Interessen, Wiinsche und Gewohnheiten der Kunden auf diese Weise
konzipiert wurden. Dies schafft eine persénliche Verbindung zum Unternehmen und
das Geflihl, als Kunde wahrgenommen zu werden. Vorreiter ist hier zum Beispiel das
britische Handelsunternehmen Tesco, das Adressdaten seiner (analogen) Kundenkarte
aktiv zur Standortwahl fir neue Markte nutzt und dies offen gegenlber den Kunden vor
Ort kommuniziert. Das Vorgehen lasst sich auch auf Produktebene herunterbrechen,
d.h. Daten missen als Grundlage fir Produkte beworben werden.

Des Weiteren kénnen eine offene Datenpolitik und ihre offensive Kommunikation vor
einem Shitstorm schitzen, der den Erfolg einer Applikation schnell hemmen und auch
das gesamte Handelsunternehmen nachhaltig schadigen kann.

o Schutz vor Datenzugriff durch Dritte muss anhand entsprechender Systeme
unbedingt verhindert werden

Eine Offnung der Datenpolitik schafft neue Gefahren: Hackerangriffe und Datenmiss-
brauch kénnen die Folge sein. Aber auch ohne tatsachliche Angriffe kdnnten die Kun-
den das Geflihl bekommen, ihre Daten waren offen zuganglich fir Dritte. Daher sind
bei der Entwicklung und der Unterhaltung der Shopping-Applikation Sicherheitssyste-
me, die vor unbefugten Zugriffen schitzen, von héchster Prioritat und sollten auch mo-
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netar nicht vernachlassigt werden. Die Daten sollten nur fir die entsprechende Person
einsehbar sein, nicht fir Dritte. Da es sich um persénliche und gematcht um noch indi-
viduellere Daten handelt, kann ein Missbrauch schnell zu einer tatséchlichen persénli-
chen Bedrohung der individuellen Kunden werden. Dies kann das Geschéaft stark
schadigen und das Vertrauen zum Unternehmen nachhaltig zerstéren. Daher darf die
Datensicherung in Form von Firewalls, Verschlisselungen und der Autorisierung von
Zugriffen keinesfalls vernachlassigt werden. Eine relativ offene Datenpolitik steht dazu
im Gegensatz — das bedeutet neue Schwierigkeiten flir die Datensicherung.

7.4 Empfehlungen zur konkreten Ausgestaltung

o Der Fokus einer App-Entwicklung sollte auf der Gestaltung einer einfachen Be-
nutzeroberfldche liegen

Es zeigt sich, dass ein groBer Teil der Befragten wenig Interesse an den Technologien
und deren Funktionalitat hat. Die Technologien sind flr viele Konsumenten entweder
zu komplex oder auch uninteressant, die Funktionen selbst und deren Nutzen stehen
im Mittelpunkt des konsumentenseitigen Interesses. Daher muss bei der Ausgestaltung
der App darauf geachtet werden, ihre Bedienung und die Ersichtlichkeit der Vorteile
moglichst einfach zu gestalten. Dies bedeutet, eine leicht zu bedienende Benutzerober-
flache zu kreieren, die den Nutzen der App klar in den Vordergrund rickt.

So sollten Uber wenige Klicks Rabatte ersichtlich sein, eine Navigation erméglicht wer-
den und Informationen abrufbar sein. Auch der Zugriff auf die im Smartphone integrier-
ten Technologien (GPS, WLAN, Bluetooth, Kamera, NFC) sollte automatisch oder fiir
den Nutzer intuitiv geschehen, um diesen nicht mit technologischen Umwegen zu be-
lasten. Fir viele Kunden ist Shopping, vor allem bei alltdglichen Produkten wie Le-
bensmitteln und Kosmetik, mit einem gewissen Zeitdruck und Stress verbunden. Eine
Applikation sollte daher keinesfalls den Zeitaufwand merklich verlangern, sondern ihn
idealerweise sogar verklrzen. Die Integration spielerischer Elemente kann dem zutrag-
lich sein, um die Zeitwahrnehmung zu verédndern und Stress zu verringern. Unnétige
Klicks und aufwandige Wege zu einzelnen Funktionen werden dagegen zum einen
schnell als zeitaufwandig und umstandlich wahrgenommen, zum anderen kdnnten da-
bei auch die Funktionalitdt und Nutzlichkeit untergehen. Daher ist zu empfehlen, Funk-
tionen simpel zu halten und notfalls auf Funktionen zu verzichten, die die Applikation
zu komplex machen wirden.

o Eine gemeinsame Applikation in Zusammenarbeit mit anderen Handelsunter-
nehmen schafft gréBere Erfolgschancen

Des Weiteren zeigen die Befragungsergebnisse, dass viele Kunden bereits von ,zu
vielen Apps*“ abgeschreckt sind und deshalb den Download und die Nutzung weiterer
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Apps verweigern. Die gemeinsame, branchenibergreifende Entwicklung einer mobilen
Applikation mehrerer Handelsunternehmen bringt etliche Vorteile mit sich, sowohl flr
den Kunden als auch fur die Anbieter.

Vorteile fir die Kunden:

= Es muss nur eine App geladen und installiert werden

» Die Kunden missen nur eine App bedienen kénnen

» Ein finanzieller Gesamtnutzen wird als gréBer wahrgenommen als der
summierte Nutzen einzelner Apps

= Ein gemeinsam getragenes Projekt verspicht gréBeres Vertrauen

Vorteile fir das Handelsunternehmen:

= Ressourcen wie Personal, Budget und technologische Kapazitdten kdnnen
bei der Entwicklung geteilt werden

= Es kdénnen individuelle Kompetenzen bei der Entwicklung ausgetauscht
werden

= Die Akzeptanz bei den Kunden ist groBer

= Gro6Bere Vielfalt an Daten aus verschiedenen Branchen

= Schnellere Marktdurchdringung

Auch bei analogen Kundenkartensystemen zeigt sich mit PayPal als prominentestem
Beispiel im deutschen Markt, dass sowohl die Konsumenten als auch der Handler von
einem gemeinsamen System profitieren. Auch bei der Digitalisierung eines Kundenbin-
dungssystems kdnnen sich Handelsunternehmen hieran orientieren und eine bran-
chenibergreifende und gemeinsame Ldésung zusammen mit anderen Unternehmen
finden, um die Erfolgschancen einer Shopping-App zu erhéhen. Der Austausch konkre-
ter Daten zwischen den Unternehmen sollte aber auch hier offen dargestellt werden,
auch die rechtliche Gesetzeslage ist zu beachten.

o Eine Mobile App muss als kostenfreier Download zur Verfligung stehen

Deutsche Smartphone-Nutzer sind grundsétzlich kaum bereit, fir Applikationen zu zah-
len. Diese Entwicklung nimmt aufgrund des groBen Angebots kostenfreier mobiler
Apps stetig zu, wie Befragungen zeigen.?"" Vor allem bei Kundenbindungsprogrammen
sollen finanzielle Vorteile fir die Kunden entstehen, nur so sind ein Erwerb und eine
Nutzung in groBer Zahl erreichbar. Daher sind Kosten flir eine solche Applikation nicht
angebracht und wirden die Akzeptanz und Nutzung schadigen. Die Entwicklung,
Marktintegration und Instandhaltung einer solchen Shopping-App missen von dem
bzw. den Unternehmen selbst getragen werden. Die Kosten kénnen allerdings mithilfe

a1 Vgl. Statista (2016): Umfrage zur Zahlungsbereitschaft fiir Mobile Apps in Deutschland 2014, zuletzt

aufgerufen am 26. August 2016; bei der Befragung zeigte sich, dass im Jahr 2014 69,7 Prozent der Be-
fragten gar keine Zahlungsbereitschaft fiir Mobile Apps zeigen und nur 8,7 Prozent bereit waren,
mehr als 2€ zu zahlen.
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von Werbeplatzierung und héheren Kundenwerten und Kundenzahlen kompensiert
werden. Zudem darf in der Kostenrechnung nicht der Wert der gewonnenen Kunden-
daten vernachlassigt werden, die im Unternehmen von der Produktentwicklung bis zum
Kundenservice genutzt werden kénnen.

o Die stetige Aktivierung der Nutzer ist entscheidend fiir den langfristigen Erfolg

Eine Mobile App wird nicht durch die Download-Zahlen in den App-Stores erfolgreich,
sondern anhand der aktiven Nutzung. Die erste Hirde zum Download kann, insbeson-
dere bei kostenfreien Angeboten, kommunikationspolitisch geldst werden. So kénnen
beispielsweise Screens vor Ort platziert, Werbung im Shop-internen WLAN integriert
und Print- und Onlineanzeigen aufgegeben werden. Aber nur die aktive Nutzung der
geladenen App bringt dem stationdren Handel die beschriebenen Vorteile der moder-
nen Funktechnologien und einer entsprechenden mobilen Applikation, insbesondere
Kundenbindung, Neukundengewinnung und nicht zuletzt die Generierung von Kunden-
daten. Daher missen Kunden zur Nutzung motiviert werden, indem die Vorteile — so-
wohl finanzielle als auch andere — den Kunden stetig bewusst gemacht werden. Dies
ist in vielfaltiger Weise mdglich, mithilfe laufender Aktionen und Attraktionen, speziellen
Rabatte, Sonderleistungen und regelméaBigen Kontakt zu den Kunden. Auch sind hier
eine gewisse Kreativitdt und Aktualitat gefragt, um die App kontinuierlich interessant zu
gestalten. So kénnen Aktionen durch Gewinnspiele, Lotterieteilnahmen mit Bonuspunk-
ten, den Erwerb von speziellen Eventkarten, ein Statusprogramm flr sehr aktive Kun-
den und weitere Ideen ausgeweitet werden. Des Weiteren muss eine fehlerfreie Funk-
tionalitat der Mobile App gewahrleistet werden. Ist dies aufgrund technologischer Hin-
dernisse und/oder fehlender Kompetenzen nicht bzw. noch nicht méglich, sollte die
App noch nicht in den Markt gebracht werden. Eine nicht fehlerfrei funktionierende Ap-
plikation wirde dem Unternehmen gegebenenfalls mehr schaden als Vorteile bringen.
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8 Fazit

Die Forschungsarbeit hatte das Ziel, der Frage nachzugehen, ob Kunden bereit sind,
verschiedene Funktechnologien am stationaren Point of Sale zu nutzen, vor dem Hin-
tergrund, dass sie dem Unternehmen damit persénliche Daten zur Verfligung stellen.
Gefragt wurde auBerdem, auf welche Weise diese Funktechnologien erfolgreich im-
plementiert werden kénnen und wo die gréBten Erfolgschancen liegen.

Zunachst wurde auf theoretischer Basis die Relevanz der Technologisierung des Ein-
zelhandels und die damit einhergehende Bedeutung von Kundendaten erortert. Dazu
wurde die Problematik des modernen Kundenverhaltens im Einzelhandel spezifiziert
und aufgezeigt, dass Kunden bereits jetzt keine Trennung zwischen Offline- und Onli-
ne-Shoppingwelt mehr vornehmen und die Anpassung der Unternehmen an dieses
Kundenverhalten durch die Technologisierung des Einzelhandels ein entscheidender
Erfolgsfaktor fir die Zukunft darstellt. Zudem wurde dargelegt, dass Kundendaten hier-
zu der SchlUssel sind und welche entscheidende wirtschaftliche Rolle ihnen in Form
von ,Big Data“ tatsachlich zukommt. Es wurde deutlich, dass ,Big Data“ ein Unterneh-
men auch vor Herausforderungen stellt — so sind Kundendaten erst wertvoll, wenn die-
se auch sinnvoll genutzt werden. Auch rechtliche Hindernisse beim Sammeln von Kun-
dendaten wurden deutlich gemacht und gezeigt, zu welcher Zwiespaltigkeit es bei der
praktischen Umsetzung kommt.

Des Weiteren wurden grundlegende Informationen zu Funktionalitat, Nutzen wie auch
zu praktischen Anwendungen der untersuchten Technologien, wozu mobile Kunden-
karten, GPS, Shop-internes WLAN, NFC und BLE gehéren, vermittelt. Hier zeigte sich,
welche Potentiale die Technologien sowohl fir Kunden als auch fir ein Unternehmen
bieten, wie diese Potentiale bisher praktisch genutzt wurden und welche Hindernisse
ihnen entgegenstehen. Auch wurde ein Blick auf die bisherige Akzeptanzforschung zu
dieser Technologien geworfen, wobei auffiel, dass sich die Forschung kaum mit der
Thematik Datenschutz und kaum mit einem direkten Vergleich der Technologien be-
fasst. Diese Beobachtung betont die Bedeutung der vorliegenden Untersuchung, die
an diesen Forschungslicken anknipfen soll.

Mithilfe von zehn Hypothesen sollen Annahmen hinsichtlich dieser Akzeptanz anhand
einer empirischen Studie gepriift werden. Die Hypothesen haben die Aufgabe, der Stu-
die eine Orientierung ausgehend von den vier Einflussdimensionen Datenschutz,
Push- und Pull-Struktur der Technologien, Innovationsgrad der Kunden und deren so-
ziodemographische Einflisse zu geben. In diesen Dimensionen werden die entschei-
denden Einflussfaktoren fir die kundenseitige Akzeptanz der Technologien vermutet.
Das Forschungsdesign, das in Kapitel 5 aufgezeigt wurde, dient als detaillierte Darstel-
lung der Studie und dem Vorgehen des Forschers. Dabei wurde en Detail beschrieben,
wie bei der Konzipierung der Befragung vorgegangen wurde und wie die Konstrukte
operationalisiert wurden. Dies bietet sowohl eine Nachvollziehbarkeit des Vorgehens
des Forschers als auch ein besseres Verstéandnis und eine Einordnung der Ergebnisse,
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er6ffnet aber auch Ansatze fiir neue Untersuchungen und eine Optimierung der Ergeb-
nisse durch eine kritische Reflektion.

Anhand einer im Juni 2016 durchgefliihrten Online-Studie wurden empirische Daten
erhoben, um mithilfe konkreter Ergebnisse der Beantwortung der Forschungsfrage
nachzugehen. Die Ergebnisse beinhalten einerseits eine ldentifikation von Kundenclus-
tern, andererseits wurden die aufgestellten Hypothesen geprtift. Hinsichtlich der Da-
tenschutzbedenken konnte auf einen signifikanten Einfluss auf die konsumentenseitige
Akzeptanz geschlossen werden, wahrend bei den Pull- bzw. Push-Strukturen lediglich
Einflisse auf die Datenschutzbedenken, aber nicht auf den wahrgenommenen Nutzen
gemessen wurden. Allerdings zeigte der Innovationsgrad wiederum eine pragnante
Wirkung auf den wahrgenommenen Nutzen. Soziodemographische Unterschiede zeig-
ten sich mit unterschiedlicher Wirkung, bei der Bildung konnte kein Einfluss nachge-
wiesen werden, jedoch bei der GroBe des Wohnortes der Umfrageteilnehmer.

Die Ergebnisse bieten konkrete Ansatze fur das Marketing sowohl in der Produkt-,
Kommunikations- als auch Distributionspolitik zur Implementierung der untersuchten
Technologien und ermdglichen es, greifbare Empfehlungen fir ein Unternehmen zu
formulieren. Diese beziehen sich sowohl auf Entscheidungen zur Implementierung der
Technologien, die Zielgruppenstrategie, den Umgang mit der Datenschutzproblematik
und die Ausgestaltung der Technologien in Form einer Shopping-App. Die Empfehlun-
gen bilden allerdings nur einen Anfang der Untersuchung, fir konkrete Unternehmens-
entscheidungen muss das Unternehmen selbst und dessen individuelle Kundenstruk-
tur, Geld- und Personalressourcen und seine Unternehmensziele betrachtet werden.

So wurden theoretische, technologische und empirische Informationen zur Beantwor-
tung der Forschungsfrage herangezogen. Trotzdem kann keine simple oder eindeutige
Antwort auf die Forschungsfrage formuliert werden. Die Untersuchung zeigt, dass die
verschiedenen Technologien eine unterschiedliche Akzeptanz bei unterschiedlich
strukturierten Kundengruppen hervorrufen und auch der Datenschutz eine unterschied-
liche Rolle spielt. Jedoch wurden Mdéglichkeiten aufgezeigt, die Technologien im statio-
naren Einzelhandel erfolgreich zu implementieren und in naher Zukunft mit geschickter
Kommunikations-, Distributions- und vor allem Produktpolitik den Kunden eine voll-
kommene Verschmelzung von digitalem und stationdrem Einkaufserlebnis zu bieten.
Jedoch zeigen sich auch Forschungsliicken, die nicht geschlossen werden konnten. So
wurde einerseits aufgrund der Teilnehmerstruktur lediglich die Generation Y in die
Auswertung einbezogen, doch ist der Einfluss des Alters und weiterer vom Alter ge-
pragter Faktoren relevant. Auch die Untersuchung konkreter Unterschiede abhéangig
von der Handelsbranche bzw. der gehandelten Produkte sind von groBem Interesse,
wie auch komparative Vergleichsstudien der Akzeptanz deutscher Kunden mit der Ein-
stellung von Kunden aus anderen Landern, da der Einzelhandel immer internationaler
ausgerichtet wird. Daher kdnnten noch eine Reihe weiterer Erfolgsfaktoren oder auch
Hindernisse bestehen, die eine tragende Rolle bei der Marktdurchdringung spielen
werden, aber hier nicht ermittelt werden konnten.
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Die Untersuchung zeigte, dass sich der Einzelhandel zweifellos in einem Wandel be-
findet, aber aufgrund der Vielfaltigkeit der technologischen Méglichkeiten wie auch der
verschiedenen Einstellungen der Kunden ist es schwer, sich vorzustellen, wie dieser
Wandel konkret aussehen wird. Es sind verschiedene Szenarien denkbar. Eine voll-
stédndige Verschmelzung von offline und online kénnte beispielsweise dazu flhren,
dass Offline-Geschéafte mehr und mehr zu einer Art Show-Room fir die Produkte wer-
den. Die Show-Rooms bieten weiterhin die Mdglichkeit, Produkte anzuschauen, zu
testen, anzuprobieren und persénliche Beratung zu erhalten, die Produkte selbst kdn-
nen dann aber digital bestellt und nach Hause geliefert werden. Verkdufer in den L&-
den kénnten Gber umfangreiche Informationen Uber die Kunden verfligen, genau deren
Charakter, Geschmack, Vorlieben, preisliche Vorstellungen und KonfektionsgréBe
kennen — und somit mehr Uber die Kunden wissen, als sie selbst. Produkte kdnnten an
die Kunden angepasst werden, indem sie in der Filiale nur eine Art ,Rohfassung® des
Produkts betrachten und es in Farbe, Form und Preis an ihre individuellen Bedirfnisse
angepasst wird.

Eine reine Digitalisierung des persodnlichen Einkaufs wird aber wohl nicht stattfinden, so
lange nicht alle Sinne angesprochen werden kénnen. Einkaufserlebnisse mit Sinnes-
eindriicken wie Fiihlen, Schmecken, Riechen und persénlichen Kontakten kann reines
Online-Shopping nicht vollends ersetzen. Daher werden in Zukunft eine konkrete Zu-
sammenarbeit von Online- und Offline-Handlern und eine Zusammenfiihrung des
Knowhows wahrscheinlicher als ein gegenseitiges Attackieren. Die Digitalisierung er-
moglicht, die Vorteile aus beiden Welten zu vereinen, mit einer Bricke aus mobilen
Devices Filial-Geschaft und Online-Handel zu kombinieren und so den Kundenwert wie
auch den Wert flr den Handler zu steigern.

Allerdings ist bei diesen Zukunftsszenarien zu berUcksichtigen, dass hierzu immer
mehr Daten Uber die Kunden bendtigt und auch generiert werden. Dies fuhrt wohl
zwangslaufig dazu, dass die Kunden tatsachlich ,glasern® werden, solange sich dieser
nicht vollends der Technologisierung verweigert. Kaum etwas Uber die Kunden bleibt
verborgen, und was fehlt, kann anhand von Wahrscheinlichkeiten interpretiert werden.
Dies kdnnte sowohl zu einer vélligen Ausblendung von Datenschutzbedenken durch
die Kunden fihren — oder zu einer Ablehnung der Technologien. Beides wirde sich auf
unser gesellschaftliches Leben auswirken.

Allerdings kann diese Entwicklung anhand empirischer Forschung nur erahnt, aber
nicht vorhergesagt werden, denn auch der 6ffentliche Diskurs und rechtliche Regelun-
gen werden eine entscheidende Rolle in diesem Prozess. So wird der stationare , Off-
line-Handel* zweifellos ,online“ gehen, wohin es aber genau geht, werden nicht die
Unternehmen alleine, sondern auch die Staaten, und vor allem die Kunden selbst mit-
bestimmen.
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BegriuBung

e Seite 1 — BegrliBung

" hochschule
a Dof

University of Applied Sciences 0% ausgefult

Ich bin Student der Hochschule Hof und fiihre im Rahmen meiner Masterthesis eine Umfrage zur Nutzung verschiedener
Technologien im Einzelhandel durch.

Dabei werden hypothetische Szenarien beim Einkauf in stationaren Geschaften beschrieben, wozu kurze Fragen beantwortet
werden missen.

Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit. Die Befragung wird ca. 10 Minuten in Anspruch nehmen. Die Daten werden ausschlieftlich
anaonym und im Rahmen meiner Masterthesis verwendet.

Als Dankeschdn an der Teilnahme werden drei Amazon-Gutscheine im Wert von je 10€ verlost. Die Teilnahme an dem
Gewinnspiel ist optional am Ende der Umfrage maglich.

Vielen Dank fur die Teilnahme an der Umirage,

Maximilian Singer,
Master Marketing Management, Hof

['Weiter |

Maximilisn Singer, Master Marketing Management, Hochschule Hof — 2018
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Einfihrung Teil 1 — Nutzung des Smartphones beim Shop-
ping

e Seite 2 — Einflihrungsfragen zur Smartphone-Nutzung

Fiir welche der folgenden Produktkategorien nutzen Sie lhr Smartphone als Hilfmittel bei privaten Einkaufen?

Mia Sehr

haufig

Lebensmittel slielaliele
Mode YT

Elekironik wieielele

Biicher e e

Einrichtungsgegenstinde o000

Kosmetik & lelelelle

Sonstiges: & elia elle

Wofiir nutzen Sie dabei Inr Smartphone?

Mie Sehr

naufig

Abfrage von Informationen zu Gfnungszeiten @ elieale
Zu Navigationszwecken §lie elele
Abfrage von Informationen Gber Produlktbestinde ale ele
Zur Suche von Produktbewertungen wliole ole
Zum Preisvergleich CRC O )
Zur Abfrage weiterer Informationen zu Produkien YOy Ec
Fiir Gutscheine und Rabatte OOy
Zur Bezahlung an der Kasse @lieie elle
Zur Bestellung von Produkten @ elieale

Sonstiges: 9 e @le
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Einflihrung Teil 2 - Nutzung von Mobile Apps beim Shopping

e Seite 3 — Filterfrage zur App-Nutzung

Mutzen Sie dafiir auch Mobile-Apps?
) Ja

) Nein

| Weiter |
o Seite 4.1 — Pro App-Nutzung
Wieso nutzen Sie dafiir Mobile-Apps?
Bitte bewerten Sie, in wie weit die folgenden Statements fur Sie zutrefien.
Trifft Trifit
Oberhaupt wvolisténdig
nicht zu zu
Apps sind einfach und schnell zu bedienen. L':'J f:'J i:'J f::'J '3:._3
Apps haben kurze Ladezeiten. QOO a0
Apps sind dbersichtiich. COCOO
Mit Apps habe ich auch ofline Zugriff auf verschiedene Dienste. - wlielielle)
Wit Apps kann ich Inhalte einfacher teilen. % elie lelie
Apps haben viele nitzliche Funktionen, da sie aufverschiedene Technologien wie Kamera, e e
Mikrofon & Co. zugreifen kinnen. i e i e ko
Sonstiges: CRCECI I
o Seite 4.2. — Contra App-Nutzung
Wieso nutzen Sie keine Mobile-Apps?
Bitte bewerten Sie, in wie weit die folgenden Statements fur Sie zutrefien.
Trifft Trifft
dberhaupt vollkommean
nicht zu zu
Der Download ist mir zu umstéandlich. @ nielleie
Die Handhabung von Apps ist zu umsténdlich. o alleliee
Apps belegen zu viel Speicher. & ele wlle
Aufgrund zu vieler Apps wird das Smartphone unibersichtlich. CHTCN)
Apps bringen keinen zusétzlichen Nutzen. ROy
Apps sammeln zu viele persinliche Daten. CrO0)
Bei der Nutzung von Apps habe ich Angst vor Datenmissbrauch. o nlielelie

Sonstiges: I ORI
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Szenario 1 (Pull-Technologien)

e Seite 5 — Szenario 1, Teil 1

Szenario 1/2: Bitte lesen Sie folgendes Szenario genau durch und versetzen Sie sich in die Situation.

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerten Sie anschliefiend, in wie weit die unten stehenden Statements fiir Sie
zutreffen.

Vor einiger Zeit haben Sie sich die Mobile-App eines Supermarlktes auf Ihr Smartphone geladen und ein Kundenkonto
erstellt. Die Applikation bietet verschiedene Services und Sie kiinnen Bonuspunkte bei jedem Einkauf sammeln. Hierzu hat
die App Zugriff auf verschiedene Technologien und Standortdaten ihres Smartphones.

Mun méchten Sie in einer neuen Filiale des Supermarktes einkaufen gehen. Da Sie nicht genau wissen, wo sich die neue
Filiale befindet, nutzen Sie einen Mavigations-Service der App. Sie kinnen das entsprechende Geschaft in der App
auszuwéhlen und sich per GPS dorthin navigieren lassen.

Wie wiirden Sie den Navigations-Service beurteilen?

Trifft Trifft
uberhaupt vollstandiy wann ich nicht
nicht zu zu beurtsilen

Der Service ist fiir mich nitzlich, da er eine schnelle Navigation erméglicht. e )
Die Handhabung des Services ist einfach. §lela e e O
Mich interessiert die Technologie des Services. YOI O
Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist sehr grofs. OO000 )
Der Service greift zu stark in meine Privatsphare gin. f-:i H I',:J' f-:l H i:J
Sonstiges: | glialiale e )

e Seite 6 — Szenario 1, Teil 2

WLAN-Service

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerten Sie anschliefend, in wie weit die unten stehenden Statements fiir Sie

Zutrefien.

Der Supermarkt bietet gratis WLAN fir Kunden an. Da das mobile Metz im Gebaude relativ schlecht ist, stellen Sie aldiv eine
Verbindung mitihrem Smartphone zum WLAN her. Zur Nutzung mussen Sie sich wiederum mit Ihren Kundendaten
registrieren und den AGEBs zustimmen.

Beim Zugriff auf das Internet ist die Startseite des Browsers eine Seite des Supermarktes. Dort werden Rezepte und
tagesakiuelle Angebote angezeigt, welche anhand des Kundenkontos an Ihre persénlichen Interessen und Mengen
angepasst wurden.

Wie wiirden Sie den WLAN-Service beurteilen?

Trifft Trifft
uberhaupt volisténdig Kann izh nicht
nicht zu zu baurtailen

Der Service ist fir mich natzlich, da er mir den Zugriff auf schnelles, kostenfreies
Internet erméglicht.

Der Service ist fiir mich natzlich, da er fiir mich persdnlich relevante Informationen
bietet.

Die Handhabung des Services ist einfach.

Mich interessiert die Technologie des Services.

Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Mutzung ist sehr grofs.
Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein.

Sonstiges:
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e Seite 7 — Szenario 1, Teil 3

Service zu Produktinformationen

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerten Sie anschliefzend, in wie weit die unten stehenden Statements flir Sie
Zutreffen.

Bei einem Produkt wiirden Sie gerne mehr iiber die genaue Herkunft erfahren. Uber eine Funkverbindung mit lhrem
Smartphone haben Sie die Moglichkeit, direkt am Regal Gber die Applikation des Supermarkies auf zusatzliche Informationen
ZUzugreifen.

Wie wiirden Sie den Informations-Service beurteilen?

Trifft Trifft
lberhaupt vollstindiy | kann ich nicht
nicht zu zu haurtailzn

Der Service ist flir mich nutzlich, da er fur mich persénlich relevante Informationen YY) Y Y ™y

bietet. i, . Ok R #

Der Service ist flir mich natzlich, da ich mich persénlich mit dem Unternehmen YOIy, &

verbunden fihle. A M B Bk, &

Die Handhabung des Services ist einfach. . e i

Mich interessiert die Technologie des Services. e e ™y

Das Risiko von Datenmisshrauch bei der Nutzung ist sehr groft. @ lielielele i

Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein. e e e 3

Sonstiges: @lleleie e @)

e Seite 8 — Szenario 1, Teil 4

Zahlungs-Service

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerten Sie anschlieffend, in wie weit die unten stehenden Statements fiir Sie
Zutreffen.

Schliefilich haben Sie alle gewiinschten Produlkte gefunden und gehen zur Kasse. Uber die App kinnen Sie mit Inrem
Smartphone eine Funkverbindung mit dem Kassensystem aufbauen, indem Sie dieses in die Nahe eines entsprechenden
Hinweisstickers an der Kasse halten. Dies erméqglicht, die gesammelten Punkte einzuldsen und auch die neuen Punkte fir
den Einkauf lhrem Konto zuzufiigen. Zudem kinnen Sie mit dem Smartphone direkt von der App aus bezahlen.

Wie wiirden Sie den Zahlungs-Service beurteilen?

Trifft Trifft
lberhaupt vollsténdiy | wann ich nicht
nicht zu zu haurtailen
Der Service ist fiir mich niitzlich, da ich mir Zeit bei der Bezahlung spare. e . ™y
Der Service ist flir mich nutzlich, da er mir durch die Bonuspunkte finanzielle Y Y Y s
5 5 el il |
Vorteile bietet. b S e e
Die Handhabung des Services ist einfach. YTy ]
Mich interessiert die Technologie des Services. e ee 4
Das Risiko von Datenmisshrauch bei der Nutzung ist sehr groft. Blleleie (e )
Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein. g )

Sonstiges: o iy Ll i
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e Seite 9 — Szenario 1, Technologieadoption

Wiirden Sie die eben beschriebenen Services der App eher nutzen, wenn....

Trift Triff

dberhaupt volistandig
nicht zu zu
_.Sie selbst jederzeit die gesammelten persanlichen Daten einsehen kénnten? & eelee
_.Sie selbst Zugrif auf die gesammelten Daten haben? YOy
_.Sie selbst die Art der gesammelten Daten bestimmen kannten? &g elele

Sonstiges: | | Iy
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Szenario 2 (Push-Technologien)

e Seite 10 — Szenario 2, Teil 1

Szenario 2/2: Bitte lesen Sie folgendes Szenario genau durch und versetzen Sie sich in die Situation.

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerien Sie anschliefend, in wie weit die unten stehenden Statements fur Sie
zutreffen.

Sie haben seit einiger Zeit auch eine Shopping-App auf lhrem Smartphone installiert und ein Kundenkonto erstellt. Auch
diese App bietet verschiedene Services und hat Zugriff auf verschiedene Technologien und Standortdaten Ihres
Smartphones.

Mun gehen Sie in die Stadt, um sich neue Kleidung zu kaufen. Die App auf lhrem Smartphone erkennt anhand aktiviertem
GFS lhren Standort und zeigt Ihnen per Nachricht an, dass ein neuer Laden eréffnet wurde. Dieser befindet sich gleich in [hrer
MN&he und hat ein &hnliches Sortiment wie [hre bisherigen Stammgeschéite. Sie lassen sich durch einen Klick auf ginen
Button von der App zu dem neuen Laden navigieren.

Wie wiirden Sie den Navigations-Service beurteilen?

Trifft Trifft

dberhaupt volsténdia kann ich nicht

nicht zu zu beurteilen
Der Service ist fr mich ndtzlich, da er fiur mich persdnlich relevante Informationen NNy =y
hietet. 999 9.9 -
Der Service ist fiir mich nitzlich, da er eine schnelle Mavigation ermaglicht. @iigliel el )
Die Handhabung des Services ist einfach. @ le e e ]
Mich interessiert die Technologie des Services. @lielwie e ]
Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist sehr grof. & ielie e )
Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein. ‘@l ieiaie e ™
Sonstiges: Ty ™)

e Seite 11 — Szenario 2, Teil 2

Service zu lokalen Angeboten

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerten Sie anschlieend, in wie weit die unten stehenden Statements fir Sie
zutrefien.

Beim Eetreten des Geschafis werden Sie Ober die App per Push-Machricht persénlich begriiit und Ihnen werden spezielle
Angebote angezeigt, welche in der Filiale erhaltlich sind - passend zu lhrem Geschmack und Ihrer Konfeltionsgrifie. Es ist
eine Hose dabei, die Sie interessiert. Die App zeigt an, dass sich diese links hinten im Geschaft befindet.

Wie wiirden Sie den Informations-Service beurteilen?

Trifft Trifft
uberhaupt volstandia kann ich nicht
nicht zu zu heurteilen
Der Service ist fir mich nitzlich, da er flr mich persdnlich relevante Informationen YOy -
bietet. @Lelele e .
Der Service istfiir mich nitzlich, da ich schneller die Produlkte im Laden finde. @ mielie e ‘]
Die Handhabung des Services ist einfach. '-_': ] '_:-‘ f-:’ ﬁ ]
Mich interessiert die Technologie des Services. n":l E:J i:i E'_:J l:'l '-:'J
Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist sehr grofs. ‘@l ieliaie e ™
Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein. @lielale e £

Sonstiges: @S e e O
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e Seite 12 — Szenario 2, Teil 3

Rabatt-Service

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerten Sie anschlieend, in wie weit die unten stehenden Statements fir Sie

zutreffen.

Auf dem Weg dorthin entdecken Sie auch noch ein Regal mit modischen T-Shirts, wovor Sie stehen bleiben. Die App erkennt
den exakten Standort und sendet Ihnen per Push-Nachricht einen 10%-Gutschein fiir eines der T-Shirts. Diesen kénnten Sie

direkt an der Kasse einlésen.

Wie wiirden Sie den Rabatt-Service beurteilen?

Der Service ist fir mich ndtzlich, da er mir durch die Rabatte finanzielle Vorteile
hietet.

Der Service ist nitzlich, da er mich direkt am Produkt anspricht.
Die Handhabung des Services ist einfach.

Mich interessiert die Technologie des Services.

Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Nutzung ist sehr grofi.
Der Service greift zu stark in meine Privatsphare ein.

Sonstiges: |

e Seite 13 — Szenario 2, Teil 4

Zahlungs-Service

Trifft Trifft
dberhaupt volistandig
nicht zu Fall

e Y
® @@ ie e
‘@laliaie e
@liaalele
Y
ey Y

seleie 8

Kann ich nisht
beurteilen

™

Bitte lesen Sie den Text genau durch und bewerien Sie anschlieend, in wie weit die unten stehenden Statements fiir Sie

zutreffen.

Schlieftlich haben Sie sich fur eines der T-Shirts und die Hose entschieden und gehen zur Kasse. Dort kann der Rabatt fur
das T-Shirt direkt mit Hilfe der App Gber eine Funkverbindung eingeldst werden. Auch kénnen Sie bequem mit dem
Smartphone in der Hand direkt den Einkauf bezahlen, ohne dieses zusétzlich an das Kassensystem heranzuhalten.

Wie wiirden Sie den Zahlungs-Service beurteilen?

Der Service ist fur mich nitzlich, da ich mir Zeit bei der Bezahlung spare.

Der Service ist fir mich nitzlich, da ich weder Bargeld noch gine EC-Karte
hendtige.

Die Handhabung des Services ist einfach.

Mich interessiert die Technologie des Services.

Das Risiko von Datenmissbrauch bei der Mutzung ist sehr grofs.
Der Service greift zu stark in meine Privatsphére ein.

Sonstiges: |

Trifft Trifft
uberhaupt volistandig
nicht zu zu

‘@ileieis el
@ elelelie
Yy
Yl
olle wile e
& e e @

@le ele e

Kann ich nicht
beurteilen

)
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e Seite 14 — Szenario 2, Technologieadoption

Wiirden Sie die eben beschriebenen Services der App eher nutzen, wenn....

Trifft Trifft
iberhaupt wollstandig
nicht zu zu
..Sie selbst jederzeit die gesammelten persénlichen Daten einsehen kinnten? elle ele s
.Sie selbst Zugrif auf die gesammelten Daten haben? e e
..Sie die Art der gesammelten Daten selbst bestimmen kénnten? e ee

Sonstiges: | e e e
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Abschluss

e Seite 15 — Soziodemographische Angaben

Abschliefend mochte ich Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.
Sie sind .. [Bitte auswahlen] v

Wie alt sind Sie? Jahre

Wie viele Einwohner hat der Ort etwa, in

: Einwohner
dem Sie aktuell wohnen?

Was ist der hochste Bildungsabschluss, den Sie haben bzw. gerade anstreben?
") ohne Abschluss

") Hauptschulabschluss/Volksschulabschluss

") Wittlere Reife

(") Fachabitur

") Abitur

") Hochschulabschluss

(") Anderer Schulabschluss:

Sie sind auf den Geburtstag eine guten Freundes eingeladen und bringen eine Flasche Wein als Geschenk mit.

Wie viel Geld wirden Sie fiir die Flasche Wein etwa ausgeben? VRS

Mochten Sie zu dieser Befragung oder zum besseren Verstindnis Ihrer Antworten noch etwas anmerken?

Ist Innen wéhrend der Teilnahme an dieser Befragung etwas negativ aufgefallen?® Waren die Fragen an einer Stelle nicht
klar oder war die Beantwortung zu schwierig? Bitte schreiben Sie kurz ein paar Stichworte dazu.

e Seite 16 — Abschluss und Gewinnspiel

Vielen Dank fiir die Teilnahme an der Umfrage!

Als Dankeschdn werden drei Amazon-Gutscheine tber je 10 € verlost!

Zur Teilnahme bitte ich Sie, Ihre Mail-Adresse* in das Feld einzutragen:

*Die Mail-Adresse wird lediglich fiir das Losverfahren und die Benachrichtigung der Gewinner des Gewinnspiels verwendet. Flr weitere Zwecke
wird diese nicht genutzt und auch nicht gespeichert. Die Mail-Adresse wird auch nicht mit den zuvor gegebenen Angaben in Zusammenhang
gebracht, sodass die Daten der Umfrage auch trotz Teilnahme an dem Gewinnspiel volistandig anonym verwendet werden.
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Anhang 2 : Weitere Ergebnisse
Allgemeine Ergebnisse
e Ergebnisse zur Smartphone-Nutzung beim privaten Einkauf
Einrich-
Produkt- tungsge-
kategorie Lebens- genstan-
mittel Mode | Elektronik | Blcher de Kosmetik | Sonstiges |
Mittelwert 1,85 3,04 3,24 2,73 2,16 1,90 1,84
N 320 320 320 320 320 320 56
SD 1,198 1,364 1,333 1,360 1,198 1,186 1,424
Weitere Antworten bei ,Sonstiges*:
- Wohnungssuche - Tierfutter - Tickets
- Musik - Kunst - Kontaktlinsen
- Hobbyartikel - DVDs - Autozubehor
- Apotheke
Nutzen- )
kategorie Offnungs- Navigations- Produkt- Produkt- Preis-
zeiten zwecke bestdnde | bewertungen| vergleich
Mittelwert 3,94 3,49 2,31 3,30 3,49
N 320 320 320 320 320
SD 1,136 1,254 1,220 1,298 1,346
weitere Infor- Bezahlung
mationen zu | Gutscheine | an der Kas-
Produkten und Rabatte se Bestellung Sonstiges
Mittelwert 3,17 2,48 1,33 2,99 1,66
N 320 320 320 320 35
SD 1,304 1,301 ,821 1,508 1,413
Weitere Antworten bei ,Sonstiges®:
- als Einkaufszettel - Inhaltsstoffe - zur Inspiration
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e Ergebnisse zur App-Nutzung
Nutzen Sie dafiir (Anm.: fir den priva-
ten Einkauf) auch Mobile Apps?
JA NEIN
N 189 131
Prozent 59,06 40,94
Einfach Zugriff
und ) auf
JA schnell Kurze Uber- Teilen Smart-
zu bedie- | Lade- | sichtlich- | Offline- |von Inhal-| phone-
nen zeiten keit Zugriff ten Technol.
Mittelwert 4,22 3,69 3,86 2,68 2,42 3,05
N 189 189 189 189 189 189
SD ,751 ,964 ,879 1,178 1,203 1,322
Hand- Kein Angst vor
NEIN Download | habung Zu viel Uniber- | zuséatz- | Sammeln | Daten-
umstand- | umsténd- | Speicher- | sichtlich- licher zu vieler miss-
lich lich verbrauch keit Nutzen Daten brauch
Mittelwert 2,63 2,42 3,69 3,79 3,44 3,85 3,40
N 131 131 131 131 131 131 131
SD 1,360 1,215 1,370 1,207 1,197 1,197 1,317




Anhang 2 : Weitere Ergebnisse

157

Weitere Ergebnisse aus den Shopping-Szenarien

Mittelwerte der einzelnen Elemente zu PU

Szenario 1 (Pull)

Teil 1

Teil 2

Teil 3

Teil 4

PU

Elemente

Schnelle
Navi-
gation

freies

Schnelles
kosten-

Internet

Relevan-
te Infor-
ma-
tionen

Relevan-
te Infor-
ma-
tionen

Verbund-
enheit
zum Unte
rnehmen

Zeit-
erspar-
nis

Finan-
zielle
Vorteile

Mittelwert

3,71

N
SD

1,129

288

3,34
306
1,438

2,55
306
1,272

3,68
297
1,172

1,255

2,30
290

2,86
297
1,520

3,18
305
1,310

Szenario 2 (Push)

Teil 1

Teil 2

Teil 3

Teil 4

Elemente
PU

Relevan-
te Infor-
ma-
tionen

Schnelle
Navi-
gation

Relevan-
te Infor-
ma-
tionen

Schnelle
Indoor-
Naviga-

tion

Finan-
zielle
Vorteile

Direkte
An-
sprache

Zeiter-
sparnis

Ungebun-
denheit an
Bar/EC

Mittelwert
N
SD

3,16
303

1,284

3,36
300
1,242

3,17
308

1,420

3,32
305
1,410

3,76
310

1,264

3,34
308
1,313

2,97
307

1,492

2,84
305

1,522

Mittelwerte der einzelnen Elemente zu PEOU

Szenario 1 (Pull)

Teil 1

Teil 2

Teil 3

Teil 4

Elemente
PEOU

Einfache
Handhabung

Einfache
Handhabung

Einfache
Handhabung

Einfache
Handhabung

Mittelwert
N
SD

3,75
226
,911

3,36
239
1,193

3,65
238
1,007

3,47
236
1,081

Szenario 2 (Push)

Teil 1

Teil 2

Teil 3

Teil 4

Elemente
PEOU

Einfache
Handhabung

Einfache
Handhabung

Einfache
Handhabung

Einfache
Handhabung

Mittelwert
N
SD

3,64
235
1,026

3,51
240
1,200

3,66
252
1,127

3,48
247
1,189




