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Kurzfassung

Das Einkaufsverhalten von Konsumenten ist einem stetigen Wandel unterworfen. Einer der
Einflussfaktoren sind technologische Innovationen, zu welchen auch Smartphones und deren
mobile Applikationen, kurz Apps, zahlen. Neben den Vorteilen, welche sie fir Konsumenten
bereithalten, bieten sie auch Unternehmen die Moglichkeit mittels Mobile Marketing den
Kunden fast Uberall und stéandig zu erreichen. Eine der Anwendungen mobiler Gerate sind
Location Based Services (LBS). Diese nutzen die Kenntnis der Position des Benutzers aus,
um ihm relevante Informationen zukommen zu lassen. Derzeit entwickelt die AIONAV Sys-
tems AG eine LBS-App fiir ein Schweizer Einzelhandelsunternehmen, den Migros-
Genossenschafts-Bund. Dieses App soll eine Indoor-Navigation innerhalb von Migros-
Filialen sowie die Ubermittlung von kontextspezifischen Mitteilungen an die Konsumenten
ermdglichen. In diesem Zusammenhang soll die Kundenakzeptanz eines solchen Systems
im Einzelhandel ermittelt, beziehungsweise soll untersucht werden, welche Anwendungen
sowohl fir das Unternehmen als auch den Kunden von Vorteil sind.

Die praktische Lésung der Aufgabenstellung erfolgte durch eine qualitative Studie und einen
Usability-Test. Die qualitative Studie basiert auf dem Prinzip der Grounded Theory. Als Me-
thode der Datenerhebung wurde ein teilstrukturiertes Interview gewahlt. Es wurde versucht
anhand der Daten zu eruieren, wie sich das Einkaufsverhalten der Kunden verandert hat,
welche Faktoren die Akzeptanz eines LBS im Detailhandel beeinflussen und welche Funk-
tionalitaten fur die Konsumenten interessant waren. Insgesamt wurden flinfzehn Probanden
befragt. Der Usability-Test auf der anderen Seite diente der Untersuchung der Benutzer-
freundlichkeit der mobilen Applikation aisle411. Die App ermdglicht es Konsumenten eine
Einkaufsliste zu erstellen, sich die Position der Produkte in einer Filiale anzeigen zu lassen,
Informationen zu Filialen sowie Artikeln durchzusehen und nach Rezepten zu suchen. Diese
Applikation ist in Europa nicht verfligbar. Daher wurde entschieden, einen Remote Usability-
Test durchzuflhren. Die Aufgaben Uberprifen relevante Funktionalitdten auf ihre Korrektheit
beziehungsweise Klarheit hin und wurden den Probanden iber eine Webseite zur Verfigung
gestellt. Die Datenerhebung erfolgte Uber eine Onlineumfrage.

Anhand der qualitativen Studie konnte festgestellt werden, dass der Grof¥teil der Probanden
vermehrt Angebote sowie andere Produktgruppen im Vergleich zu friher erwirbt. Zusatzlich
konnte festgestellt werden, dass die Benutzerfreundlichkeit von LBS ein unabdingbarer Fak-
tor der Kundenakzeptanz ist. Gefolgt wird dieser Faktor von Funktionalitdt und Stabilitat so-
wie der Brauchbarkeit der App fir den Konsumenten. In Bezug auf die Funktionalitaten konn-
te festgestellt werden, dass Konsumenten gerne personalisierte Angebote erhalten, dass
allerdings aufdringliche Werbung als stérend empfunden wird. Der Usability-Test ergab, dass
die Applikation aisle411 grundsatzlich einfach zu bedienen ist. Drei Problembereiche konn-
ten allerdings identifiziert werden, namlich die Unklarheiten bei der Erstellung von Einkaufs-
listen sowie der Navigation innerhalb der Filiale und ein schlecht gewahltes Symbol fiir den
Barcodescanner. Aus den von mir durchgeflihrten Untersuchungen sowie der verarbeiteten
Literatur kann somit geschlossen werden, dass fur die erfolgreiche Nutzung einer LBS-App



\Y

im Einzelhandel Benutzerfreundlichkeit die oberste Prioritat aufweisen sollte. Des Weiteren
ist es wichtig, dass die Applikation einen Wert fir den Kunden darstellt, in dem sie funktio-
niert und im besten Fall zusatzlich Kostenvorteile bringt. In diesem Fall ermdglichen LBS
Unternehmen einfach und kostenglinstig Verkaufszahlen zu steigern und Markenbekanntheit
zu férdern.



Abstract

Consumer behavior is subject to constant change. Different environmental factors influence
the shopper’s decisions. An example for this are technological innovations like smartphones,
which nowadays have become more than just mere communication tools, but personal ac-
cessories and status symbols. Their persuasive nature and their seemingly infinite extension
via mobile applications, so called apps, provide advantages not only to the consumers but
also hold great potential for businesses. One possible mobile marketing strategy uses loca-
tion based services (LBS), which take the user’s position into account to present relevant
information to him. Currently the AIONAV Systems AG is developing a LBS app including
indoor navigation and context aware advertising for the Swiss retail chain Migros-
Genossenschafts-Bund. The objective of this thesis was to determine consumer acceptance
of a LBS app in the retail environment and identify features which add value to the system for
clients as well as for the retailer.

For these reasons, two studies were conducted. The first one was based upon the qualitative
research approach named Grounded Theory. A general interview guide was designed for
data collection. The main aims of this study were to identify how the shopping behavior of the
interview partners has changed within the last years, which factors exert influence on the
consumer acceptance of a LBS app in the retail environment and which features are desired
by customers. Overall, fifteen test subjects were questioned. The second study was a usabil-
ity test of the mobile app aisle411. The application provides various features which are in-
tended to facilitate shopping. Among these features is the creation of mobile shopping lists,
the retrieval of a product’s position within in a store as well as additional product information
and the search for recipes. Since the app is not available within Europe, a remote usability
test was conducted using participants located in the United States of America. The different
tasks, which were designed to test the functionalities of the system in regard to their usability,
were presented to the test subjects through a website. The data collection was carried out
through an online survey.

The qualitative interviews showed that for the majority of consumers their shopping behavior
has changed in regard to the products they purchase as well as their increased search for
offers. Further usability was identified as the crucial factor for determining consumer ac-
ceptance. Additionally the relevance of reliability as well as usefulness concerning this matter
could be established. The last finding which is to be mentioned, relates to the desired fea-
tures. These tend to be personalized offers in accordance with the changes of consumer
behavior. However, the amount and method of the advertising message determines whether
it is perceived as useful or intrusive. Regarding the usability test, the participants were overall
content with the app aisle411. Nevertheless, three usability problems were identified. First,
the creation of the shopping list confused some of the test subjects, second, the navigation
inside the store was unclear and third, the icon which was used for the bar code scanner did
not resemble its functionality.



VI

In conclusion, the most relevant factor, when designing a LBS application for the retail envi-
ronment is usability. Furthermore, consumers expect an app to function correctly and create
value for them. Especially personalized offers are among the features users demand. If all
the necessary criteria are met, LBS provide a great chance for retailers to increase their
sales volume as well as facilitate brand awareness.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Allgegenwartigkeit von Smartphones bietet Unternehmen neue Moglichkeiten den Kon-
sumenten zu erreichen. Die Varianten hierzu sind mannigfaltig und reichen von einfachen
Nachrichten, Gber mobile Webseiten bis hin zu eigenstandigen mobilen Applikationen, soge-
nannten Apps. Technologische Innovationen statten Mobiltelefone mit schnelleren Prozesso-
ren, grolReren Speichern und hochwertigeren Bildschirmen aus und ermoéglichen somit, dass
anspruchsvolle Anwendungen entwickelt werden kénnen.

FUr Unternehmen ist es notwendig mit der Zeit zu gehen und die Chancen, die sich ihnen
durch Smartphones’ bieten, zu nutzen. Hierfiir eignen sich beispielsweise Location Based
Services, welche den Standort des Benutzers dazu nutzen, um ihm relevante Informationen
zukommen zu lassen. Derzeit wird eine solches System fir ein Schweizer Detailhandels-
unternehmen, den Migros-Genossenschafts-Bund, entwickelt. Dieses soll eine Indoor-
Navigation umfassen sowie weitere Funktionalitdten, die das Einkaufserlebnis des Kunden
aufwerten sollen.

1.1 Ausgangssituation

In den folgenden Abschnitten wird auf die derzeitige Smartphone-Abdeckung in der Schweiz
sowie Location Based Services und auf Applikationen, welche diese nutzen, um Konsumen-
ten beim Einkauf zu unterstitzen, eingegangen. Des Weiteren wird der Migros-
Genossenschafts-Bund vorgestellt.

1.1.1  Smartphone Abdeckung

Eine Untersuchung im Auftrag von comparis.ch?, einem Schweizer Vergleichsdienst, aus
dem Anfang des Jahres 2012 durch das Marktforschungsinstitut Link ergab, dass rund 48%
der Schweizer Besitzer eines Smartphones sind. Dies wurde auch durch den European Mo-
bile Observatory Report®, wie in Abbildung 1 zu sehen ist, bestatigt. Von allen Smartphones
in der Schweiz entfallen in etwa 55% auf das von Apple produzierte iPhone. In Abbildung 2
ist zu erkennen, dass die Nutzung von Smartphones vor allem in jingeren Altersstufen be-
liebt ist.

' Unter dem Begriff Smartphones beziehungsweise auch allgemein Mobiltelefonen werden innerhalb dieser Arbeit
internetfahige Mobiltelefone, deren Funktionalitadten durch mobile Applikationen erweiterbar sind, zusammenge-
fasst.

2 Vgl.http://www.comparis.ch/ (30.8.2012)

3 Vgl.http://www.gsma.com (29.8.2012)
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Percentage of the EEA and Switzerland Population with 3G Enabled
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Abbildung 1: Prozent der Bevolkerung mit UMTS-fahigen Mobiltelefonen im EWR und der
Schweiz im Jahr 2011*

Laut dem European Mobile Industry Observatory Report 2011° wird die Anzahl der Smart-
phones in den kommenden Jahren jahrlich um 33% steigen, wie in Abbildung 3 dargestellt
ist. Im Jahr 2014 sollen rund 49% der Bevélkerung in Westeuropa ein Smartphone besitzen.®

Gleichzeitig mit diesem Trend zu beachten ist, dass durch einen gréReren Wettbewerb im
Mobilfunkzweig die Preise flir Handyservices zwischen 2006 und 2010 jahrlich um 11% bis
13% gefallen sind. Zusatzlich gehen die Innovationen im Bereich des Mobilfunks rasch vo-
ran, iiber GSM, UMTS zu nun HSDPA.”

Einer der meist genutzten Vorteile von Smartphones gegentiber alteren Mobiltelefonen sind
deren Applikationen, kurz Apps. Dem European Mobile Industry Observatory Report 2011 ist
zu entnehmen, dass der mobile Applikationsmarkt eine durchschnittliche Wachstumsrate von
80% pro Jahr aufweist.® Daher ist es auch nicht erstaunlich, dass rund 62% der Smartphone-
Benutzer der Schweiz, Deutschlands und Osterreichs Apps aktiv aus den Hersteller App-
Stores oder von anderen Quellen herunter laden, um diese fir private Zwecke zu nutzen.
Dies ergab eine Studie von Accenture aus dem Jahr 2011, die des Weiteren herausfand,
dass in diesen drei Landern Smartphone Apps zur Uberpriifung von E-Mails am haufigsten
verwendet werden, gefolgt von Wettervorhersagen und Wegbeschreibungen. °

4 Vgl. http://www.gsma.com (29.8.2012)
® Vgl. http://www.gsma.com (29.8.2012)
6 Vgl. http://www.cisco.com (08.09.2012)
" Vgl. http://www.gsma.com (29.8.2012)
8 Vgl. http://www.gsma.com (29.8.2012)
® Vgl. http://www.accenture.com (06.09.2012)
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79%

0,
72% 69%

57% 559%
49%
40%
33% 34%
28%
22%
I 11%

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 4044 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74

Abbildung 2: Anteil der Smartphone-Besitzer nach Altersgruppen in der Schweiz"®

Doch das Angebot an Smartphone Applikationen reicht Uber diese drei Anwendungen weit
hinaus. Von Kommunikationswerkzeugen Uber Anwendungen fir soziale Netzwerke und
Unterhaltungsapplikationen bis hin zu Programmen fir Mobile Commerce und mobile Fi-
nanzdienste bietet der Markt dem Smartphone-Benutzer eine Vielzahl an Mdglichkeiten sich
zu beschaftigen, zu kommunizieren, sich zu informieren und auch effizient und von Uberall
aus Aufgaben zu erledigen.

Millions of shipments

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Abbildung 3: Anzahl der Smartphones in Westeuropa'’

Abbildung 4 zeigt, dass Benutzer nur mehr 32% der Zeit ihr Smartphone zur Telefonie be-
ziehungsweise zum Versenden von Nachrichten verwenden. In der Ubrigen Zeit dient das
Smartphone der Nutzung des mobilen Internets und weiterer mobiler Anwendungen, welche
nicht unbedingt direkt mit der urspriinglichen Verwendung des Mobiltelefons in Verbindung
stehen.

"% v/gl. http://www.comparis.ch/ (30.8.2012)
" vgl. http://www.gsma.com/ (29.8.2012)
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Average Time Spent on Various Mobile Functions 2011
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Abbildung 4: Durchschnittlich verbrachte Zeit anhand der Mobile Services'

1.1.2 Location Based Services

Ein Trend im App-Bereich sind Location Based Services. Fur diese Arbeit sind vor allem Na-
vigation Services und auch Location Based Advertising Anwendungen interessant. Beispiele
fur Location Based Service Applikationen sind Facebook Places' oder auch Foursquare'.
Diese Anwendungen vereinen die Ortslokalisierung tiber GPS mit sozialen Netzwerken und
erlauben Nutzern an verschiedenen Orten ,einzuchecken®. Smartphones bieten die Mdaglich-
keit durch ihre eingebauten GPS Empfanger Ortsdaten zu erlangen und diese zu verwenden,
um kontextspezifische Services anzubieten. Auch im Bereich des lokalen Handels versuchen
Anbieter wie beispielsweise Groupon'® auf Basis des aktuellen Ortes des Benutzers Angebo-
te zu offerieren.’® Foursquare bietet teilweise auch mobile Coupons an, abhangig von den
Check-ins der User.

Diese GPS-Anwendungen eigenen sich sehr gut fir die Positionierung von Mobiltelefonen im
Aulenbereich. Fir das Gebaudeinnere sind diese allerdings nicht so hilfreich, da durch die
Isolierung von Bauten die Signalstarke nicht ausreichend ist. Teilweise ist die Genauigkeit
der Positionierung fiir viele Anwendungen auch nicht prazise genug. Fir die Lokalisierung

"2 vgl. http://de slideshare.net/ (7.9.2012)
'3 Nahere Informationen zu Facebook sind zu finden unter: https://www.facebook.com/ (6.9.2012)
' Nahere Informationen zu Foursquare sind zu finden unter: https:/foursquare.com/ (6.9.2012)
'® Nahere Informationen zu Groupon sind zu finden unter: http://www.groupon.com/ (6.9.2012)
16 Vgl. http://blog.comscore.com/ (6.9.2012)
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eines Gerates im Innenbereich kann beispielsweise die Anmeldung eines Gerates bei einem
WLAN-Spot hergenommen werden, um die Position des Mobiltelefons zu schatzen. In vielen
Indoor-Applikationen werden auch RFID Tags verwendet. Eine weitere Technologie, die in
Zukunft auch genutzt werden wird in diesem Bereich ist NFC (Near Field Communication),
welche eine Verbesserung von RFID ist. Laut techcrunch' wird bis 2014 eines in fiinf Mobil-
telefonen mit der NFC-Technologie ausgestattet sein.'

Eine weitere Mdglichkeit, welche von der AIONAV Systems AG'® verwendet wird, ist ein Iner-
tialsystem, welches die Beschleunigung verwendet und daraus die Position des Gerates er-
mitteln kann. Die dafir notwendigen Sensoren sind in gewdhnlichen Smartphones heutzuta-
ge bereits eingebaut und ermdglichen je nach Genauigkeit dieser Sensoren eine akkurate
Positionierung.?°

Im August dieses Jahres verkiindete Nokia die Grindung der In-Location Allianz, welche 22
Unternehmen verschiedenster Industriezweige umfasst. Eines der Ziele dieses Verbandes ist
es die Innovationen und Markteinfihrung von prazisen Indoor-Positionierungssystemen zu
fordern. Dies soll durch herstellerunabhangige Interfaces und das Einfiihren von Standards
in diesem Bereich erzielt werden. Die Mitglieder werden eigene Ldsungen erstellen, welche
hauptsachlich auf Bluetooth 4.0 und WLAN-Technologien basieren werden. Die Liste der
Verbandsmitglieder umfasst neben Nokia auch Samsung Electronics und Sony Mobile
Communications. Nachstes Jahr erwartet sich die In-Location Allianz die ersten Kundenan-
wendungen fiir mobile Gerate auf den Markt zu bringen.?' In Abschnitt 2.1 wird genauer auf
die Grundlagen von Location Based Services eingegangen.

1.1.3 Shopping-Apps

Neben den bereits erwahnten Applikationen, welche dem Kunden das Einkaufen erleichtern
sollen, existieren bereits einige andere Apps, welche das Navigieren im Indoor-Bereich, spe-
ziell in Einkaufszentren, vereinfachen.

Eines der bekanntesten dieser mobilen Applikationen ist FastMall*’. Diese Applikation fiir
iPhone, Android und Windows Phones ermdglicht die Navigation innerhalb von bestimmten
Einkaufszentren ohne GPS oder WLAN. Zusatzlich bietet es lokale Angebote, Bewertungen
von Geschaften und Restaurants, kirzeste Wege zu Toiletten oder dem eigenen Parkplatz.
Im Google PlayStore wurde das App mit 2,9 von 5 mdglichen Bewertungspunkten bewertet.
In Osterreich ist die Navigation nur fir ein Einkaufszentrum in Tirol vorhanden, wahrend kein
Einkaufszentrum der Schweiz verflgbar ist.

' http://techcrunch.com/ (6.9.2012)

18 Vgl. http://www.techradar.com/ (6.9.2012)

'9 Nahere Informationen zur AIONAV Systems AG sind zu finden unter: http://www.aionav.com/ (6.9.2012)
2 ygl. KRAMMER, M.; BERNOULLI, T.; WALDER, U. (2012), S.2ff.

2 vgl. http://press.nokia.com/ (24.9.2012)

2 Nahere Informationen zu FastMall sind zu finden unter: http:/fastmall.com/ (6.9.2012)
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Zwei weitere Applikationen sind Mall Rat?® und Micello?*, welche auch die Navigation zu na-
heliegenden Einkaufzentren und Wegweisungen innerhalb dieser ermdglichen, allerdings
insgesamt weniger Funktionalitat bieten als FastMall. Meijer find it* ist eine Applikation des
Meijer-Einzelhandels, welche das Navigieren innerhalb einer ihrer Filialen ermdglicht. Eine
genauere Beschreibung der Applikationen findet sich in Abschnitt 2.1.2.2 wieder.

Mit aisle411?® wurde eine Plattform erstellt, die es ermdglicht das Einkaufserlebnis durch
eine auf den Gangbereich genaue Indoor-Navigation in den verschiedensten Einzelhandels-
unternehmen zu verbessern. Einzelhandlern wird es mittels dieser App auch ermdéglicht, re-
levante Mitteilungen durch ein kontextbezogenes Empfehlungswerkzeug an den Kunden zu
Ubermitteln. Kunden kdénnen zusatzlich Einkaufslisten erstellen und organisieren oder auch
Rezepte suchen und speichern. Im Jahr 2012 wurden alle 7900 Standorte der Drogerie-Kette
Walgreens? in den USA und Puerto Rico in das Kartenmaterial von aisle411 aufgenommen.
Die Applikation ist derzeit in Europa noch nicht erhaltlich. Im Zuge dieser Diplomarbeit wurde
ein Usability-Test dieser Applikation durchgefiihrt, welcher in Abschnitt 3.2.2 zu finden ist.

1.1.4 Das Unternehmen — Migros-Genossenschafts-Bund

Der Migros-Genossenschafts-Bund?® ist der groRte Handelskonzern und gréRte private
Arbeitgeber der Schweiz. Die Migros erdffnete den ersten Selbstbedienungsladen des Lan-
des und hat als ihre Kernkompetenz noch heute den Einzelhandel. Bestehend aus zehn re-
gionalen Genossenschaften erstrecken sich die Geschaftsfelder der Migros neben dem Ein-
zelhandel auch auf den Industrie- sowie GroRhandel, Finanzdienstleistungen, Freizeitanla-
gen und Tourismus. Durch die regionalen Genossenschaften, welche den Genossenschafts-
Bund ausmachen, ist es Schweizer Blurgern moglich, Genossenschafter der Migros und so-
mit Miteigentiimer mit Stimmrecht zu werden. Derzeit sind Uber zwei Millionen Schweizer
Genossenschafter einer der zehn Migros Genossenschaften.

Die Migros ist ein Unternehmen mit viel Tradition, welches das Grundprinzip der unterneh-
merischen Verantwortung gegentber Kunden und Mitarbeiter als einen ihrer Hauptauftrage
sieht. Zusatzlich setzt die Migros auf Werte wie ,Swissness® und Regionalitat, beziehungs-
weise engagiert sich in verschiedenen Projekten und Sponsorings innerhalb der Schweiz.
Fur die Kundenbindung existiert das Bonusprogramm ,Cumulus®, welches dem Kunden Ein-
kaufsvorteile liefert.

Mobiltelefone sind heutzutage allgegenwartig, wodurch sich fiur Einzelhandelsunternehmen
wie die Migros verschiedene Mdglichkeiten anbieten, um den Informationsaustausch mit dem

23 Nahere Informationen zu Mall Rat sind zu finden unter: http://www.mallrat.ca/ (6.9.2012)

24 Nahere Informationen zu Micello sind zu finden unter: http:/www.micello.com/ (6.9.2012)

25 Nahere Informationen zu Meijer sind zu finden unter: http://www.meijer.com/ (6.9.2012)

%6 Nahere Informationen zu aisle411 sind zu finden unter: http://aisle411.com/ (6.9.2012)

2" Nahere Informationen zu Walgreens sind zu finden unter: http://www.walgreens.com/ (6.9.2012)

8 Nahere Informationen zum Migros-Genossenschafts-Bund sind zu finden unter: http://www.migros.ch/
(30.8.2012)
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Kunden zu verbessern. Zusatzlich wird es auch fir bekannte Unternehmen immer notwendi-
ger den ,Third Screen“® fiir die Unterstiitzung des Verkaufs ihrer Produkte zu nutzen. Als
innovatives Unternehmen nutzt die Migros neue Medien intensiv. Bereits mehrere Apps wur-
den flr das iPhone sowie Android entwickelt und sind fiir Kunden auf ihren Mobiltelefonen
installierbar. Neben Spielen und Applikationen fir das Verwalten des Bankkontos der Migros
Bank, existiert bereits eine Applikation, welche fiir die Erleichterung des Einkaufs bei Kunden
sorgen soll. Die App namens M-Go wurde fiir das iPhone entwickelt und erlaubt dem Kunden
die nahest gelegene Filiale zu finden, Aktionen und Neuheiten der Filialen abzurufen, eine
Einkaufsliste zu erstellen oder mittels Barcodescanner Produktpreise direkt abzufragen.
,Cumulus“-Kunden werden mit zusatzlichen, auf ihr Einkaufsverhalten zugeschnittenen, An-
geboten versorgt und es wird ihnen ermdglicht ihren ,Cumulus®-Punktestand auf einfache Art
und Weise abzurufen oder Einkaufslisten zu erstellen, die ihre haufig gekauften Produkte
beinhalten.

Derzeit entwickelt die AIONAV Systems AG eine Location Based Service Applikation, um
zusatzliche Anwendungsmdglichkeiten im Bereich des Einzelhandels zu verwirklichen. Im
August 2012 fihrte der Migros-Genossenschafts-Bund eine Befragung zu dem Thema In-
door-Navigation mit 70 Migros-Kunden in einer Filiale mittels Interviews durch. Die prasen-
tierten Use-Cases wurden in drei Kategorien eingeteilt: Effizienz, Angebote und Services.
Die von den Kunden als am wichtigsten bewerteten Fahigkeiten des Systems sind nachfol-
gend fett hervorgehoben:

e [Effizienz:
1. Standort von Produkten
2. Kirzeste Einkaufsroute anhand der Einkaufliste
3. Einkaufsdauer anhand der Einkaufliste

e Angebote
1. Benachrichtigung iiber Spezialangebote
2. Erinnerungen an ,Cumulus“-Coupons
3. Schnitzeljagd

e Services
1. Kiirzeste Route zu POls (Toiletten, Aufziige und Treppen)
1. Merken des Parkplatzes
2. Aktueller Standort und Umgebung

Aus den Bemerkungen der Kunden lasst sich erkennen, dass vor allem das schnelle Finden
von Produktstandorten oder Points of Interest (POls) als hilfreich angesehen werden wiirde.
Allerdings sind auch negative Meinungen gegeniber einer Indoor-Navigation vorhanden, wie
beispielsweise, dass diese zusatzlichen Zeitdruck schaffen wiirde und nicht notwendig sei.

2 Marketingbegriff, der fiir mobile Gerate verwendet wird.
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1.2

Ziele

Die Hauptziele der Masterarbeit sind die Kundenakzeptanz von Location Based Services im
Rahmen der Migros zu ermitteln und Empfehlungen fiir die Anwendungsbereiche dieser
Technologie abzuleiten. Von diesen lassen sich verschiedene Subziele ableiten:

1.

N

Qualitative Studie zur Konsumentenakzeptanz eines Location Based Services im
Einzelhandel

Aufdecken der Veranderungen im Kundenverhalten aufgrund von wirtschaftlichen
Gegebenheiten und der Verbreitung von Smartphones

Usability-Test des Apps aisle411

Erhebung mdglicher Anwendungsbereiche von Location Based Services im Einzel-
handel

Erarbeitung einer Empfehlung flir die Anwendung von Location Based Services im
Falle Migros

Auflistung von Modellen zur Identifizierung der Technologieakzeptanz

Auflistung mobiler Innovationen im Bereich des Marketing und Retails

Ermittlung des Standes der Technik und Wissenschaft im Bereich Location Based
Services im Detailhandel

Qualitative Studie zur Konsumentenakzeptanz eines Location Based Services
im Einzelhandel

Es soll eine qualitative Studie erstellt werden, welche ermittelt, inwieweit Kunden be-
reit sind, eine mobile Anwendung im Bereich des Einzelhandels anzunehmen. Dabei
soll allgemein die Einstellung der Probanden zu einem mobilen App beziehungsweise
zu verschiedenen Funktionalitadten erhoben werden. Hierfir wird ein Fragebogen er-
arbeitet, welcher konkret Faktoren erfragt, welche Konsumenten dazu bewegt eine
solche Technologie zu verwenden, beziehungsweise welche Funktionalitdten der
Kunde fiir sich von Vorteil sieht.

Aufdecken der Veranderungen im Kundenverhalten aufgrund von wirtschaftli-
chen Gegebenheiten und der Verbreitung von Smartphones

Wirtschaftliche und technologische Veranderungen bewirken beispielsweise einen di-
rekten sowie auch indirekten Wandel im Verhalten von Kunden. Daher missen
Unternehmen diese Anderungen erkennen und mit gezielten MaRnahmen darauf ein-
gehen. Somit ist es notwendig die Ursachen des Wandels zu identifizieren, in welche
Richtung sich das Verhalten verandert und wie Unternehmen auf diese Anderungen
reagieren kdnnen.
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3. Usability-Test des Apps aisle411

Da sich das Projekt der AIONAV Systems AG derzeit noch nicht in einer Projektphase
befindet, in welcher sich der Auftraggeber einen Usability-Test wiinscht, soll ein App,
welches eine Navigation innerhalb einer Filiale einer Handelskette ermoglicht, getes-
tet werden. Das App aisle411 wurde hierflr ausgewahlt. Es soll ein Testplan erstellt
werden, welcher verschiedene Aufgaben definiert, welche die Probanden durchfiihren
sollen. Die Fehler, welche dabei womdglich aufgedeckt werden, sollen als Input far
das derzeit entwickelte System dienen.

4. Erhebung moéglicher Anwendungsbereiche im Einzelhandel

Im Speziellen sollen die Mdglichkeiten von LBS im Einzelhandel ermittelt werden.
Hierflr wird es notwendig sein Funktionalitaten bereits entwickelter Location Based
Service Anwendungen zu betrachten, beziehungsweise bereits bestehende Strate-
gien im Bereich der Optimierung des Einkaufserlebnisses des Kunden zu untersu-
chen. Mittels dieser kbnnen dann umsetzbare Funktionalitdten einer solchen Techno-
logie im Einzelhandel, im Speziellen einer Filiale des Migros-Genossenschaft-Bunds
abgeleitet werden.

5. Erarbeitung einer Empfehlung fiir die Anwendung von Location Based Services
im Falle Migros
Unter Zuhilfenahme der Resultate der durchgefiihrten Studien sollen moégliche An-
wendungsgebiete ermittelt werden. Des Weiteren sollen Faktoren aus der Literatur
sowie aus der qualitativen Studie dazu verwendet werden, um eine Aussage treffen
zu konnen, welche von diesen fiir den Konsumenten besondere Relevanz aufweisen.
Im Anschluss soll eine Empfehlung an die Migros entstehen, in welchen Ausmalf ein
Location Based Service fiir die Einzelfilialen vom Kunden angenommen wird und in
welche Richtung die Weiterentwicklung der Anwendung gehen soll, um diese Kon-
sumentenakzeptanz zu maximieren.

6. Auflistung von Modellen zur Identifizierung der Technologieakzeptanz
In der Literatur finden sich einige Modelle wieder, welche versuchen die Akzeptanz
neuer Technologien zu erklaren. Diese Modelle erarbeiten verschiedenste Faktoren,
welche positiven oder auch negativen Einfluss auf die Intention der Kunden ein neues
Produkt zu verwenden haben. Um die Akzeptanz eines Location Based Services im
Bereich des Einzelhandels zu messen, sollen diese theoretischen Konstrukte und ihre
Erweiterungen vorgestellt werden.

7. Auflistung mobiler Innovationen im Bereich des Marketing und Retails
Durch die steigende Beliebtheit von internetfahigen Mobiltelefonen und Smartphones
ergaben sich in den letzten Jahren neue Chancen, den sogenannten ,Third Screen®
fur Marketing- und Shoppingzwecke zu nutzen. Es soll aufgezeigt werden, welche
Moglichkeiten sich hierfiir bereits ergeben haben und anhand von bestehender Litera-
tur dargestellt werden, wie diese vom Kunden aufgenommen werden.
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8. Ermittlung des Standes der Technik und Wissenschaft im Bereich Location Ba-
sed Services im Detailhandel
Mittels Fachliteratur und Recherche soll eine Abbildung vom bisherigen Technikstand
und den Anwendungen, die bereits mittels dieser Technologien auf dem Markt erhalt-
lich sind, erstellt werden. Im Speziellen soll festgestellt werden mit welchen Techno-
logien die vorhandenen Anbieter arbeiten und in welchem Ausmal sie dem Kunden
unterstitzen kénnen. Hierflr sollen die Funktionalitdten der Anwendungen genauer in
Betracht gezogen werden, welche die Lokalisierung des Kunden ermoglichen.

1.3 Aufgabenstellung

Im Auftrag des Migros-Genossenschafts-Bunds soll die Kundenakzeptanz von Location Ba-
sed Services im Bereich des Einzelhandels ermittelt werden. Um eine gréRtmaogliche Auf-
nahme solcher Anwendungen durch den Kunden zu gewahrleisten, sollen mdgliche Anwen-
dungsbereiche dieser Technologie im Einzelhandel untersucht werden.

1.4 Untersuchungsbereich

Der Untersuchungsbereich umfasst Location Based Services, welche der Unterstlitzung des
Einkaufs von Privatpersonen dienen, und die Fragestellung, in welchem Ausmaf diese vom
Endkunden angenommen werden. Im Besonderen handelt es sich um Filialen des Einzel-
handels.

1.5 Vorgehensweise

Die Arbeit ist in zwei Gebiete unterteilt, einerseits die theoretischen Grundlagen und ande-
rerseits die praktische Problemldsung. Die Erarbeitung der Theorie erfolgte durch eine aus-
gedehnte Literaturrecherche in den Bereichen:

e Location Based Services

¢ Modell zur Technologieakzeptanz

e Mobile Marketing Strategien

e Veranderungen im Kundenverhalten

Diese bilden die Grundlage, auf der die praktisch Arbeit aufbaut. Vor allem die Erstellung des
Fragebogens der qualitativen Studie basiert auf den Erkenntnissen des Theorieteils. Die
praktische Arbeit Iasst sich wiederum in zwei Studien aufteilen:

¢ Qualitative Studie zur Konsumentenakzeptanz

o Usability-Test des Apps aisle411
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Anhand der Erkenntnisse der Theorien beziehungsweise der Ergebnisse der Studien soll
eine Empfehlung an den Migros-Genossenschafts-Bund abgegeben werden, welche Hinwei-
se enthalt, wie ein Location Based Service App einen Mehrwert fir das Unternehmen, sowie
auch fir die Kunden erzeugen kann. Abbildung 5 bietet eine grafische Darstellung der Vor-
gehensweise der Masterarbeit.

Erhebung einer
qualitativen
Studie

Durchfiihrung
des Usability-
Tests

Anaylse und
Auswertung
der Ergebnisse

Literatur-
recherche

Abbildung 5: Vorgehensweise

1.6 Aufbau der Arbeit

Wie bereits erwahnt, gliedert sich die Arbeit in zwei Bereiche, einerseits in die Erarbeitung
der theoretischen Grundlagen in Kapitel 2 und andererseits in der praktischen Problemlo-
sung, welche in Kapitel 3 folgt.

In Kapitel 2 wird anfangs auf LBS im Einzelhandel eingegangen. Dies umfasst in Kapitel 2.1
die technologischen Grundlagen von LBS, sowie auch ihre spezielle Verwendung in Kombi-
nation mit Smartphones. Dabei werden auch verschiedene, bereits existierende, Indoor-
Navigations-Applikationen und Shopping-Apps vorgestellt. Im Anschluss wird Mobile Marke-
ting naher betrachtet, vor allem im Zusammenhang mit den Md&glichkeiten, die sich fur
Unternehmen ergeben, und wie diese mit LBS in Verbindung stehen. Um die Kundenakzep-
tanz von LBS zu determinieren, werden in Kapitel 2.3 mehrere Modelle prasentiert, welche
sich mit der Vorhersage von menschlichen Verhalten und der Akzeptanz von technologi-
schen Systemen durch Benutzer befassen. Dabei handelt es sich um die Theory of Reaso-
ned Action, sowie deren Erweiterung die Theory of Planned Behavior. Als drittes Modell wur-
de das Technology Acceptance Model gewahlt. AnschlieRend werden mehrere Studien be-
trachtet, welche sich mit Kriterien der Kundenakzeptanz auseinandersetzten. Dabei handelt
es sich beispielsweise um die Akzeptanz von mobilen Applikationen, Mobiltelefonen im Ein-
zelhandel oder LBS. SchlieRlich beschaftigt sich das Kapitel 2.4 mit der Veranderung des
Kundenverhaltens. Dies wird anhand des Shopper Marketing Frameworks von SHANKAR et
al. (2010) beleuchtet. Dieses beschreibt, wie sich das Verhalten der Konsumenten an ver-
schiedene Umweltfaktoren anpasst und wie Innovationen von Herstellern und Handlern zu-
satzlichen Einfluss auf die Kunden ausiben.
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Kapitel 3 beschaftigt sich mit der praktischen Erarbeitung der Aufgabenstellung. Einerseits
handelt es sich dabei um eine qualitative Studie einer LBS-Applikation im Einzelhandel sowie
einen Usability-Test einer mobilen Shopping-Applikation. In Kapitel 3.1 werden die Grundla-
gen des qualitativen Forschungsprozesses erlautert sowie die tatsachlich durchgefiihrte qua-
litative Studie. Es wird im Besonderen innerhalb der Ergebnisse der Studie darauf eingegan-
gen, inwieweit Kunden eine LBS-App verwenden wirden, welche Kriterien als relevant emp-
funden werden und welche Anwendungen die Kunden nutzlich finden. Kapitel 3.2 befasst
sich mit dem Usability-Test der mobilen App aisle411. Wie bereits bei der qualitativen Studie
werden anfangs einige theoretische Grundlagen erklart. AnschlieRend wird auf den Aufbau
des Tests und die Ergebnisse eingegangen.

In Kapitel 4 werden die Resultate der praktischen Arbeit sowie der Literaturrecherche zu-
sammengefasst. Des Weiteren wird ein Ausblick auf zukiinftige Schritte gegeben.
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2 Theoretische Grundlagen der Arbeit

In diesem Kapitel werden vier Bereiche, welche fur die Akzeptanz von Location Based Ser-
vices im Detailhandel relevant sind, betrachtet. Erstens sind die Grundlagen von Location
Based Services mit dem Fokus auf Anwendungen im Einzelhandel zu erforschen. Zweitens
eignen sich diese in Anbetracht des Untersuchungsbereiches besonders fir die Verwirkli-
chung von Mobile Marketing Strategien. Diese Kombination von Mobile Marketing und Loca-
tion Based Services wird auch als Location Based Marketing bezeichnet und wird in Ab-
schnitt 2.2.3 genauer beschrieben. Da eines der Hauptziele dieser Arbeit die Erforschung der
Kundenakzeptanz von Location Based Services im Einzelhandel ist, ist eine vorherige Aus-
einandersetzung mit bereits bestatigten Modellen der Technologieakzeptanz aus der Litera-
tur unumganglich. Der letzte Teil der theoretischen Grundlagen befasst sich mit dem Kun-
denverhalten und welche Einflussfaktoren darauf wirken.

2.1 Location Based Services im Detailhandel

Location Based Services (LBS) oder auch standortbezogene Dienste bezeichnen jene Ser-
vices, die die geografische Lage des Benutzers dazu nutzen, um ihm oder ihr relevante In-
formationen zukommen zu lassen. LBS lassen sich in zwei Kategorien einteilen: *°

¢ Reaktive Dienste

e Proaktive Dienste

Reaktive Dienste

Reaktive Dienste laufen auch unter dem Begriff Pull-based LBS. Diese sind dadurch charak-
terisiert, dass der Benutzer selbst eine Aufforderung an den Dienstanbieter schickt, dass er
einen Service in Anspruch nehmen méchte. Beispiele fur reaktive Dienste ware die Erfra-
gung des Standortes von Sehenswiirdigkeiten oder anderer Points of Interest (POIl), welche
die Gerateposition bei der Auswahl der Ergebnisse beriicksichtigen.*'

Proaktive Dienste

Im Falle von proaktiven oder Push-based LBS geht keine direkte Aufforderung vom Benutzer
aus. Zu diesen Diensten zahlen einerseits Werbungen, andererseits aber auch Notfalldienste
(Emergency Services). Ein Beispiel flr Notfalldienste sind Services, welche durch die geeig-
nete Hardware und Software in Autos einen Unfall feststellen und den Notruf automatisch
betatigen.*

Neben dieser Einteilung kdnnen LBS noch anhand anderer Eigenschaften eingeteilt werden,
welche in Tabelle 1 aufgelistet sind.

SO HILTY, L. et al. (2012), S.31.
3 vgl. HILTY, L. et al. (2012), S.31ff.
32 ygl. HILTY, L. et al. (2012), S.32.
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Personenorientiert: Geratorientiert:

Der Benutzer entscheidet, welche Ortsdaten | Der Benutzer hat keinen Einfluss auf die
gesammelt werden. Datensammlung.

Direktes Profil: Indirektes Profil:

Der Benutzer gibt seine Daten selbst bei- | Ein Profil wird aus der Beobachtung des
spielsweise wahrend des Set-Ups ein. Benutzerverhaltens abgeleitet.

Statische Informationsquelle: Dynamische Informationsquellen:

Die Daten bleiben mehr oder minder Uber | Die Daten andern sich standig, wie bei-
die Zeit hinweg gleich, wie beispielsweise | spielsweise Wetterdaten.

Karten.

Tabelle 1: Arten von LBS*?

LBS unterscheiden sich auch anhand der Art der Anwendung:**

¢ Information/Directory Services: Lokalisierung des nahest gelegenen Krankenhauses,
Restaurants etc.

e Tracking/Navigation Services: Navigation, Wegbeschreibungen, Lokalisierung von
Freunden etc.

e Emergency Services: Polizei- und Feuerwehreinsatze, Bereitschaftsdienste etc.

e Location Based Advertising (LBA): Mobile Coupons, Personalisierte Werbung und
Angebote, etc.

Im Zuge dieser Diplomarbeit sind vor allem einerseits Navigationsdienste im Innenbereich
von Gebduden und andererseits Anwendungen des Location Based Advertisings von Inte-
resse.

211 Technologische Grundlagen

Im kommenden Abschnitt werden einige Beispiele genannt flr Technologien, welche sich
einerseits fiir die AuRennavigation und andererseits fiir die Navigation innerhalb von Gebau-
den eignen. Die Aufzahlung dieser ist in keinem Fall erschépfend. Tabelle 2 gibt einen Uber-
blick Gber einige der genannten Techniken.

2.1.1.1 Location Based Service Methoden

Die hier vorgestellten Technologien eignen sich alle samt fiir die Erhebung ortsspezifischer
Daten und erméglichen daher auch eine Vielzahl an Anwendungen. Im Bereich der Indoor-
Navigation werden diese allerdings eher selten eingesetzt.

% \/gl. DHAR, S.; VARSHNEY, U. (2011), S.124.
% Vgl. DHAR, S.; VARSHNEY, U. (2011), S.124.
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2.1.1.1.1 Global Positioning System

Eine der popularsten Ortungsarten ist jene Uber Satelliten. Das Bekannteste ist das Global
Positioning System (GPS), welches flr militdrische Zwecke von den Vereinigten Staaten von
Amerika entwickelt wurde, inzwischen allerdings sich auch im zivilen Anwendungsbereich
weit verbreitet hat. Dies ist auch auf die Abschaltung der kiinstlichen Verschlechterung des
Signals im Jahr 2000 zurlckzuflhren, wodurch GPS-Empfangern eine bis auf zehn Meter
genau Ortung ermdglicht wird. Neben GPS gibt es noch weitere Navigationssysteme, welche
Satelliten ausnutzen, wie beispielsweise das russische GLONASS oder das europaische
Galileo. Satellitenortung zahlt grundsatzlich zu den Selbstortungstechnologien, bei denen die
Daten Uber die Position bei dem Gerat selbst bleiben. Es kann allerdings auch fir die indirek-
te Fremdortung herangezogen werden, wenn die Positionsdaten, beispielsweise Uber das
Mobilfunknetz, weitergeleitet werden. Die Anwendung mit der, die meisten GPS im nicht mili-
tarischen Bereich verbinden, ist jene der Auto-Navigation.®

2.1.1.1.2 Mobilfunknetz

Bei der Positionierung anhand des Mobilfunknetzes wird die Position des Gerates durch die
Signale von mehreren Telefonmasten trianguliert. Hierfir missen die Standorte der Tele-
fonmasten bekannt sein. Dies ermdglicht eine Fremdortung beziehungsweise mit geeigneter
Software auch eine Selbstortung des Endgerates.*

2.1.1.1.3 Radio Frequency ldentification (RFID)

RFID kann zur automatischen Identifizierung und Ortung von Giltern oder Lebewesen he-
rangezogen werden. Um dies zu ermdglichen, missen die Objekte einen RFID-Transponder,
auch RFID-Tag genannt, haben. Diese Transponder beinhalten Informationen lber das Ob-
jekt, wie beispielsweise eine Identifikationsnummer. Bei RFID-Tags kann zwischen aktiven
und passiven Transpondern unterschieden werden. Die aktive Variante verflgt Uber eine
kleine Stromquelle, welche es ihr ermoglicht Signale zu senden. Passive RFID-Tags besit-
zen diese nicht und werden durch ein Lesegerat aktiviert, wodurch ihre Reichweite geringer
ausfallt als jene von aktiven Transpondern. Zur Kommunikation zwischen dem Transponder
und dem Lesegerit werden Radiowellen genutzt, welche das Lesegerat auffangt.®” Auf
Grund des hoheren Preises eignen sich aktive Transponder oftmals nicht im Gegensatz zu
passiven Tags. Grundsatzlich kdbnnen passive RFID Tags nur durch Fremdortung lokalisiert
werden, wenn sie sich in Reichweite eines Lesegerates befinden. Die Selbstortung eines
Lesegerates hingegen ist moglich.?®

% vgl. HILTY, L. et al. (2012), S.7ff.

% vgl. TSAI J. et al. (2009), S.2ff.

% \vgl. CURRAN, K. et al. (2011), S.62.
B yvgl. HILTY, L. et al. (2012), S.21.
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2.1.1.1.4 Weitere Technologien

Auf dem RFID-Standard aufbauend bietet die Near Field Communication (NFC) eine weitere
Moglichkeit Daten kabellos zwischen Geraten Uber eine kurze Distanz hinweg auszutau-
schen. Im Gegensatz zu RFID ist eine bidirektionale Kommunikation zwischen zwei Geraten
moglich. Aufgrund der hohen Sicherheit des Datenaustausches eignet sich NFC vor allem fur
die bargeldlose Bezahlung.*

Bei der Verbindung mit dem Internet wird Geraten eine IP-Adresse zu gewiesen, welche mit
einer geografischen Position assoziiert werden kann.*° Eine weitere Méglichkeit ist die Or-
tung mittels akustischer Signale bei Mobiltelefonen. Dabei kann mittels Tonsignalen und
einer geeigneten Software die Position von Mobiltelefonen auf bis zu zwei Zentimeter genau
ermittelt werden. Ein Beispiel firr eine solche mobile Anwendung, die diese Technik verwen-
det, ist Shopkick*', welche ein Rabatt- beziehungsweise Punktesystem ist.*?

2.1.1.2 Indoor-Navigationsmethoden

Im Gegensatz zur Outdoor-Navigation, wo auf GPS basierende Navigationsanwendungen
weit verbreitet sind, kann diese Technik nicht im Innenbereich verwendet werden. Dies liegt
einerseits daran, dass die Signalstarke innerhalb von Gebauden nicht ausreichend ist und
andererseits nicht die zufriedenstellende Genauigkeit der Positionierung erreicht werden
kann. Daher muss auf alternative Technologien umgestiegen werden. Viele Indoor-
Navigationsapplikationen arbeiten mit einer Infrastruktur, welche die Positionierung von Ge-
raten innerhalb eines Bereiches ermdglicht. Hierfir kdnnen beispielsweise Access Points
(AP) eines Wireless Local Area Networks (WLAN) verwendet werden oder aber auch eine
Kombination von WLAN- und Mobilfunknetz-Access Points. Um diese Systeme nutzen zu
kénnen, muss allerdings erst die bendtigte Infrastruktur vorhanden sein. Eine Alternative
hierzu ist Dead Reckoning, welches mittels der Kombination mehrerer Sensoren, den aktuel-
len Standort eines Gerates anhand der Messdaten in Bezug auf die vorherige Position er-
rechnet.*®

2.1.1.2.1 Wireless Local Area Networks

Die Ortung mittels WLAN ermoglicht es, dass jene Gerate, welche bereits die Moglichkeit
haben WLAN-Signale zu empfangen, ihre Funktionalitat um einen Positionierungsservice
erweitern kdnnen. Hierbei werden die Daten beziehungsweise die Signalstarken, auch Re-
ceived Signal Strengths (RSS) genannt, mehrerer AP herangezogen, um mittels Trilateration
den Standort des Gerates zu approximieren.*

% vgl. HILTY, L. et al. (2012), S.28.

40vgl. TSAI, J. et al. (2009), S.3.

“! Nahere Informationen zu Shopkick sind zu finden unter: http://www.shopkick.com (29.11.2012)
“2ygl. HILTY, L. et al. (2012), S.23.

“3vgl. SMITTLE, D. et al. (2010), S.1.

“vgl. CURRAN, K. et al. (2011), S.62.
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Problematisch bei der Verwendung von WLAN-Signalen ist die Mdglichkeit der Beeinflus-
sung der Signale durch Reflektierung oder Ablenkung. Eine Verbesserung dieser ersten Me-
thode der Lokalisierung ist es eine Radio-Map zu erzeugen. Dies ist eine Karte, welche die
RSS innerhalb eines Bereiches aufzeigt. Dies ermoglicht eine genauere Positionierung, ist
allerdings mit zusatzlichem Aufwand bei der Erstellung der Radio-Map im Vorhinein verbun-
den und funktioniert nur akkurat so lange sich die Signal innerhalb des Bereiches nicht ver-
andern.*

2.1.1.2.2 Bluetooth

Ein anderer Weg der Lokalisierung ist die Erzeugung eines Piconets. Dies ist ein Netzwerk,
welches durch mehrere Bluetooth-Gerate gespannt wird und welches es ermdglicht zellen-
weise die Position anderer Gerite innerhalb des Netzes zu identifizieren.*®

Technologie Genauigkeit Einschriankungen
Satellitenortung (GPS, Ca. 10 m Abschattung (Tunnels und
Galileo) Gebaude)
Mobilfunk Von 100 m in Ballungsrau- Abschattung, Funklécher
men bis zu mehrere km auf
d. Land
WLAN Theoretisch bis zu 1 m Reichweite 40m - 300 m,
Signalablenkung
Bluetooth Reichweite 1 m — 100m Reichweite
RFID Lesedistanz 14 cm — 50 m Lesedistanz
fur passive Tags
Stationare Internet- Region; mit Verbindungs- Genaue Ortung setzt Zugriff
nutzung daten bis auf Verbindungsdaten vo-
StralR/Hausnummer raus.

Tabelle 2: Ortungstechnologien, deren Genauigkeit und Einschréankungen®’

2.1.1.2.3 Inertial System

Eine weitere Mdglichkeit der Positionierung funktioniert Gber die Verwendung von Inertial-
sensoren und die Messung der Beschleunigung, welche Uber einen Sensor erfolgt. Daraus
I&sst sich die zuriickgelegte Distanz eines Gerates errechnen. Die Genauigkeit der Naviga-
tion hangt von der Qualitat der Sensoren selbst ab. Messfehler akkumulieren zu Fehlern in-
nerhalb der Positionierung, wenn diese nicht durch zusatzliche Korrekturen behoben werden.
Um dies zu vermeiden, kénnen mehrere Sensoren in Kombination miteinander verwendet
werden. Bei dieser Technik, welche auch unter dem Begriff Sensor Fusion bekannt ist, wer-
den beispielsweise zusatzliche Daten eines Magnetometers Barometers oder des GPS ge-
nutzt. Die Verwendung von inertialen Navigationssystemen gewinnt an Bedeutung, da einer-

5 vgl. KRAMMER, M.; BERNOULLI, T.; WALDER, U. (2012), S.3.
6 vgl. HILTY, L. et al. (2012), S.20f.
“7vgl. HILTY, L. et al. (2012), S.16ff.
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seits die Genauigkeit der Sensoren steigt, wahrend deren Preis sowie Grofle sinken und
andererseits die meisten Smartphones bereits alle notwendigen Sensoren besitzen.*?

2.1.1.3 In-Location Alliance

Im August 2012 wurde die Griindung der In-Location Alliance durch Nokia verkindet. Neben
Nokia zahlen auch noch Unternehmen wie CSR, Samsung Electronics Co oder Sony Mobile
Communications zu den 22 Mitgliedern. Die Mitglieder der Allianz sehen in einer akkuraten
Indoor-Navigation eine Mdglichkeit das Erlebnis der Kunden in bereits existierenden LBS-
Szenarien zu verbessern, so wie neue Anwendungen zu finden. Hierfiir soll neben der Ent-
wicklung der Systeme selbst, auch darauf geachtet werden, dass Standards erstellt und ein-
gehalten werden, sowie zusatzlich Interfaces geschaffen werden, welche zur Verwendung
offen stehen. Bei der Entwicklung wird auf die Bluetooth 4.0 Low Energy (BLE) Technologie
beziehungsweise WLAN-Standards gesetzt, da die bendtigte Hardware bereits in mobilen
Endgeraten verbaut wird.*°

2.1.2 Smartphone — Location Based Services

Einige der genannten Methoden eignen sich besonders fir die Verwendung mit Smart-
phones, da die notwendigen Empfanger beziehungsweise Sensoren bereits in modernen
Mobiltelefonen integriert sind. Derzeit sind Gber 6400 iPhone beziehungsweise (ber eintau-
send Android Location Based Applikationen erhéltlich.*

Neben der Outdoor-Navigation verbinden viele Konsumenten die Kombination von Smart-
phones und LBS mit der Integration von Ortsdaten in sozialen Netzwerken. Dabei sind
grundsatzlich soziale Netzwerke, die zusatzlich die Position ihrer Mitglieder nutzen, zu unter-
scheiden im Gegensatz zu sozialen Netzwerken, die fir den Zweck der Ortung entworfen
wurden.®' Zu der ersten Variante zahlen beispielsweise Facebook, Google+ oder Twitter,
wahrend Foursquare wohl eines der bekanntesten Beispiele fiir standortbezogene soziale
Netzwerke darstellt.

Foursquare ermdglicht es seinen Mitgliedern der Gemeinschaft mitzuteilen, wenn sie sich an
einem bestimmten Standort befinden. Dieser Prozess wird auch ,Check-In“ genannt und be-
ruht auf GPS-Positionierung. Foursquare wurde damit rasch zu einer Art Stadtefiihrer, da der
Benutzer alle méglichen Arten von Geschéaften, Museen, Parks oder ahnliches mit Empfeh-
lungen anderer Benutzer in seiner Nahe sieht. Einerseits kdnnen die Mitglieder durch das
Einchecken an Orten, wie beispielsweise Restaurants oder ahnlichen, Punkte oder Aus-
zeichnungen, sogenannte Badges, sammeln. Andererseits kdnnen andere Mitglieder, welche

8 vgl. KRAMMER, M.; BERNOULLI, T.; WALDER, U. (2012), S.3f.

9 Nahere Informationen zur In-Location Alliance sind zu finden unter: http:/press.nokia.com/ (24.9.2012)
%0 vgl. http://skyhookwireless.com/ (17.12.2012)

5Tvgl. HILTY, L. et al. (2012), S.139.
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sich in Benutzer-Nahe befinden, ausfindig gemacht werden, um beispielsweise Treffen zu
veranstalten. Inhaber von Betrieben kdnnen Orte zu Foursquare hinzufligen und spezielle
Angebote fiir jene Kunden gewahren, welche das Geschaft besuchen. Das Unternehmen
Groupon mochte beispielsweise Offerte auf Basis des Benutzerstandortes von Foursquare
anbieten. Anhand des Vorbildes von Foursquare gibt es seit einiger Zeit auch bei anderen
sozialen Netzwerken neben ihren urspriinglichen Funktionalitaten die Mdglichkeit ,einzuche-
cken* beziehungsweise Benutzerstandorte anzugeben.*

2.1.2.1 Indoor-Navigationssysteme

Es existieren bereits mehrere Anwendungen beziehungsweise Projekte, welche sich mit der
Navigation im Inneren von Gebauden in Kombination mit Smartphones beschaftigen. Bei den
hier vorgestellten Systemen werden die verschiedensten Technologien eingesetzt, um eine
moglichst akkurate Positionierung vorzunehmen.

! Floor Plans L}

S 3 C | © developers.indooratias.com)floorpians

Home

b

.
[

Floor Plans ;’

Align

Information | Comers ﬁ*ﬂ:ﬂeﬂs

Abbildung 6: Hinzufigen eines Grundrisses zum Kartenmaterial Uber die Web-Applikation
von IndoorAtlas®

%2 \gl. http://blog.comscore.com/ (06.09.2012)
%3 INDOORATLAS (2012), S.3.
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21.21.1 IndoorAtlas

Im Bereich der Navigation mittels Sensoren entwickelte die Firma IndoorAtlas® ein Indoor
Positioning System, welches Magnetfelder dazu nutzt eine Karte zu erzeugen, mit deren Hil-
fe eine Positionierung bis auf zehn bis zwanzig Zentimetern mdglich sein soll. Das System
bendtigt keine weitere Infrastruktur, wie beispielsweise WLAN, sondern nur einen Magneto-
meter, wie in den meisten Smartphones enthalten. Abbildung 6 zeigt, wie das Webinterface

von IndoorAtlas aussieht.”®

2.1.2.1.2 High Accuracy Indoor Positioning

“Most accurate indoor positioning technology in the world”.*®

Mit dieser Behauptung kindigt Nokia sein neues Indoor-Navigationssystem an. Das High
Accuracy Indoor Positioning (HAIP) System basiert auf BLE. Mittels einer gegebenen Infra-
struktur von gerichteten Funkfeuern, welche in den Gebauden installiert werden, kénnen
Positionierungen bis auf 30 Zentimetern erfolgen. Dabei sind ein oder mehrere Ortungsgera-
te, bestehend aus einem Antennen Array und BLE, vorhanden. Die zu ortenden Objekte
werden mit BLE Tags versehen. Bei diesen Objekten kann es sich auch um Smartphones
handeln, welche die notwenige Technologie bereits besitzen.’

L L L L Ll
U Locator
- 1 . .
— (in receive mode)
Positioning
Server /
3GPP /\
WLAN /‘
& BLE Tag
Map + PCL BLE phone

Abbildung 7: Server-Centric Configuration®

% Nahere Informationen zu IndoorAtlas sind zu finden unter: http://www.indooratlas.com/ (13.12.2012)
% vgl. INDOORATLAS (2012), S.2.

% http://research.nokia.com/ (15.12.2012)
7 Vgl. http://geta.aalto.fi/ (15.12.2012)

%8 http://geta.aalto fil (15.12.2012)
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One way communication is sufficient between
the mobile and the locator; i.e. time L L L L L
synchronization is not needed

Locator
(in broadcast mode)

Map + PCL L/ Bluetooth Low Energy (BLE)
\_/ 2.4 GHz Broadcast

WLAN

Handset with HAIP onboard
(network connection)

Abbildung 8: Mobil-Centric Configuration *°

Die Berechnung der Position kann dabei entweder (iber einen zentralisierten Location Ser-
ver, wie in Abbildung 7, erfolgen oder Giber die mobile Telefone selbst. Dies ist in Abbildung 8
dargestellt. Bei der Berechnung Uber einen Server sendet das BLE Gerat Pakete in regel-
mafigen Intervallen, welche durch das Ortungsgerat empfangen werden und welches die
Messungen an den Server weiterleitet. Im anderen Fall sendet das Ortungsgerat die Pakete,
wahrend das Smartphone diese empfangt und seine eigene Position aus den Daten errech-
net. Zu den Vorteilen des Systems zahlen beispielsweise die hohe Genauigkeit, das Wegfal-
len von Kalibrierung und Synchronisation und der geringe Energieverbrauch. Des Weiteren
wird bei der Berechnung der Position Uber das Smartphone eine unlimitierte Anzahl an Mo-
biltelefonen ermdglicht, welche ihren eigenen Standort errechnen. Zusatzliche Hardware
innerhalb des Telefons wird nicht zusatzlich benétigt.®

Das System erhebt den Anspruch (iber folgende Funktionalitaten zu verfiigen:®'
e Anzeige der Reisedauer bis einschlief3lich zum Zielstandort im Innenbereich
¢ Automatische Umschaltung zwischen Outdoor- und Indoor-Navigation
e Echtzeit Navigation und Routing
o Ermdglichung gezielter Services und kostengiinstige Installation
e Genauigkeit von bis zu 30 cm
e Lokalisierung und Verfolgung von persénlichen Gegenstanden

% http://geta.aalto.fi/ (15.12.2012)

€0 vgl. http://geta.aalto.fi/ (15.12.2012)
" Aus dem Englischen Ubersetzt von der Webseite http://research.nokia.com/ (15.12.2012)
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Take the elevator to the 1st Floor.

Abbildung 9: Karte des Explorer Apps Abbildung 10: Schritt fir Schritt Naviga-
mit POls tion im Explorer App

2.1.2.1.3 Explorer des American Museum of Natural History

Das Explorer App des American Museums of Natural History®? in New York City nutzt tiber
300 WLAN-Hotspots um eine Navigation innerhalb des Gebaudes zu ermdglichen. Die Ap-
plikation, welche fir iOS Gerate erhaltlich ist, bietet neben der bereits aus anderen Applika-
tionen bekannten Navigation zu den POls, auch die Mdglichkeit an, dass sich die Benutzer
auf Touren durch das Museum leiten lassen. Zu den einzelnen Ausstellungssticken kénnen
sich die Nutzer Zusatzinformationen anzeigen lassen. In Abbildung 9 und Abbildung 10 ist
die Karte mit der Anzeige der POls an beziehungsweise eine beispielhafte fur die Navigation
zu sehen.

2.1.2.1.4 ROODIN- Indoor Pedestrian Navigation System

Das Inertialnavigationssystem ROODIN®® dient der Navigation im Innenbereich mithilfe eines
Smartphones. In einem ersten Schritt wird die Kamera des Gerates verwendet, um einen
zweidimensionalen Barcode einzuscannen, welcher einerseits dazu dient die Karte des
Stockwerkes herunterzuladen, sowie andererseits den Ausgangspunkt des Benutzers und
somit der Navigation zu ermitteln. Unter Zuhilfenahme des eingebauten Kompasses bezie-
hungsweise des Beschleunigungsmessers wird die Position des Users auf der Karte erfasst
und angezeigt, wie dies in Abbildung 11 zu sehen ist.®*

62 Nahere Informationen zum American Museum of Natural History sind zu finden unter: http://www.amnh.org
13.12.2012)

Ss Nahere Informationen zu ROODIN sind zu finden unter: http://roodin.crs4.it/ (13.12.2012)

% vgl. SERRA, A. ;CARBONI, D.; MAROTTO, V. (2010), S.397f.
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BEE O 11:46

(H222)

Abbildung 11: Indoor-Navigation ROODIN®®

2.1.2.2 Shopping-Apps im Einzelhandel

Der Begriff Shopping-App wird von unterschiedlichen Autoren fiir verschiedene Applikations-
arten verwendet. Einige bezeichnen mobile Online-Shop-Applikationen als Shopping-Apps,
andere verstehen darunter Anwendungen, welche die Produktpreise Uber mehrere Handels-
ketten hinweg vergleichen. Dies sind nur Beispiele fir die vielfaltige Verwendung der Be-
zeichnung. Unter dem Begriff Shopping-App wird innerhalb dieser Arbeit von einer mobilen
Applikation gesprochen, welche es dem Kunden ermoglicht beispielsweise Filialen oder Pro-
dukte innerhalb von Filialen zu finden, Preise zu vergleichen oder Angebote zu empfangen.

2.1.2.2.1 Mobile Navigation System for Retail Environments

Ein auf Java basierendes System, welches bereits existierende kabellose Netzwerke fiir die
Indoor-Navigation ausnutzt, wurde von Ekahau®® entwickelt. Darauf baut das Mobile Naviga-
tion System for Retail Environments (MONSTRE) auf. Die Aufgabe von MONSTRE ist es
Konsumenten bei dem Finden von Produkten innerhalb einer Einzelhandelsfiliale zu unter-
stitzen. Dabei tragt der Benutzer einen Tag, welcher immer wieder nach WLAN-Signalen
scannt und die Daten an einen Engine schickt, welcher die Positionierung vornimmt. Die
Position des Tags kann auf einem mobilen Gerat betrachtet werden und mittels Sprach-
steuerung lassen sich Produkte innerhalb der Filiale suchen. Abbildung 12 zeigt das Inter-
face der Produktsuche. MONSTRE berechnet dann den kiirzesten Pfad zu dem Produkt. Die
Genauigkeit der Positionierung kann vermindert werden, durch einerseits andere Signale im

% SERRA, A.; CARBONI, D.; MAROTTO, V. (2010), S.398.
% Nahere Informationen zu Ekahau sind zu finden unter: http:/www.ekahau.com/ (13.12.2012)
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Umfeld und andererseits auch durch das Dampfen der WLAN-Signale durch Menschenmen-
gen. Im Durchschnitt ist die Positionierung bis auf fiinf Meter genau.?’

- 21:38 = Massive - Shopping List ®

Shopping List Location

Search Clear Search 2
Search term: maito, Products found: 10 L <3m

Valio maito 1,5l rasvaton S
. Beer Aisle 8
Valio maito 11 rasvaton
Valio rasvaton maito 11 hyla @ cheese <3m
Pirkka rasvaton maito 1| uht

ES rasvaton maito 11 @ Fresh pasta Aisle 9

Valio rasvaton maito 11 uht hyla . (it

Vegetables

Abbildung 12: Interface der Produktsuche Abbildung 13: Ansicht der Einkaufsliste in
fir den Begriff "maito"®® in MONSTRE® Ma$$ive™

2.1.2.2.2 Ma$$iv€

Hinter dem Begriff Ma$$iv€ verbirgt sich ein intelligenter mobiler Assistent, welcher Konsu-
menten beim Einkauf von Lebensmitteln unterstitzen soll. Der Ausgangspunkt des Systems
stellt die vom Benutzer in Ma$$ivE€ erstellte Einkaufsliste dar. Der Grund hierfir ist, dass die
meisten Konsumenten eine Einkaufsliste in irgendeiner Form als Basis verwenden. Um die
Erstellung der Liste zu erleichtern, kénnen Produkte Uber eine Sprachsteuerung hinzugefiigt
werden. Die Einkaufsliste bietet dem Kunden neben der Aufzahlung der Produkte auch Pro-
dukt- und Rezeptvorschlage. Zusatzlich werden Waren, fir welche ein Angebot vorhanden
ist, hervorgehoben (siehe Abbildung 13). Eine Navigation zu einzelnen Produkten oder der
gesamten Einkaufsliste wird realisiert durch die Integration von MONSTRE. Ma$$iv€ existiert
derzeit einerseits als Web-Anwendung und andererseits wurde eine native Applikation fir
das Nokia N900 Smartphone entwickelt. Das System bendtigt neben dem Smartphone noch
einen separaten WLAN-Tag, welcher mit den AP innerhalb der Filiale kommuniziert.”"

2.1.2.2.3 Micello

Micello® ist eine mobile Applikation, welche zum Kartografieren von Einkaufszentren, Ge-
schaften, Universitatsgelanden und mehr verwendet wird. Die Applikation kann dabei die
Position des Smartphones anzeigen, den Benutzer zu POls navigieren und hebt auch Berei-
che anhand von Suchbegriffen innerhalb der Karte hervor. Abbildung 14 zeigt ein Beispiel fur
die Micello-Karte eines Einkaufszentrums. Gesuchte Geschéafte werden hierbei farblich ge-

67 vgl. BHATTACHARYA, S. et al. (2011), S.1f.

€8 maito ist der finnische Begriff fur Milch. Die Ergebnisse beinhalten verschiedene Milcharten von unterschiedli-
chen Herstellern. Beispielsweise ist ,Valio maito 1, 5| rasvaton” die 1,5 Liter Magermilch des Herstellers Valio.

% BHATTACHARYA, S. et al. (2011), S.4.

O BHATTACHARYA, S. et al. (2012), S.169.

"Vgl. BHATTACHARYA, S. et al. (2012), S.165ff.

2 Nahere Informationen zu Micello sind zu finden unter: http://www.micello.com/ (6.9.2012)
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kennzeichnet. Geschafte kdnnen auch ausgewahlt werden, um Zusatzinformationen anzei-
gen zu lassen. Diese ausgewahlten Geschafte werden wiederum anders hervorgehoben.
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Abbildung 14: Beispiel einer Kartenan-
sicht in der iPhone-App von Micello.

Abbildung 15: Navigation in Micello”™
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Abbildung 16: Micello Web-Applikation™

Zusatzlich werden die Karten zwischengespeichert, damit diese auch offline verfiigbar sind,
um die Problematik von schlechtem Empfang innerhalb von Gebduden zu umgehen. Derzeit
wird die Applikation nur fir iPhones, iPads beziehungsweise als Webanwendung (siehe Ab-
bildung 16) angeboten. Abgedeckt werden vor allem Orte in den Vereinigten Staaten, Cana-
da, Singapur und GrofRbritannien. Die Applikation kann nicht Gber den dsterreichischen App-

"3 Nahere Informationen zu iTunes sind zu finden unter: https:/itunes.apple.com/ (15.12.2012)
™ http://www.micello.com/ (15.12.2012)
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Store installiert werden, allerdings ist die Shopping City Seiersberg Teil des Kartenmaterials.
Abbildung 17 und Abbildung 18 zeigen die Kartenansicht und Navigation Uber die mobile
Webseite von Micello.

a. A1 08:12
Micello Mobile | Micello

www.micello.com/m/1¢ &

H&M

T
JITHA T D

o

ﬁcn Gil
| m—
| —

Humanic|

Humanic
ﬁ:n Gil

[+ [ -] [+ ] -]
—-\ —~ — —\ —

Abbildung 17: Karte der Shopping City Sei- Abbildung 18: Karte der Shopping City
ersberg in der mobilen Webanwendung von Seiersberg in der mobilen Webanwen-
Micello und Anzeige der Optionen dung von Micello und Anzeige des kirzes-

ten Pfades zwischen zwei Geschéaften

2.1.2.2.4 FastMall

Mit der App FastMall”® wurde eine Applikation geschaffen, welche neben der Navigation in-
nerhalb von Einkaufszentren auch viele weitere Funktionen bietet, welche mit der Lokalisie-
rung des Benutzers in Verbindung stehen. Beispielsweise merkt sich die App, wo der Kon-
sument geparkt hat oder zeigt den kiirzesten Weg zu verschiedenen POls an. Abbildung 19
zeigt die Karte des einzigen Einkaufszentrums Osterreichs, welches durch FastMall abge-
deckt wird, der Messepark in Tirol. Durch einen Filter kann der Benutzer einstellen, welche
POls ihm auf der Karte angezeigt werden. In Abbildung 20 ist ein Screenshot der Navigation
abgebildet.

FastMall bietet dem Kunden zusatzlich die Moglichkeit nach Angeboten in seiner Nahe zu
suchen, Wunschlisten mit Produkten zu erstellen und Bewertungen zu beispielsweise Ge-
schéaften oder Restaurants hinzuzufiigen. Zusatzlich existiert eine Einbindung in die sozialen
Netzwerke Facebook und Twitter.

" Nahere Informationen zu FastMall sind zu finden unter: http:/fastmall.com/ (6.9.2012)
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Abbildung 19: Karte mit den POls in Fast-
Mall

2.1.2.2.5 Meijer Find It

Messepark [6)

Exit 3store, and walk straight until o

you see Telering

Interspar
SB
Panorama
Rastaurant

Abbildung 20: Beispielhafte Naviga-
tion von FastMall innerhalb eines
Einkaufszentrums

Die Einzelhandelskette Meijer’® hat eine Applikation entwickelt, welche eine Karte von aus-
gesuchten Filialen anzeigen kann, beziehungsweise auch die Mdglichkeit bietet, dass Pro-
dukte gesucht und auf der Karte angezeigt werden kénnen. Abbildung 21 zeigt beispielswei-
se die Position der Kassen in einer Filiale. Zusatzlich kénnen Einkauflisten erzeugt und An-
gebote abgerufen werden, wie dies in Abbildung 22 dargestellt ist.

"® Nahere Informationen zu Meijer sind zu finden unter: http://www.meijer.com/ (6.9.2012)
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Abbildung 21: Karte einer Meijer Filiale Abbildung 22: In der Filiale erhaltliche Ange-
bote

2.1.2.3 Bewertung

Manche der vorgestellten Systeme sind fir mobile Gerate, welche das iOS oder Android Be-
triebssystem verwenden, erhéltlich. Apples iTunes’’ und der PlayStore’® von Google erlau-
ben es den Benutzern Bewertungen der Applikationen abzugeben. Dabei kdnnen maximal
funf Sterne vergeben werden. Tabelle 3 gibt einerseits einen Uberblick Uber die durchschnitt-
liche Kundenbewertung der Applikationen. Andererseits wurden die Kommentare der Benut-
zer ausgewertet und einige Mangel, welche die Apps laut der User aufweisen, vermerkt.

2.1.2.4 Nachteile und Kritik an Location Based Services

Die Nachteile beziehen sich einerseits auf die mobilen Gerate an sich, deren Bildschirmgro-
Ren oftmals wenig komfortabel sind. In Bezug auf Location Based Services im Innenbereich
koénnen nicht alle Technologien angewendet werden. GPS ist nicht geeignet, wahrend bei-
spielsweise die Lokalisierung mittels Wireless Access Points oder Telefonmasten nur auf
hundert Meter genau ist. Des Weiteren sind limitierte Bandbreiten und langsame Download-
raten ein Problem, so wie das bisherige Fehlen von Standards.”

LBS werden immer wieder kritisiert, da die Bekanntgabe von Aufenthaltsorten verwendet
werden kann, um auf gewisse Eigenschaften des Benutzers zurlick zu schlie3en. Als ein

" Nahere Informationen zu iTunes sind zu finden unter: https://itunes.apple.com/ (15.12.2012)
"8 Nahere Informationen zum Google PlayStore sind zu finden unter: https://play.google.com/ (15.12.2012)
" vgl. DHAR, S.; VARSHNEY, U. (2011), S.127ff.
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Beispiel soll hier die Seite PleaseRobMe®® genannt werden. Die Webseite verdffentlichte es,
wenn sich Twitter- und Foursquare-Benutzer nicht an ihrer Wohnadresse aufhielten. Damit
wollte die Webseite darauf aufmerksam machen, welche Gefahren sich hinter der Offenle-
gung des eigenen Aufenthaltsortes verbergen.®'

8 Nahere Informationen zu PleaseRobMe sind zu finden unter: http://pleaserobme.com/ (15.12.2012)
8 vgl. HILTY, L. et al. (2012), S.164.




Theoretische Grundlagen der Arbeit 30

Applikation Bewertung iTunes | Bewertung Beispiele = Benutzerkritik
fur i0S-Gerite PlayStore fiir | aus iTunes/PlayStore
Android-Gerate

Micello

Explorer Current Version: 3,5/5 Unzureichendes Mobil-
(248 Ratings) funk- bzw. WLAN-Signal
All Versions: 3,5/5 Keine akkurate Positio-
(1069 Ratings) nierung

Fastmall

Meijer find it | Current Version: 2/5 | 3,0/5 (487 Ra- Die Applikation schlieRt
(48 Ratings) tings) sich von selbst
All Versions: 2,5/5 e Zu wenig Filialen enthal-
(323 Ratings) ten
o Einkaufsliste nicht opti-
mal

e Coupons konnen nicht
geladen werden

e Produktpreise  werden
nicht angezeigt

Tabelle 3: Bewertung der im PlayStore®® beziehungsweise unter iTunes® erhaltlichen Appli-
kationen.®*

8 https://play.google.com/ (15.12.2012)
8 https://itunes.apple.com/ (15.12.2012)
8 Zu Ma$$ive liegen keine Bewertungen vor.
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2.2 Mobile Marketing

“A whole generation of consumers is online and moving to mobile — that is how they receive
their information, that’s how they get their product information, that's where they get their
offers.” - Bruce Pryor, Vizeprasident des Marketings bei Zavers®®

Durch die Verbreitung von mobilen Geraten mit Internetzugang ist es heutzutage immer
wichtiger, dass Unternehmen sich diese Technologien zu Nutzen machen, um sich einen
Wettbewerbsvorteil zu schaffen oder zumindest nicht ihrer Konkurrenz hinten nach zu ste-
hen. Interaktive Technologien und im speziellen Mobile Marketing gewinnen dabei eine im-
mer groRere Relevanz.

2.2.1 Interactive Technologies

Unter dem Begriff Interactive Technologies (interaktive Technologien) versteht man alle Mit-
tel, die es Personen oder Maschinen ermdglichen, miteinander zu kommunizieren. Das Ziel
dieser Verstandigung ist dabei die Planung und Durchflihrung eines Austausches von Gltern
oder Services zwischen den Kommunikationspartnern. Interactive Technologies umfassen
einfache Webseiten, ausgekliigelte Web 2.0 Marketing-Anwendungen unter Verwendung
sozialer Netzwerke oder auch internetfahige Mobiltelefone. Einerseits betrachten VARA-
DARAJAN et al. (2010), welche Auswirkungen diese Technologien auf den Kunden haben,
andererseits ist in diesem Zusammenhang auch der Unternehmer selbst einem Prozess der
Veranderung unterzogen.®

Die Akzeptanz von Interactive Technologies durch Konsumenten wird durch verschiedenste
Einflisse gepragt, beispielsweise:®

e Einstellung und Erfahrung mit Technologien

e Wahrnehmung

e Vertrauensbildung

Aus der Literatur ergibt sich ein Bild, das durchaus dafiir spricht, dass interaktive Technolo-
gien im Allgemeinen einen positiven Effekt auf das Einkaufserlebnis der Kunden ausiben.
Dies zieht sich allerdings nicht durch alle Kundensegmente hindurch.?®

% GOLDMAN, S. (2010), S.470.

% Beij Zavers handelt es sich um eine Plattform fiir mobile Coupons, welches in Verbindung mit bereits bestehen-
den Kundenbindungsprogrammen verwendet werden kann. Nahere Informationen zu Zavers sind zu finden unter:
http://www.zavers.com/ (4.1.2012)

57 Vgl. VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.97f.

8 Aus dem Englischen Ubersetzt aus VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.98.

8 vgl. VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.98ff.
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VARADARAJAN et al. (2010) identifizieren dabei zwei maf3gebliche Bereiche, welche Unter-
nehmen beachten miissen, um erfolgreich interaktive Technologien zu nutzen:*

¢ Informationserwerb und Informationsquellen

¢ Informationsverarbeitung und IT-Ressourcen

Geeignete Informationsquellen sind jene, welche es ermdglichen das Such- beziehungswei-
se Einkaufsverhalten der Konsumenten aufzuzeichnen, um so zuséatzliche Informationen
Uber den Kunden zu erhalten. Die gesammelten Informationen alleine sind nicht ausrei-
chend, um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Unternehmen mussen daher weitere Res-
sourcen bereitstellen, welche die Informationen verarbeiten. Erst die Analyse der gesammel-
ten Informationen, um Ahnlichkeiten oder Muster in der Produktwahl zu identifizieren, ermég-
lichen es eine personalisierte Kommunikation mit dem Konsumenten einzugehen. Angebote
und Empfehlungen, welche auf den Kunden abgestimmt sind, nutzen alle Kapazitaten von
interaktiven Technologien aus.®’

Ein bereits existierendes Beispiel einer interaktiven Technologie ist jenes eines Monitors mit
integrierter Kamera in einem Einkaufszentrum. Anhand der Person, welche vor dem Display
steht, wird versucht mittels Gesichtserkennung festzustellen, welches Geschlecht und Alter
die Person hat. Die Werbung, welche daraufhin am Bildschirm angezeigt wird, ist abge-
stimmt auf die Ergebnisse der Gesichtserkennung. In 80% bis 85% der Falle ordnet das Sys-
tem die Konsumenten richtig ein.®?

2.2.2 Mobile Marketing und Mobile Advertising

Die Bedeutung von Mobiltelefonen® fiir den Benutzer reicht (iber die eines Kommunikations-
gerates weit hinaus. Das Mobiltelefon ist ein personliches Accessoire und Statussymbol,
welches normalerweise nicht mit anderen Personen geteilt wird und jederzeit in Reichweite
ist. Unternehmer haben durch dieses Mittel den Vorteil, dass sie nicht darauf beschrankt
sind, Angebote dem Kunden zu unterbreiten, wenn dieser sich direkt im Geschaft befindet,
sondern dank des Mobiltelefons ist dieser Gberall und zu jeder Zeit fir den Handler erreich-
bar. Vor allem die Gruppe der 10- bis 25-Jahrigen sind gegeniber technischen Innovationen
offen.%

% Aus dem Englischen Ubersetzt aus VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.106.

" vgl. VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.106.

%2 ygl. VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.103ff.

% Unter dem Begriff Smartphones beziehungsweise auch allgemein Mobiltelefonen werden innerhalb dieser
Arbeit internetfahige Mobiltelefone, deren Funktionalitdten durch mobile Applikationen erweiterbar sind, zusam-
mengefasst.

% vgl. SHANKAR, V. et al. (2010), S.1ff.



Theoretische Grundlagen der Arbeit 33

»In der klassischen Interpretation bedeutet Marketing die Planung, Koordination und Kontrol-
le aller auf die aktuellen und potenziellen Mérkte ausgerichteten Unternehmensaktivitéten.
Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele
verwirklicht werden.“*

Mobile Marketing umfasst jene Marketing-Aktivitdten, welche es Unternehmen ermdglichen
mit ihren Konsumenten durch die Verwendung mobiler Gerate und Netzwerke zu kommuni-
zieren und zu interagieren. Mobile Advertising, als Teil des Mobile Marketings, beschreibt
jene Form der Werbung, welche den Konsumenten iiber ein mobiles Gerat erreicht.®® Mobile
Advertising hat verschiedenste Merkmale. Darunter fallt auch Portabilitat, namlich, dass mo-
bile Gerate aufgrund ihrer GroRRe Uberall hin mitgenommen werden kénnen. Daher kénnen
Uber Mobiltelefone die Konsumenten auch jederzeit erreicht werden. Zusatzlich bietet die
Anbindung ans Internet, GPS und die Personalisierung der Gerate die Moglichkeit kontext-
spezifische Werbung zu erzeugen.®’

Mobile Marketing in Kombination mit Smartphones bietet einen relativ einfachen und kosten-
schonenden Weg die Konsumenten bei der Kaufentscheidung zu erreichen, da liber die Half-
te der Kaufentscheidungen im Geschaft getroffen werden.”® Apps wie Amazon Price Check
oder Google Shopper ermdglichen es dem Benutzer ein Bild oder den Barcode eines Pro-
duktes dazu zu verwenden, um Preise zu vergleichen, Angebote oder mobile Coupons zu
finden und Kundenbewertungen oder Informationen zu dem Produkt zu suchen.®

Allerdings sei erwahnt, dass im Bereich des Mobile Marketing bei jungen Benutzern eine
Abneigung gegeniiber Werbung herrscht. Dies ergibt sich daraus, dass das Mobiltelefon ein
personliches Gerat darstellt."® Dem widersprechen allerdings die Ergebnisse der Studien
von LEE (2010) und PERSAUD & AZHAR (2012), welche feststellten, dass bei mobilen Lo-
cation Based Advertising jlingere Probanden eher dazu bereits sind, dies zu akzeptieren."
Diese Ergebnisse stimmen auch damit tberein, dass im Allgemeinen jlingere Personengrup-
pen eine geringere Ablehnung gegeniber neuen Technologien aufweisen. Daher wird davon
ausgegangen, dass es sich dies auch auf LBA (bertragen lasst.

% MEFFERT, H.; BURMANN, C.; KIRCHGEORG, M. (2012), S.11.
% vgl. http://www.mmaglobal.com/ (17.12.2012)
7 vgl. DHAR, S.; VARSHNEY, U. (2011), S.125.
% vgl. TSAI, J. et al. (2009), S.31.
% vgl. PERSAUD, A.; AZHAR, I. (2012), S.419.
100 \/gl. SHANKAR, V. et al. (2010), S.3ff.
% vgl. LEE, Y. (2010), S.711.
Vgl. PERSAUD, A.; AZHAR, I. (2012), S.419.
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2.2.3 Location Based Marketing und Location Based Advertising

Location Based Marketing (LBM) umfasst alle Applikationen, Services oder Kampagnen,
welche die geografische Position ausnutzen, um die Marketing Nachricht zu verbessern.'%?
LBA beschreibt gezielte, ortsbezogene Werbung eines Sponsors, welche auf ein mobiles
Gerat geschickt wird. LBA fokussiert auf den Kunden und nicht auf das Produkt an und flr
sich. '3

Die Verwendung von ortsspezifischen Angeboten ist nur dann fir den Kunden von Wert,
wenn diese relevant und kontextbezogen sind. Ansonsten sind sie stérend und wertlos. Der
Wert fir den Kunden definiert sich dabei als die Abwagung zwischen den Vorteilen und
Nachteilen, die er durch die Verwendung erfahrt. Vertrauen wird als die Bereitschaft gegen-
Uber den Handlungen einer anderen Partei ungeschuitzt zu sein definiert. Dieses gegenuber
dem Anbieter und der Wert haben einen positiven Einfluss auf die Intention des Kunden an
Mobile Marketing Aktivitaten teilzunehmen. Vertrauen ist vor allem bei LBA von groRerer
Bedeutung als bei anderen Mobile Marketing Aktivitaten. '

Es konnen zwei Arten des LBA unterschieden werden:'%®
e Pull Advertising
e Push Advertising

Diese Begriffe unterscheiden sich von der traditionellen Bedeutung im Marketing. Im traditio-
nellen Gebrauch bezeichnet Pull Advertising Massenwerbung, um eine Nachfrage beim
Kunden zu erzeugen. Push Advertising bezieht sich im Gegensatz dazu auf die Absatzférde-
rung im Handel.'® In Bezug auf LBA sind Pull Strategien jene, bei denen der Konsument
Informationen oder &hnliches vom Handler selbst fordert. Dabei handelt es sich meist um
eine einmalige Forderung. Mobile Applikationen werden auch zu den Pull Strategien gezahlt.
Der Prozess mit dem der Benutzer sein Einverstandnis gibt Werbung zu erhalten, wird auch
mit dem Begriff Opt-in'®” bezeichnet.'®®

Bei Push Advertising wird nicht auf eine Aufforderung vom Kunden gewartet, sondern ihm
werden die Informationen ohne dessen Einwilligung zugesendet.'” Diese Art des Marketings
wird einerseits oftmals als aufdringlich empfunden, da dem Kunden wenig Kontrolle gelassen
wird, andererseits bietet es die Chance, dass potenzielle Impulseinkaufe beim Konsumenten
ausgeldst werden.'®

192 y/gl. Mobile Marketing Association (2011), S.6.
103 y/gl. UNNI, R.; HARMON, R. (2007), S.28.
%4 v/gl. PERSAUD, A.; AZHAR, . (2012), S.424f.
1% UNNI, R.; HARMON, R. (2007), S.30.
1% y/gl. UNNI, R.; HARMON, R. (2007), S.30.
" Das Gegenstiick dazu ist der Opt-out Prozess, bei dem der Konsument sein Einverstandnis zurlickzieht.
198 \/gl. http://www.mmaglobal.com/ (17.12.2012)
199) aut der EU Richtlinie 2002/58/EC darf mobile Werbung nur mit der Zustimmung des Empfangers versendet
werden. Mit dem Telekommunikationsgesetzt 2003 wurde diese Richtlinie in 6sterreichisches Recht umgesetzt.
"%vgl. UNNI, R.; HARMON, R. (2007), S.30.
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Laut der Mobile Marketing Association'"" (MMA) sind Konsumenten daran interessiert orts-

spezifische Angebote von einem Einzelhandler auf ihrem Mobiltelefon zu erhalten, wenn sich
dieser in der Nahe befindet, diese dem Mobile Marketing Programm zugestimmt haben und
eine gewisse Kontrolle ausiiben kénnen."'? LBA funktioniert sowohl mit als auch ohne Anrei-
ze fiir den Kunden. Zusétzlich fordert es den Bekanntheitsgrad einer Marken.'"

Die MMA definiert mehrere Typen von LBS Marketing Strategien, unter anderem:'"*
e Geo-targeted Text and Display Advertising:

Darunter versteht man Angebote oder Nachrichten, welche innerhalb eines mobilen

Mediums dargestellt werden und Ortsdaten verwenden. Diese kénnen weiter unter-

teilt werden in:

o User Targeting: Konsumenten in einem geografischen Bereich werden angespro-
chen.

o Message Targeting: Anhand der Position werden Benutzern unterschiedliche
Nachrichten angezeigt.

e Embedded Icons:
Bei Karten, Webseiten beziehungsweise mobile Apps werden unabhangig von der
Suchanfrage, allerdings abgestimmt auf die Interessen des Benutzers, die Standorte
von Sponsoren angezeigt.

e Location Triggered Notifications:
App-Benachrichtigungen oder Nachrichten werden anhand des geschatzten Aufent-
haltsortes der Benutzer und ihrer Praferenzen verschickt. Nach dem sie zugestimmt
haben, werden ihnen automatisch Mitteilungen geschickt, wenn sie sich an bestimm-
ten Orten aufhalten.

e Location Branded Application:
Dies bezeichnet die Entwicklung einer eigenen Applikation fiir ein Unternehmen, wel-
ches neben mdglichen anderen Funktionen auch LBS verwendet.

e Check-in Based Contests and Games
LBS werden dazu verwenden, um zu Uberprifen, ob die Benutzer bei einem “Check-
in” wirklich in der angegeben Filiale waren. Ist dies so werden diese mit Angeboten
belohnt.

"' Nahere Informationen zur Mobile Marketing Association sind zu finden unter: http://www.mmaglobal.com/

(17.12.2012).

2 vgl. MOBILE MARKETING ASSOCIATION (2011), S.6.

"3 y/gl. UNNI, R.; HARMON, R. (2007), S.30.

"4 Aus dem Englischen iibersetzt aus MOBILE MARKETING ASSOCIATION (2011), S.6.
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Smartphones bieten neue Mdglichkeiten flir Kundenbindungsprogramme. So kénnen diese
als Ersatz fiur Kundenkarten, fir die Verbreitung von Neuigkeiten und Informationen zu dem
Kundenprogramm, zur kontextspezifischen Kommunikation mit dem Konsumenten oder bei-
spielsweise zur Verbreitung von Pramien wie Apps oder mobilen Coupons eingesetzt wer-
den. Daher entwickeln viele Handelsunternehmen neben mobilen Webseiten auch eigene
mobile Apps, da diese bereits viele dieser Funktionalititen erfiillen kénnen.'"®

In den letzten Jahren ist die Anzahl der eingelésten Coupons gestiegen, sowohl bei traditio-
nellen als auch bei mobilen Coupons. Bei einer Umfrage aus dem Jahr 2010 gaben 36% der
Smartphone-Benutzer an, an mobilen Coupons fir Lebensmittel interessiert zu sein. Im
Gegensatz allerdings zu traditionellen Coupons, bei denen sich die Kunden vor dem Einkauf
entscheiden ein Produkt zu erwerben, kdnnen mobile Coupons auch wahrend des Einkaufs
empfangen werden und daher eine Kaufentscheidung beim Kunden auslésen. Um das Kun-
deninteresse an einem App zu fordern, sollten mehrere Funktionalitdten als beispielsweise
nur mobile Coupons abgedeckt werden.'"®

Mit dem Wissen (ber das Einkaufsverhalten und gezielten Angeboten auf dem Smartphone
kann auch der Einkaufsweg der Konsumenten beeinflusst werden und damit zu einem Uber
20-prozentigen Anstieg im Einkaufswert fiihren."”

Zwei Beispiele fir erfolgreiche Mobile Marketing Aktionen kommen von Starbucks und Tar-
get, einer Einzelhandelskette aus den Vereinigten Staaten von Amerika. Starbucks bei-
spielsweise versendet mobile Coupons flir naheliegende Filialen an deren Kunden, nachdem
diese ihre Einwilligung gegeben haben. Kunden, die in Geschaftsstandorten ,einchecken®,
erhalten zusatzliche Angebote. Des Weiteren ist das Bezahlen in einigen Starbucks-Filialen
Uber das Smartphone bereits moglich. Target-Kunden werden automatisch Coupons auf ihr
iPhone geschickt beziehungsweise Punkte gutgeschrieben, wenn sie bestimmte Filialen be-
suchen. Zusatzlich kénnen Einkaufs- und Geschenklisten mit Hilfe eines Barcode Scanners
erstellt werden. Angepasst an die Praferenzen des Benutzers werden ihm auch relevante
Angebote unterbreitet.""®

"8 y/gl. GOLDMAN, S. (2010), S.471f.

M6 yigl. LUNDQUIST, F.; DE VERA, G. (2011), S.22ff.

"7 vgl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.33.

"8 BOECK, H.; LAMARRE, A.; GALARNEAU, S. (2012), S.1.
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2.3 Modelle zur Technologieakzeptanz

Im folgenden Abschnitt werden verschiedene theoretische Modelle vorgestellt, welche sich
einerseits mit der Technologieakzeptanz und andererseits allgemein mit der Vorhersage von
menschlichem Verhalten beschaftigen.

2.3.1 Theory of Reasoned Action

Die Theory of Reasoned Action (TRA) verfolgt das Ziel gewolltes Verhalten von Individuen
vorherzusagen und dieses auch weitgehend zu verstehen. Der Name impliziert, dass die
Aktionen, welche schliel3lich von den Subjekten gesetzt werden, durchaus durchdacht sind
und somit Informationen Uber die Handlung und ihre Folgen in Betracht gezogen werden. Als
direkten und mafigeblichen Einflussfaktor fur ein tatsachlich auftretendes Verhalten identifi-
zieren FISCHBEIN & AJZEN (1975) die Intention dieses Verhalten an den Tag zu legen oder
nicht.""®

FISCHBEIN & AJZEN (1975) sehen die Intention als direkten Vorganger zu einem tatsach-
lich gelebten Verhalten.' Limitiert wird diese Abhangigkeit allerdings von unvorhersehbaren
Ereignissen. Weiters sind Intentionen in Bezug auf die Zeit nicht konstant. Aus empirischen
Untersuchungen ergab sich, dass die Dauer zwischen der Vorhersage eines Verhaltens und
dem Zeitpunkt der tatsachlichen Handlungen mafigeblich die Genauigkeit der Schatzung
beeintrachtigt. So fuhren gréRere zeitliche Abstadnde zu gréReren Ungenauigkeiten, da die

Wahrscheinlichkeit des Eintretens von nicht vorhersehbaren Geschehnissen steigt.''

Ein Beispiel hierfur aus dem Buch von FISCHBEIN & AJZEN (1975) beschreibt den Plan
einer Person sich ein Automobil in drei Monaten zu kaufen. Somit liegen die Intention und die
tatsachliche Aktion eine gewisse Zeitspanne auseinander, welche es durchaus ermdglicht,
dass verschiedene Faktoren die Intention des Individuums verandern und somit die Vorher-
sage inkorrekt werden lassen. In diesem Fall kdnnte es sich bei diesen unvorhersehbaren
Ereignissen um steigende Kauf- oder Treibstoffpreise handeln.??

Aufgrund dessen sind geplante Handlungen vielmehr als Ziele anzusehen, da ein gewisser
Grad der Unsicherheit gegeben ist. AJZEN (1985) spricht in seinem Artikel hierbei von einer
Verhaltens-Ziel-Einheit, wobei die Intentionen einen Plan darstellen, um diese Ziele bezie-
hungsweise das gewollte Verhalten zu erreichen beziehungsweise einzuhalten.'

Das Verstehen des menschlichen Verhaltens ist ein weiterer Punkt den die Theory of Rea-
soned Action verfolgt. Wie bereits erwahnt sind Aktionen direkt an Intentionen gekoppelt.

"9 y/gl. AJZEN, 1. (1985), S.12.
120 y/gl. FISHBEIN, M.; AJZEN, I. (1975), S.381.
21 ygl. AJZEN, 1. (1985), S.12.
122 y/gl. FISHBEIN, M.; AJZEN, I. (1975), S.382.
2 vgl. AJZEN, I. (1985), S.25f.
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Diese wiederum werden durch eine Funktion der Einstellung (Attitude) des Individuums
gegeniber der Aktion und den subjektiven Normen (Subjective Norm) geformt, welche an
das Verhalten gebunden sind. FISCHBEIN & AJZEN (1975) beschreiben den Zusammen-
hang (siehe (Formel 1)) zwischen dem Verhalten des Individuums (B), dessen Intention die-
ses Verhalten auszuleben (I), der Einstellung des Individuums zu dem Verhalten (Ag) und
den subjektiven Normen (SN). w, als auch w, stellen Gewichtungen dar, welche die Wichtig-
keit der Einstellung beziehungsweise der subjektiven Normen in Bezug auf das spezielle
Verhalten widerspiegeln sollen. Das Zeichen « zeigt, dass die linke Seite des Verhaltnisses
proportional zu der rechten Seite ist."**

B~I o [w;Ag + w,SN] (Formel 1'%)

Wie bereits oben erwahnt, geht die Theorie von FISCHBEIN & AJZEN (1975) von einem
durchdachten Verhalten aus. Um eine Aktion aus im Vorfeld als durchdacht bezeichnen zu
kénnen mussen Folgen der Handlung vom Individuum in Betracht gezogen werden. Diese
finden Beachtung in dem Faktor der individuellen Einstellung.'?

n
Ap x Z bie; (Formel 2'%7)
i=1

Diese Bewertung (Evaluation) der Folgen wird in (Formel 2) als der Faktor e; bezeichnet. Als
weiterer Teil der Einstellung gegenlber einem Verhalten wird zusatzlich die Uberzeugung
(Belief), in der Gleichung abgekirzt durch b;, des Individuums mit einbezogen. Im Deutschen
sind die Begriffe Einstellung und Uberzeugung in Bezug auf eine Handlung nicht so leicht
differenzierbar, wie die, in der Originalliteratur verwendeten Begriffe Attitude und Belief. Bei
dieser Uberzeugung (Belief) handelt es sich allerdings, um die Uberzeugung tber die Kon-
sequenzen, welche das Individuum mit dem Durchsetzten des Verhalten verbindet, wahrend
die Einstellung (Attitude) erfasst, ob das Individuum der Ausfiihrung der Handlung positiv
oder negativ, beziehungsweise in Abstufungen zwischen diesen zwei Polen, gegeniber
steht. In (Formel 2) werden die soeben erklarten Faktoren nicht nur multipliziert, sondern
auch summiert. Dieser Laufindex i steht fiir je eine Folge der Handlung. Die Uberzeugungen,
welche die Einstellung determinieren, werden auch als Behavioral Beliefs bezeichnet.'?®

n
SN « z bym; (Formel 3'%)
j=1

Auch die subjektiven Normen kénnen als eine Funktion dargestellt werden, wie (Formel 3)
zeigt. Wie schon die Einstellung, so wird auch der Faktor der subjektiven Norm durch Uber-
zeugungen gepragt. Allerdings unterscheiden sich diese sogenannten Normative Beliefs von
den Behavioral Beliefs, da diese von der Uberzeugung des Individuums ausgehen, dass an-
dere Personen das Verhalten von ihm oder ihr erwarten. Die Personen und deren Haltung
gegenuber der Handlung mussen natirlich fir das Individuum relevant sein. Dabei kann es

24 yigl. AJZEN, I. (1985), S.12f.
125 AJZEN, 1. (1985), S.13.
126 \igl. AJZEN, I. (1985), S.12f.
127 AJZEN, I. (1985), S.12f.
128 \igl. AJZEN, I. (1985), S.12f.
129 AJZEN, 1. (1985), S.14.
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sich um beispielsweise Familienangehdrige oder Freunde handeln. Die Laufvariable j aus
der Summation steht in diesem Fall fir eine dieser Personen. In diesem Zusammenhang
steht auch der weitere Term m;, welcher in der Formel enthalten ist. Dieser beschreibt die
Motivation des Individuums sein Verhalten an die Uberzeugung der Person j anzupassen.
Demografische Faktoren oder Charaktereigenschaften des Individuums beeinflussen das
Verhalten nicht direkt, sondern haben nur Einfluss insofern als dass diese die Uberzeugun-

gen des Individuums formen."®

Obwohl die Vorhersage des Verhaltens nach dieser Theorie in mehreren Studien bestatigt
wurde, gibt es Umstande, die die Genauigkeit beeinflussen. Wie bereits zuvor erwahnt sind
unvorhersehbare Ereignisse ein entscheidender Faktor fUr die Exaktheit der Voraussage. Da
die Intention der direkte Vorganger der Handlung ist, muss die Intention moéglichst nah an
dem Zeitpunkt der Handlung erfragt werden. Dies wurde bereits durch das Beispiel des
Autokaufs naher erldutert. Somit kénnen sich Uberzeugungen, aber auch Einstellungen oder
subjektive Normen und im Endeffekt Intentionen andern."’

Des Weiteren baut die Theorie darauf auf, dass ein Ausleben des Verhaltens moglich ist. In
vielen Bereichen des Lebens kann eine Handlung nicht nur durch reines Wollen erfolgen,
sondern die tatsachliche Ausfiihrung liegt auf’erhalb der Kontrolle des Individuums. So bringt
AJZEN (1985) das Beispiel einer gewollten Schwangerschaft, welche sich aufgrund ver-
schiedener Einflussfaktoren nicht erzwingen lassen kann. Ein anderes Beispiel waren das
Beenden eines Suchtverhaltens oder andere Ziele, welche nur erschwert erreichbar sind.
Zusatzlich sind auch alltagliche Handlungen, welche normalerweise der Kontrolle des Indivi-
duums unterliegen, nicht immer vollkommen beeinflussbar, da unvorhergesehene Ereignisse
auftreten kdnnen. Ein weiterer Faktor, welcher die Vorhersage beeinflusst ist, die Starke mit
welcher eine Intention besteht. Sind starke Uberzeugungen vorhanden, so kénnen genauere
Vorhersagen getroffen werden, da Ereignisse eine geringere Auswirkung auf das Individuum
haben. Sind die Uberzeugungen allerdings schwach ausgebildet, reichen schon Gescheh-
nisse, welche in Bezug auf das Verhalten als wenig relevant angesehen werden kénnen, um

eine Veranderung der Intention herbeizufiithren.'*

Allerdings ist die Ungenauigkeit von individuellen Vorhersagen wiederum von geringerer Re-
levanz, wenn die Gesamtsumme mehrerer Individuen in Bezug auf die Relation zwischen
Intention und tatsachliche Verhalten betrachtet wird. Ein Beispiel hierfiir ist eine Studie aus
dem Jahr 1969. Diese Studie untersuchte Frauen mit zwei Kindern und die Frage, wie viele
weitere Kinder ihr Familienplan beinhaltet. Bis zu zehn Jahre spater wurden sie ein weiteres
Mal befragt, um die tatsachliche Anzahl ihrer Kinder zu eruieren. Obwohl nur 41% der Frau-
en die aus ihrer Intention hervorgehenden Anzahl an Kindern hatten, ergab sich doch eine
genaue Ubereinstimmung zwischen der im Mittel gewiinschten Anzahl (3,3 Kinder), zu der
Anzahl der Kinder, welche nach Ablauf der Zeit durchschnittlich vorhanden waren (wiederum

130 yvgl. AJZEN, 1. (1985), S.12f.
31 vgl. AJZEN, I. (1985), S.13f.
132 vgl. AJZEN, I. (1985), S.16ff.
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3,3), wenn alle Teilnehmerinnen betrachtet wurden. Hiermit sei zu sagen, dass bei der Be-
trachtung der Gesamtmenge einer Gruppe die Genauigkeit der Vorhersage, wie es bei-
spielsweise bei dem Vorhersagen von Kaufverhalten von Benutzergruppen notwendig ist,

groRer ist, als im Bereich von Individuen.'®

Zusatzliche Faktoren, welche die Voraussagengenauigkeit mindern kénnen, sind interne und
externe Faktoren, welche die Kontrolle des Individuums zur Durchfiihrung der Handlung be-
einflussen. Interne Faktoren sind an das Individuum gebunden und sind teilweise durch Trai-
ning veranderbar:'**

¢ Individuelle Unterschiede

e Informationen, Fahigkeiten, Talente

e Willenskraft

e Emotionen und Zwange

Die individuellen Unterschiede beziehen sich auf den Grad der Kontrolle des Individuums ein
Verhalten an den Tag zu legen. Wobei in diesem Falle die Messung der Kontrolle meist nur
Uber die wahrgenommene Kontrolle geschieht. Diese vom Individuum wahrgenommene Kon-
trolle beeinflusst die Uberzeugungen gegeniiber einer Handlung und somit im Endeffekt das
Verhalten selbst. Das Fehlen von Fahigkeiten oder Ahnlichem, um eine Aktion durchzufiih-
ren, sind mogliche Hindernisse im Erzielen eines Verhaltens. Allerdings ist dies ein Beispiel
fur einen Faktor, welcher durch Training angepasst werden kann. Willenskraft ist eine indivi-
duelle Eigenschaft, die fir viele Ziele notwendig ist. Wie beispielsweise das Uberkommen
von Suchtkrankheiten oder auch das Erlangen von Wissen. Im Gegensatz zu dem Erlangen
von Fahigkeiten oder der Willenskraft sind gewisse Verhaltensweisen, wie beispielsweise
Zwange, nicht leicht von Individuen zu andern oder zu kontrollieren. Auch Emotionen, wie
Stress, scheinen nur bis zu einem gewissen Grad in der Kontrolle eines Individuums zu lie-
gen.135

Die externen Faktoren werden unterteilt in:'3®
e Zeit und Moglichkeit

¢ Abhangigkeit von externen Personen

AJZEN (1985) unterscheidet zwischen dem Fehlen der Moéglichkeit eine geplante Handlung
durchzufiihren und den bereits erwahnten unvorhergesehenen Ereignissen. Bei dem Beispiel
eines nicht planbaren Ereignisses, welches hierzu beschrieben wurde, handelte es sich um
einen Autokauf. Durch das Eintreten einer Kaufpreiserhéhung kénnen sich die Uberzeugun-
gen, Einstellungen oder subjektiven Normen eines Individuums andern, welche wiederum in
einer Anpassung seiner Intention resultieren kénnen. Es wird dem Individuum auch nicht
mdglich sein die geplante Handlung zu setzten, wenn das gewlnschte Automodell nicht
mehr vorhanden ist. Im Gegensatz zu dem unvorhergesehenen Ereignis hat das Nichtvor-

133 vgl. BUMPASS, L.; WESTOFF, C. F. (1969) zitiert in AJZEN, 1. (1985), S.22f.
3% Aus dem Englischen iibersetzt aus AJZEN, |. (1985), S.25f.

38 vigl. AJZEN, 1. (1985), S.25ff.

138 Aus dem Englischen ibersetzt aus AJZEN, 1. (1985), S.28.
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handensein des Modells keinen Einfluss auf die Einstellungen oder subjektive Normen. In
einer gleichen Art und Weise ist auch der externen Faktor Zeit zu betrachten. Hat das Indivi-
duum nicht die bendétigten zeitlichen Ressourcen, um eine Handlung durchzufiihren, so an-
dern sich nicht Einstellungen, subjektive Normen oder die Intention. Gewisse Handlungen
sind nur in Kooperation mit anderen Personen durchfuhrbar, wodurch das Erzielen eines
Verhaltens von einem weiteren Individuum abhangig ist. Wie bereits bei den Faktoren Zeit
und Moglichkeit fuhrt es nicht unbedingt zu einer Veranderung der Intention, wenn das ande-
re Individuum nicht zur Teilnahme Uberzeugt werden kann. Oftmals richtet sich der Fokus

dann auf einen neuen Partner, um die Handlung durchzufiihren.'’

2.3.2 Technology Acceptance Model

Das Technology Acceptance Model (TAM) aus dem Jahr 1980 geht davon aus, dass die
Verwendung eines Systems im Kontext einer bestimmten Aufgabe direkt abhangig ist von
der Einstellung (Attitude) des Users gegenulber der Benutzung des Systems. Die Einstellung
ist dabei eine Bewertung, welche das Individuum mit der Verwendung des Systems fiir die
Erledigung einer Aufgabe verbindet. Diese wiederum wird durch zwei Kriterien beeinflusst,
einerseits durch den wahrgenommen Nutzen (Perceived Usefulness) und andererseits durch
die wahrgenommene Verstandlichkeit bei der Benutzung (Perceived Ease of Use)."*®

In den folgenden Modellen wird die Wahrnehmung in Bezug auf die Einfachheit der Verwen-
dung des Systems nur allgemein betrachtet. Allerdings gibt es sowohl eine objektive als auch
eine subjektive Wahrnehmung der Verstandlichkeit. Erstere ist vor allem dann relevant, wenn
Personen ein System bereits benutzen, wahrend die subjektive Wahrnehmung das Individu-
um schon bei der Entscheidung ein System iiberhaupt zu verwenden beeinflusst."*

Der wahrgenommenen Nutzen (USEF) wird als die Uberzeugung eines Individuums, dass
das System in der Lage ist, eine gewisse Aufgabe zu erfiillen, beschrieben. Die Einfachheit
der Verwendung (EOU) bezieht sich dabei auf die individuelle Uberzeugung, dass das Sys-
tem ohne physische oder mentale Anstrengung benutzt werden kann. Die EOU beeinflusst
den wahrgenommenen Nutzen zusatzlich. Das Design nimmt sowohl Einfluss auf den Sys-
temnutzen, sowie darauf, wie einfach das System zu verwenden ist. Die Relation, die zwi-
schen USEF und EOU herrscht, ist damit zu erklaren, dass eine vereinfachte Benutzung den
Nutzen positiv beeinflusst, da dies die Effizienz der Arbeit erhdht. Im Gegensatz zur TRA ist
das Design Teil seines Konzeptes, wahrend es bei FISCHBEIN & AJZEN (1975) nur indirekt
in das Model eingebaut wurde.'*°

37 \igl. AJZEN, 1. (1985), S.25ff.
138 \/gl. DAVIS, F.D. (1985), S.24.
39 y/gl. DAVIS, F.D. (1989), S.323.

),
0 vgl. DAVIS, F.D. (1985), S.25f.
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In Abbildung 23 ist das gesamte Modell dargestellt. Die Pfeile entsprechen dabei kausalen
Relationen zwischen den Komponenten. In einem Test seines Konzeptes konnten in den
Daten weitere Relationen gefunden werden. Einerseits herrscht eine direkte Beeinflussung
des wahrgenommenen Nutzens des Systems auf dessen Verwendung, andererseits haben
die Designentscheidungen direkten Einfluss auf die Einstellung des Individuums zu dem Sys-
tem. Zusatzlich wurde die Beziehung zwischen dem Design und dem Nutzen als nicht signi-
fikant bewertet, genauso wie die Einfachheit der Benutzung keine bedeutsamen Auswirkun-
gen auf die Einstellung ausiibt."

| | |
| | |
| T |
User I‘u’lr::twatlon
| |
| | |
X1 | |
| |
| |
|
Xz | | Actual System Use
| (USE)
|
| |
| |
X | |
| | |
Design | Cogpnitive Response | Affective Response | Behavioral Response
Features | | |

Abbildung 23: Technology Acceptance Model'*?

2.3.2.1 Technology Acceptance Model 2

Fir weitere Messungen, ob das Model grundsatzlich korrekt sei, wurden neue Variablen in
einer Weiterentwicklung eingefuhrt. Eine davon ist die Behavioral Expectation (BE), welche
der Vorhersage des Verhaltens eines Individuums entspricht und somit den Faktor der tat-
sachlichen System-Verwendung (USE) aus dem vorhergehenden Modell ersetzt. Zusatzlich
wurden noch zwei weitere Faktoren eingefiihrt. Einerseits die wahrgenommene Qualitat des
Outputs (Perceived Output Quality - QUAL) und andererseits die erwartete Freude das Sys-
tem zu benutzen (Expected Enjoyment - FUN).'*?

Die Einfuhrung dieser beiden neuen Variablen geht auf die Erkenntnisse zurlick, welche bei
den Experimenten des TAM erlangt wurden. Dabei wurde, wie schon erwahnt, festgestellt,
dass keine signifikante Beeinflussung von den Design-Features auf den wahrgenommen

1 vgl. DAVIS, F.D. (1985), S.109f.
“2DAVIS, F.D. (1985), S.24.
3 vgl. DAVIS, F.D. (1985), S.132ff.
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Nutzen vorherrscht. Daher wurde der Faktor QUAL eingeflhrt, welcher die Vorziige, welche
sich aus dem System in das fertige Produkt ergeben, berlicksichtigt. Der Unterhaltungswert
der Systemverwendung (FUN) wurde eingesetzt, da dem Model bis zu dem Zeitpunkt ein
Faktor fehlte, welcher die intrinsische Motivation abdeckt. Fiir die extrinsische Motivation ist
der Nutzen der Verwendung (USEF) vorhanden, welcher sich durch einen direkten Einfluss
auf die individuelle Einstellung gegeniiber der Systemverwendung (ATT) auszeichnet. Glei-
ches sollte dann auch wiederum fiir FUN gelten. Zusatzlich wurde noch die kausale Relation
zwischen USEF und BE eingeflihrt, welche zuvor festgestellt werden konnte. Die Beziehung
zwischen dem System und der Einstellung des Individuums wird mittels des Einfiihrens von
FUN auch Rechnung getragen. TAM 2 ist in Abbildung 24 dargestellt, wobei neue Faktoren

beziehungsweise Relationen blau hervorgehoben sind.*

| System - Perceived _ | Self-predicted Use
(X) Usefulness (USEF) ” (BE)
Perceived Ease of Use Attitude Toward Using
(EOU) (ATT)

Abbildung 24: TAM 2™

2.3.2.2 Technology Acceptance Model 3

Innerhalb der zweiten Erweiterung werden die Faktoren EOU und QUAL jetzt in Bezug auf
die Aufgabe, welche mittels des Systems erledigt werden soll, betrachtet. Der Grund hierfir
ist, dass abhangig von den Tasks sowohl die Komplexitat als auch der Output, welchen das
System liefert, beeinflusst wird, da sich viele Systeme auf gewisse Funktionalitaten speziali-
sieren. Ein zusatzlicher Aspekt, welcher Einfluss nimmt, ist der Wert, den ein Individuum ge-
wissen Aufgabengebieten innerhalb eines Arbeitsbereiches beimisst. Dabei sei gesagt, dass

4 vgl. DAVIS, F.D. (1985), S.133ff.
"5 DAVIS, F.D. (1985), S.137.
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sich der Nutzen des Systems fiir den Benutzer insgesamt verbessert, wenn es jene Aufga-

ben, die fiur das Individuum relevant sind, erfullen kann.'*®

Zusatzlich wurde innerhalb der Validierung des zweiten Modells festgestellt, dass eine Rela-
tion zwischen EOF und QUAL vorherrscht. Anhand des Experiments ergab sich, dass Per-
sonen, welche das getestete System einfacher zu bedienen fanden, unter dessen Verwen-
dung bessere Ergebnisse produzieren konnten.'’

In einer Untersuchung konnte mit Hilfe des Technology Acceptance Models festgestellt wer-
den, dass die Akzeptanz eine Technologie zu benutzen stark von der Technologie an sich
abhangt. So sind einerseits die Intentionen bereits bekannt Technologien zu verwenden ho-
her als bei unbekannten. Zuséatzlich scheint EOU bei neueren und komplexeren Systemen

einen hoheren Stellenwert einzunehmen.'*®

2.3.2.3 Consumer Technology Acceptance Model

External
Variables

Usefulness

Consumer

Visual f -
3 ] T Aftitude Torward _ Behavioral
Orientation Ease of Use the Act > Intention

|

I

Internet !
Devices: !
- PC |
|

|

|

|

|

|

o Wireless
phone
« PDA

FUN

Abbildung 25: c-TAM™®

Diese Erweiterung vom Technology Acceptance Model nimmt den Consumer Context zu-
satzlich in den Fokus und wird daher auch Consumer Technology Acceptance Model (c-
TAM) genannt. In dieser Studie ging es im Speziellen um die Konsumentenakzeptanz von
.Handheld Internet Devices®. Daher wurden, wie in Abbildung 25 ersichtlich, zusatzliche ex-
terne Faktoren identifiziert die sich auf den Untersuchungsbereich beziehen. Die ,Consumer
Visual Orientation® entspricht der Art, wie Personen Informationen verarbeiten. Aus zuvor
entstandenen Untersuchungen ergab sich, dass die meisten Individuen Informationen leich-

8 \igl. DAVIS, F.D. (1985), S.140ff.

7 \gl. DAVIS, F.D. (1985), S.172.

8 \/gl. SCHEPERS, J.; WETZELS, M. (2007), S.92ff.
" BRUNER I, G.C.; KUMAR, A. (2005), S.554.
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ter visuell als verbal aufnehmen kdénnen. Die Studie fand heraus, dass vor allem Personen,
welche visuell sind, die Verwendung von kleinen Geraten einfacher fanden. Der andere Fak-
tor bezieht sich auf die Art des Gerates, welches benutzt wird. Mobile Gerate, wie Mobiltele-
fone oder PDAs, sind aufgrund der DisplaygréRe oftmals damit konfrontiert, dass deren Ver-
wendung fur Benutzer schwierig erscheint. Innerhalb der Untersuchung konnte festgestellt
werden, dass das Gerat einerseits Einfluss nimmt auf den Unterhaltungsgrad und anderer-
seits auch auf die Einfachheit der Bedienung."*

2.3.3 Theory of Planned Behavior von Ajzen

Die Theorie aus dem Jahr 1985 ist eine Erweiterung der Theory of Reasoned Action, welche
bereits in Abschnitt 2.3.1 beschrieben wurde. Somit entspringt die Theory of Planned Beha-
vior (TPB) auch dem Grundgedanken, dass das Sozialverhalten des Menschen einem mehr
oder weniger durchdachten Plan des Individuums folgt, um gewisse Ziele zu erreichen. Die-
ser vorformulierte Plan wird durch die Ausfiihrung einzelner Teilaktionen umgesetzt. Solche
Aktionen wiederum werden, wie schon in vorherigen Studien identifiziert, durch Intentionen
mafgeblich beeinflusst. Hierbei ist allerdings zu beachten, dass Individuen nicht jeglicher
Intention folgen, sondern nur ein Teil dieser tatséchlich in reale Taten ausgeweitet werden.'"

Aufgrund der in Abschnitt 2.3.1 erwahnten internen und externen Faktoren kénnen Hinde-
rungen in der Durchfihrung von Handlungen auftreten, wodurch die Intention sich mehr auf
den Versuch des Auslebens des Verhaltens bezieht. Somit kann eigentlich nur der Versuch
der Durchfilhrung vorhergesagt werden und nicht das tatsachliche Verhalten.'® Dieses Ar-
gument konnte in mehreren Studien bestatigt werden. Eine dieser Untersuchungen beschaf-
tigte sich mit der Intention von Studenten Blut zu spenden. Nicht alle der Teilnehmer, welche
Blutspenden wollten, konnten dies, aufgrund von beispielsweise medizinischen Griinden,
tun. Die Intention und die Vorhersage beziehen sich merklich nur auf den Versuch, die Hand-
lung durchzufiihren. In (Formel 4) wird dem Rechnung getragen. Das Verhalten (B) wird de-
terminiert durch einerseits den Versuch das Verhalten an den Tag zu legen (B;) und dem
Grad der Kontrolle (C), welche das Individuum innehat."®

B « B.C (Formel 4%

Je mehr eine Person versucht ein Ziel in die Realitdt umzusetzen und je mehr Kontrolle die-
se Uber interne und externe Faktoren besitzt, desto wahrscheinlicher ist es, dass eine Hand-
lung wirklich stattfindet. Wie grof® die Kontrolle beziehungsweise wie viel Aufwand in dem
Versuch steckt, um ein Verhalten zu bewirken, ist abhangig von dem Verhalten an sich.'

150 y/gl. BRUNER I, G.C.; KUMAR, A. (2005), S.555ff.

31 vigl. AJZEN, 1. (1985), S.11.

52 |n AJZEN, I. (1991), S.182. wird allerdings vom Autor darauf aufmerksam gemacht, dass sich diese Unter-
scheidung spater aufgelost habe und die Variablen sich auf das Verhalten beziehen.

133 \gl. AJZEN, 1. (1985),S.30.

154 AJZEN, 1. (1985), S.30.

%5 vgl. AJZEN, I. (1985), S.30f.
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By~I, « [wyA; + W, SN (Formel 5'°)

(Formel 5) entspricht der aus TRA bereits bekannten (Formel 1), mit dem Unterschied, dass
sich die einzelnen Variablen mit Ausnahme der Gewichte an den Versuch ein Verhalten aus-
zufihren gebunden sind. Somit entspricht B, dem Versuch ein Verhalten auszufiihren, I, ist
die Intention des Versuchs, A; die Einstellung gegentber dem Versuch und SN, die subjekti-
ven Normen, welche mit dem Versuch identifiziert werden. Im Gegensatz zur Ermittlung der
Intention, welche zum groften Teil der von TRA entspricht, kann die Einstellung eines Indivi-
duums nicht auf die gleiche Art und Weise erfolgen wie zuvor. Die Einstellung gegen uber
dem Versuch eine Handlung durchzufiihren ist aufgeteilt in einerseits die Einstellung gegen-
Uber der Handlung, wenn diese tatsachlich erfolgreich durchgeflhrt wird (4g), und der Ein-
stellung, falls diese nicht durchgefiihrt werden kann (4,)."’

Ay « [psAs + prAs] s+ pp = 1.0 (Formel 6'%°)

(Formel 6) stellt diesen Zusammenhang dar. Zusatzlich werden zwei Wahrscheinlichkeiten
bendtigt. Einerseits die Wahrscheinlichkeit pg, welche eine Gewichtung der Einstellung eines
positiven Ausgangs zuweist, sowie andererseits deren Gegenstluck p;. Diese werden ermit-
telt Uber die Einstellung gegenuber internen und externen Faktoren, welche die Handlungs-
fahigkeit des Individuums beeinflussen. AJZEN (1985) merkt zusatzlich an, dass im Falle,
dass die Wahrscheinlichkeit, dass die Handlung nicht ausgefiihrt werden kann, vom Indivi-
duum nicht in Betracht gezogen wird, und somit p¢ gleich null ist, (Formel 2) und (Formel 6)
aquivalent sind. A, setzt sich aus den Einstellungen des Individuums zusammen, welche mit
der erfolgreichen Durchflihrung der Handlung in Beziehung stehen. Da bei deren Ermittlung
die Frage des Scheiterns nicht mit einbezogen wird, entsprechen diese Einstellungen grund-
satzlich denen, welche bereits fir die Formulierung der Einstellung in TRA herangezogen
wurden. Im Gegensatz dazu ist die Einstellung gegenliber einem negativen Ausgang des
Verhaltens durch Einstellungen gegeniiber gerade diesem geformt.'>®

In Bezug auf die subjektiven Normen sind die Auswirkungen dieser Erweiterung der Theorie
im Gegensatz zu TRA nicht von grofer Bedeutung. Zwar kénnen Normative Beliefs von Per-
sonengruppe auch auf ein positives oder negatives Ergebnis des Versuchs abzielen, aller-
dings steht fur das Individuum in diesem Fall der Versuch an sich im Vordergrund und nicht
der Ausgang. Dies wird dadurch deutlich, wenn die in Abschnitt 2.3.1 angefiihrte Definition
von Behavioral Beliefs nadher betrachtet wird. Behavioral Beliefs sind genau jene Uberzeu-
gungen, welche den Konsequenzen der Handlung und somit auch der Uberzeugung der re-
levanten Personengruppen Uber Erfolg oder Misserfolg Rechnung tragen. Somit wird dieser
Aspekt bereits in den Einstellungen aus (Formel 6) beriicksichtigt."®

SN, < p,.SN (Formel 7'°")

156 AJZEN, 1. (1985), S.31.
87 vigl. AJZEN, 1. (1985), S.31.
158 AJZEN, 1. (1985), S.31.
%9 ygl. AJZEN, 1. (1985), S.31.
180 yigl. AJZEN, 1. (1985), S.32.
181 AJZEN, 1. (1985), S.32.
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Die vereinfachte Formel fir die subjektiven Normen in der Theory of Planned Behavior ist
unter (Formel 7) zu finden. Diese subjektive Norm fiir den Versuch das Verhalten auszufiih-
ren (SN;), entsteht aus der Wahrscheinlichkeit (p,), dass ein erfolgreiches Endergebnis zu-

stande kommt, multipliziert durch die subjektive Norm der Ausfihrung der Handlung (SN) an
sich.®?

In einem weiteren Schritt wird dem Modell eine zusatzliche Variable hinzugefiigt. Behavioral
Expectation entspricht dem Verhalten, welches das Individuum laut eigener Erwartungen
ausflhren wird. Es ist zu beachten, dass Intention und Behavioral Expectation nicht die glei-
che Bedeutung haben. Eine Intention eine Handlung zu setzten, wird durch die Einstellung
gegenuber dieser Handlung und die subjektiven Normen, welche zu dieser vorherrschen,
bestimmt. Im Unterschied hierzu, wie in (Formel 8) dargestellt, baut die Behavioral Expecta-
tion (BE) auf der Intention einen Handlungsversuch zu unternehmen (I;) auf und bertcksich-
tigt zusatzlich noch die Uberzeugung des Individuums Kontrolle (iber dieses Verhalten zu
besitzen (b.). Die Einfiihrung der Behavioral Expectation in TPB soll beriicksichtigen, dass
Intentionen aus verschiedensten Griinden, wie beispielsweise fehlende Kontrolle oder der
Adaption der Intentionen, nicht immer akkurate Vorhersagen ermdglichen.®®

BE o b, (Formel 8'%)

Die Kontrolle, von welcher in diesem Modell die Rede ist, Behavioral Control (b.), stellt einen
der maldgeblichsten Unterschiede zwischen TRA und TPB dar. Dabei handelt es sich aller-
dings nur um die wahrgenommene Kontrolle, welche sich auf die individuellen Empfindungen
bezieht, ob ein Verhalten einfach ausgefiihrt werden kann, oder nicht. Diese Einschatzung
der Schwierigkeit des Erreichens einer Handlung ist stark abhangig von der Situation und
dem auszufiihrenden Verhalten. Dieser Faktor hat starken Einfluss auf das Verhalten, vor
allem je akkurater die wahrgenommene mit der tatsachlichen Kontrolle tGbereinstimmt. Sind
die Intentionen von zwei Individuen eine Handlung auszufiihren gleichwertig, so ist die Per-
son, welche denkt mehr Kontrolle Uber das erfolgreiche Ausfiihren der Handlung zu haben,
eher in der Lage das gewiinschte Verhalten auszufiihren.®®

162 yigl. AJZEN, 1. (1985), S.32.
163 \vgl. AJZEN, 1. (1985), S.33.
164 AJZEN, 1. (1985), S.33.

%5 vgl. AJZEN, I. (1991), S.183.
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Abbildung 26: Theory of Planned Behavior'®

In Abbildung 26 sind die Zusammenhange der Einzelteile der Theorie grafisch veranschau-
licht. Wie im rechten Teil der Grafik zu sehen ist, sind die Behavioral Expectation und das
tatsachliche Verhalten nicht ident. Die Erwartung wird durch die Uberzeugung des Individu-
ums Uber die Kontrolle, welches das Individuum besitzt, geformt. Im Gegensatz dazu basiert
das Verhalten auf der tatsachlichen Kontrolle, abgekuirzt durch das Symbol C. Je genauer die
Abschatzung des Individuums seiner eigenen Kontrolle der Realitat entspricht, umso gréfier
ist die Annaherung des eigentlichen Verhaltens an das erwartete Verhalten. Zusatzlich sei
darauf hingewiesen, dass das erwartete Verhalten keinen direkten Einfluss auf das tatsach-
lich auftretende Verhalten ausiibt. Damit die Vorhersage vom Verhalten méglichst mit dem
Verhalten an sich Ubereinstimmt, missen ahnlich wie bei TRA verschiedene Bedingungen
erfullt sein. Erstens mussen sich die Intention, die wahrgenommene Kontrolle und das vor-
hergesagte Verhalten auf die gleiche Handlung beziehen. Zweitens sollen die Intentionen
und die Kontrolle Uber die Zeit hinweg stabil bleiben. Und drittens sollte, wie schon erwahnt,
die wahrgenommene Kontrolle méglichst nah an die tatsichliche Kontrolle herankommen.'®’

2.3.4 Einflussfaktoren Kundenakzeptanz

Es wurden bereits mehrere Modelle vorgestellt, welche sich mit der Vorhersage des Verhal-
tens des Benutzers beschaftigen. Um eine geeignete Empfehlung in Bezug auf die Akzep-
tanz von LBS im Einzelhandel abgeben zu koénnen, sollen Ergebnisse aus bereits durchge-
fuhrten Studien anderer Forscher betrachtet werden. Bei der Literaturrecherche wurden
Arbeiten (iber Mobile Services'®, LBS und LBA gefunden. Einige beziehen sich auf bereits
vorgestellte Modelle, beziehungsweise verwenden Teile dieser wieder.

166 AJZEN, 1. (1985), S.33.

167 vgl. AJZEN, 1. (1985), S.33ff.

188 Der Begriff Service bezieht sich innerhalb dieses Kapitels auf einen Dienst im Bereich der Informatik, der dem
Benutzer gewisse Funktionalitaten zur Verfligung stellt.
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2.3.4.1.1 Mobile Services

Allgemeine Hinderungsgriinde waren bis dato zu kleine Bildschirme bei Mobiltelefonen, wel-
che die komfortable Lesbarkeit von Werbung beeinflussten. Diese Problematik ist heutzutage
bis zu einem gewissen Punkt behoben, allerdings bleiben weitere Hindernisse fur die fla-
chendeckende Verbreitung von Mobiltelefonen. Dazu gehort beispielsweise die allgemeine
Ablehnung von Mobiltelefonen mancher Personengruppen. Auch wirtschaftliche Faktoren,
welche den Erwerb eines Mobiltelefons verhindern, oder das Fehlen der Wahrnehmung von
Vorteilen durch Konsumenten hindern die optimale Ausnutzung der Technologie flr Unter-
nehmen.'®

2.3.4.1.2 Service Quality

Im allgemeinen Zusammenhang mit mobilen Internetservices konnten drei Faktoren von
VLACHOS & VRECHOPOULQOS (2008) festgestellt werden, welche die Intention diese zu
benutzen positiv beeinflussen. Darunter fallt einerseits die Service Quality, welche sich aus
der Verbindungsqualitat (stabiler Service), der Interaktionsqualitat (einfacher und effizienter
Service), der Kontextqualitat (Personalisierung des Services) und dem Umgang mit der Pri-
vatsphare des Nutzers zusammensetzt. Andererseits nehmen die Kundenzufriedenheit und
der Wert, welchen der Service flir den Benutzer hat, positiven Einfluss auf die Intention den
Dienst zu nutzen."®

2.3.4.1.3 Quality of Service und Quality of Experience

Akzeptanz von mobilen Applikationen lasst sich auf einerseits die Quality of Service (QoS)
und andererseits auf die Quality of Experience (QoE) zurtckflihren. QoE hangt von mehre-
ren Faktoren ab. Beispielsweise von der QoS und dem Design der Applikation, sowie auch
von den Erfahrungen mit mobilen Applikationen oder Ort, Zeitpunkt und Kontext, in dem die
App verwendet wird.""!

Im Bereich des Designs von Applikationen spielt vor allem das Interface und die Interaktion
mit der App eine Rolle. Probleme, welche identifiziert werden konnten umfassen die Positio-
nierung und GréRe von Buttons, die Scrolling-Funktion oder das Zoomen innerhalb der Ap-
plikation.'2

2.3.4.1.4 Usefulness und Ease of Use

Laut SHANKAR et al. (2010) gibt es mehrere Faktoren, welche einen positiven Einfluss auf
die Akzeptanz von Mobiltelefonen im Einzelhandel haben. Diese lassen sich mit der Useful-
ness (USEF) aus Davis TAM assoziieren. Zu diesen Variablen, welche Kundennutzen er-
zeugen zahlt beispielsweise die Verbreitung von sozialen und professionellen Netzwerken
sowie verringerte Preise in Bezug auf den Erwerb von Smartphones und mobilen Applikatio-

189 y/gl. SHANKAR, V. et al. (2010), S.5.

7% ygl. VLACHOS, P.A.; VRECHOPOULOS, A. P. (2008), S.281ff.
T vigl. WAC, K. et al. (2011), S.7ff.

72 vgl. ICKIN, S. et al. (2012), S.52ff.
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nen. Vor allem LBS im Bereich des Handels kénnen einen Wert fir den Konsumenten er-
zeugen. Zusatzlich nimmt der Faktor Ease of Use (EOU) auch positiven Einfluss auf die Ak-

zeptanz.'”

2.3.4.1.5 Utilitarian und Hedonic Performance Expectancy

YANG (2010) beschreibt dhnlich zu dem TPB, dass die Einstellung eines Individuums seine
Intention eine Technologie, in diesem Fall mobile Shopping Services, zu verwenden, beein-
flusst. Diese Einstellung wird allerdings bei ihm durch zwei Erwartungen geformt. Einerseits
der Erwartung Uber utilitaristische Fahigkeiten (Utilitarian Performance Expectancy) eine be-
stimmte Aufgabe erflllen zu kénnen. Im Bereich der mobilen Services im Handelsbereich
fallen die Flexibilitat, Personalisierung oder die Effektivitat des Shoppings darunter. Anderer-
seits sind hedonistische Performance Erwartungen (Hedonic Performance Expectancy) aus-
schlaggebend fiir die Einstellung der Konsumenten. Unter dem Begriff versteht sich die
Freude, die Kunden dabei empfinden, einen Service zu nutzen.'™

Zusatzlich konnte festgestellt werden, dass, wie bei der TPB, andere Personen (Social Influ-
ence) die Intention beeinflussen. Sowie dass die Erwartungen Gber den Aufwand der Ver-
wendung des Services (Effort Expectancy), sowohl die utilitaristische als auch die hedonisti-
sche Performance Erwartung beeinflussen.'”®

Der Nutzen eines mobilen Shopping Services kann durch dessen Personalisierung vergro-
Rert werden. Zusatzlich kann die Einstellung beziehungsweise die Intention der Konsumen-
ten durch eine einfache Bedienung, attraktive Funktionen und ein benutzerfreundliches Inter-

face positiv beeinflusst werden.'"®

2.3.4.2 Location Based Services und Location Based Advertising

Es lassen sich einige Literaturbeispiele finden, welche sich mit Mobile Marketing, LBA oder
auch LBS und deren Akzeptanz beschaftigen. Im Folgenden sollen einige Beispiele gebracht
werden.

2.3.4.2.1 Critical Success Factors

Im Jahr 2011 wurde eine quantitative Studie durchgefiihrt, um die Critical Success Factors
fur LBS zu identifizieren. In einer ersten Phase wurden mehrere Teilnehmer dazu ermutigt
mithilfe eines elektronischen Brainstormings Faktoren zu finden, welche ihrer Meinung nach
fur LBS wichtig sind. Die darauffolgende Phase beschaftigte sich mit der Bewertung der am
haufigsten genannten Faktoren. Dabei wurden die Befragten gebeten fiinfzehn Faktoren,
anhand ihrer Wichtigkeit zu ordnen."”’

7 yigl. SHANKAR, V. et al. (2010), S.8.
4 vigl. YANG, K. (2010), S.263ff.

73 ygl. YANG, K. (2010), S.264.

78 vigl. YANG, K. (2010), S.270.

7 Vgl. CHIN, N. (2012), S.34.
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Critical Success Factors Ranking

1 Speed 4,37
2 Real-Time/Up-To-Date Information 5,05
3 Cost 5,56
4 Usefulness/Benefits 5,61

5 Simple/Ease of Use 5,65
6 Reliability 6,77
7 Personalization/Preference Setting 8,21

8 Privacy 8,32

9 Smart Location-Based Services 8,36
10 Aesthetics 9,06
11 Quality of Reviews 9,13
12 Integrated Applications/Services 9,93
13 Standards & Platform Independence 10,80
14 Size of Applications 11,35
15 Publicity of Location-Based Services 11,82

Tabelle 4: Critical Success Factors und ihre Bewertung in der zweiten Phase'’®

Es ergaben sich Differenzen in der Relevanz der Faktoren zwischen der ersten und der zwei-
ten Phase. Fir die erste beziehungsweise zweite Phase der Untersuchung wurden unter-
schiedliche Probanden ausgewahlt. Fir das Brainstorming waren die meisten Befragten in
der Altersklasse der 36- bis 40-Jahrigen und hatten bereits ein abgeschlossenes Doktorat.
Der meist genannte Faktor unter diesen war Privacy, was darauf schlieRen lasst, dass die-
sem insgesamt eine grélRere Bedeutung beigemessen wird. In der Reihung der Faktoren
innerhalb der zweiten Phase wurde die Privatsphare nur an Platz acht von flinfzehn gereiht.
Dies wird auf die Unterschiede innerhalb der Teilnehmer zurlickgefuhrt, da in der zweiten
Phase der Grofiteil der Befragten zwischen 16 und 25 Jahren waren und die meisten daher
auch nur einen Mittelschulabschluss hatten. Daraus Iasst sich wiederum erahnen, dass jin-
gere Personengruppen die Privatsphare im Zusammenhang mit LBS als weniger wichtig er-
achten.'”®

2.3.4.2.2 Motivationstheorie

Akzeptanz kann auch in Bezug auf Motivationstheorien betrachtet werden. Intrinsische Moti-
vation, die aus dem Individuum selbst entsteht, umfasst den Bereich in dem Benutzer Freude
an der Verwendung haben. Der wahrgenommene Nutzen hingegen kann extrinsischer Moti-
vation zugeschrieben werden. Der Ursprung extrinsischer Motivation liegt auerhalb des
Benutzers und umfasst beispielsweise Belohnungen oder Druck. Neben dem Nutzen fallen
auch alle Variablen unter extrinsische Motivation, welche die Performance beeinflussen. In

" CHIN, N. (2012), S.39.
' vgl. CHIN, N. (2012), S.47f,



Theoretische Grundlagen der Arbeit 52

seiner Studie Uber LBS stellte HO (2012) fest, dass intrinsische Motivation einen gréReren
Einfluss auf die Intention austibt als die Einflussnahme von aulRerhalb. Zusatzlich ergab sich
aus der Studie, dass die anfangliche extrinsische Motivation, welche den Benutzer dazu be-
wegt eine Technologie zum ersten Mal zu benutzen, keinen Rickschluss auf den weiteren
Gebrauch nach der ersten Verwendung erlauben.'®

2.3.4.2.3 Kundenwert

Der Wert den LBA fiir den Kunden hat, ergibt sich aus der Abwagung der Risiken gegentber
den Vorteilen. Die Risiken sehen die Konsumenten in der Offenlegung ihrer Daten bezie-
hungsweise ihres Aufenthaltsortes. Vorteile von LBA sind beispielsweise personalisierte
Produktangebote und die verringerte Suchzeit nach Produkten. Bei Push Strategien kénnen
im Allgemeinen gréRere Befurchtungen in Bezug auf die Privatsphéare festgestellt werden.
Dies ist wohl zusammenhangend mit dem geringeren Einfluss, den die Konsumenten auf die
Werbung haben. Daher eignet es sich, die Zustimmung der Kunden zuvor einzuholen. Die
Bereitschaft des Kunden an einer solchen Strategie teilzunehmen assoziieren diese auch
oftmals mit exklusiven Angeboten, welche die Relevanz der Risiken schmalert.®’

2.3.4.2.4 Entertainment

LEE (2010) konnte in seiner Untersuchung feststellen, dass Entertainment und Personalisie-
rung der Angebote einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegeniiber mobilen LBA aus-
Uben. Zusatzlich bestatigte die Studie, dass der Kontext, in dem der Benutzer mit der Wer-
bung konfrontiert wird, die Beeinflussung durch andere Faktoren verstarken oder verringern
kann.'®2

180 ygl. HO, S.Y. (2012), S.2ff.
'81 yigl. UNNI, R.; HARMON, R. (2007), S.31ff.
'82vgl. LEE Y. (2010), S.709.
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2.3.4.3 Privatsphare

Den malRgeblichsten negativen Effekt auf die Kundenakzeptanz bei LBS lben Privatspha-
renangste der Konsumenten aus. In einer Studie von TSAI et al. (2009) wurde festgestellt,
dass die grofdte Beflrchtung bei der Verwendung von LBS fiir Benutzer die Aufdeckung ihres
Wohnortes ist. Im Allgemeinen konnten die Autoren feststellen, dass Frauen mehr Sorge um

ihre Privatsphére haben, wahrend Manner einen gréReren Vorteil in LBS Services sehen.'®

Konsumenten sind bei LBS besorgt, dass aus den Daten auf sensible Informationen ge-
schlossen werden kann. Beispiele sind politische oder religidse Uberzeugungen oder ge-
sundheitliche Verfassung. Bei LBS kann generell zwischen zwei Arten innerhalb der Privat-
sphare der Konsumenten unterschieden werden: '
e Query Privacy

e Location Privacy

Bei Query Privacy handelt es sich um die privaten Informationen, welche mittels der Posi-
tionsabfrage von Orten, Gber den Kunden herausgefunden werden kénnen, wie beispiels-
weise die Identitdt des Benutzers oder dessen Interessen. Location Privacy bezieht sich auf
die Offenlegung der Position des Konsumenten und was aus dem Ort, wo sich die Person
befindet, impliziert werden kann.'®

Das Personalization Privacy Paradox von XU (2011) fur LBA beschreibt den Zusammenhang
zwischen der steigenden Personalisierung und den gleichzeitig immer relevanteren Privat-
spharenangsten. Es konnte festgestellt werden, dass die Personalisierung von Angeboten
einen positiven Einfluss auf die wahrgenommenen Vorteile einer Marketing Strategie austibt.
Allerdings vermehren sich dadurch auch die Beflirchtungen der Konsumenten in Bezug auf
die Offenlegung ihres Privatlebens. Dies wiederum verringert die Akzeptanz von LBA Aktio-
nen. Um die Angste in Bezug auf die Privatsphére zu ermitteln, wurden diese zu den Risiken,
welche aus dem Teilen von Daten mit LBA Aktivitaten entstehen, hinzugezahlt. Dabei ergab
sich bei Push Nachrichten, dass vorhergehende Erfahrungen mit Eingriffen in die Privatspha-
re die wahrgenommenen Risiken erhéhen. Diese Relation konnte bei Pull-basierten Aktivita-
ten nicht bestatigt werden. Die Vorteile beziehungsweise Risiken formen wiederum den
wahrgenommenen Wert, welcher die Bereitschaft persénliche Daten zu teilen positiv beein-
flusst. Interessant flir Unternehmen ist, dass diese Bereitschaft gekoppelt ist, mit der Inten-
tion Produkte zu erwerben. Dies entspringt dem bereits in anderen Untersuchungen festge-

stellten positiven Einfluss der Benutzereinstellung zur Intention.

Die Privatspharenbefiirchtungen der Benutzer kénnen auch teilweise verringert werden, in-
dem ihnen die Mdoglichkeit eingerdumt wird, zu kontrollieren, wann ihre Position abgefragt
werden kann. Dies geht Uber die einmalige Zustimmung hinaus, indem beispielsweise fir

183 \/gl. TSAI, J. et al. (2009), S.3ff.

'8 SHIN, K.G. et al. (2012), S.32.

185 y/gl. SHIN, K.G. et al. (2012), S.30ff.
'8 vgl. XU, H. (2011), S.42ff.
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bestimmte Zeiten keine Lokalisierung mdglich ist. Zusatzlich hierzu fand eine Studie heraus,
dass die Akzeptanz von LBA der meisten Benutzer von der Anzahl der Werbungen bezie-
hungsweise ihrem eigenen Aufenthaltsort abhiangt.®” Es konnte auch festgestellt werden,
dass Benutzer, welcher mehr Kontrolle haben, eher bereits sind sich an LBM Aktivitaten zu
beteiligen.'®

Mobile Marketing wird bei Unternehmen immer beliebter. Um die Rechte der Konsumenten
zu schitzen beziehungsweise die Einstellung der Kunden gegentber Mobile Marketing posi-
tiv zu gestalten, entwickelte die MMA die sechs Cs des Mobile Marketings:'®

e Choice: Der Konsument sollte sein Einverstandnis geben mittels Opt-in an dem Mar-
keting Programm teilzunehmen. Des Weiteren sollte dem Benutzer mitgeteilt werden,
wie er sich von dem Service abmelden kann.

e Control: Der Konsument sollte die Kontrolle dartiber haben, wann und wie er von dem
Unternehmen benachrichtigt wird. Unter diesen Punkt fallt wiederum auch eine einfa-
che Opt-out Mdglichkeit des Kunden.

e Customization: Alle gesammelten Daten sollten dazu herangezogen werden dem Be-
nutzer relevante, hilfreiche und personalisierte Nachrichten zu kommen zu lassen.

e Consideration: Das Mobile Marketing Programm soll auch einen Wert fiir den Kunden
haben. Dies kann durch Angebote, Gewinnspiele oder Ahnliches realisiert werden.

e Constraint: Die Anzahl der Programme und Nachrichten soll auf ein flir den Kunden
ertragliches als auch fir das Unternehmen organisierbares Mal} beschrankt werden.

e Confidentiality: Konsumenten-Daten sollen nicht an dritte Parteien weiter gegeben
werden.

87 vgl. KELLEY, P.G et al. (2011), S.2450f.
188 \igl. PERSAUD, A.; AZHAR, |. (2012), S.438f.
'8 y/gl. CARUSO, F.; DADWAL, R. (2011), S.8.
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24 Umweltauswirkungen auf das Kundenverhalten

Immer wieder kommt es zu Veranderungen im Handel, welche durch verschiedenste Um-
weltfaktoren hervorgerufen werden. In der Geschichte lassen sich vielerlei Beispiele finden,
in welchen sich die Branche dem Wandel unterzuordnen hatte, wie beispielsweise von der
Entstehung von Kaufhausern, tber die Errichtung von Einkaufszentren und bis hin zur Grin-
dung von Discountern.'®°

Mehr als die Halfte der Kaufentscheidungen werden von den Konsumenten im Geschaft ge-
troffen.’®' Heutzutage setzten sich viele Kunden vor dem Einkauf ein mentales Budget, wo-
bei ein gewisser Spielraum fiir ungeplante Einkéufe aufwérts vorhanden ist."®? Laut SHAN-
KAR et al. (2011) haben 77% der Kunden keine detaillierte Einkaufsliste.'®

Das Kaufverhalten von Kunden kann in zwei Kategorien unterteilt werden. Einerseits gibt es
Uberlegte Einkaufe (Deliberate Purchases) und andererseits spontane Einkaufe (Sponta-
neous Purchases). Diese unterscheiden sich durch das Vorausplanen des Erwerbs bezie-
hungsweise die Erfahrung, die der Konsument mit dem Erwerb bereits hat, und kénnen wie
in Tabelle 5 ersichtlich weiter unterteilt werden.®*

Erweiterter Einkauf Die Entscheidung wird anhand objektiver und logischer
o (Extended Purchase) Kriterien getroffen und der Erwerb hat einen utilitaristischen
5 Grund.
HyJ
k4
£
]
]
m . . . . . s . .
2 Wiederholungseinkauf | Diese umfassen Routineeinkaufe beziehungsweise der
2 (Repetitive Purchase) Erwerb von Waren aufgrund der Loyalitat des Kunden.
D
Werbe-induzierter Produkte werden erworben, da sie sich im Angebot befin-
Q@ Einkauf den.
=) Promotional Purchase
£
[T}
g
..g Gelegenheitseinkauf Hierbei kauft der Konsument ein Produkt, ohne viel dariiber
S (Casual Purchase) nachzudenken.
7]

Tabelle 5: Einkaufsverhalten nach Baumgartner'®®

190 v/gl. http://hbr.org/ (2.11.2012)

91 vgl. TSAI, J. (2009), S.31.

92 y/gl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.31.

193 vgl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.34.

9% ygl. BAUMGARTNER, H. (2002), S.289.

1% |n Anlehnung an BAUMGARTNER, H. (2002), S.289.
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241 Shopper Marketing Framework

Der Begriff Shopper Marketing bezieht sich auf alle Prozesse, welche sich auf die Planung
und Ausflhrung von Marketing Aktivitdten wahrend des Einkaufs beziehen. Dabei reicht der
Prozess des Einkaufs von der Absicht des Erwerbs, Uber den Kauf, die Konsumierung bis

zum Wiedereinkauf und der Bewertung hin.'®

Shopper Marketing unterscheidet sich vom herkémmlichen Marketing Begriff dadurch, dass
es den Kunden im gesamten Prozess des Einkaufs betrachtet und dass dabei der Konsu-
ment und der Kaufer nicht als identisch angesehen werden. Zusatzlich zielt Shopper Marke-
ting darauf ab, Einfluss auf den Kunden auszutben, wahrend er sich in dem Einkaufsmodus
befindet, anstatt nur Nachfrage beim Kunden zu schaffen oder zu befriedigen. Des Weiteren
liegt der Fokus nicht auf einer bestimmten Marke, sondern auf dem Kunden selbst. Im Shop-
per Marketing wird versucht iiber verschiedene Mittel den Kunden zu beeinflussen.'”’

Shopper Marketing versucht auf die Veranderungen im Einkaufsverhalten der Kunden, wel-
che sich in den letzten Jahren vollzogen haben, einzugehen. Dabei kénnen vier Umweltfak-
toren identifiziert werden, welche einzeln gesehen, sowie deren Beeinflussungen unterei-
nander, maRgeblichen Einfluss auf das Einkaufsverhalten ausiiben:'®
e Technologie (Technology)

e Wirtschaft (Economy)

¢ Regulierungen (Regulation)

e Globalisierung (Globalization)

Technologie

Die technologischen Entwicklungen, vor allem die Internetabdeckung, ermdglichen es dem
Verbraucher Informationen ber Produkte zu erlangen und zu nutzen. Zusatzliche Erweite-
rungen wie mobile Gerate oder soziale Netzwerke erlauben es Unternehmen ihre Kunden
auf neuen Wegen zu erreichen.'®*

Wirtschaft

Einerseits beeinflusst die Wirtschaft die Kunden, da die Wirtschaftskrise und deren Auswir-
kungen in den letzten Jahren eine Verschiebung im Einkaufsverhalten bewirkt hat. Der Fo-
kus der Konsumenten liegt im Erwerb der besten Angebote zu dem bestmdglichen Preis.
Dies fordert andererseits bei den Unternehmen verstarkt Eigenmarken anzubieten und Pro-
dukte oder Marken, die nicht den gewlinschten Absatz erreichen, aus dem Sortiment zu
streichen.?®

1% y/gl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.29.
97 yigl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.29f.
1% Aus dem Englischen iibersetzt aus SHANKAR, V. et al. (2011), S.30.
199 y/gl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.30.
20 ygl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.30.
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Es kann aber auch ein gegensatzlicher Trend wahrgenommen werden, bei dem Kunden
vermehrt einkaufen, um sich besser zu fihlen. Im Zusammenhang mit mobilen Coupons be-
ziehungsweise dem Erwerb von Angeboten kénnen auch zwanghafte Verhaltensweisen bei
Konsumenten festgestellt werden. Dabei liegt der Fokus des Einkaufs nicht mehr auf dem
Produkt an und fiir sich, sondern auf dem Finden des besten Angebots oder Preises.?"

Regulierungen

Gelockerte Regulierungen und die vermehrte Eindringung durch Unternehmen aus dem Aus-
land férdern eine starkere Konkurrenz. Um wettbewerbsfahig zu bleiben, muss nach neuen
innovativen Marketing-Strategien, innerhalb der Filialen als auch auf3erhalb, gesucht wer-
den.?*?

Globalisierung

Aufgrund der Globalisierung ist es Unternehmen, wie beispielsweise Amazon, méglich Kauf-
entscheidungen der Kunden zu beeinflussen. Dies flihrt wiederum dazu, dass kleinere Hand-
ler sich Moglichkeiten Uberlegen missen, welche ihnen dazu verhelfen mit der gréReren
Konkurrenz mithalten zu kénnen.?*

Key Environmental Drivers of Shopper Behavior
Shopper Characteristics and Innovations in Shopper Marketing
- Demographics - Technology ]
- Psychographics - Economy Interaction among
- Behavioral History Moderate - Regulation Factors

- Globalization

Shopper Behavior (Shopping Cycle Stages) Shape / Manufacturer and Retailer Innovations

- Search Reshape [ Innovations in Digital Activities

- Evaluation l«— - Innovations in Multichannel Marketing

- Category/Brand Decision Innovations in Store Atmospherics and Design

- Store Choice Innovations in In-Store Merchandising

- Store Navigation Innovations in Shopper Marketing Metrics

- Purchase Innovations in Shopper Marketing Organization

- Post-purchase (Return/Recall Product, Repurchase, Recommend) Innovations in Manufacturer-Retail Collaboration

Abbildung 27: Shopper Marketing Framework?®%*

Das Shopper Marketing Framework aus Abbildung 27 zeigt das Shopper Behavior in Zu-
sammenhang mit den vier Umweltfaktoren und den Innovationen der Hersteller und Handler.
Die vier Faktoren sowie deren Interaktionen untereinander férdern einerseits Erneuerungen
im Shopper Marketing an und fir sich sowie im Verhalten der Kunden im gesamten Ein-

201 ygl. GREWAL, D. et al. (2012), S.3.

202 /g1. SHANKAR, V. et al. (2011), S.30.

203 \/gl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.30.

204 Modifiziert tibernommen von SHANKAR, V. et al. (2011), S.31.
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kaufsprozess. Dabei sei erwahnt, dass die Charakteristiken des Shoppers den Effekt der
Umweltfaktoren wiederum beeinflussen. Zwischen dem Einkaufsverhalten und den Innova-
tionen im Shopper Marketing herrscht eine wechselseitige Beziehung, da einerseits die
Handler und Hersteller auf das sich andernde Kundenverhalten eingehen miissen, um Kon-
kurrenzfahigkeit zu gewahren, und andererseits die EinflUhrung von Neuerungen im Marke-
ting seine Auswirkungen auf den Kunden zeigen.?®®

2.4.2 Innovationen und Auswirkungen

Im Folgenden soll auf verschiedene Innovationen eingegangen werden, welche sich im
Shopper Marketing in den letzten Jahren durch die rasche und weitreichende Verbreitung
des Internets und im Speziellen von Smartphones ergeben haben. Die Neuerungen reichen
dabei bis in alle Bereiche des Einkaufszyklus der Kunden. Zu diesen Innovationen zahlen
beispielsweise Location Based Services im Bereich des Einzelhandels oder auch mobile
Coupons. Dabei kdnnen nicht nur Angebote in Form von beispielsweise mobilen Coupons
dem Kunden zur Verfigung gestellt werden, sondern es kénnen auch die Erkenntnisse, die
sich beispielsweise aus der Indoor-Navigation ergeben, verwendet werden, um Informatio-
nen fur die baulichen Gegebenheiten oder Produktpositionierung innerhalb einer Filiale zu
verbessern.?%

Es ist fiir Unternehmen von gréRter Bedeutung sich auf die Anderungen des Marktes durch
interaktive Technologien einzustellen. Sei es nun, dass diese neue Technologien adoptieren,
um einen Vorteil zu erlangen und so einen direkten Effekt selbst auf den Markt ausiiben,
oder indirekt, indem sie auf das Verhalten anderer Wettbewerber reagieren. Bisher war es
schwierig fir Kunden Preise zu vergleichen, wahrend sie sich in einer Filiale aufhielten.
Durch Smartphones ist dies heutzutage mit einem geringen Aufwand maoglich. Dies hat einen
indirekten Effekt auf die Handler, da es die Informationsunterschiede zwischen dem Kunden
und dem Verkaufer schmalert. Die VARADARAJAN et al. (2010) schlagen daher vor, dass
Handler aktiv nach entstehenden technischen Innovationen Ausschau halten und deren
Potenzial bewerten. Die Unternehmen selbst sehen den Vorteil in diesen Technologien
einerseits in der Erreichbarkeit der Kunden Uber die Grenzen der Filiale hinaus, andererseits
ist der Informationsaustausch mit den Konsumenten eine Médglichkeit ein gréReres Ver-
standnis fir Kundenwiinsche zu erlangen und dadurch maflgeschneiderte Marketingpro-
gramme entwickeln zu kénnen.?’

205 ygl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.31f.
206 \/gl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.32ff.
27 ygl. VARADARAJAN, R. et al. (2010), S.102ff.
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Durch die steigenden User-Zahlen von sozialen Netzwerken eignen sich diese besonders fiir
gezielte Werbung, um die Kundenentscheidungen zu beeinflussen oder Zielgruppen errei-
chen zu kénnen. Zusatzlich kénnen sie aber auch fur die Kommunikation mit dem Kunden
selbst genutzt werden.?® Ein weiteres Werkzeug sind Recommender Systeme, wie jenes
von Amazon, die Kundenangebote personalisieren. Ein weiteres Konzept, in welchem Ama-
zon fuhrend war, ist das ,1-Click"- Kaufprinzip, wodurch der gesamte Kaufprozess eines Arti-
kels mittels eines einzigen Klicks erledigt werden kann.?*®

Die Verwendung von Smartphones beim Einkauf, um Produktinformationen zu suchen oder
zu vergleichen, wird von immer mehr Personen genutzt. Daher kénnen Unternehmen diesen
Trend nutzen, um Kaufentscheidungen beim Kunden im Geschaft als auch schon davor be-
einflussen zu kénnen. Oftmals treffen Konsumenten die Kaufentscheidung aufgrund von In-
formationen, welche sie aus einem Kanal, wie beispielsweise dem Internet, haben. Allerdings
erwerben sie die Ware Uber einen anderen Kanal, wie beispielsweise in einer Filiale. Dies
verlangt nach Strategien, die mit geeigneten Angeboten (ber mehrere Kanale Ricksicht
nehmen auf Cross-Channel Shoppers. Omnichannel Retailing wird der Ansatz genannt, wel-
che Handelsunternehmen heutzutage gehen missten, um weiterhin wettbewerbsfahig zu
bleiben, indem sie die Kommunikation mit dem Kunden auf mehrere Kanale auszuweiten
und nicht nur auf die Filiale zu beschrénken.?’® Werden mehrere Kanéle fiir das Marketing
beziehungsweise fur die Erhebung von kundenspezifischen Informationen genutzt, so bietet
es sich an, diese Informationen zu verwenden, um den Verkauf in anderen Kanalen zu

unterstitzen.?"’

208 \/g1. SHANKAR, V. et al. (2011), S.32.
209 ygl. SHANKAR, V. et al. (2011), S.32.
210 vg|. hitp://hbr.org/ (2.11.2012)

21 ygl. ZHANG, J. et al. (2009), S.173.
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3 Praktische Problemlosung

3.1 Qualitative Studie

Im Zusammenhang mit dem Erfassen der Faktoren, welche die Kundenakzeptanz in einem
positiven Mal} beeinflussen, wurde eine qualitative Studie durchgefihrt. In diesem Kapitel
werden in einem ersten Schritt Grundlagen zur empirischen Sozialforschung und zu qualita-
tiven Studien gegeben. AnschlieRend werden der Aufbau sowie die Ergebnisse der Kunden-
akzeptanzstudie vorgestellt.

Vor der Durchfiihrung von Untersuchungen ist das Forschungsdesign zu Uberdenken. Dabei
ist die Frage nach der Art der Datenerhebung und Datenanalyse entscheidend. Beide Pro-
zesse sollen es ermdglichen die Forschungsfrage mit den zu Verfligung stehenden Ressour-

cen zu beantworten.?"?

In einem ersten Schritt ist die Zielsetzung der Studie zu ermitteln. Dies ist notwendig, um die
Orientierung der Studie sicherzustellen. In einem weiteren Schritt wird die Fragestellung,
welche die Untersuchung beantworten soll, formuliert. Da diese Fragestellung die Basis fiir
eine Studie ist, ist sie malgeblich an dem erfolgreichen Abschlie3en dieser beteiligt. Hierbei
darf diese nicht zu allgemein ausfallen, da dies die Gefahr beherbergt, dass die Forschung
nicht zielgerichtet ist. Im Gegensatz dazu fiihrt eine sehr eng gestellte Forschungsfrage mog-
licherweise zu einer Orientierung in eine falsche Richtung. Weiters missen die zur Verfi-
gung stehenden Ressourcen bereits bei der Entwicklung der Fragestellung in die Uberlegung
mit einbezogen werden. Wahrend der Erarbeitung der Studie wird auch die Anfangsfrage-
stellung weiter entwickelt, konkretisiert beziehungsweise madglicherweise auch revidiert. An-
schlielRend ist zu entscheiden, welche Verfahren fir die Fragestellung am geeignetsten sind
und in welchem Ausmal} eine straffe Standardisierung und Kontrolle sinnvoll sind. So ver-
weist FLICK (2009) darauf, dass besonders unerfahrene Forscher von einer Festlegung auf
Verfahren, sowie einer eher eng formulierten Fragstellung profitieren.?'

3.1.1  Theoretische Hintergriinde zur qualitativen Forschung

Der Grundgedanke, welcher von qualitativer Forschung verfolgt wird, ist jener, dass diese
versucht, aus Sicht des Menschen, ,soziale Wirklichkeiten® verstandlicher zu machen. Ein
wichtiger Teil sind subjektive Ansichten der Studienteilnehmer, um eine genaue Beschrei-
bung zu erlangen. Fur diese sind auch latente Inhalte relevant. Die Datenerfassung erfolgt
daher auch oftmals in einer freien Art und Weise. Frei bedeutet in diesem Sinne, dass Fra-
gen offen formuliert werden, um ein freies Reden der Probanden zu férdern. Im Allgemeinen
versuchen qualitative Untersuchungen Alltagssituationen oder Wissen in einem spezifischen

212 yg|. FLICK, U. (2009), S.257f.
18 ygl. FLICK, U. (2009), S.257f.
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Kontext zu erfassen. Daher werden Aussagen von Probanden in dem Kontext erfragt, so wie
auch die daraus entstehenden Daten innerhalb dieses Kontextes analysiert.?'

Fir qualitative Forschung gibt es nicht eine Methode, sondern eine ganze Reihe von Pro-
zessen, welche aufgrund der Charakteristiken der Fragestellung, gewahlt werden sollen. Die
Verfahren wurden jeweils fir spezielle Bereiche der qualitativen Forschung entwickelt, und
verfigen demnach Uber verschiedene Vor- beziehungsweise Nachteile, welche vor der Me-
thodenentscheidung abgewogen werden missen. Qualitative Forschung bertcksichtigt
unterschiedliche Aspekte, da das Ergebnis das Verstehen eines Verhaltens auf Basis der
Perspektiven der Untersuchungspersonen sein soll. Allerdings kann und soll in qualitativen
Untersuchungen die Wahrnehmung und somit Erkenntnisse des Forschers auch in die Er-
arbeitung einflieRen.?'

Fiir qualitative Studien unterscheidet FLICK (2009) folgende Basisdesigns:?'®
o Fallstudien
o Vergleichsstudien
o Retrospektive Studien
¢ Momentaufnahmen
e Langsschnittstudien

Wie der Name Fallstudien schon vermuten lasst, beschaftigen sich diese mit einem Fall,
welcher relevante Einblicke fiir die Forschungsfrage ermoglicht. Vergleichsstudien nehmen
mehrere solcher Falle und stellen spezifische Ausschnitte dieser, unter Berlicksichtigung der
Forschungsfrage, gegeniiber. Bei Retrospektiven Studien werden vergangene Falle rekons-
truiert, wahrend im Gegensatz dazu Momentaufnahmen Zustande oder Prozesse zu dem
Forschungszeitpunkt untersuchen. Langsschnittstudien betrachten den Untersuchungsbe-
reich zu spateren Zeitpunkten erneut.?"”

3.1.1.1 Qualitative vs. quantitative Forschung

Sowohl quantitative als auch qualitative Forschung sind Teile der empirischen Sozialfor-
schung mit allerdings unterschiedlichen Charakteristiken. Quantitative Forschung baut stark
auf statistischen Auswertungen der erhobenen, standardisierten Daten auf. Wie bereits er-
wahnt, ist die Sammlung von qualitativen Daten offener gestaltet, wodurch auch das daraus
resultierende Material flexibler ist. Qualitative Forschung erkennt durchaus den mdglichen
Vorteil, welcher durch das Miteinbeziehen der subjektiven Wahrnehmung des Forschers
selbst, entsteht. Dies ist wiederum im Falle der quantitativen Forschung unerwiinscht. Das
Forschungsfeld an sich soll vom Untersucher selbst vollkommen unabhangig bleiben. Im
Prozess einer quantitativen Forschung ist die Hypothesenbildung einer der ersten Schritte.

214 y/gl. FLICK, U.; VON KARDORFF, E.; STEINKE, |. (2009), S.14ff.
215 ygl. FLICK, U.; VON KARDORFF, E.; STEINKE, I. (2009), S.22f.
26 £ |CK, U. (2009), S.257f.

#1ygl. FLICK, U. (2009), S.257f.
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Ausgehend von dieser werden Daten erhoben und analysiert. Qualitative Forschung sieht die
Formulierung einer Hypothese vor dem Beginn der Studie als hinderlich an. Da der Forscher
die Studie beeinflusst wirde eine a priori Annahme mdglicherweise dazu fihren, dass die
Untersuchung unbewusst in diese Richtung gelenkt wird.?'

So unterschiedlich die beiden Ansatze auch sind, so kann sich eine Kombination der beiden
Theorien vorteilhaft auf die Erdrterung einer Fragestellung auswirken. Qualitative Forschung
wird oftmals eingesetzt, wenn nur wenige Informationen zu einem Untersuchungsbereich
vorhanden sind. Erkenntnisse, welche aus einer solchen Studie entstehen, kdnnen zu Hypo-
thesen fiir nachfolgende, standardisierte Forschungen verwendet werden.?'®

Es konnen allerdings auch quantitative und qualitative Methoden gezielt gleichzeitig einge-
setzt werden, um die Ergebnisse der beiden Untersuchungen zu vergleichen.??® Auf die Még-
lichkeiten der Kombination von qualitativen und quantitativen Methoden wird in 3.1.1.7 ge-
nauer eingegangen.

3.1.1.2 Auswahlverfahren und Sampling

Auswahlentscheidungen werden auf drei Ebenen innerhalb der Durchfihrung einer Untersu-
chung getroffen:?’

e Erhebung der Daten (Fallauswabhl)

¢ Interpretation Auswahl des Materials

e Darstellung der Ergebnisse

Bei der Auswahl der Falle muss entschieden werden, welche Charakteristiken relevant sind,
um bezlglich der Forschungsfrage eine geeignete Studie zu erstellen, beziehungsweise ob
die bendtigten Forschungssubjekte vorhanden sind. Sampling beschreibt das Auswahlen von
Stichproben. Diese sollen den untersuchten Bereich inhaltlich reprasentieren. Beispielsweise
kénnen typische, extreme oder kritische Falle herangezogen werden. Eine besondere Art
des Samplings ist das Theoretical Sampling, welches Teil der Grounded Theory ist. Eine
nahere Erlauterung dazu findet sich in Abschnitt 3.1.1.4.%%

3.1.1.3 Deduktion, Induktion, Abduktion

Nachdem die Daten fir die Untersuchung erhoben wurden, missen diese ausgewertet wer-
den. Dabei muss zwischen den Daten und der Theorie eine Verbindung hergestellt werden
kénnen. Dies geschieht durch logisches Schlussfolgern.??

218 y/gl. FLICK, U.; VON KARDORFF, E.; STEINKE, |. (2009), S.24f.
219 ygl. FLICK, U.; VON KARDORFF, E.; STEINKE, I. (2009), S.24f.
220 yg|. KELLE, U.; ERZBERGER, C. (2009), S.300f.

221 MERKENS, H. (2009), S.286.
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3.1.1.3.1 Deduktion

Bei der logischen Operation der Deduktion wird eine bereits allgemein bekannte Regel als
Ausgangspunkt betrachtet. Dieser Zusammenhang wird dazu verwendet, um einen Einzelfall
hinsichtlich dieser Regel zu betrachten und Erkenntnisse Uber den Fall zu erhalten. Logische
Regeln bestehen einerseits aus einer Vorbedingung und andererseits aus einer Aktion.
Wenn der spezielle Fall, welcher untersucht wird, die Vorbedingung der Regel erflllt, dann
kann auf den Aktionsteil der Regel geschlossen werden. Im Fall der Deduktion oder auch
Implikation in der Logik genannt kann durch das Zutreffen einer Regel auf den Wahrheitsge-
halt der Aktion geschlossen werden.?**

3.1.1.3.2 Induktion

Beim induktiven Schlussfolgern wird versucht aus der Beobachtung mehrerer Merkmale eine
gultige Regel zu formulieren. Es kann zwischen quantitativer und qualitativer Induktion unter-
schieden werden. Im Falle einer quantitativen Induktion werden quantitative Eigenschaften
vom Einzelfall auf das Allgemeine Ubertragen. Bei der qualitativen Induktion wird von qualita-

tiven Merkmalen des Einzelfalls, auf nicht wahrgenommene Merkmale geschlossen.?®

3.1.1.3.3 Abduktion

Die Abduktion ist das einzige Erkenntnis erweiternde Schlussverfahren. Aus den vorhande-
nen Merkmalen werden mittels Abduktion, Kombinationen dieser erstellt, fir welche es noch
keine entsprechenden Erklarungen gibt. Kurz gesagt wird bei der Abduktion versucht eine
Regel zu erzeugen fir Uberraschende Fakten, die mit dem bisherigen Wissensstand un-

erklarlich sind. 2%

3.1.1.4 Grounded Theory

Die Begrinder der Grounded Theory waren Anselm Strauss und Barney Glaser, welche den
Ausgangpunkt einer Forschung nicht in der Entwicklung einer Theorie sehen, sondern in der
Ersterhebung von Daten. Erst aus den Daten kdnnen Annahmen abgeleitete werden. Diese
miissen allerdings immer wieder gegen neue Daten gepriift werden.?*’

Das Datenmaterial kann dabei aus Beobachtungsnotizen, Transkriptionen von Interviews,
Protokollen oder ahnlichen bestehen. Als Auswahlverfahren wird das Theoretical Sampling
hergenommen und bildet somit das Kernstiick der Grounded Theory.?®

224 g1, REICHERTZ, J.(2009), S.279.
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3.1.1.4.1 Ablauf

Der Ablauf des Forschungsprozesses nach der Grounded Theory erfolgt in mehreren Schrit-
ten. Anfangs wird eine geringe Menge an Initialdaten erhoben. Die anfangliche Datenerhe-
bung sollte sich durch die Verwendung mdglichst unterschiedlicher Probanden auszeichnen.
Dies ermdglicht eine Abdeckung des Untersuchungsbereichs von einer Vielzahl von Per-
spektiven aus. Dies soll sicherstellen, dass der Untersuchungsbereich repréasentiert wird.??°

In einem né&chsten Schritt setzt sich der Forscher mit dem erhobenen Material auseinander.
Dies wird innerhalb der Grounded Theory beziehungsweise der Methode, welche sie anwen-
det, das Theoretical Sampling, als Codieren bezeichnet. Daraus konnen theoretische Kon-
zepte, deren Zusammenhange beziehungsweise Hypothesen abgeleitet und schliellich
Theorien entwickelt werden. Diese Schritte nutzen induktives Schlussfolgern aus, um auf
Konzepte beziehungsweise Theorien zu schlieen. Die Erstellung der Theorien reicht aller-
dings nicht aus, daher werden diese in einem deduktiven Schritt anhand einer neuen Daten-
erhebung Uberprift. Das neue Material wird wiederum codiert und relevante Konzepte wer-
den erstellt beziehungsweise bereits bestehende werden verfeinert. Dieser Zyklus aus dem
Sammeln von Daten, dem Auseinandersetzen mit diesen und der Erstellung von Kategorien
wird bis zur sogenannten Theoretical Saturation (theoretischer Sattigung) wiederholt. Diese
ist erreicht, wenn keine neuen Erkenntnisse aus der Datenerhebung gewonnen werden kon-
nen. Abbildung 28 zeigt den schematischen Ablauf der Grounded Theory.?*°

Caodieren

Zusammenhange/Unterschiede

) . :
in Daten identifizieren Konzepte/Kategorien entwickeln

Anfangliche L Theoretische
Datenerhebung Sattigung

Theaorien tberpriifen
Daten erheben |#4———-————————————— Memos schreiben

—®  Induktion 00— p Deduktion

‘.\‘ /

Abbildung 28: Schemata der Grounded Theory®’

229 ygl. BOHM, A. (2009), S.476f.
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3.1.1.4.2 Theoretical Sampling

Das Theoretical Sampling besteht einerseits aus der Exploration und andererseits aus der
Inspektion der Daten. Wie bereits erklart wurde, wird bei einer Untersuchung, welche der
Grounded Theory folgt, eine Datenerhebung in einem ersten Schritt durchgefiihrt. Dies ist
der Explorationsschritt. Das erzielte Material wird daraufhin analysiert und anhand dessen
wird entschieden, welche Stichproben fir das weitere Erforschen der Theorie notwendig
sind, beziehungsweise auch die erstellte Theorie untermauern kénnen. Dies ist der Inspek-
tionsschritt.?*2

In der Grounded Theory wird das Theoretical Sampling in drei Teilschritte unterteilt:**
e Daten sammeln

e Codieren

o Formulieren von Memos

Nachdem das Material analysiert und eine Theorie formuliert wurde, kann sich die Notwen-
digkeit einer weiteren Datenerhebung ergeben, einerseits um die Theorien, die entwickelt
wurden, zu festigen oder andererseits um die Theorie auf einer allgemeineren Stichproben-
menge anzuwenden. Die Auswahl der Stichproben hangt dabei von der vorherigen Analyse
des Datenmaterials ab. Aufgrund dessen konnen weitere Durchlaufe dieser drei Phasen, wie
Abbildung 29 zeigt, bendtigt werden. Damit unterscheidet sich Theoretical Sampling von vie-
len anderen Auswahlverfahren, welche die zu untersuchenden Falle im Vorfeld aussuchen,
und die Theorien an diesen testen. %

Daten
/ erheben \
Codieren Me”.‘os
schreiben

Abbildung 29: Theoretical Sampling der Grounded Theory®*

Codieren

Das Codieren von Daten entspricht im weitesten Sinn dem Ubersetzen dieser. Das gesam-
melte Material wird auf Gemeinsamkeiten beziehungsweise Unterschiede hin verglichen. Der
Forscher kann anhand der Auseinandersetzung mit den verschiedenen Informationen Kon-
zepte aus dem Material ermitteln und Erklarungen fir die identifizierten Konzepte finden.
Somit ist das Ergebnis des Codierens eine Liste der Konzepte und deren Erlauterungen. Die
so erstellten Konzepte sind allerdings nur vorlaufig, denn mit jedem Durchgang des Theore-

232 \/gl. MERKENS, H. (2009), S.295ff.
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tical Samplings wird die Liste vergroRert und verfeinert, wodurch im Endeffekt Kategorien
entstehen. Das Codieren der ersten Datenerhebung wird auch als offenes Codieren be-
zeichnet. Dieses betrachtet das Material unter Bericksichtigung des Kontextwissens des
Forschers und als Ergebnis werden erste Konzepte entwickelt. Bei dem axialen Codieren
werden bereits bestehende Konzepte Uberarbeitet und zu Kategorien verbessert. Die Bezie-
hungen zwischen diesen so entstehenden Kategorien bilden einen Ausgangspunkt flr die
Theoriebildung. Darauf aufbauend kann das selektive Codieren unter alle bereits entstande-
nen Kategorien und unter Zuhilfenahme von Memos, Codenotizen und sonstigen zur Verfi-
gung stehenden Informationen Kernkategorien identifizieren. Diese nehmen fir die Beant-
wortung der Forschungsfrage eine zentrale Rolle ein.?*®

Memos

Die Erstellung von Memos bezieht einerseits die identifizierten Codes und deren Beschrei-
bungen, sowie andererseits die Ergebnisse des Vergleichs der Differenzen und Zusammen-
hange der Daten mit ein. Dieser Schritt ermdglicht es dem Forscher die Theorien festzuhal-
ten und zu Uberarbeiten, sobald sich neue Erkenntnisse aus der Untersuchung ergeben.?’

3.1.1.4.3 Abkiirzungsstrategien in der Grounded Theory

Diese bezeichnen begriindete Abweichungen innerhalb von Studien von den gangigen An-
forderungen. Begrenzte Ressourcen ermdglichen oftmals nicht eine Erarbeitung einer For-
schungsfrage mit der gewilinschten Vollstandigkeit des theoretischen Forschungsverfahrens.
Beispielsweise kann das Transkribieren von Interviews auf die Bereiche, welche fir die Be-
arbeitung der Forschungsfrage relevant sind beschrankt werden. Die restlichen Teile werden
durch Zusammenfassungen erfasst. Ein weiteres Exempel ist, dass nach dem Codieren nur
wichtige Kategorien naher betrachtet werden.?*®

3.1.1.4.4 Grenzen der Grounded Theory

Die Schwierigkeit der Grounded Theory besteht aus dem Identifizieren der theoretischen
Sattigung. Oftmals ergeben sich neue Erkenntnisse aus der Datenerhebung, welche aller-
dings nicht die nétige Relevanz fir die Forschungsfrage aufbringen. Weiters ist in vielen Fal-
len das Herantreten an einen Untersuchungsbereich ohne vorheriges Nachdenken Uber eine
mdgliche Theorie schwierig fiir Forscher.?*

236 ygl. BOHM, A. (2009), S.476f.
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3.1.1.5 Gutekriterien qualitativer Forschung

Die Bewertung qualitativer Forschung ist ein viel diskutiertes Thema in der empirischen So-
zialforschung. Dabei kénnen drei Grundanschauungen dazu identifiziert werden:?*°

Eine Gruppe der Sozialforscher sieht die Verwendung quantitativer Kriterien fur die Bemes-
sung der Qualitat qualitativer Forschung als anwendbar. Quantitative Forschungsqualitat
orientiert sich mafRgeblich an Objektivitat, Reliabilitat und Validitat. Diese Anschauung unter-
liegt der Kritik, dass diese Merkmale fur andere Methoden entwickelt wurden und quantitative
Qualitdtsmerkmale als unerreichbar beziehungsweise nicht zielfihrend fir die Bewertung
qualitativer Forschung sind. Dies liegt in den unterschiedlichen Herangehensweisen dieser
beiden Forschungsarten.?*'

Daher sehen viele Theoretiker die Erstellung eigener Kriterien, welche die Eigenheiten quali-
tativer Forschung bertcksichtigt, flir die Messung als unabdingbar. So kann von quantitati-
ven Untersuchungen eine intersubjektive Uberpriifbarkeit verlangt werden, welche bei quali-
tativer Forschung aufgrund der Problematik der Rekonstruktion der gleichen Studie nicht
moglich ist, da qualitative Forschung eine starke Standardisierung ablehnt. Eine abge-
schwachte Form dieses Kriteriums ist die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Untersu-
chung. Um diese zu gewahrleisten, ist eine Dokumentation der Forschung durchzufiihren.
Transkriptionsregeln, Datenerhebungsverfahren beziehungsweise Auswertungsmethoden
und Informationsquellen sind nur Beispiele fir studienrelevante Entscheidungen, welche
schriftlich niederzuhalten sind. Zusatzlich kénnen Interpretationen der Daten innerhalb von
Gruppen die Nachvollziehbarkeit fur AuRenstehende erleichtern, da sie nicht allein von den
subjektiven Erfahrungen und Einflissen des Forschers gepragt sind. Zwar ist qualitative For-
schung nicht in einem gleichen Male standardisiert wie quantitative Sozialforschung, doch
gibt es bereits entwickelte Methoden, wie beispielsweise die Grounded Theory, deren An-
wendung das Erlangen der Resultate beziehungsweise den gesamten Studienablauf leichter
verstandlich machen.?*?

Ein weiteres Kriterium qualitativer Forschung kann die Angemessenheit des Forschungspro-
zesses sein. Diese Angemessenheit setzt sich aus der Angemessenheit der qualitativen
Studie, der Entscheidung Uber die verwendeten Methoden und Transkriptionsregeln sowie
der Wahl des Sampling-Verfahrens und der Bewertungskriterien der Untersuchung in Bezug
auf die Fragestellung zusammen.?*

Ein anderes Qualitatskriterium, welches qualitative Studien entsprechen koénnen, ist empiri-
sche Verankerung. Diese bezieht sich auf die Erzeugung von Theorien und deren Uberprii-
fung anhand der Datenerhebung. Das empirisch gesammelte Material ist Grundlage fir
Hypothesen und Theorien, welche wiederum an neuen Daten auf deren Richtigkeit gepruft
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21 ygl. STEINKE, 1.(2009), S.319f.
242 yg|. STEINKE, 1.(2009), S.320ff.
23 ygl. STEINKE, 1.(2009), S.326f.
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werden mussen. Geprift werden kann dieses Kriterium beispielsweise durch die Verwen-
dung von Methoden, welche die empirische Verankerung sicherstellen. Eine davon ist die
schon mehrmals erwahnte Grounded Theory. Auch eine ausreichende Dokumentation der
Studie, sowie eine kommunikative Validierung, bei der die Probanden mit den Resultaten der
Untersuchung konfrontiert werden, um diese zu validieren, kénnen als Merkmale von empi-
risch verankerten Untersuchungen genannt werden.?*

Weitere Kriterien waren die Absteckung der Grenzen des Untersuchungsbereichs bezie-
hungsweise inwieweit die entwickelten Theorien Allgemeingultigkeit besitzen. Zusatzlich
kénnen auch die Konsistenz innerhalb der Theorie, die Relevanz der Untersuchung und das
Maf des Einflusses, welches der Forscher als Person auf die Studie selbst auslibt, als Giite-
kriterien gewahlt werden.?*

Im Gegensatz zu den bisher genannten Qualitatsmerkmalen gibt es Forscher, welche Krite-
rien fir die Bewertung qualitativer Forschung in ihrer Gesamtheit ablehnen. Der Grund hier-
fur sei, dass deren Erstellung nicht mdglich sei aufgrund der Freiheiten, welche qualitative
Forschung zulasst. Durch die geringe Standardisierung kdnnen keine allgemeinen Kriterien
gefunden werden. An dieser Ansicht wird kritisiert, dass durch das Fehlen von Qualitats-
merkmalen die Anerkennung qualitativer Forschung schwindet. Denn ohne feste Mal3stabe
kénnen Studien mit einer gewissen Beliebigkeit erstellt werden.?*®

3.1.1.6 Methodik - Qualitative Interviews

Qualitative Interviews stellen eine beliebte Methode innerhalb der qualitativen Sozialfor-
schung dar. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass sie entweder offene oder nur teilweise
standardisierte Interviews sind. Der Vorteil hierbei liegt darin, dass durch das stellen von of-
fenen Fragen die Probanden Situationen oder Handlungen sehr genau beschreiben kénnen
und die Informationen auch Interpretationen der Befragten beinhalten. Die Arten von qualita-
tiven Interviews kénnen anhand von drei Kriterien eingeteilt werden. In einer ersten Uberle-
gung muss festgestellt werden, wie das Interview gefuhrt wird. Frage kénnen genau vorfor-
muliert sein und in einer festgelegten Reihenfolge dem Probanden gestellt werden. Offene
Interviews unterscheiden sich dabei davon, dass sie nur wenige Fragen vorformuliert haben
beziehungsweise nur eine Fragerichtung vorgeben. Meist werden qualitative Interviews als
teilstandardisierte Interviews geflhrt, in denen ein Interview-Leitfaden mit ausformulierten
Fragen existiert, allerdings das Abweichen von der Reihenfolge oder Formulierung durchaus
gestattet ist. Weiters ist auch abzuwagen, ob das Interview sich nur auf ein spezielles Thema
fokussiert oder ob es allgemein gehalten ist und die Thematik nur in einem Teil der Fragen
anspricht. Letzen Endes ist auch die Art der Fragestellung zu beachten. Bei einigen Inter-
views wird das freie Erzahlen des Befragten in den Vordergrund gestellt, wahrend auch an-
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dererseits gezieltes Nachfragen in Richtung einer Thematik fiir das Interview malfigeblich

sein kann.?*’

Es kénnen drei Formate fiir das Design von qualitativen Interviews unterschieden werden:?*®
¢ Informal Conversational Interview
e General Interview Guide Approach
e Standardized Open-Ended Interview

3.1.1.6.1 Informal Conversational Interview

Diese Art des qualitativen Interviews basiert nicht auf einem im Vorhinein erstellten Fragebo-
gen, sondern baut auf der Interaktion zwischen dem Befragten und dem Interviewer auf. Da-
bei wird der Prozess des Interviews und somit die Fragen einerseits durch die Beobachtun-
gen des Forschers geleitet als auch andererseits durch das spontane Antworten des Pro-
banden. Aus der Freiheit und dem Fehlen von klar festgelegten Strukturen kdnnen sich neue
Erkenntnisse ergeben, welche fir den Forscher anders nicht erfassbar sind. Allerdings er-
zeugt der Mangel an Standards auch einerseits Schwierigkeiten im Codieren der Daten, da
diese ein grofles Mal} an Unordnung aufweisen, und andererseits wird diese Art der Daten-
erhebung von anderen Sozialforschern als ungenau abgetan.?*

3.1.1.6.2 General Interview Guide Approach

Um ein groReres Mald an Struktur zu erzeugen, baut diese Art der Interviews auf einem Leit-
faden auf. Dieser Fragekatalog ist allerdings nicht strikt einzuhalten. Dem Forscher ist es
moglich Fragen so zu formulieren, wie dieser oder diese es als richtig erachtet. Weiters ist
das Verandern, Auslassen oder Hinzufiigen von Fragen innerhalb der Freiheiten des For-
schers. Damit kann auf Antworten der Befragten eingegangen werden. Ein Manko, welches
diesen wie oben genannten teilstrukturierten Interviews, anhaftet, ist das die Art der Frage-
stellung Einfluss auf die Antwort der Probanden hat. Somit kbnnen Umformulierungen bereits
zur Erfragung unterschiedlicher Tatsachen flihren, beziehungsweise unterschiedliche Ant-
worten hervorbringen. Die zusatzlichen Freiheiten in Bezug auf die Stellung der Fragen be-
einflussen zu einem noch gréReren MaR die Genauigkeit der Methode.?*

3.1.1.6.3 Standardized Open-Ended Interviews

Am meisten Standardisierung verlangt diese Art von Interviews. Ein vordefinierter Fragenka-
talog wird den Probanden in derselben Reihenfolge sowie Formulierung prasentiert. Aller-
dings sind die Fragestellungen so entworfen, dass die Antworten ein Erzahlen des Proban-
den beglinstigen. Dem Forscher ist es erlaubt nachzufragen, sollten gewisse Aspekte der
Antwort besonders von Interesse oder unklar sein. Die Schwierigkeit eines solchen Inter-
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views liegt im Codieren der Antworten, da oftmals die Meinungen, Erzahlungen etc. der Pro-
banden sehr unterschiedlich sind und gemeinsame Kategorien nicht aus dem Datenmaterial
extrahiert werden kénnen.?*'

3.1.1.7 Triangulation

In der qualitativen Forschung bezeichnet dieser Begriff einerseits die Verwendung verschie-
dener qualitativer Methoden zur Verbesserung der Ergebnisse einer Studie beziehungsweise
andererseits die Anwendung sowohl qualitativer als auch quantitativer Verfahren in Bezug
auf den gleichen Untersuchungsbereich. Der Begriff Triangulation im Bereich der empiri-
schen Forschung ist der Kartografie entlehnt. In seiner urspriinglichen Bedeutung innerhalb
der Landvermessung kann mittels zwei bekannten Punkten ein Ort gefunden werden. In der
empirischen Sozialforschung nutzt Triangulation zwei unterschiedliche Methoden aus, um
entweder Studienergebnisse zu Uberprifen oder zusatzliche Erkenntnisse Uber einen Unter-
suchungsbereich zu erlangen.??

3.1.1.7.1 Triangulation quantitativer und qualitativer Methoden

Sowohl quantitative als auch qualitative Forschung sind Teile der empirischen Sozialfor-
schung. Dadurch scheint die Vermutung nah, dass Methoden beider Arten miteinander in
Verbindung gebracht werden kénnen, um die Vorteile dieser auszunutzen und Untersu-
chungsergebnisse zu verbessern.?*®

Hierbei kdnnen die verschiedenen Verfahren einerseits dazu genutzt werden, um Ergebnisse
zu validieren beziehungsweise anderseits einander zu erganzen. Dabei kdnnen die Auswer-
tungen der verschiedenen Methoden in drei Beziehungen zueinanderstehen:***

¢ Konvergierende (Ubereinstimmende) Ergebnisse

o Komplementare (erganzende) Ergebnisse

e Divergente (widersprechende) Ergebnisse

3.1.1.7.1.1 Konvergierende Ergebnisse

Die Ubereinstimmung der Studienergebnisse mittels qualitativer und quantitativer Methoden
ist vor allem wiinschenswert, wenn eine qualitative Studie mittels einer quantitativen tber-
pruft werden soll. Um eine Validierung zu erlangen, missen die Untersuchungsbereiche der
beiden Studien ident sein. Allerdings kdnnen in sogenannten qualitativen Preteststudien
auch quantitative Verfahren validiert werden. Ein Beispiel fur den letzten Fall stellt die quali-
tative Uberpriifung von Formulierungen innerhalb von quantitativen Fragebdgen dar. In einer
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qualitativen Studie kann im Vorfeld festgestellt werden, ob die Fragestellungen in der ge-
wiinschten Weise von den Probanden interpretiert werden.?*

3.1.1.7.1.2 Komplementére Ergebnisse

Oftmals werden qualitative Studien zur Hand genommen, um die Theoriebildung zu unter-
stitzen. Qualitative Studien unterscheiden sich durch eine starker ausgepragte Offenheit in
der Erhebung der Daten, welche im Gegensatz zu quantitativen Studien, eine groRere Infor-
mationsmenge zur Folge hat. Weiters kénnen Forscher bei der Durchfiihrung quantitativer
Studien auf unerklarliche Phanomene stof3en, deren Begriindung nicht innerhalb der Daten
liegt. Zu diesem Zweck kénnen qualitative Methoden, wie beispielsweise Interviews, genutzt
werden, um einen tieferen Einblick in Hintergriinde zu erlangen. Auch der umgekehrte Fall
kann eintreten. Qualitative Untersuchungen stellen menschliche Perspektiven in den Vorder-
grund, diese sind subjektiv und daher kénnen Darstellungen vom Individuum unbewusst
falschlich Ubermittelt werden. Um den Effekt dieser individuellen Farbungen innerhalb der
Forschungsergebnisse zu schwachen beziehungsweise um diese auch aufzuzeigen, kbnnen
quantitative Methoden Fakten ans Licht bringen, welche dem Probanden nicht bewusst
sind.?®

3.1.1.7.1.3 Divergente Ergebnisse

Divergieren die Ergebnisse aus quantitativen und qualitativen Untersuchungen, so sollten die
entwickelten Theorien erneut untersucht und gegebenenfalls angepasst werden. Zu beach-
ten ist hinsichtlich unterschiedlicher Ergebnisse auch die subjektive Farbung der Probanden,
welche soeben besprochen wurde. Diese kann wiederum zu abweichenden Resultaten fiih-
ren, welche dann abgeklart werden missen.?*’
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3.1.1.7.2 Triangulation in der qualitativen Forschung

Triangulation bezeichnet auch die Verwendung mehrerer qualitativer Methode oder Materia-
lien, um einen Forschungsbereich aus mehreren Gesichtspunkten zu betrachten. Wie bereits
auch im Zusammenhang der Kombination aus quantitativen und qualitativen Vorgehenswei-
sen erwahnt, wird die Triangulation auch innerhalb der qualitativen Forschung zur Validie-
rung der Resultate herangezogen.?*®

Es kdnnen vier Arten von Triangulation innerhalb der qualitativen Forschung unterschieden
werden:?*®

e Daten-Triangulation

e Investigator-Triangulation

e Theorie-Triangulation

¢ Methodologische Triangulation

3.1.1.7.2.1 Daten-Triangulation

Die Daten-Triangulation ist eine sehr einfache Art verschiedene Methoden zu vereinen. Da-
bei werden, wie der Name es vermuten Iasst, verschiedene Datenquellen herangezogen und
das aus ihnen gewonnene Material kombiniert. Die Unterschiedlichkeiten in den Daten kon-
nen beispielsweise durch eine zeitliche und értliche Differenz in der Datenerhebung entste-
hen. Es ist allerdings auch moglich, dass es sich um vollkommen andere Datenarten an sich
handelt.?®

3.1.1.7.2.2 Investigator-Triangulation

Wie bereits am Anfang des Kapitels erwahnt wurde, ist qualitative Forschung stark durch den
Forscher selbst beeinflusst, da dieser seine subjektiven Beobachtungen in den Forschungs-
prozess mit einflieRen lasst. Um diesen Effekt allerdings abzuschwachen, werden bei der
Investigator-Triangulation mehrere Beobachter, Interviewer oder Dateninterpreter verwen-
det.®’

3.1.1.7.2.3 Theorie-Triangulation

Hierfir werden verschiedene Methoden herangezogenen, um eine Forschungsfrage zu
untersuchen. Beziehungsweise kdénnen auch Daten aus unterschiedlichen theoretischen
Perspektiven betrachtet werden. Bei dieser Art von Triangulation muss aber darauf Bedacht
genommen werden, dass diese Methoden nicht fiir jede Fragestellung hilfreiche Erkenntnis-
se bringen, da diese Verfahren flr bestimmte Bereiche der Sozialforschung entwickelt wur-

den 262

2% v/g1. FLICK, U. (2009), S.309f.
29 F||ICK, U. (2009), S.310.

%0 ygl. FLICK, U. (2009), S.311f.
%1 y/gl. FLICK, U. (2009), S.312.
%2 y/gl. FLICK, U. (2009), S.315.

—~—

),
),



Praktische Problemlésung 73

3.1.1.7.2.4 Methodologische Triangulation

Einerseits kdnnen verschiedene Methoden miteinander verwendet werden, andererseits
koénnen innerhalb eines gewahlten Verfahrens unterschiedliche Anpassungen vorgenommen
werden. Ersteres wird auch als Between-Method bezeichnet, und umfasst einerseits die in
Kombination quantitative und qualitativer Vorgehensweisen als auch andererseits die Theo-
rie-Triangulation. Unter dem Begriff Within-Method versteht sich die Verwendung mehrerer
Variationen innerhalb einer Forschungsmethode. Beispielsweise kdnnen in einem qualitati-
ven Interview gezielten Interviewfragen zu dem Untersuchungsbereich und Erzahlaufforde-
rung kombiniert werden.?®

Bei methodologischer Triangulation steht oftmals die Validierung der Ergebnisse im Vorder-
grund. Es ist zu beachten, dass gewissen Methoden auch innerhalb der qualitativen Sozial-
forschung nicht fir jeden Untersuchungsbereich geeignet sind und daher die Kombination
dieser nur dann sinnvoll ist, wenn auch die einzelnen Verfahren an sich brauchbare Ergeb-
nisse liefern. Weiters ist auch zu beachten, dass die Verwendung mehrerer Verfahren oft-
mals aus praktischen Griinden nicht durchfihrbar ist. So ist es schwer Studienteilnehmer zu
finden, welche die Zeit flir mehrere zeitaufwendige Methoden aufbringen mochten oder kon-
nen. Mittlerweile wird die Validierung mittels Triangulation aufgrund der Kritik an dieser He-
rangehensweise als zweitrangig angesehen. Vielmehr soll die Kombination von Methoden
als Moglichkeit betrachtet werden, sich zusatzliche Erkenntnisse tiber den Untersuchungsbe-
reich anzueignen.?*

3.1.2 Praktische Durchfiihrung der qualitativen Studie zur Konsumen-
tenakzeptanz

Im Zuge dieser Diplomarbeit soll eine qualitative Studie erstellt werden, um die Akzeptanz
einer Location Based Service App im Einzelhandel zu untersuchen. Der Grund fiir die Ent-
scheidung eine Untersuchung in einer solchen Art durchzufiihren hat damit zu tun, dass zwar
schon einige Literaturquellen zur Akzeptanz von LBS beziehungsweise Mobile Marketing
verfugbar sind, allerdings nicht zu LBS im Einzelhandel. Qualitative Studien eignen sich wie
bereits erwahnt besonders zu einem neuen Erkenntnisgewinn, wenn der Untersuchungsbe-
reich noch nicht klar erforscht ist. Als Verfahren wurde die Grounded Theory in Kombination
mit teilstrukturierten qualitativen Interviews gewahlt. Dieses Kapitel wird auf die praktische
Ausfiihrung der qualitativen Studie eingehen.
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3.1.2.1 Zielsetzung

Das Ziel der Durchflihrung der qualitativen Studie ist es, Kriterien zu finden, welche bei dem
Kunden eine positive Aufnahme einer Location Based Service Applikation beginstigt. Bezie-
hungsweise soll ermittelt werden, welche Fehler bei der Applikationserstellung vermieden
werden sollten, um eine gering ausfallende Akzeptanz zu erzeugen. Als Ergebnis dieser
Untersuchung sollte eine Auflistung der Faktoren entstehen, die einen Hinweis darauf geben
sollen, welche Eigenschaften und Funktionalititen den Benutzer von der Applikation ber-
zeugen kdénnen und welche negative Auswirkungen haben.

3.1.2.2 Fragestellung

Die Fragestellung, mit welcher sich die Studie befasst, ist jene herauszufinden, welche Fak-
toren die Kundenakzeptanz einer Location Based Service App fir den Einkauf in einer Filiale
eines Einzelhandelsunternehmens positiv beeinflussen. Dies ist allerdings nur die Uberge-
ordnete Fragestellung, da innerhalb der Untersuchung in verschiedenen lterationen der Er-
fragung und Auswertung der Daten verschiedene Subfragestellungen vermehrt Beachtung
finden. Dies geschieht zur besseren beziehungsweise gesamtheitlichen Erérterung der
Untersuchungsfrage.

3.1.2.3 Vorgehensweise

Da die Studie auf der Grounded Theory aufbaut, wurden mehrere Iterationen durchgefihrt,
bei denen sich Datenerhebung und Datenanalyse abwechseln. Zu Beginn wurde ein Inter-
viewleitfaden entwickelt. In Anlehnung an diesen wurden die ersten flinf Probanden befragt.
Im Anschluss an die Befragungen wurden die gesammelten Daten analysiert und dazu ver-
wendet den Leitfaden fir die nachste Iteration anzupassen. Insgesamt wurden drei Daten-
erhebungen beziehungsweise Datenanalysen durchgeflhrt mit insgesamt flinfzehn Teilneh-
mern. Fir jede dieser Iterationen wurden jeweils fiinf Probanden befragt. Nach der Durchfiih-
rung des dritten Durchgangs wurden die Ergebnisse aller Iterationen zusammengefasst. Ab-
bildung 30 zeigt den Ablauf der qualitativen Studie.
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Abbildung 30: Ablauf der qualitativen Studie

3.1.2.4 Probandenauswahl

Bei der Auswahl der Probanden wurde versucht einerseits ein Gleichgewicht zu halten zwi-
schen mannlichen und weiblichen Studienteilnehmern als auch zwischen Probanden mit und
ohne technischen Ausbildungshintergrund. Bei den Probanden mit technischer Ausbildung
sei erwahnt, dass es sich bei diesen Ausbildungen hauptsachlich innerhalb der Informations-
technologie handelt. Diese Auswahl wurde deshalb getroffen, da es sich um ein Untersu-
chungsfeld im Rahmen von Softwareentwicklung handelt, und daher die Expertise dieser
Personen interessante Einblicke liefern sollte. In Abbildung 31 ist die Probandenverteilung

dargestellt.
Probanden
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Abbildung 31: Probanden der qualitativen Abbildung 32: Altersverteilung der Proban-
den

Studie
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Das Hauptaugenmerk in Bezug auf die Altersverteilung der Probanden liegt in der Befragung
von 20- bis 29-Jahrigen. Dieser Fokus hat einerseits den Grund, dass die Verwendung von
Smartphones in den jlingeren Altersgruppen zwischen 79% und 69% liegt. Die darauffolgen-
de Altersgruppe hat bereits einen Uber zehn Prozentigen Rickgang an Smartphone-
Benutzern. Andererseits ist zu bedenken, dass unter 20-jahrige Smartphone-Benutzer nicht
unbedingt den Grofiteil der Lebensmitteleinkaufe des Haushalts erledigen beziehungsweise
nicht selbststandig flr die Zusammensetzung des Einkaufs verantwortlich sind. Abbildung 32
gibt Auskunft tGber die Altersverteilung der Probanden. Tabelle 6 listet alle flinfzehn Befrag-
ten der Abbildung 31: Probanden der qualitativen Studie qualitativen Studie auf.



Praktische Probleml&sung

77

. Befragte 1 Befragter 2 Befragter 3 Befragte 4 Befragte 5
1. Iteration (B1) (B2) (B3) (B4) (BS)
Geschlecht Weiblich Mannlich Mannlich Weiblich Weiblich
Alter
(in Jahren) 53 26 27 24 31
Technische . . .
Ausbildung Nein Ja Nein Nein Ja
Wissenschaftliche Rechtsanwalts- Wissenschaftliche Firmware
Beruf Mitarbeiterin (KF- Student . Assistentin (KF- Entwickleri
Uni) anwarter Uni) ntwicklerin
. Befragter 6 Befragte 7 Befragter 8 Befragter 9 Befragte 10
Geschlecht Mannlich Weiblich Mannlich Mannlich Mannlich
Alter
(in Jahren) 25 23 15 27 25
Technische . . .
Ausbildung Nein Nein Nein Ja Ja
Beruf Einzelhandels- Biirokauffrau Schiiler Student Student
kaufmann
3. Iteration Befragter 11 Befragter 12  Befragte 13 Befragte 14 Befragte 15
(B11) (B12) (B13) (B14) (B15)
Geschlecht Mannlich Mannlich Weiblich Weiblich Weiblich
Alter
(in Jahre) 22 21 25 23 24
Technische . .
Ausbildung Nein Nein Ja Ja Ja
Beruf Student Student Studentin Radiologie Tech- o4\ entin
nologin

Tabelle 6: Probandeninformationen der qualitativen Studie

3.1.3 Datensammlung

Die Erhebung der Daten erfolgte anhand von der Durchflihrung von teilstrukturierten qualita-
tiven Interviews. Dabei dienten die vorformulierten Fragen nur als Leitfaden, um sicherzustel-
len, dass gewisse Thematiken sicher erfragt wurden. Die Reihenfolge der Fragen wurde al-
lerdings grofRten Teils eingehalten. Die Formulierung der Fragen wurde zu einem Teil so ge-
wahlt, dass das freie Sprechen des Probanden geférdert wurde, wahrend andere Fragen
eine schlichte Ja-Nein-Antwort erwarteten. Der Fragenkatalog ist im Anhang zu finden.
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Der Interviewleitfaden war in vier Teile gegliedert. Der erste Abschnitt beschaftigte sich mit
allgemeinen Hintergrundinformationen zu den Probanden. Dabei wurde neben dem Alter,
Geschlecht und Ausbildung der Teilnehmer auch erfragt, ob diese Besitzer eines Smart-
phones seien. In dem zweiten Teil der Interviews ging es um Smartphones. Beispielsweise
wurden die Probanden nach den Grinden, weswegen sie ein Smartphone besitzen, befragt.
Beziehungsweise wurden jene Studienteilnehmer, die angaben kein Smartphone zu verwen-
den, nach den Ursachen hierflr befragt. Zusatzlich wurde in einer der Fragen direkt auf die
Faktoren, welche Benutzer mit guten mobilen Applikationen verbinden, erfragt:

,Welche Faktoren machen ein gutes App fiir Sie aus? (Bedienbarkeit, Kosten, De-

sign, ...)* %%
Diese Frage wurde so gestellt, um die Probanden anzuregen, von sich aus Kriterien zu nen-
nen, die eine gute App besitzen sollte. Die Beispiele wurden nur genannt, wenn der Befragte
nicht wusste, was unter dem Begriff ,Faktoren* gemeint war. Auch die darauffolgende Frage
zielte auf die Nennung von Kriterien, ab allerdings auf jene, welche einen negativen Einfluss
auf die Einstellung der Kunden hat:

~Wenn Sie an die Apps denken, welche Sie bereits benutzt haben, was hat Sie an

diesen besonders gestort? (Batterieverbrauch, Werbung, unklare Bedienung, ...)*%
In dem dritten Abschnitt wurde das Einkaufsverhalten der Kunden erfragt. Beispielsweise wie
oft diese Lebensmittel einkaufen, ob sie eine Einkaufsliste verwenden, und in welchem Aus-
mal} sie sich an die vorgeschriebene Liste halten. Da innerhalb dieser Arbeit auch erortert
werden soll, in welchem Ausmal sich das Einkaufsverhalten der Probanden verandert hat,
wurden diese direkt danach befragt:

~Wiirden Sie sagen, dass sich Ihr Einkaufsverhalten in den letzten Jahren verdndert

hat? Wenn ja, welche Faktoren sehen Sie dafiir verantwortlich (wirtschaftlich, techno-

logisch, ...)?*%"
Fir die zweite lteration wurden zusatzliche Fragen eingebaut, welche das Einkaufsverhalten
noch besser ermitteln sollen. Beispielsweise wurden die Probanden von dem Zeitpunkt an
befragt, ob sie Prospekte durchsehen, bevor sie einkaufen gehen.

%5 Frage 12) des Interviewleitfadens (siehe Anhang).
266 Frage 13) des Interviewleitfadens (siehe Anhang).
%7 Frage 18) des Interviewleitfadens (siehe Anhang).
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Der vierte Bereich des Interviews spezialisiert sich auf Shopping-Apps und versucht heraus-
zufinden, in welchem Ausmal} diese bisher von den Probanden verwendet werden bezie-
hungsweise wie sie eine mobile Applikation, wie sie gerade entwickelt wird, bewerten wir-
den. Es wurden den Befragten Szenarien vorgestellt, welche mdgliche Funktionen einer sol-
chen Shopping-App fiir den Einkauf in Einzelhandelsfilialen beschreiben. AnschlieRend wur-
den die Probanden nach ihrer Meinung zu verschiedenen Mdoglichkeiten innerhalb der Sze-
narien erfragt:

LStellen Sie sich folgendes Szenario vor: Sie sind in dem Lebensmittelgeschéft Ihres

Vertrauens, um folgende Artikel von lhrer Einkaufsliste zu besorgen: Milch, Tee,

Backpulver, Dosenmais, Schokolade. Sie werden wahrscheinlich mehr oder minder

wissen, wo sich diese Produkte in Ihrem Supermarkt befinden. Stellen Sie sich weiter

vor, dass Sie statt einer hdndisch geschriebenen Einkaufsliste eine App verwenden,

welche eine mobile Version dieser Einkaufsliste beinhaltet.

a) Wiirden Sie Sonderangebote dieser Filiale, die lhnen (ber die Applikation

unterbreitet werden, hilfreich finden oder als stérend empfinden?

b) Wiirden Sie Sonderangebote zu den Produkten, welche Sie auf lhrer Ein-

kaufsliste haben, als hilfreich ansehen?

c) Sind diese Sonderangebote auch dann fiir Sie interessant, wenn es sich um

dieselben Produkte, allerdings von anderen Marken, handelt?“%

Weitere Szenarien beschaftigen sich mit der Navigation zu den Produkten der Einkaufsliste

beziehungsweise mit Angeboten, welche das Einkaufsverhalten der Kunden berlicksichtigen.
»,Nun stellen Sie sich bitte in einem weiteren Schritt vor, dass Sie Teil des Kunden-
programms lhres Lebensmittelhdndlers sind.

a) Hétten Sie Interesse an Sonderangeboten, welche sich auf die Produkte, die
Sie héufig einkaufen beziehen?
b) Stellen Sie sich vor, dass Sie sich durch die Filiale zu den Produkten ihrer

Einkaufsliste navigieren lassen. Als Sie bei einem Produkt (beispielsweise Miisli),
welches Sie regelmélig erwerben und ldngere Zeit nicht gekauft haben, welches al-
lerdings nicht auf Ihrer Einkaufsliste ist, vorbei kommen, werden Sie auf dieses Pro-
dukt aufmerksam gemacht. Wiirden Sie dies als stérend empfinden?

c) Wie wiirden sie es finden, wenn sie ihre Vorlieben in Bezug auf Lebensmittel
eingeben kénnten? (Bspw. glutenfrei, fettarm, ...)%%9“ %%

28 Frage 23) des Interviewleitfadens (siehe Anhang).
269 Unterpunkt c) wurde erst in den Interviewleitfaden nach der zweiten lteration integriert.
1% Frage 25) des Interviewleitfadens (siehe Anhang).
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AnschlieBend wurden den Probanden noch weitere Fragen Uber Shopping-Apps bezie-
hungsweise Uber eine Applikation, so wie sie in den Szenarien prasentiert wurden, gestellt.
Beispielsweise wurden die Studienteilnehmer ab der zweiten Iteration gebeten eine Reihung
verschiedener Faktoren anhand ihrer Wichtigkeit in Bezug auf eine LBS-App im Einzelhandel
vorzunehmen:
,Im Zusammenhang mit den Szenarien: Bitte Reihen Sie folgende Faktoren nach
ihrer Wichtigkeit im Zusammenhang mit so einer App und erkldren Sie ihre Reihung:

a) Anwenderfreundlichkeit (Intuitiv/Einfach)

b) Kosten (App-Preis, Kosten auf Grund des Datenvolumens)

c) Funktionstiichtigkeit / Stabilitat (kein Abstiirzen, kein Aufhdngen, kein un-
erwartetes Schliel8en)

d) Geschwindigkeit

e) Design
f) Brauchbarkeit
g) Batterieverbrauch

h) Aktualitét der Informationen innerhalb der App*®”’

Die Faktoren, welche erfragt wurden, setzten sich einerseits aus den genannten Kriterien der
ersten Fragerunde und andererseits der Literaturrecherche zusammen. Fir die letzte Itera-
tion wurde zusatzlich versucht genauer zu erfragen, ob die Probanden denken, dass gewisse
App-Eigenschaften austauschbar sind.

Die Probanden wurden auch nach ihrer Meinung in Bezug auf ihre Privatsphare und zu Son-
derangeboten und Werbung bei einer Shopping-App befragt. Des Weiteren wurden die Be-
fragten immer nach zusatzlichen Funktionalitdten befragt, welche sie sich von einer solchen
Applikation, wie sie in den Szenarien prasentiert wurde, winschen wirden. In den darauffol-
genden lterationen wurden die Meinungen der anderen Probanden zu diesen Fragestellun-
gen auch gesammelt.

1 Frage 28) des Interviewleitfadens (siehe Anhang).
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3.1.3.1 Transkriptionsregeln

Die einfuhrenden Erklarungen zur Studie und zu dem Interview, welche den Befragten gege-
ben wurden, wurden nicht transkribiert noch aufgenommen. Weiters sind gewisse Fragen
und Antworten nicht aufgenommen worden, sondern sind nur innerhalb beispielsweise des
Probandendatenblatts vermerkt. Beispiele hierflr sind die Fragen nach dem Alter oder der
Anzahl der Lebensmitteleinkaufe pro Woche.

Fur die Transkription der Interviews wurden die Transkriptionsregeln vom Institut fur Kultur-
und Sozialanthropologie der Universitat Wien herangezogen:*"
e Zeilennummerierung
o Kodierung der Gesprachsteilnehmerlnnen z.B. fur Interviewerlnnen 11, 12..;
fur Befragte B1, B2,...)
o Pausen (pro Sekunde ein Punkt) = . .. . (oder Zeitangabe)
e Nichtverbale AuRerungen wie Lachen oder Husten in runder Klammer an-
geben = (B1 lacht)
e situationsspezifische Gerausche in spitzer Klammer angeben = >Telefon
ldutet<
e Horersignale bzw. gesprachsgenerierende Beitrage als normalen Text an-
geben = mhm, dh
o Auffallige Betonung unterstreichen = etwa so
e Unverstandliches als Punkte in Klammer, wobei jeder Punkt eine Sekunde
markiert = (.. .)
o Vermuteter Wortlaut bei schlechtverstandlichen Stellen in Klammer schrei-
ben = (etwa s0)
o sehr gedehnte Sprechweise mit Leerzeichen zwischen den Buchstaben
=etwa so

3.1.4 Abkirzungsstrategien innerhalb der qualitativen Studie

Wie in 3.1.1.4.3 geschildert wurde, kdnnen im Falle gewisser Ressourcenknappheit soge-
nannte Abkurzungsstrategien eingefiihrt werden. Im Rahmen dieser Diplomarbeit stellte sich
das Transkribieren der Interviews als sehr zeitaufwendig heraus. Daher wurde beschlossen
ab dem sechsten Interview die Transkription auf die elementaren Teile zu beschranken und
gewisse Teile nur mittels eines Datenblattes zu erfragen. Ein weiterer Abklrzungsschritt
wurde unternommen, in dem das Codierparadigma, welches Straul und Glaser vorschlagen
nicht in der strengen Weise eingehalten wurde, wie es in der Literatur teilweise beschrieben
wurde. Zusatzlich sei angemerkt, dass nach der dritten Iteration die theoretische Sattigung
fur diese Studie erreicht war. Es gabe vielleicht noch gewisse Erkenntnisse, welche sich aus
weiteren Befragungsrunden ergeben wiirde, allerdings werden sich diese wahrscheinlich nur
marginal von dem unterscheiden, was bereits gefunden wurde.

272 hitp://www.univie.ac.at/ (29.9.2012)
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3.1.5 Datenanalyse der Interviews

Die Analyse der Daten erfolgt anhand der Durchsicht der erstellten Codes aus den Tran-
skriptionen. Aus den daraus entstandenen Konzepten lieen sich verschiedene Theorien in
Bezug auf das Benutzerverhalten ableiten. Daraus wurden Hypothesen?, welche Annah-
men entsprechen, abgeleitet.

Nachdem die erste lIteration abgeschlossen war, wurde der Fragekatalog aktualisiert, um
wiederum die Korrektheit der aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen. Daflr wurden erneut
Codes aus den Interviewtranskriptionen erstellt und diese zur Erzeugung neuer Konzepte
genutzt beziehungsweise zu bereits bestehenden hinzugefiigt. Danach wurde der Interview-
leitfaden nochmals Uberarbeitet. Fir die letzte Iteration wurden die gleichen Aktionen durch-
geflhrt. SchlieBlich wurden die Ergebnisse zusammengefasst, welche im folgenden Ab-
schnitt beschrieben sind.

3.1.6 Ergebnisse der qualitativen Studie

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der qualitativen Studie prasentiert.
Einerseits werden die Theorien, welche wahrend des Forschungsprozesses aufgestellt wur-
den, erklart. Andererseits wird auf die Faktoren, welche das Kundenverhalten beeinflussen
eingegangen sowie auf mogliche Anwendungen eines LBS Apps im Einzelhandel.

3.1.6.1 Theorien

Die Theorien und Hypothesen konnten grofteils durch das Datenmaterial bestatigt werden.
Einige der Hypothesen wurden im Laufe der Studie angepasst. Diese wurden durch einen
Apostroph hinter der Nummer der Hypothese markiert.

3.1.6.1.1 Smartphone und Einkaufsverhalten

Es konnten zwei Erkenntnisse in Bezug auf das Einkaufsverhalten und Smartphones im All-
gemeinen identifiziert werden.

3.1.6.1.1.1 Smartphones

H1: Smartphone-Benutzer verwenden mobile Applikationen.

Alle der Befragten, welche Smartphone-Benutzer waren, gaben an mobile Applikationen auf
ihrem Smartphone zu nutzen. Zusatzlich hierzu nutzte einer der Befragten, welcher kein
Smartphone besitzt, Apps auf dessen iPod.

273 Der Begriff Hypothese wird in diesem Zusammenhang zwar verwendet, entspricht allerdings nicht wissen-
schaftlichen Hypothesen, wie diese von BORTZ, J.; DORING, N. (2006), S.6ff. definiert werden.
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3.1.6.1.1.2 Einkaufsverhalten

H2‘: Das Einkaufsverhalten verédndert sich bei den meisten Benutzern (ber die Jahre hinweg,
es gibt dabei allerdings keine allgemeinen Tendenzen.

Hypothese 2 wurde wahrend der Studie auf Grund von neuen Erkenntnissen angepasst und
ist daher Nummer mit einem zusatzlichen Apostroph hinter der Nummerierung versehen. Alle
Befragten bis auf drei Probanden (Befragter 3, Befragter 8 und Befragter 9) gaben an, dass
sich ihr Einkaufsverhalten in den letzten Jahren geandert hatte. Befragter 3 gab an, dass
keine Veranderungen eingetreten seinen. Allerdings sei erwahnt, dass dieser auch angab,
momentan keinerlei Einkaufe zu tatigen, da dies von beispielsweise anderen im Haushalt
lebenden Personen erledigt wird. Somit hat sich das Einkaufsverhalten von Befragter 3
grundlegend geandert, da er selbst nicht mehr aktiv am Lebensmitteleinkauf beteiligt ist. Da-
her wird innerhalb dieser Studie Befragter 3 als Sonderfall in Bezug auf sein verandertes
Einkaufsverhalten gesehen. Innerhalb der Studie wird dieser daher sehr wohl zu jenen Pro-
banden gezahlt, deren Verhalten sich verandert hat.

Im Falle von Befragten 8 kommt hinzu, dass es sich bei diesem um den einzigen minderjah-
rigen Probanden handelt. Dies ist insofern relevant, da dieser in der Entscheidung Uber die
Waren, welche gekauft, so wie Uber die Menge welche erwoben wird, nicht frei entscheiden
kann. Dieser lebt noch im elterlichen Haushalt und daher lasten die Verantwortung fir die
Lebensmitteleinkaufe und deren finanziellen Aspekte nicht auf ihm. Zudem sei anzumerken,
dass womoglich die Beobachtung des Einkaufsverhaltens der letzten Jahre durch das gerin-
ge Interesse eines Jugendlichen an dieser Materie getribt sein kann. Aufgrund von Hinter-
grundinformationen Uber die Familie des Probanden kann gesagt werden, dass sich das Ein-
kaufsverhalten insofern verandert hat, als dass weniger Angebote gekauft werden, da sich
die finanzielle Lage geéndert hat. Da diese Anderung aber offensichtlich nicht so dramatisch
ist, wird fir Befragten 8 angenommen, dass es keine Veranderungen im Einkaufsverhalten
gab.
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Einzig im Fall von Befragter 9 sind keine Anzeichen zu erkennen, dass er irrtimlich eine fal-
sche Angabe in Bezug auf die Veranderung des Einkaufsverhaltens gemacht habe. Inner-
halb der Studie konnten folgende Verhaltensanderungen in Bezug auf den Einkauf von Le-
bensmittel von den Probanden festgestellt werden:

Weniger Angebote:

LAlso bei mir ist so, dass ich ja jetzt verdien’, dass ich sag, ich leiste mir das jetzt,
dass ich mir ésterreichische Produkte kauf, eher die Qualitétssachen kauf, bio.“*"*
Menge der Waren:

»... weil das Einkaufsverhalten auch mit der Anzahl der Familienmitglieder .. zusam-
menhéngt und die variieren.”®

Keine Einkaufe:

LAh, ich gehe selbst nie einkaufen, ich lasse das alles immer durch weibliche Bekann-
te und Verwandte erledigen. ™

Mehr Angebote:

~Ja schon, vermehrtes, vermehrtes Suchen von Angeboten, is‘ sicher, oder wahr-
nehmen von Angeboten ist sicher ein Faktor.“?””

Andere Produkte:

JAlso, dhm, wie ich zum Studieren angefangen habe, &hm, war ich irgendwie so mi-
nimalistisch veranlagt, das heil3t, ich habe von allem das gekauft, was am billigsten
ist. ... Und wéhrenddessen und wéhrend ich in meinen eigenen Haushalt hineinge-
wachsen bin, quasi, bin ich nachher auch mehr auf Geschmack gegangen bei Le-
bensmitteln. ... Was schmeckt mir am besten, ein bisschen ausprobieren. «278

Abbildung 33 listet die genannten Anderungen und wie viele der Probanden eine solche Ver-
anderung feststellen konnten. Diese Hypothese musste im Laufe der Untersuchung ange-
passt werden, da ihre Erstformulierung zu begrenzt war.

274 BEFRAGTE 14, Zeile 58f.
275 BEFRAGTE 1, Zeile 83f.

278 BEFRAGTER 2, Zeile 44f.
21" BEFRAGTE 1, Zeile 88f.

278 BEFRAGTER 11, Zeile 41ff.
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Veranderungen im Einkaufsverhalten

Jll o W .
OIIII

Weniger Menge der Keine Keine Mehr Andere Keine
Angebote Waren Angaben Einkdufe Angebote Produkte  Anderungen

Abbildung 33: Veranderungen im Einkaufsverhalten

3.1.6.1.2 Shopping-Apps

Shopping-Apps beziehen sich in dieser Studie auf mobile Applikationen, welche das Ein-
kaufserlebnis der Konsumenten durch die Benachrichtigung tber Angebote und eine Indoor-
Navigation verbessern.

3.1.6.1.2.1 Applikationen, die den Einkauf unterstiitze.

H3: Shopping-Apps fiir Einzelhandelsunternehmen sind nicht weit verbreitet; Kunden nutzen
derzeit lieber eine herkémmliche Einkaufsliste oder eine mobile Einkaufsliste au8erhalb von
Shopping-Apps.

Keiner der Befragten Smartphone-Benutzer gab an, eine mobile Applikation eines Lebens-
mittelhandlers zu nutzen. Einerseits, weil dies nicht bekannt war oder andererseits der Pro-
band keinen Vorteil in der Verwendung solcher Apps sieht:

LAIso bei mobilen Einkaufslisten in erster Linie, weil ich es viel zu umstéandlich find*, und be-
vor ich da die App offen habe und damit der Handytastatur meine Artikel eingebe bin ich
schneller wenn ich einen Zettel nehme und die aufschreibe. ... Und, ja so bei den Apps von
den Mérkten habe ich eigentlich fiir mich persénlich noch keinen Vorteil entdeckt. Aber ich
muss ganz ehrlich sagen ich habe es noch nicht ausprobiert.?”

2% BEFRAGTE 13, Zeile 69ff.
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Abbildung 34: Praferenzen bei der Einkaufslistenbenutzung

Einer der Befragten gab als Grund an, dass er seine Daten nur ungerne einer solchen App
zu Verflgung gestellt hatte und daher keine solche besitzt. Dazu sei anzumerken, dass die-
ser Proband, Befragter 10, am Ende des Interviews angab, eine solche App testen zu wir-
den.

Abbildung 34 zeigt die Verwendung von Einkaufslisten innerhalb der Befragten an. Dabei sei
ferner zu erwahnen, dass einige der Befragten zwar eine Einkaufsliste benutzen, diese aller-
dings nur als Basis fungiert und andere Produkte, welche sich nicht auf dieser wieder finden,
durchaus gekauft werden. Im Bereich der digitaler oder mobiler Listen, wie sie innerhalb des
Interviews genannt wurde, wurden mehrere Mdglichkeiten erwahnt, wie diese erstellt wer-
den. Einerseits werden Notiz-, Aufgaben- oder Kalenderapplikationen hierfiir verwendet.
Eine der Probandinnen erstellt mittels der Smartphone-Kamera ein Foto von einer Magnetta-
fel, welche die Produkte aufgelistet hat, welche sie besorgen moéchte.

H4: Der mobile Preisvergleich oder die Informationssuche wird nicht auf Produkte aus dem
Lebensmittelbereich angewendet.

Sechs der Befragten gaben an, Preise Uber das Internet zu vergleichen beziehungsweise
teilweise auch Informationen zu den Produkten zu suchen. Es handelt sich dabei aber bei
allen Probanden nicht um Lebensmittel, sondern um elektronische Produkte.

Hb5: Personen mit technischem Ausbildungshintergrund tendieren eher dazu, Smartphones
zum Vergleichen von Preisen oder Suche von Produktinformationen zu verwenden.

Funf der sechs Personen, welche den Preisvergleich von Produkten Uber das Handy nutzen,
hatten eine abgeschlossene technische Ausbildung. Zu dem letzten Probanden, Befragter 6,
welcher diese Mdglichkeit auch nutzt, allerdings keine technische Ausbildung absolviert hat,
sei anzumerken, dass dieser trotzdem eine Affinitdt zu technologischen Geraten fir den Pri-
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vatgebrauch mit sich bringt und auch angab beim Erwerb von Lebensmittel grundsatzlich auf
Sonderangebote zu achten.

3.1.6.1.2.2 Sonderangebote

H6": Filial- und Einkauflistenangebote werden von der Mehrheit der Kunden als positiv auf-
genommen.

Die Meinungen der Kunden Uber Angebote, welche sich auf die Filiale an sich beziehungs-
weise auf die Produkte der Einkaufsliste beziehen, gehen auseinander. Am Anfang der
Untersuchung wurde davon ausgegangen, dass Angebote der Filiale fiir die Kunden durch-
wegs interessant seien. Dies wurde dagegen durch die Aussagen mehrerer Probanden in
der zweiten als auch der dritten Iteration widerlegt. Interessanterweise ist festzustellen, dass
sich die Meinung gegenuber dieser Art von Sonderangeboten wahrend der Durchfiihrung der
Studie verschlechterte. In der ersten Iteration wurden keine negativen AuRerungen zu sol-
chen Angeboten erwahnt. Unter den Befragten der zweiten lteration gab es schon zwei Teil-
nehmer, die dies als stérend empfunden hatten und in der letzten Iteration empfand nur ein
einziger Proband diese Angebote als hilfreich. Wahrend der Befragung ergab sich, dass
einer der Probanden beispielsweise forderte, dass diese Angebote sich von jenen, welche in
Prospekten angepriesen werden unterscheiden missten. Mehrere Studienteilnehmer wirden
zusatzlich gerne nicht nur Angebote der Filiale, in welcher sie sich gerade befinden, erhalten
sondern eine allgemeine Auflistung aller Angebote aller Filialen, um dann womdglich heraus-
finden zu kénnen, wo sich der Einkauf fir sie lohnen wiirde. Insgesamt sechs der Befragten
aulerten sich negativ gegenlber den Filialangeboten. Andere Probanden gaben an, dass
sie die Angebote nicht direkt storen wirden, dass sie die Notwendigkeit dieser jedoch nicht
wirklich sehen wirden.

Ein weiterer Punkt innerhalb des Fragekatalogs war es, ob die Kunden Angebote zu der Ein-
kaufsliste, welche sie mittels einer Shopping-App erstellt haben, gerne erhalten wiirden. Drei
der Befragten wollten diese Funktionalitat nicht. Befragter 6 stand diesen Angeboten gleich-
glltig gegentiber wahrend Befragter 10 diese Angebote stérend finden wirde, da dieser nur
Sonderangebote zu den Produkten erhalten méchte, welche er am haufigsten kauft. Befragte
15 konnte allgemein keinen Vorteil in dieser Art der Angebote entdecken, da sie die Vorteile
ja so oder so bekommen wirde, unabhangig von der App-Verwendung. Abbildung 35 zeigt,
welche der Angebotsarten von den Konsumenten positiv bewertet wurden.
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Abbildung 35: Arten von Angeboten mit der Anzahl der Probanden, welche diese hilfreich
finden.

H7: Angebote von den Produkten von anderen Marken als auf der Einkaufsliste empfinden
die meisten Kunden als interessant.

Die meisten Befragten wirde es nicht stéren, wenn sie Sonderangebote erhielten, welche
sich auf ihre Einkaufsliste beziehen allerdings auf Produkte einer anderen Marke. Beispiels-
weise wurde den Probanden gesagt, dass sich Schokolade der Marke Milka auf ihrer mobi-
len Einkaufsliste befindet. Die Applikation wirde allerdings ein Angebot zur Schokolade der
Firma Lindt anzeigen. Befragter 10 mdchte keinerlei Angebote erhalten, auler jene beziehen
sich auf seine am haufigsten gekauften Produkte. Befragte 5 wurde nicht hierzu befragt. Be-
fragte 1, 13, 14 und 15 gaben an, dass sie beim Einkaufen von Lebensmitteln auf die Marke
achten. Befragte 1 gab an, dass vor allem bei Milchprodukten der Hersteller des Produktes
relevant ist. Ebenso aulerte sich Befragte 13 und nannte zusatzlich noch Eier als eine weite-
re Produktkategorie bei welcher sie markenbezogen einkauft:

»--. Wichtig wére es mir einfach bei keine Ahnung, wenn ich jetzt beispielsweise an Milchpro-
dukte oder Eier oder so was denk, da lege ich schon Wert drauf, dass das eben a renom-
mierte Marke eben ist. Da bin ich bereit dafiir mehr zu zahlen, also da reagiere ich auf Ange-
bote nicht so. Aber bei Schokolade wére es mir zum Beispiel egal.“?*

20 BEFRAGTE 13, Zeile 96ff.
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H 8°: Auf das Einkaufsverhalten abgestimmte Angebote werden zwiespéltig aufgenommen.
Alle Befragten fanden die Sonderangebote, zu ihren am haufigsten gekauften Waren, inte-
ressant. Befragter 12 meinte nur, dass ihm dies allerdings aufgrund der Analyse seiner Ein-
kaufsgewohnheiten ein wenig unheimlich ist und Befragte 14 wirde solche Angebote nur
dann in Ordnung finden, wenn sie nur dariber informiert wird, wahrend sie in der Filiale ist.

Bei der Erinnerung an ein langer nicht gekauftes Produkt gehen die Meinungen der Befrag-
ten auseinander. Die Teilnehmer 2,4,7 und 11 finden die Erinnerung an Produkte hilfreich.
Befragte 1 denkt nicht, dass dies flr sie interessant ware, da sie sich hauptsachlich an die
von ihr erstellte Einkaufsliste halt. Proband 12 denkt, dass der Nutzen von einer solchen
Funktionalitat davon abhange, was fiir Produkte ihm angeboten werden. So denkt er, dass
das Fordern einer beispielsweise ungesunden Lebensweise zu verneinen ware. Befragte 14
hatte solche Erinnerungen lieber im Vorhinein als dann direkt in der Filiale. Befragter 6 denkt,
dass so eine Erinnerung grundsatzlich stérend ist, vor allem, wenn das Einkaufsverhalten,
welches durch das Programm beobachtet, wurde schon langere Zeit zurick liegt, da es dann
womdglich nicht mehr akkurat ist. Die restlichen Befragten bezeichneten diese Art von An-
geboten als eine Bevormundung, einen Eingriff in die Privatsphare, stérend, aufdringlich oder
bedrangend.

,Die Emotion diesbeziiglich ist zwiespéltig, natlrlich wére es praktisch daran erinnert zu
werden, da aller Voraussicht nach der heimische Bestand diverser Lebensmittel &h zu Neige
geht andererseits erreicht das eine Bevormundungsschwelle die mir, &h, wahrscheinlich an-
fangen wiirde unangenehm zu sein.“?®’!

Abbildung 36 zeigt eine Auflistung der Angebote, welche den Befragten vorgestellt wurden,
sowie wie viele dieser Befragten sich negativ gegenliber den Angeboten aulierten.

Die letzten funf Teilnehmer wurden befragt, ob sie Praferenzen in Bezug auf die Lebensmit-
tel, welche sie einkaufen wollen, gerne angeben wirden. Beispielsweise kdnnten sie definie-
ren, dass sie gezielt glutenfreie oder fettarme Produkte suchen. Alle fanden dies hilfreich;
Befragte 13 hatte allerdings gerne die Moglichkeit weitere Vorselektierungen treffen zu kon-
nen, da sie beispielsweise gerne Angebote zu alle glutenfreien Produkte hatte, bei den fett-
armen Produkten allerdings wiederum starker an die Marke gebunden ist:

»--- fande ich prinzipiell gut. Allerdings finde ich es da wichtig, dass man da eine Vorselektie-
rung machen kann also wenn ich vielleicht oft fettarme Produkte kauf lege ich vielleicht Wert
auf die Marke und dann ist es mir egal ob es Angebote von fettarmen Produkten von einer
anderen Marke gibt. Bei bei gultenfrei wére es was anderes, weil weil da gibt’'s nicht viele
Produkte davon und da wére es mir schon wichtig, dass da eine Vielzahl an Produkten. Also
ich find’s cool oder ich find’s gut, wenn man da eine Vorselektierung machen kénnt.“?%?

281 BEFRAGTER 3, Zeile 1371f.
22 BEFRAGTE 13, Zeile 150ff.
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Abbildung 36: Arten von Angeboten mit der Anzahl der Probanden, welche diese als stérend
empfinden.

3.1.6.1.2.3 Privatsphére

H9: Befiirchtungen im Zusammenhang mit der Privatsphdre sind entweder nicht gegeben
oder haben keine Auswirkung auf das Nutzungsverhalten.

Zwei der Probanden auRerten sich kritisch gegenulber einer Shopping-App in Bezug auf die
Privatsphare am Anfang des Interviews. Befragte 5 gab an, dass sie Erinnerungen an Pro-
dukte, die sie schon langer nicht mehr gekauft hatte, als einen Eingriff in ihre Privatsphare
ansieht. Befragter 10 gab an, dass er bei der Erstellung eines Profils bei einer Shopping-
Applikation Angst um seine Daten hatte. Auf die Fragen, ob sie Angst um ihre Privatsphare
hatten in Bezug auf die vorgestellten Szenarien, gaben beide Probanden an keine Bedenken
zu haben.

Befragte 4 sagte, dass sie theoretisch schon gerne ihre Daten schiitzen wiirde, sie die Appli-
kation allerdings in der Praxis so oder so nutzen wiirde. Befragter 12 gab an, dass er durch-
aus Bedenken hat, allerdings schon langer aufgegeben hat, seine Daten fiur sich zu behal-
ten. Die Analyse beziehungsweise Speicherung seiner Einkaufsgewohnheiten sei ihm zu-
satzlich unheimlich. Es wirden ihn allerdings nicht daran hindern das App zu verwenden.
Befragte 14 nannte Datenschutz als einer der Faktoren, welche fiir sie bei einem guten App
relevant sind, hatte aber keine Beflrchtungen ihre Informationen bei einem Shopping-App
anzugeben.
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Befragter 8 und 9 hatten ein ungutes Geflihl ihre Daten herzugeben. Befragter 9 mdchte
nicht, dass sein Aufenthaltsort bekannt ist, sowie dass die Applikation moglicherweise Zugriff
auf sein Adressbuch hat. Befragter 11 wiirde sich zuerst die Terms of Use durchlesen, bevor
er eine Entscheidung trifft, ob dieser die App nutzen wiirde. Alle drei Probanden gaben aller-
dings spater an, dass sie die App, wie sie beschrieben wurde, ausprobieren wirden.

,Weil es &h oft vorkommt, dass irgendeine privaten Sachen &h irgendwie durch Hacker oder
irgendwas, dhm auf éffentlich werden oder Anonymus oder wie die heilen ah schon a paar
Mal gemacht.“?%

Die restlichen Befragten gaben an, bei so einer Applikation im Grunde keine Angst um ihre
Privatsphare zu haben.

,Meine Bedenken wéren momentan insofern eher gering, weil ich glaube Ah nicht Ah dass
sich hieraus geféhrliche Informationen ableiten lassen. Jeder der mich privat kennt, weif
dass ich gerne Kakao trinke. Wenn das der Supermarkt auch weil3, umso besser.“?%*

3.1.6.1.2.4 Werbung

H10% Werbung wird von der Mehrzahl der Probanden als stérend angesehen und sollte falls
vorhanden nur im geringen Mal3 verwendet werden beziehungsweise die Benutzung der Ap-
plikation nicht beeinflussen.

Befragter 6,7, 8 und 15 empfinden Werbung als hilfreiche Funktion, um sich tber Produkte
zu informieren. Befragter 6 denkt, dass diese fiir ihn besonders wichtig sei, da er oftmals
Impulseinkaufe tatige und daher gerne auf Waren aufmerksam gemacht wird. Die anderen
Befragten fanden Werbung im Allgemeinen als stérend. Befragter 11 beispielsweise mdchte
keine Werbung von Produkten, wo er sich nicht etwas sparen wirde.

LAhm, beispielsweise so Prospekte find‘ ich schon super, also die schaue ich echt gerne
durch, ich wiirde es allerdings stérend finden, wenn wéhrend ich die App nutz dauernd ir-
gendeine andere Werbung auftaucht, die eigentlich nichts damit zu tun hat.“*®

3.1.6.1.2.5 Pop-Ups

H11: Pop-Ups sollten sparsam verwendet werden, da sie die App-Benutzung beeinflussen.
Dreizehn der Teilnehmer wurden beziglich ihrer Meinung zu Pop-ups innerhalb von Apps
befragt. Alle Befragten aulerten sich grundsatzlich negativ gegenliber Pop-ups, da diese
stérend seien und da sie von der eigentlichen Verwendung ablenken. Mehr als die Halfte der
Befragten gab an, nicht mehr als ein Pop-up pro Einkauf akzeptabel zu finden. Abweichend
davon nannte Probandin 7 mit zehn Pop-ups pro Einkauf den hdchsten Wert. Daher ergab
die Berechnung der durchschnittlichen Anzahl der Pop-ups, welche Benutzer pro Einkauf
akzeptabel finden, ungefahr zwei Stick jedoch mit groRer Standardabweichung.

283 BEFRGATER 8, Zeile 160ff.
284 BEFRAGTER 3, Zeile 164ff.
25 BEFRAGTE 14, Zeile 184ff.
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3.1.6.1.2.6 Navigation

H12*: Die Navigation wird als hilfreich in unbekannten Filialen und unter Zeitdruck bewertet.
Die Relevanz der Navigation hdngt bei manchen Benutzern auch von der Gré3e der Filiale
ab.

Alle Befragten bis auf Befragter 3 und Befragte 15 sind sich einig, dass die Navigation inner-
halb einer Filiale hilfreich ware. Ersterer sieht keinen Vorteil in der Verwendung einer Naviga-
tion innerhalb einer Filiale, da er denkt schneller zu sein, wenn er einen Mitarbeiter befragt.
Auch Befragte 15 kann dieser Funktionalitat nichts abgewinnen, obwohl sie denkt, dass sie
dies vielleicht in groRen Geschaften, wenn sie in Eile ist, nutzen wirde.

Auch Befragter 10 wirde diese App nur in gro3en Filialen nutzen, in denen die Produktsuche
langer dauern wiirde. Befragte 14 und Befragter 12 sehen die Navigation vor allem in unbe-
kannten Filialen als Vorteil an. Die meisten Probanden waren sich auch einig, dass sie die
Navigation vor allem dann gerne nutzen wirden, wenn sie in Eile sind. Diesbezuglich ist
auch anzumerken, dass sich alle Befragten der Studie grundsatzlich beim Einkaufen von
Lebensmitteln nicht gestresst flhlen. Befragter 2 dufRerte sich so zu der Navigation innerhalb
einer Filiale:

LJAlso das waér ... es wér sehr hilfreich. Ich war schon sehr oft in Filialen einkaufen, wo ich
gewisse Sachen einfach nicht gefunden hab und immer dann nach Leute hab suchen miis-
sen die Leute fragen wo das ist und die Leute haben das dann auch nicht genau gewusst ..
wo das genau ist und dann also es kann dann halt wirklich eine Erleichterung sein wenn das
wirklich funktioniert und mir das sagt in der Reihe sollte es zu mindestens sein oder von mir
aus mir auch den Weg anzeigt, wo sich das befindet aber was dann halt sehr stérend wére
wenn das Produkt einfach dort nicht ist. Also ich wiirde dann wahrscheinlich .. wenn mir das
mehr als keine Ahnung .. 1/3 also mehr als 30% wenn ich jetzt die App verwende und mehr
als 30% &h passiert dann wiirde ich die App diese Funktionalitdt einfach nicht mehr nutzten
oder die App einfach direkt I6schen. Weil .. wenn man eben irgendwas von einer App will
das ist dann einfach stabil und richtig funktioniert.“*%°

H13: Die Navigation muss den bereits erwdhnten Faktoren entsprechen.
Navigations-Applikationen missen die Kriterien erfiillen, die allgemein fiir Applikationen gel-
ten. Befragter 2, 11 und Befragte 14 erwahnten konkret, dass die Indoor-Navigation funktio-
nieren muss und dass Abweichungen zwischen dem Produkt und der Position des Produktes
innerhalb der Filiale nicht akzeptabel sind. Befragte 15 nannte Geschwindigkeit und Benut-
zerfreundlichkeit als Faktoren mit besonderer Wichtigkeit bei Indoor-Navigation Applikatio-
nen. Befragte 4 erwahnte eine einfache und schnelle Bedienung als Faktoren.

Weiters gibt es eine groRe Schnittmenge zwischen den Faktoren, welche die Benutzer in
Bezug auf eine gute App am Anfang der Interviews angaben und der Reihung der Faktoren
fur die Shopping-App, welche diese am Ende des Interviews machten. Auf die relevanten
Faktoren wird in den dazugehdrigen Kategorien ndher eingegangen.

28 BEFRAGTER 2, Zeile 212 ff.



Praktische Problemlésung 93

3.1.6.1.2.7 Anzeige der Einkaufsdauer

H14: Die Anzeige der Dauer des Einkaufs wird von mehr als der Hélfte der Kunden als nicht
positiv eingestuft.

Die Probanden wurden befragt, ob sie es hilfreich finden wirden, wenn ihnen die Dauer des
Einkaufs, geschatzt anhand der Einkaufsliste, angezeigt werden wirde. Befragte 4 denkt,
dass die geschatzte Dauer durchaus interessant ist, da man dadurch sehen kann, ob man
beispielsweise ein offentliches Verkehrsmittel noch erreichen kann oder nicht. Befragter 8
wirde vor allem, wenn er im Zeitdruck ist, dieses Feature gerne nutzen. Befragter 2 und 12
empfand die Anzeige der geschatzten Einkaufsdauer als hilfreich, vor allem, wenn die Situa-
tion an den Kassen in die Berechnung mit einbezogen oder irgendwie angeben wird. Insge-
samt funf Teilnehmer fanden die Daueranzeige hilfreich. Befragte 5 wirde diese als stressig
empfinden. Die restlichen Probanden waren dem gegenuber indifferent:

,Nein, weil das stimmt nie. Das is dann wieder unter Stress setzten. %’

3.1.6.1.2.8 Entwickler des Systems

Eine der Fragen bezog sich darauf, ob die Probanden eher dem Lebensmittelhandler oder
einem Drittanbieter als Entwickler des Shopping-Apps vertrauen wirden. Sechs Befragte
denken, dass ein Drittanbieter ein solches Shopping-App erstellen sollte. Beispielsweise Be-
fragter 10 nannte als den Grund sich hierfir zu entscheiden, dass er denkt, dass diese eher
auf die Faktoren achten, welche auch fir ihn relevant sind wie beispielsweise Design und
Geschwindigkeit. Weitere sieben Teilnehmer wirden einer App eher vertrauen, wenn sie
vom Lebensmittelhandler erstellt wurde. Befragte 7 begriindete dies damit, dass dann wiede-
rum eine Gruppe von Personen weniger ihre Daten hat. Befragte 1 und Befragter 3 war es
egal, wer diese App entwickelt, aul’er dass Befragter 3 keine App nutzen wiirde, welche von
Google oder Facebook erstellt wurde, da die Handhabung der Kundendaten durch diese
Unternehmen nicht seinen Vorstellungen entspreche.

3.1.6.1.2.9 Faktoren

Die Faktoren, welche die Kundenakzeptanz eines LBS-Apps im Einzelhandel beeinflussen,
wurden in zwei Teilen des Interviews erfragt. Anfangs wurden die Probanden gebeten, Krite-
rien zu nennen, welche sie mit guten mobilen Applikationen verbinden. Anschlieend wurden
die letzten zehn Probanden gegen Ende des Interviews gebeten acht Faktoren anhand ihrer
Wichtigkeit zu reihen. Tabelle 7 listet die Faktoren, welche von den Probanden zu Beginn der
Befragung genannt wurden auf sowie wie viele der Teilnehmer diesen Faktor erwahnten.

27 BEFRAGTE 5, Zeile 112.
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Anzahl der Befragten, die den Faktor
nannten.

N

Benutzerfreundlichkeit 4
Geschwindigkeit
Design
Funktionalitat/Stabilitat
Kosten
Batterieverbrauch

9
8
6
5
1
Brauchbarkeit 1
1
1
1
1
1
1
1
1

Anpassbarkeit (Personalisierung)
Unterhaltungswert

SpeichergroRe

Datenschutz

Open-Source Projekt

Fokus auf eine Funktion in der App
Keine Werbung

Ausreichende Anzahl an
Funktionalitat

Tabelle 7: Selbst genannte Eigenschaften, die gute Apps ausmachen.

Nach der 1. Iteration wurden aufgrund der Nennungen der Probanden 1 bis 5 und einer Lite-
raturrecherche acht Faktoren als relevant klassifiziert. Um die Bedeutung der einzelnen Fak-
toren besser bewerten zu kdnnen, wurden die letzten zehn Befragten gebeten, folgende Fak-
toren im Zusammenhang mit einer Shopping App anhand ihrer Wichtigkeit zu reihen:

a) Anwenderfreundlichkeit (Intuitiv/Einfach)

b) Kosten (App-Preis, Kosten auf Grund des Datenvolumens)

c) Funktionstlchtigkeit / Stabilitat (kein Abstlrzen, kein Aufhangen,

kein unerwartetes Schlief3en)

d) Geschwindigkeit

e) Design

f) Brauchbarkeit®®

g) Batterieverbrauch

h) Aktualitat der Informationen innerhalb der App

Dabei sollte der wichtigste Faktor an erster Stelle stehen und der am wenigsten wichtige an
die letzte Stelle gereiht werden. Tabelle 8 gibt eine Ubersicht Uiber die Bewertung der Fakto-
ren durch die Befragten 6 bis 15. Einerseits sind die acht Faktoren mit ihrer Bewertung der
Probanden und ihrer durchschnittlichen Bewertung angefiihrt. Es sei angemerkt, dass man-
che Probanden flir mehrere Faktoren die gleiche Bewertung abgaben. Andererseits wurde
auch die Privatsphare aufgelistet. Diese wurde nicht wie die anderen Faktoren erfragt, son-
dern wurde als eigener Punkt in der Befragung untersucht. Genauere Details dazu sind in
Hypothese 9 beschrieben. Hier wurde nur in der Spalte des Durchschnitts angegeben, dass

28 Unter dem Begriff ,Brauchbarkeit” wurde verstanden, dass die Shopping-App dem Kunden einen Nutzen
bringt, das heil’t, dass dieser einen Vorteil durch die Verwendung der Applikation hat. Dieser Vorteil muss nicht
monetarer Natur sein.
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drei der fliinfzehn Befragten tatsachlich bei so einer App Angst um ihre Privatsphare hatten,
sodass sie diese womadglich nicht verwenden wirden.

Aktualitat
der Informationen
Batterieverbrauch

Benutzerfreundlichkeit
Brauchbarkeit
Design

Geschwindigkeit

Kosten
Privatsphéren ‘
Tabelle 8: Bewertung der acht Faktoren und der Privatsphare

(Bewertung zwischen 1 = ,sehr wichtig“ und 7 = ,nicht wichtig*)**

H15: Benutzerfreundlichkeit ist der mal3gebendste Faktor, welcher fiir Kunden ein gutes App
auszeichnet.

Alle Probanden bis auf Befragte 15 nannten bei der Erfragung der Faktoren, welche ein gu-
tes App ausmachen Benutzerfreundlichkeit. Befragte 15 allerdings duf3erte sich bei der Fra-
ge nach wichtigen Faktoren fiir eine Indoor-Navigation in einem Einzelhandelsgeschaft mit
der Aussage, dass Benutzerfreundlichkeit hier besonders wichtig sei. Zudem meinte sie spa-
ter im Interview, dass bei der Usability keine Abstriche gemacht werden kdnnen. Bei der
Reihung der Faktoren anhand ihrer Wichtigkeit ist Benutzerfreundlichkeit an erster Stelle.
,Dann Anwenderfreundlichkeit ist fiir mich auch sehr wichtig, ich finde einfach, das macht
keinen Spal3, wenn man ein App hat, wo man sich vorne und hinten nicht auskennt. "’

H16: Applikationen sollten kostenlos erhéltlich sein.

Befragter 1 bis 5 und 12 nannten als einen Faktor einer guten App dessen Kostenlosigkeit.
Im Allgemeinen wurde der Faktor der Kosten in dieser Studie als viertwichtigster Faktor ge-
nannt. Finf Probanden nannten bei der Reihung der Faktoren die Kosten als wichtigsten
Punkt. Drei Teilnehmer reihten die Kosten an letzte Stelle. Befragte 15 reihte die Kosten an
sechster Stelle, mit der Bemerkung, dass diese Apps, meist ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis aufweisen. Befragte 5 mdchte schon eine kostenlose Applikation, ware aber bereit
fur eine nutzreiche App auch zu zahlen. Befragter 12 meinte, dass eine Shopping-App gratis
angeboten werden soll, da sie fiir den Lebensmittelhandler Vorteile bringt. In Bezug auf die
Kosten das Datenvolumen betreffend, gehen die Meinungen aufgrund unterschiedlicher

%89 Dieser Wert gibt an, dass 3 der 15 Befragten Bedenken bei der Verwendung einer Shopping-App hétten in
Bezug auf ihre Privatsphare, so dass sie diese womdglich nicht nutzen wirden.

Die in runden Klammern gesetzten Werte werden in die Berechnung nicht mit einbezogen, da bei der Tran-
skription vermutet wurde, dass der Faktor nicht auf die Shopping-App bezogen wurde.
2" BEFRAGTE 14, Zeile 151 ff.
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Datenplane der Probanden allgemein auseinander. Befragter 9 auf3erte sich bei der Fakto-
renreihung folgendermalfien zu den Kosten einer App:
LAIso Kosten ist flir mich eines der Hauptargumente, ob ich ein App verwende oder nicht,

weil ich keine, also ich méchte nichts bezahlen fiir meine Apps.“%

H17: Applikationen miissen stabil sein, da sie sonst den Kunden frustrieren.

Funf der Befragten nannten Stabilitdt von sich aus als ein essenzielles Kriterium, welches
eine gute App ausmacht. Stabilitat ist ein wesentliches Kriterium fir Befragte 13, sowie Be-
fragte 15. Wenn der Faktor der Stabilitdt nicht gewahrleistet ist, wiirden diese Probanden die
Applikation nicht benutzen. Befragte 14 reiht zwar die Stabilitat nicht ganz vorne ein, rdumt
aber ein, dass sie Apps, die konstant abstirzen nicht benutzen wiirde. Damit wurde die Sta-
bilitdt von den Probanden insgesamt an zweite Stelle gereiht.

LAhm, ein anderer Grund ist, wenn Apps abstiirzen, dann lasse ich es meistens gleich blei-
ben und mache es kein zweites mal auf ... &hm,.. ja das sind eigentlich so allgemeine Dinge,
auch Geschwindigkeit eben, wenn’s langsam geht und ich merke es geht nichts weiter ma-
che ich es auch nicht mehr auf.**?

H18: Performance®* einer Applikation ist mageblich fiir dessen Verwendung.

Fir neun der finfzehn Befragten ist die Performance einer Applikation notwendig, damit sie
diese als gut bewerten wirden. Geschwindigkeit wurde von Befragter 7 und 13 beziehungs-
weise Befragten 6 und 9 wiederum als eine ihrer wichtigsten Kriterien gereiht. Auch Befragte
14 nannte bei der Erfragung der Faktoren eines guten Apps, die Performance einer Applika-
tion als ausschlaggebend. Zusatzlich erwahnte Befragte 15, dass eine Indoor-Navigation
schnell genug sein muss, da sonst die Zeitersparnis nicht mehr gegeben ist.

H19: Ansprechendes Design beeinflusst das Verhalten der Kunden positiv gegeniiber der
Applikation.

Gutes Design scheint fur die meisten Befragten eine wiinschenswerte Eigenschaft, allerdings
nicht ausschlaggebend fir die Benutzung, zu ein. Befragter 11 setzte Design an letzte Stelle,
da er mehr auf die Benutzerfreundlichkeit baut und die farbliche Gestaltung ihm im Endeffekt
dann nicht weiter kimmert. Auch Befragte 13 meinte, dass sie personlich weniger Wert auf
Design lege. Im Allgemeinen bewerteten die Probanden Design nicht als so relevant. Bei-
spielsweise gab Befragter 12 zusatzlich an, dass eine sehr brauchbare Applikation ruhig ein
weniger ansprechendes Design aufweisen kann. Somit nimmt Design auch nur den vorletz-
ten Rang als Faktor ein.

»---, dann Design ist eher nebenséchlich, also wenn die App das tut, was ich brauch, dann
wére das zweitrangig ...?%°

292 BEFRAGTER 9, Zeile 120 f.

293 BEFRAGTE 13, Zeile 33 ff.

29 Mit Performance wird in diesem Zusammenhang die Effizienz im Sinne von Geschwindigkeit bezeichnet.
25 BEFRGATE 14. Zeile 158f.
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H20: Die Anzahl der Notifikationen beeinflusst, ob diese vom Kunden als stérend aufgefasst
werden.

Die Befragten nannten im Durchschnitt zwei Pop-up-Benachrichtigungen als ausreichend
wahrend eines Einkaufsbesuchs, da Pop-Ups im Grunde stérend sind.

3.1.6.1.2.10 Allgemeines

H21% Je besser ein wichtiger Faktor des Benutzers ausgebaut ist, desto eher ist er dazu be-
reit, bei anderen Faktoren Abstriche zu machen.

Beispiele hierfir nannte Befragter 11, dass er bei kostenlosen Apps, durchaus einen lange-
ren Navigationspfad durch das Menl zu seiner gewlnschten Funktionalitat dulden wirde,
welches er unter den Punkt Anwenderfreundlichkeit stellt. Allerdings sei angemerkt, dass der
Proband bei der Reihung die Benutzerfreundlichkeit vor den Kosten hat und zusatzlich Be-
nutzerfreundlichkeit als einen der relevanten Faktoren selbst am Anfang der Befragung
nannte. Somit sollte diesem Beispiel nicht viel Gewichtung beigemessen werden, da sie
mehreren anderen Aussagen des Probanden widerspricht.

Befragte 15 widersprach dem, da fiir sie als einziger Faktor, die Benutzerfreundlichkeit in
Bezug auf eine gute Applikation unantastbar ist. Hierzu sei aber angemerkt, dass Befragte
15 sich im Speziellen mit dem Bereich der Human Computer Interaction befasst:

LAISo ich glaube gerade bei Usability kann man keine Abstriche machen weil wenn die Usa-
biliy nicht gegeben ist und die Geschwindigkeit nicht gegeben ist, dann ist die App dement-
sprechend auch nicht mehr ah attraktiv genug um sie zu verwenden.“%°

Befragter 9 meinte zusatzlich, dass auch bei besonders guter Anwenderfreundlichkeit, eine
Applikation weniger Funktionalitaten bieten konnte. Es sei hier angemerkt, dass es sich wirk-
lich um die Anzahl der Funktionalitaten handelt und nicht direkt um den Faktor, welcher als
Funktionalitat/Stabilitat bezeichnet wird.

Befragter 2 wiirde bei einer kostenlosen Applikation auch ein weniger ansprechendes Design
akzeptieren. Probandin 4 wirde bei einer Applikation, welche ihr einen groRen Nutzen bringt,
auch Uber gewisse theoretische Bedenken in Bezug auf ihre Privatsphare hinwegsehen. Sie
meinte, dass sie Werbung bei gratis Applikationen auch eher in Ordnung finden wiirde. Ahn-
lich meinte Befragte 5, dass Kosten akzeptabel sind, wenn eine Applikation ihr einen gewis-
sen Nutzen bringt.

Befragter 12 wirde héhere Kosten akzeptieren, wenn alle Faktoren ausgenommen Design
und Batterieverbrauch besonders gut ausgepragt waren. Befragte 14 wirde auch eine
schlechtere Performance oder einen héheren Batterieverbrauch akzeptieren, wahrend Be-
fragte 13 anmerkte, dass eine Verschlechterung der Geschwindigkeit und beispielsweise der
Anwenderfreundlichkeit, sie dazu bewegen wirde eine Applikation nicht zu benutzen:

~Man kann sicher jonglieren, aber es darf es darf eben nicht kippen. Also wenn, wenn die
App fiir mich einen Nutzen hat und die Geschwindigkeit ist schlecht oder die Anwender-

2% BEFRAGTE 15, Zeile 168ff.
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freundlichkeit ist total schlecht, dass ich da fiinf Minuten brauch bis irgendwas passiert, dann

wiirde ich es nicht nutzen.?®”

3.1.6.2 Faktoren und Funktionalitiaten

Tabelle 9 gibt nochmals einen Uberblick, tiber die Faktoren und wie diese durchschnittlich
von den Probanden gereiht wurde. Es sei angemerkt, dass manche Probanden mehrere
Faktoren als gleich wichtig sahen und dadurch diese die gleiche Position einnahmen.

Faktor @ Bewertung (B6 bis B15)
Benutzerfreundlichkeit 2,6
Brauchbarkeit 2,9
Funktionalitit/Stabilitat 2,9
Kosten 3,0
Geschwindigkeit 3,3
Aktualitat der Informationen 3,7
Design 5,1
Batterieverbrauch 5,6
Tabelle 9: Faktoren und ihre durchschnittliche Bewertung

(Bewertung: 1 = ,sehr wichtig“ bis 7 = ,nicht wichtig®)

Tabelle 10 gibt einen Uberblick liber die Faktoren. Die Beschriftung der Faktoren beinhaltet
ihre durchschnittliche Reihung sowie die Bewertung. Das Diagramm stellt zusatzlich dar, wie
viele der Probanden von sich aus diese Faktoren einem guten App zuweisen wirden.

Interessant ist hierbei, dass beispielsweise Geschwindigkeit und Design 6fters genannt wur-
den, ihre Bewertung fiir die Shopping-App im Laufe des Interviews allerdings geringer aus-
gefallen ist. Im Gegensatz dazu wurde Brauchbarkeit nur von einer Probandin von sich aus
erwahnt. Diese nimmt allerdings in der Bewertung den zweiten Platz ein. Diese Diskrepan-
zen sind womdglich damit zu erklaren, dass manche App-Eigenschaften so grundlegend
sind, dass sie keine zusatzliche Erwahnung bendtigen. Die Relevanz dieser allerdings wie-
derum klar wird, sobald diese direkt vor den Probanden sind. Eine andere Erklarung ist, dass
gewisse Faktoren firr eine beschriebene Shopping-App wichtiger sind als bei womaéglich an-
deren Anwendungen. Beispielsweise die Forderung, dass die Informationen innerhalb der
Applikationen up-to-date sind, ist bei anderen Anwendungen, wie beispielsweise Spielen,
nicht von einer solchen Relevanz wie beispielsweise bei Navigationssystemen.

27 BEFRAGTE 13, Zeile 176 ff.
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Reihung Faktor @ Bewertung # Nennungen®®®

1 Benutzerfreundlichkeit 2,6 .
Funktionalitat/

2 oA 20 |G
Stabilitat

2 Brauchbarkeit 2,9 -

4 Kosten 3,0 s

5 Geschwindigkeit 33 . U]
Aktualitat Inf -

6 - ualitat der Informa 3.7 0
tion

7 Design 5,1 8

8 Batterieverbrauch 5,6 -

Tabelle 10: Identifizierte Faktoren

Ein anderes interessantes Phanomen, welches sich allerdings durch die gesamte qualitative
Studie hinweg zieht, sind die widersprichlichen Aussagen der Befragten wahrend des Inter-
views. Beispielsweise wurde eben die Brauchbarkeit von Befragter 7 an den letzten Platz
innerhalb der Wertung verwiesen. In ihren Erklarungen wurde allerdings deutlich, dass sie
eine Applikation, welche fir sie keinen Nutzen hat, nicht verwendet. Damit hatte sie der von
ihr vorgeschlagenen Reihung widersprochen, da die Brauchbarkeit fiir sie anscheinend doch
essenziell war. Innerhalb der Reihung wurde somit die Brauchbarkeit flr sie an erster Stelle
gesetzt.

3.1.7 Funktionalitaten

Im Zuge der letzten beiden Iterationen wurde zusatzlich noch erfragt, welche der vorgestell-
ten Funktionalitaten, das heif’t, die mobile Einkaufsliste, die Sonderangebote und die Navi-
gation, die Befragten personlich am interessantesten finden. Jeder Befragte wurde gebeten,
nur einen Favoriten zu nennen. Abbildung 37 zeigt die Praferenzen der Befragten 6 bis 15
an.

2% Anzahl der Probanden, die diesen Faktor zu Beginn des Interviews von sich aus nannten.
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Shopping- App Funktionlitidten

8

7

6 -

5

4 -

3 -

2

: _

Sonderangebote mobile Einkaufsliste Navigation
n=10

Abbildung 37: Shopping-App-Funktionalitaten

Zusatzlich wurden die Probanden nach weiteren Funktionen befragt, welche sie sich in einer
Applikation vorstellen kdnnten. Tabelle 11 gibt einen Uberblick iber die Funktionalititen so-
wie wie viele der anderen Probanden, solch eine Funktion fiir eine Shopping-App interessant
finden wurden. Die Bewertung ergibt sich aus der Anzahl der Probanden, die diese Funktio-
nalitat hilfreich finden wirden, zu der Anzahl der Befragten. 9/10 gibt daher an, dass neun
Befragte die Funktion gerne in einer Shopping-Applikation hatten und zehn Probanden be-
fragt wurden. Die letzten drei Funktionen wurden von Probanden der letzten lteration ge-
nannt und daher keinen weiteren Studienteilnehmern prasentiert. Aus diesem Grund wurde
das Feld der Bewertung leer gelassen.
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Beschreibung Bewertung
Treuepunkte und verbilligte Anzeige der Treuepunkte des Kun- 10/10
Produkte den und welche Produkte dadurch im
Angebot sind.
Mobile Coupons Die Mdoglichkeit, mobile Coupons zu 9/10
suchen, zu erhalten und anzuzeigen.
Preisvergleich gleicher Art Preisvergleich zwischen Produkten 8/10
der gleichen Kategorie, beispielswei-
se alle Salze.
Filialen Finder Anzeige der Filialen in der Nahe mit 7110
(mit Offnungszeiten) deren Offnungszeiten.
Jahrliche Ersparnis Ausrechnung der jahrlichen Ersparnis 7/10
durch das Nutzen der Sonderangebo-
te.
Testsieger/Gesunde Produkte Zusatzliche Anzeige von Testsieger- 7110
produkten oder gesunden Produkten.
Teilbare mobile Einkaufslisten Einkaufslisten, die mit anderen, spe- 6/10
ziellen App-Usern teilbar sind. Diese
sollten auch in mehr oder weniger
Echtzeit synchronisiert werden.
Mehrere Einkaufslisten Die Moglichkeit mehrere Einkaufslis- 6/10
ten gleichzeitig zu verwalten.
Informationen zu neuen Anzeige von Informationen zu neuen 6/10
Produkten Produkten, welche den Produkten,
die man gewohnlicherweise kauft,
ahnlich sind.
Produktartensuche Suche von Produktarten, zu denen 5/10
alle Produkte, die in der Filiale erhalt-
lich sind, angezeigt werden. (Beispiel:
Milch)
Personalisierung Maglichkeit, die farbliche Gestaltung 4/10
etc. des Apps anzupassen.
Sprachsteuerung Steuerung der Applikation mittels 3/10
Sprache.
Rezepte/Zusatzinformationen Downloadbare Rezepte, zu denen 3/5
automatisch eine Einkaufsliste erstellt
wird.
Zusatzinformationen Zusatzinformationen tber Produkte, 3/5
wie beispielsweise Preis, Nahrwerte,
etc.
Bezahlfunktion NFC-Bezahlfunktion 1/5

Situation an der Kassa

Lagernde Produkte

Statistiken

Auskunft tGber die aktuelle Situation
an den Kassen.

Anzeige, ob Produkte in der Menge,
in der sie eingekauft werden wiirden,
in der Filiale lagernd sind.

Statistiken Uber das Einkaufsverhal-
ten aller Kunden.

Tabelle 11: Zusatzlich genannte Funktionalitaten
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3.1.7.1 Hypothesen — Ubersicht

Tabelle 12 zeigt eine Ubersicht tiber die Hypothesen, welche innerhalb der ersten Iteration
erstellt, beziehungsweise im Laufe der Studie angepasst oder erweitert wurden. Die Hypo-
thesen, welche mit einem Apostroph versehen sind, sind Anpassungen der urspriinglichen
Hypothese aufgrund von Erkenntnissen, welche nach der 1. Iteration erlangt wurden. Die
Verwendung von v zeigt an, dass eine Hypothese bestatigt wurde, beziehungsweise ein x
gibt an, dass dies nicht gelungen ist. Zusatzlich wird in der Spalte ganz rechts angegeben,
inwieweit die Hypothese bestatigt werden konnte. Dies basiert teilweise auf der Anzahl der
Probandenantworten, die mit dieser Hypothese Ubereinstimmen, zu der Anzahl der Befrag-
ten. Beispielsweise bedeutet 13/15, dass flinfzehn Probanden befragt wurden und die Aus-
sagen von dreizehn Probanden mit der Hypothese Ubereinstimmen. Der andere Teil der
Hypothesen befasst sich mit den Faktoren, welche von den Probanden der zweiten und drit-
ten lteration gereiht wurden. Fur diese wurden die durchschnittlichen Bewertungen verwen-
det. Die Bewertung war zwischen 1 und 7, wobei der wichtigste Faktor mit 1 bewertet werden
sollte.
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H1

H2°

H3

H4

H5

Hé6*

H7

H8*

H9

H10

H11

H12*

H13

H14

H15

H16
H17

H18

H19

H20

H21*

Smartphone-Benutzer verwenden mobile Applikatio-
nen.

Das Einkaufsverhalten verdndert sich bei den meisten
Benutzern (ber die Jahre hinweg, es gibt dabei aller-
dings keine allgemeinen Tendenzen.

Shopping-Apps fiir Einzelhandelsunternehmen sind
nicht weit verbreitet, Kunden nutzen derzeit lieber eine
herkbmmliche Einkaufsliste oder eine mobile Einkaufs-
liste aulBerhalb von Shopping-Apps.

Der mobile Preisvergleich oder die Informationssuche
wird nicht auf Produkte aus dem Lebensmittelbereich
angewendet.

Personen mit technischem Ausbildungshintergrund
tendieren eher dazu Smartphones zum Vergleichen
von Preisen oder Suche von Produktinformationen zu
verwenden.

Filial- und Einkauflistenangebote werden von der
Mehrheit der Kunden als positiv aufgenommen.
Angebote von den Produkten auf der Einkaufsliste von
anderen Marken empfinden die meisten Kunden als
interessant.

Auf das Einkaufsverhalten abgestimmte Angebote
werden zwiespéltig aufgenommen.

Befiirchtungen im Zusammenhang mit der Privatsphé-
re sind entweder nicht gegeben oder haben keine
Auswirkung auf das Nutzungsverhalten.

Werbung wird als stérend angesehen und sollte falls
vorhanden nur im geringen Mal3 verwendet werden
beziehungsweise die Benutzung der Applikation nicht
beeinflussen.

Pop-Ups sollten sparsam verwendet werden, da sie die
App-Benutzung beeinflussen.

Die Navigation wird als hilfreich in unbekannten Filialen
und unter Zeitdruck bewertet. Die Relevanz der Navi-
gation héngt bei manchen Benutzern auch von der
GroRe der Filiale ab.

Die Navigation muss den bereits erwdhnten Faktoren
entsprechen.

Die Anzeige der Dauer des Einkaufs wird von mehr als
der Hilfte der Kunden als nicht positiv eingestuft.
Benutzerfreundlichkeit ist der malRgebendste Faktor,
welcher fiir Kunden ein gutes App auszeichnet.
Applikationen sollten kostenlos erhéltlich sein.
Applikationen miissen stabil sein, da sie sonst den
Kunden frustrieren.

Performance einer Applikation ist mal3geblich fiir des-
sen Verwendung.

Ansprechendes Design beeinflusst das Verhalten der
Kunden positiv gegentiber der Applikation.

Die Anzahl der Notifikationen beeinflusst, ob diese vom
Kunden als stérend aufgefasst werden.

Je besser ein wichtiger Faktor des Benutzers ausge-
baut ist, desto eher ist er dazu bereit, bei anderen Fak-
toren Abstriche zu machen.

13/13

15/15

15/15

6/6

5/6

12/15

10/15

15/15

12/15

11/15

13/13

13/15

15/15
9/15
2,6

3,0
29

3,3
5,1
2,362

5/5

Tabelle 12: Hypothesen

29 Anzahl der Notifikationen, die durchschnittlich pro Einkauf akzeptabel sind.
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3.2 Usability-Test des entwickelten Systems

Neben der qualitativen Studie wurde entschieden, einen Usability-Test einer mobilen Shop-
ping-App durchzufiihren. Hierflir wurde eine mobile Applikation gewahlt, welche ahnliche
Funktionalitaten erfillen soll, wie das derzeit durch die AIONAV Systems AG entwickelte
System.

3.21 Theoretische Grundlage zu Usability-Testing

In den theoretischen Grundlagen werden allgemeine Begriffserklarungen beziehungsweise
Eigenschaften von Usability-Tests erklart. Zusatzlich wird beschrieben, wie eine Studie auf-
gebaut und durchgefihrt wird.

3.2.1.1 Usabilty

Die Benutzbarkeit (Usability) eines Produktes oder Services wird wie folgt definiert:
“The user can do what he or she wants to do the way he or she expects to be able to do it,
without hindrance, hesitation, or questions.”*®

Der Kunde erwartet, dass ein Produkt benutzerfreundlich ist. Usability ist eine Eigenschaft,
welche Benutzern normalerweise erst dann auffallt, falls diese nicht vorhanden ist. Dadurch
ist das Messen von Usability nicht direkt moglich. Es ist einfacher das Fehlen dieser zu mes-
sen und die Designfehler, welche dies verursachen, zu identifizieren und auszubessern.®"

Im Folgenden wird zwischen Usability und Benutzerfreundlichkeit kein Unterschied gemacht.
Zusatzlich wird von der Benutzerfreundlichkeit von Produkten gesprochen, dies bezieht sich
aber natirlich im gleichen Ausmal auch auf Services. Die Benutzerfreundlichkeit eines Pro-
duktes oder Services beruht auf mehreren Eigenschaften, welchen dem Produkt anhaften
sollten:3*

o Usefulness (Nutzen)

o Efficiency (Effizienz)

o Effectiveness (Effektivitat)

e Learnability (Erlernbarkeit)

e Satisfaction (Zufriedenheit)

o Accessibility (Zuganglichkeit)

30 RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.4.
0T yvgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.4.
%02 RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.4.
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Als Kerneigenschaft der Usability eines Produktes oder Services sehen die RUBIN, CHIS-
NELL & SPOOL (2008) den Nutzen (Usefulness), welches dieses Produkt dem Kunden
bringt. Der Nutzen ergibt sich aus der Erreichbarkeit der Ziele, welche der Benutzer sich
durch die Verwendung des Produktes erwartet. Werden diese Erwartungen nicht erfullt, und
ist somit das Produkt von keinem Nutzen fir den Kunden, wird es nicht verwendet werden.
Daher nimmt der Nutzen einen besonderen Stellenwert innerhalb der Eigenschaften, welche
Usability definieren ein. Die Begriffe Effizienz (Efficiency) und Effektivitat (Effectiveness)
werden oftmals im deutschen Sprachgebrauch verwendet, um den Sachverhalt der Effizienz
darzustellen. Effizienz bezieht sich auf die Dauer, welche der User mit dem Produkt bendtigt,
um sein Ziel zu erreichen. Effektivitat ist von der Komponente der Zeit getrennt. Denn sie
betrachtet, ob das Ziel, welches sich der Benutzer vorstellt, Gberhaupt von diesem erreicht
werden kann. Dabei hangt die Fahigkeit des Kunden sein Ziel zu erreichen, einerseits von
der Ubereinstimmung seiner Erwartungen in Bezug auf die Beniitzung des Produktes ab,
andererseits von der Einfachheit des Produktes dieses zu verstehen. Erlernbarkeit (Learna-
bility) ist eng verkniipft mit Effektivitat. Ist die Benutzung eines Produktes einfach zu erler-
nen, so steigert dies die Effektivitat. Die Zufriedenheit (Satisfaction) mit einem Produkt be-
zieht sich darauf, wie der Kunde dieses und dessen Verwendung wahrnimmt. Diese Eigen-
schaft ist wiederum sehr subjektiv und ist eng verbunden mit den Geflihlen des Benutzers.
Benutzbarkeit (Accessibility) richtet sich in der Beschreibung der Autoren, an jene Eigen-
schaft, welche es Menschen mit Behinderung erméglicht ein Produkt zu verwenden.*®

Die Schwierigkeit in der Erstellung benutzerfreundlicher Produkte liegt an folgenden Griin-
den:*%

o Die Entwicklung fokussiert nicht auf den Endbenutzer.

o Das Produkt wurde fur Experten entwickelt, die Zielgruppen fir das Produkt

sind allerdings keine Experten.

e Benutzerfreundliche Produkte zu designen ist schwierig.

¢ Entwicklungsteams arbeiten oftmals nicht immer miteinander.

¢ Implementation wird Gber Design gestellit.

Eine Sammlung an Methoden, Prozessen und Techniken, um einige dieser Hinderungsgrin-
de fUr Usability zu vermeiden, ist unter dem Begriff User-centered Design zusammengefasst.
Das Ziel von User-centered Design ist es benutzerfreundliche Produkte zu kreieren, welche
den Benutzer in den Mittelpunkt des Entwicklungsprozesses setzten.*®

303 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.4.
304 Aus dem Englischen Ubersetzt aus RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.6ff.
%5 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.12.



Praktische Problemlésung 106

3.2.1.2 Usability-Testing und seine Kernelemente

Usability-Testing ist definiert als:
“A process that employs people as testing participants who are representative of the target
audience to evaluate the degree to which a product meets specific usability criteria. »306

Usability-Testing ist eine Methode, um auf Fehler im Design zu stol3en, welche die Benutz-
barkeit eines Produktes fir den Kunden erschwert. Diese verwendet empirisch erhobene
Daten, wahrend Personen das Produkt unter realitdtsnahen Umstanden testen. Usability-
Testing hat seinen Ursprung in kontrollierten Experimenten, folgt aber einem anderen Weg,
um an das Ergebnis zu erlangen. Folgende Schritte kénnen identifiziert werden:>*’

e Entwicklung einer Forschungsfrage

¢ Probandenauswahl

e Erzeugung einer Testumgebung, welche realen Verhaltnissen entspricht

e Beobachtungen von Testbenutzer

¢ Befragung der Testpersonen durch einen Test-Moderator

¢ Sammlung von quantitativen und qualitativen Daten

e Erarbeitung von Designverbesserungsvorschlagen

3.2.1.3 Arten von Usability-Tests

Bei dem Usability-Test, welcher fur diese Diplomarbeit entwickelt wurde, handelt es sich um
eine Untersuchung eines Software-Projektes. Daher werden wir in den kommenden Unter-
kapiteln von einem Software-Produkt ausgehen.**® Usability-Testing ist vor allem in einem
iterativen Entwicklungsprojekt hilfreich, da es in den verschiedensten Projektphasen ange-
wendet werden kann, um ein User-Feedback zu erlangen. Im Folgenden werden drei Arten
von Usability-Tests, welche in unterschiedlichen Entwicklungsstufen eingesetzt werden kon-
nen, vorgestellt.>*®

3.2.1.3.1 Exploratory oder Formative Study

Diese Art der Untersuchung findet in einer friihen Entwicklungsphase statt, in welcher die
Gesamtheit der Anforderungen noch nicht unbedingt festgelegt wurde und auch die Design-
phase nicht abgeschlossen ist. Zu diesem Zweck soll eine Exploratory Study, wie der Name
vermuten lasst, erforschen, in welchem Ausmalf} die Annahmen des Entwicklungsteams Uber
den User zutreffen. Dabei geht es um das Design des Produktes. Der Benutzer soll durch
das Design dabei unterstiitzt werden maoglichst effizient sein gewiinschtes Ziel zu erreichen.
Untersuchungen dieser Art kdnnen klaren, ob der entwickelte Ablauf der Programmierer mit
dem Verhalten der Benutzer Ubereinstimmt oder ob die Hilfestellungen, welche das System

396 RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.21.

307 RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.23ff.

%08 \/gl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.27f.
%9 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.27.
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bieten ausreichend sind. Weiters kann die allgemeine Zufriedenheit der User mit dem Pro-
dukt erfragt werden, beziehungsweise der Nutzen des Systems fiir den Benutzer.>'

Fir einen Test in dieser friihen Entwicklungsstufe wird meist ein Prototyp verwendet, welcher
die fur die Untersuchungsfrage relevante Funktionalitat erflllt. Es sind allerdings auch Model-
le des Systems, welche das grundsatzliche Layout reprasentieren geeignet. Dabei kann es
sich um statische digitale Darstellungen handeln, oder sogar aus Papier geformte analoge
Bilder der Anzeige. Oftmals handelt es sich um vergleichende Untersuchungen, in denen
mehrere Designs dem Test-User vorgestellt werden und dieser seine Praferenzen zu diesen
kundtun soll.>"’

Mittels dieser Prototypen werden Testbenutzern bestimmte Aufgaben gestellt, um deren
Meinung zu dem Design oder Ahnlichem zu erfahren. Da die Funktionalitét allerdings einge-
schrankt ist, kann es sein, dass keine spezifischen Tasks von den Benutzern verlangt wer-
den, sondern diese die Prototypen nur sehr allgemein testen. Dabei ist es vor allem wichtig,
die Gedanken der Probanden zu den Problembereichen zu erfassen. Diese sollen daher ihre
Meinungen wahrend des Testens laut aussprechen. Zusatzlich ist der Testmoderator in einer
solchen Untersuchung in einer interaktiveren Position als normalerweise, indem er versucht

mit dem Probanden Uber das, was dieser tut zu diskutieren.?'?

Das sehr frihe Untersuchen des Designs, wenn dieses noch nicht zur Ganze feststeht, kann
unter Umstanden zum Entdecken von schweren Designfehlern flihren, welche in einer spate-
ren Entwicklungsphase nur erschwert und unter hohen Kostenaufwand, geandert werden

kénnen.3®

3.2.1.3.2 Assessment oder Summative Test

Diese Art von Tests kann in einer frihen Entwicklungsstufe oder inmitten des Entwicklungs-
prozesses stattfinden. Im Gegensatz zu Exploratory Studies wird versucht zu erfassen, wie
klar die Implementierung ist, indem dem User realistische Aufgaben zu dem System gestellt
werden. Zusétzlich werden quantitative Daten erhoben.®'

3.2.1.3.3 Validation oder Verification Test

In einer sehr spaten Phase des Entwicklungsprozesses werden Validation Tests durchge-
fuhrt. Diese dienen dazu, das fast fertige System auf seine Benutzerfreundlichkeit hin zu pru-
fen. Die Sicherstellung dieser erfolgt anhand des Vergleichs mit vordefinierten Standards.
Oftmals werden Kriterien wie Effektivitat oder Effizienz hierflir herangezogen oder System-
bewertungen von Benutzern. Verfication Tests sollen sicherstellen, dass die in den vorheri-

310 yvgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.29f.
31" vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.29f.
#12 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.30.

13 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.29ff.
14 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.34f.
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gen Tests gefundenen Probleme, behoben wurden. Die quantitative Datenerhebung liegt im
Fokus der Untersuchung.>"

3.2.1.3.4 Comparison Test

Dieser Test ist an keine festgelegte Stufe des Entwicklungsprozesses gebunden. So kénnen
innerhalb eines Exploratory Study mehrere Designs miteinander verglichen werden. In As-
sessment Tests kann die Performance von verschiedenen Schaltflachen Uberpruft werden
oder in Validationstests das Produkt, dem eines Wettbewerbers gegenibergestellt werden.
Dabei werden verschiedene Designs nebeneinander verglichen und quantitative als auch
qualitative Daten flr jede Alternative gesammelt und verglichen. Hilfreich ist es sehr unter-
schiedliche Designs zu betrachten. Oftmals wird eine Kombination aus diesen dann als am
benutzerfreundlichsten eingestuft.?'®

3.2.1.4 Erstellung eines Testplans

Die Erstellung eines Testplans dient der Vorbereitung auf die Durchfiihrung des Tests, in
dem festgehalten wird, wie genau der Usability-Test aussehen wird, welche Personen teil-
nehmen, wer der Testmoderator sein wird, welche Testumgebung verwendet wird und was
die zu untersuchende Fragestellung der Studie ist. Dies stellt sicher, dass Tests nicht ad hoc
durchgeflhrt werden und unter Umstanden nach einigen Teilnehmern der Aufbau fir die
restlichen Probanden angepasst werden muss, da dies die Resultate beeinflussen kann.
Allerdings kann der Testplan natirlich einer Entwicklung unterzogen sein, da gewisse Eigen-
schaften der Usability-Studie beziehungsweise des Untersuchungsbereichs mdglicherweise
erst wahrend der Durchfiihrung klar werden.®"

Ein Testplan beinhaltet folgende Hauptpunkte:*'®

e Sinn und Ziele des Tests

e Forschungsfragen

¢ Probandencharakteristiken

e Testmethode oder Testdesign

o Aufgabenliste

o Testumgebung, Equipment und Logistik
e Testmoderator Rolle

e Daten, welche erhoben werden sollen

¢ Inhalte des Reports und der Prasentation

15 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.35f.
318 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.37f.
$17vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.65ff.
%8 RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.67.
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3.2.1.41 Ziele und Forschungsfragen

Das Ziel entspricht einer Beschreibung des Grundes, aus dem der Usability-Test durchge-
fuhrt wird. Dabei ist die Darstellung von Subzielen noch nicht notwendig. Ein Beispiel hierfiir
kdnnte sein, dass die Effektivitat einer Webseite fur unterschiedliche Benutzergruppen ermit-
telt werden soll.

Die Forschungsfragen zielen auf die Probleme und Fragen, welche mittels der Untersuchung
gelost beziehungsweise beantwortet werden sollen, ab. Daflir missen diese prazise formu-
liert werden. Es sollte auch messbar sein, ob die Probleme gel6st oder die Fragen beantwor-
tet wurden. Beispiele fir Forschungsfragen ware, wie leicht es dem Benutzer fallt sich bei
einer Webseite zu registrieren oder wie klar Symbole oder Icons fiir den User sind.*'"®

3.2.1.4.2 Probandenauswahl

Die Auswahl der Test-User sollte anhand der Endbenutzer, welche das fertig entwickelte
System in Realitéat verwenden werden, getroffen werden. Dabei ist grundsatzlich zu beach-
ten, dass eine Auswahl von 10 bis 12 Probanden notwendig ist, um statistisch relevante
Schlisse fir die Forschungsfrage ziehen zu kénnen. Diese Anzahl kann unter Umstanden
auch kleiner ausfallen, wobei allerdings dann nicht hundert Prozent der Fehler in Bezug auf
die Benutzerfreundlichkeit gefunden werden.*%

3.2.1.4.3 Testmethode oder Testdesign

Eine Beschreibung der Testmethode ist unabdingbar, da sie Aulenstehenden ermdglicht
den Testablauf nachzuvollziehen. Dabei soll der Test detailliert beschrieben werden, ange-
fangen bei dem Eintreffen des Probanden bis zu dem Punkt, an dem der Usability-Test be-
endet wird. Die Entwicklung eines Testdesigns sollte von den Zielen beziehungsweise den
Forschungsfragen der Untersuchung beeinflusst werden. Natlrlich missen aber die vorhan-
denen Ressourcen in die Uberlegungen mit einbezogen werden.**'

3.2.1.4.4 Aufgabenliste

Eine Auflistung der Aufgaben (Tasks), welche der Proband im Zuge des Usability-Tests
durchfiihren muss, wird zunachst nur fir das Projektteam entwickelt. Erst im Anschluss wer-
den diese Aufgaben in der gesamten Genauigkeit erzeugt, wie sie dem Tester dann prasen-
tiert werden. Fir jede Aufgabe wird eine Beschreibung, die bendtigten Ressourcen, die Be-
schreibung des Ziels der Aufgabe und die Kriterien, an denen der erfolgreiche Abschluss der
Aufgabe gemessen wird, erstellt.**?

$19ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.67ff.
320 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.72.
21 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.73.
%22 y/gl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.79f.
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3.2.1.4.5 Testumgebung, Equipment und Logistik

Die Testumgebung besteht aus einerseits dem Ort, an dem der Usability-Test durchgefihrt
wird, als auch andererseits welche Materialien, Tools oder Ahnliches der Proband wahrend
der Untersuchung benutzen wird.*%

Dabei sollte die Grunduberlegung sein, ob die Testdurchfihrung in einem Labor oder im Feld
stattfindet. Um eine Entscheidung zu treffen, welcher Ort am besten geeignet ist, missen
verschiedene Faktoren bericksichtigt werden. Beispielsweise ist es notwendig neben dem
Tester zu sein, sollte dieser von auf3erhalb beobachtet werden oder ist der Testort fir alle
Teilnehmer erreichbar beziehungsweise wird Equipment bendtigt, welches nur in einem La-
bor verwendet werden kann. In Abschnitt 3.2.1.7 wird Remote Usability-Testing beschrieben,
bei welchen es moglich ist, dass sich der Testort von dem Aufenthaltsort des Testmoderators
unterscheidet.®*

3.2.1.4.6 Testmoderator Rolle

Das Darstellen der Rolle des Testmoderators ist vor allem dann notwendig, wenn zusatzliche
Beobachter, welche wenig Erfahrung mit Usability-Testing haben, verwendet werden. Zudem
nimmt in manchen Studien der Moderator eine bestimmte Rolle an beziehungsweise kann
moglicherweise eine kontroverse Meinung auflern, um Reaktionen vom Test-User zu erlan-

gen 325

3.2.1.4.7 Daten

In einem weiteren Teil des Testplans soll vermerkt werden welche Daten wahrend der
Durchfuhrung gesammelt werden. Einerseits kdnnen Daten erhoben werden, welche die Per-
formance (Performance Data), andererseits welche die die Praferenzen der Benutzer mes-
sen. Praferenzkriterien (Preference Data) kdnnen sich auf den Vergleich zwischen Prototy-
pen oder Produkten beziehen. Aber auch allgemeine Bewertungen wie beispielsweise die
Nutzbarkeit, Handhabung, Erwartungsabdeckung etc. eines Systems fallen unter diese Ka-
tegorie von Daten.3%

323 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.87.

324 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.93ff.
%25 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.87f.
3% vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.88f.
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Um die Performance eines Systems zu testen, kdnnen beispielsweise folgende quantitative

Daten erhoben werden aus den Tests:**’

e Dauer eine Aufgabe zu beenden

o Dauer eine Aufgabe zu erfilllen, wenn die letzte Benutzung des Systems eine be-
stimmte Zeit zurlck liegt.

e Anzahl und Arten der Fehler pro Aufgabe

e Anzahl der Fehler pro Zeiteinheit

¢ Anzahl der Benutzer, die einen bestimmten Fehler machen.

¢ Anzahl der Benutzer, die eine Aufgabe erfolgreich beenden.

3.2.1.4.8 Inhalte des Reports und der Prasentation

Das Ziel eines Usability-Tests ist in letzter Instanz die Generierung eines Reports, welcher
die Ergebnisse der Untersuchung zusammenfasst und Verbesserungsvorschlage liefert.??®

3.2.1.5 Datenanalyse

Der Prozess der Datenanalyse kann in vier Schritte unterteilt werden:*%°
e Erstellen und Zusammenfassen der Daten
o Analysieren der Daten
e Entwicklung einer Empfehlung
o Erstellung eines Reports

Im ersten Schritt missen alle Datenquellen herangezogen werden, dabei kann es sich um
Ton- und Videoaufzeichnungen, Notizen, Programme zum Aufzeichnen des Benutzerverhal-
tens etc. handeln. Fir die Zusammenfassung der Daten eignen sich Tabellenprogramme, da
sie es erlauben Muster und Strukturen innerhalb des Materials einfacher kenntlich zu ma-
chen.?*

Fir die Bearbeitung von Preference Daten hangt die Art und Weise, in welcher diese be-
arbeitet werden kénnen, stark von der Methode der Datenerhebung ab. So sind bei Umfra-
gen die einzelnen Antworten der Probanden statistisch leicht auswertbar, wahrend bei offe-
nen Antworten die gesammelten Materialen so zusammengefasst werden kdnnen, dass bei-
spielsweise ahnliche Antworten in Kategorien eingeteilt werden.>*’

Die Analyse der Daten fir einen jeden Task eroffnet die Mdglichkeit, die Komponenten, wel-
chen es an Benutzerfreundlichkeit mangelt, besser zu identifizieren. Als erster Punkt ist die
erfolgreiche Abschlussrate jedes Tasks zu betrachten. Dabei hangt die Einteilung, ab wann

%27 Aus dem Englischen Ubersetzt aus SHARP, H.; ROGERS, Y.; PREECE, J. (2007), S.476.
328 \/gl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.88f.

329 Aus dem Englischen tbersetzt aus RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.246.
330 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.248f.

%1 vgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.254f.
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eine Aufgabe als erfolgreich beendet wird, von der Beschreibung dieses Kriteriums jedes
einzelnen Tasks ab. Grundsatzlich kann gesagt werden, dass wenn weniger als 70% der
Probanden eine Aufgabe erfiillen kdnnen dieser Task als schwierig einzustufen ist. Im An-
schluss missen die Fehlerquellen identifiziert werden, welche dazu flihren, dass die Test-
User nicht in der Lage waren die Tasks so durchzufiihren, wie geplant.®*

Um eine Empfehlung abzugeben, in welche Richtung die weitere Programmierung des Sys-
tems gehen soll, muss eine Bewertung der identifizierten Probleme vorgenommen werden.
Eine Art diese Bewertung vorzunehmen ware die Criticality (kritischen Zustandes) des Feh-
lers. Diese setzt sich daraus zusammen, wie schwerwiegend das Problem (Problem Sever-
ity) ist und wie wahrscheinlich das Auftreten des Fehlers (Frequency of Occurance) ist. Die
Bedeutsamkeit, die Problem Severity, des Fehlers kann anhand dessen beurteilt werden,
inwieweit dieser den Benutzer daran hindert, einen Task vollenden zu kdnnen. Die Auftritts-
wahrscheinlichkeit wiederum setzt sich aus der Schatzung der prozentuellen Anzahl der be-
troffenen Personen und der Wahrscheinlichkeit, dass ein Benutzer diese Personengruppen
genau diesem Fehler begegnet, zusammen. Tabelle 13 gibt einen Uberblick dariiber, wie
diese zwei Faktoren bewertet werden kdnnen. Die Criticality des Fehlers und somit die Priori-
tat, die diesem in dem Optimierungsprozess zugeordnet werden sollte, ergibt sich dann aus
der Summation der Problem Severity und der Frequency of Occurance.®*®

Ranking Problem Severity Frequency of Occurance®
4 Task failure — prevents this user going further ~ Will occur 290% of the time
the product is used
3 Serious problem — may hinder this user Will occur 51-89% of the time
2 Minor hindrance — possible issue, but probably Will occur 11-50% of the time
will not hinder this user
1 No problem — satisfies the benchmark Will occur <= 10% of the time

Tabelle 13: Bewertung eines Problems anhand der Severity und Frequency of Occurance®*®

3.2.1.6 Grenzen des Usability-Testings

Usability-Testing weist wie alle Forschungsmethoden auch gewisse Grenzen auf. So sind die
durchgefuhrten Experimente immer bis zu einem bestimmten Grad kinstlich erzeugte Situa-
tionen. Dabei muss es sich nicht um Labortests handeln, welche aufgrund ihrer lokalen Diffe-
renz zu naturlichen Testumgebungen, weniger der Realitat, in welcher das Produkt tatséch-
lich benutzt wird, entsprechen. Auch Experimente in der Feldforschung entsprechen nicht zu
hundert Prozent der eigentlichen Benutzungssituation. Weiters ist zu beachten, dass die Er-
gebnisse der Tests kein Beweis der Benutzerfreundlichkeit eines Produktes sind. Die Resul-
tate hangen stark von dem Testdesign ab. Wie bereits erwahnt, finden die Tests in realitats-

332 ygl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.258ff.

%% RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.260ff.

334 Die Auftrittswahrscheinlichkeit eines Fehlers entspricht nur einer Schatzung, welcher sich aus den Ergebnis-
sen der Tests, sowie der personlichen Erfahrung des Forschers ergibt.

335 yvgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.262f.
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nahen, allerdings nicht realitdtsidenten Situationen statt. Andererseits sind die erhobenen
Daten und deren Auswertung nur in der Lage einerseits statistische Eigenschaften der Daten
zu zeigen. Andererseits wurde in dem Kapitel der qualitativen Forschung auRerdem bereits
erwahnt, dass qualitative Daten aus Griinden der Subjektivitat der Probanden fehlerhaft sein
kénnen. Das Sampling muss in diesem Zusammenhang naturlich auch als eine kleine Aus-
wahl an Untersuchungsteilnehmer gesehen werden, welche die Zielgruppe nicht in ihrer Ge-
samtheit darstellen kann.**

3.2.1.7 Remote Usability-Testing

Eine spezielle Variante ein System auf dessen Benutzerfreundlichkeit zu testen sind Remote
Usability-Tests. Das Charakteristische an diesen ist die ortliche Trennung zwischen dem
Testmoderator und dem Probanden. Oftmals kann dabei das Telefon als Kommunikations-
tool zwischen dem Forscher und dem Benutzer verwendet werden, wahrend beispielsweise
eine Webseite oder Ahnliches (iber den Computer vom Teilnehmer getestet wird.**

Remote Usability-Testing ermdglicht es Systeme kosteneffizient von einer grolden Anzahl an
diversen Probanden testen zu lassen, da die Prasenz des Moderators am Testort nicht not-
wendig ist. Zusatzlich haben diese Studien im Gegensatz zu Untersuchungen in Forschungs-
laboren den Vorteil, dass das Testen in der natlirlichen Umgebung des Probanden stattfin-
den kann.*®

Im Allgemeinen kann bei Remote Usability-Tests zwischen folgenden Arten unterschieden
werden:***

¢ Moderierten Remote Usability-Tests (Synchron)

e Automatisierten Remote Usability-Tests (Asynchron)

Moderierte Tests zeichnen sich dadurch aus, dass zwar eine geografische Trennung zwi-
schen dem Probanden und dem Testmoderator vorherrscht, allerdings keine zeitliche. Es
gibt eine synchrone Kommunikation zwischen diesen, wie auch bei herkdbmmlichen Labor-
tests (siehe Abbildung 38). Allerdings erfolgt diese Verstandigung naturlich Gber verschiede-
ne Medien wie beispielsweise dem schon erwahnten Telefon, Chat-Programmen oder auch
Videokonferenztools. Zusatzlich wird oftmals Software verwendet, welche den Screen der
Probanden bei der Testdurchfihrung aufzeichnen, um spater Informationen aus diesen
Daten ableiten zu kénnen. Daher verlangen diese Usability Tests auch oftmals die Installa-
tion zusatzlicher Software auf den Geréten der Probanden.**°

3% v/gl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.281f.

%7 yvgl. RUBIN, J.; CHISNELL, D.; SPOOL, J. (2008), S.310.

338 vgl. FIDAS, C. et al. (2007), S.152f.

339 Aus dem Englischen Ubersetzt aus FIDAS, C. et al. (2007), S.153.
%0 vgl. FIDAS, C. et al. (2007), S.153f.
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Real time Communication

Establish Common Understanding
Communicate,
Specifying Tasks, Accomplish
Communicate, Tasks
Analyze i

Observe
Participant's
Interactions

Record: Communication
and Interactions

Participant

Moderator

Analyze Data

Abbildung 38: Konzeptuelles Model eines moderierten Remote Usability-Tests*'

Im Gegensatz dazu ist es bei automatisierten Remote Usability-Tests nicht notwendig, dass
ein Testmoderator den Probanden durch den Test leitet. Hierbei kann man wiederum unter-
schieden werden zwischen Tests, welche automatisiert Daten, welche fir die Auswertung
der Tests notwendig sind, erfassen und jenen, welche zusatzlichen Input des Users durch
beispielsweise das Ausfillen einer Befragung nutzen (siehe Abbildung 39). Bei dieser Art
von Test ist es besonders wichtig, dass geniigend Daten gesammelt werden, da die direkte
Kommunikation mit dem Tester vollkommen entfallt.>*?

Die Nachteile, welche Remote Usability-Testing besitzt, ergeben sich aus der Trennung zwi-
schen Moderator und Proband. Unter diese fallen beispielsweise:**?
o Problematiken in der Kommunikation zwischen Proband und Moderator
e Schwierigkeiten non-verbale Hinweise aufzunehmen
e Geringe Anzahl an Kommunikationskanalen
e Soziale und kulturelle Unterschiede aufgrund des womdoglich internationalen Proban-
den-Pools

31 Modifiziert iibernommen von FIDAS, C. et al. (2007), S.154.
%2 y/gl. FIDAS, C. et al. (2007), S.154f.
33 Aus dem Englischen libersetzt aus FIDAS, C. et al. (2007), S.153.
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Specifying Tasks, Perform and
Setting up Surve: Comment Tasks
gup Y Log File Accomplish Tasks
Answering Survey |
Moderator Participant
Usability Report

Abbildung 39: Vereinfachtes konzeptuelles Model eines automatisierten Remote Usability-
Tests®*

4 Modifiziert tibernommen von FIDAS, C. et al. (2007), S.155.
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3.2.2 Praktischer Untersuchungsaufbau des Usability-Tests

Im Rahmen dieser Diplomarbeit sollte ein Usability-Test eines Indoor-Navigationssystems,
welches fur den Einzelhandel konzipiert ist, getestet werden. Das derzeit fir den Migros-
Genossenschafts-Bund entwickelte System ist zu dem Zeitpunkt der Diplomarbeit allerdings
noch nicht in einer Entwicklungsphase, in der eine derartige Testdurchfiihrung vom Auftrag-
geber erwilinscht ist. Trotzdem sollten die Erfahrungen, welche Benutzer mit bereits existie-
renden Applikationen haben, miteinbezogen werden. Fir diesen Zweck wurde die mobile
Applikation aisle411 als Testumgebung fir die Durchfliihrung eines Usability-Tests ausge-
wahlt. Im folgenden Kapitel wird die Applikation vorgestellt, sowie der Aufbau der Usability-
Studie und schlieBlich werden die Ergebnisse prasentiert.

3.2.2.1 aisle411 — Shopping Companion

aisle411>*® wurde fiir den Usability-Test ausgewahlt, da diese Applikation es ermdglicht im

Innenbereich von Gebauden eine Lokalisierung, von beispielsweise Produkten genau durch-
zufuhren. Dem Kunden wird es zusatzlich ermdglicht, Einkaufslisten zu erstellen und sich
dann auf einer interaktiven Karte der Filiale die Standorte dieser Produkte anzeigen zu las-
sen wie zum Beispiel in Abbildung 40 ersichtlich. aisle411 ermdglicht es neben der Erstel-
lung einer Karte der Filiale und den dazugehérigen Produkistandorten auch dem Kunden
kontextsensitive Angebote zu liefern, welche sich beispielsweise auf dessen Einkaufsliste,
haufige gekaufte Produkte oder saisonale Waren beziehen. Die Applikation aisle411 ist zum
Zeitpunkt der Untersuchung innerhalb von Europa nicht verwendbar. Allerdings sind alle Fi-
lialen der Drogerie-Kette Walgreens®® innerhalb der Vereinigten Staaten von Amerika sowie
Puerto Rico abgedeckt. Derzeit ist aisle411 fur Gerate mit dem Betriebssystem Android 2.1
oder hoher beziehungsweise iOS 4.0 oder héher gratis zum Download erhaltlich. Die Appli-
kation hat im PlayStore®*’ von Google, sowohl als auch unter iTunes**® eine durchschnittliche
Bewertung von 3,5/5 Sternen insgesamt. Tabelle 14 beinhaltet einige Benutzerbewertungen
der App aus dem PlayStore und von iTunes. Aus den geschriebenen Bewertungen der Be-
nutzer lasst sich einerseits herauslesen, dass einige die Applikation als sehr hilfreich empfin-
den, vor allem diejenigen, welche in den Handelsketten einkaufen, die eine hohe Abdeckung
innerhalb dieser App haben. Andererseits scheinen in einigen Regionen die Anzahl der Filia-
len, die kartografiert sind, gering zu sein. Zusatzlich gibt es einige Benutzer, die keinen Vor-
teil in der Navigation oder der App insgesamt zu sehen beziehungsweise die Verwendung
dieser als zu umstandlich empfinden. Interessant ist auch, dass Usability-Probleme ange-
sprochen wurden, wie dass beispielsweise Geschaftséffnungszeiten nicht komplett angezeigt
werden oder dass die Navigation nicht verstandlich umgesetzt wurde.

345 Nahere Informationen zu aisle411 sind zu finden unter: http://aisle411.com/ (6.9.2012)

346 Nahere Informationen zu Walgreens sind zu finden unter: http://www.walgreens.com/ (6.9.2012)

%47 Nahere Informationen zum PlayStore von Google sind zu finden unter: https://play.google.com/ (15.12.2012)
38 Nahere Informationen zu iTunes sind zu finden unter: https://itunes.apple.com/ (15.12.2012)
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Abbildung 40: Interaktive Karte mit Empfehlungs-Benachrichtigung am unteren Kartenrand
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Betriebssystem Bewertung Sterne Datum

iOS »,S0 much easier to use than pen and paper! And | 4/5 6.11.2012
never worry about leaving my list at home!”

Android Jinally an app | can use for Winco. Confusing to 3/5 16.10.2012
navigate until you just keep trying to figure out.”

iOS | used to love this App because | could use voice 3/5 11.10.2012

input to enter items on my iPhone 4. No longer!
They took that feature away, and now it's just an-
other list app. It is a good list app, but it's easier for
me to use pen and paper rather than a stupid touch
keyboard to enter my items. | don’t find the store
maps to be a useful feature. NOT EVERYBODY
HAS SIRI! BRING BACK VOICE INPUT!*
Android .Excellent-Saves lots of time - Great app. Now | 5/5 6.10.2012
don't forget things and | can find them right away.
Extremely efficient and VERY easy to use.”
Android “Store maps don't work-l like this app in some 3/5 29.9.2012
ways because its easy to add my shopping list and
i like being able to check things off as i get them.
However, the store maps don't work and i would
like to be able to copy and paste a whole list in one

step.”

Android “Great app!- This application makes it easy for me 5/5 1.9.2012
to add to my shopping list throughout the week.”

iOS »,Can only see partial store hours, then they're cut 4/5 30.8.2012

off. No specific button for detailed store hours.
Little annoying.*
Android ~Slow to load, but great app” 4/5 28.8.2012
iOS .l really love this App, it is so helpful. The user 5/5 23.8.2012
interface is very intuitive and even including a
shopping list, great!*
i0OS , live in Phoenix AZ and the only store that comes 1/5 21.8.2012
up is Walgreens? Really? Is it that freekin hard to
find your way around a walgreens that you need to
have a map? Ffs people open your eyes and move
your feet and find stuff without an app. Complete
waste of time writing the programming for this app.*

Android .Excellent but needs more flexibility to recognize 5/5 19.8.2012
brand names*
iOS “You have stores that have closed still listed - one | 4/5 19.8.2012

have sent 2 emails to you about yet nothing has
been updated. The store that is closest to me has-
n't been added either - | gave this info to you in
those emails as well. My husband use to work in
the closed store and was transferred to the other
store so | think | know for sure it did close. Let's get
our info verified please! ,,

Android “aisle411 shopper could use more detailed location 4/5 18.8.2012
info. Aisles are long...”
Android “Long way to go!- Useless, make it simple: | type 1/5 17.7.2012

items | want than | press find botton than show me
the isle! is that so difficult? don't try your wired
brain on here adding like shopping list or catego-
ries who need that?”

Tabelle 14: Bewertungen aisle4113*°

%9 Die Bewertungen wurden zur Ganze aus dem PlayStore und iTunes Gbernommen.
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3.2.2.2 Zielsetzung und Fragestellung

Das Ziel dieser Usability Studie ist es, die Applikation aisle411 auf mogliche Usability Pro-
bleme in ihrer Verwendung hin zu testen. Da es sich wie auch bei der derzeit entwickelten
Applikation um eine Indoor-Navigation innerhalb von Filialen handelt, soll davon ausgegan-
gen werden, dass die Usability Probleme, welche innerhalb dieser Studie identifiziert werden,
auch relevant sind fiir das derzeit entwickelte App des Migros-Genossenschafts-Bunds.

Innerhalb der Studie soll herausgefunden werden, welche Arten von Usability Problemen bei
einer Shopping-App, welche Indoor-Navigation verwendet, im Bereich des Einzelhandels
speziell anfallen. Dabei soll vor allem auf einerseits die Navigation der Produkte an sich ein-
gegangen werden und andererseits auch allgemein auf die Meinung der Benutzer in Hinsicht
auf die gesamte Applikation.

3.2.2.3 Testmethode

Da die App aisle411 nicht in Europa zuganglich ist, wurde ein vereinfachter automatisierter
Remote Usability-Test durchgefiihrt. Die Probanden der Studie befanden sich in den Ver-
einigten Staaten von Amerika und flhrten dort verschiedene Aufgaben aus. Die Datenerhe-
bung erfolgte ausschliellich Gber eine Onlineumfrage, welche die Teilnehmer nach der Be-
endigung der Tasks ausfiillten.

Um die grundsatzliche Durchflhrbarkeit der Aufgaben sicherzustellen, wurde ein Pretest
durchgeflihrt. Hierflir wurde ein Tester in den Vereinigten Staaten von Amerika kontaktiert,
welcher sich dazu bereit erklarte, die vordefinierten Tasks auf ihre Klarheit und Durchfihr-
barkeit hin zu untersuchen. Der Pretester war ein 22-jahriger Landschaftsarchitekturstudent
aus West Virginia. Dieser Pretest wurde Anfang November 2012 durchgefuhrt.

Nachdem der Pretest abgeschlossen war, wurden mdgliche Testprobanden Uber verschie-

30 in dem Zeitraum zwischen 23. November bis 26. Dezember 2012

dene soziale Netzwerke
angesprochen. Um Personen an der Teilnahme zu motivieren, wurde ein Amazon Gutschein
im Wert von $50 unter den Teilnehmern verlost. Die Beschreibung der Studie sowie die Auf-
gabenstellungen wurden den Probanden Uber eine Webseite zur Verfiigung gestellt. Diese

enthielt zusatzlich einen Link zu der Umfrage, die zur Datensammlung herangezogen wurde.

3.2.2.4 Probandenauswahl und Testumgebung

Da es sich bei aisle411, um eine Applikation handelt, welche innerhalb von Europa nicht he-
runtergeladen beziehungsweise verwendet werden kann, mussten die Studienteilnehmer
sich in den Vereinigten Staaten von Amerika befinden und zusatzlich die Mdglichkeit haben

%90 Bei den sozialen Netzwerken handelte es sich um Facebook, Google+ sowie Twitter.
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Uber ein Smartphone flr die Dauer des Tests zu verfligen, welches entweder das Betriebs-
system Android oder iOS verwendet beziehungsweise einen Zugang zum Internet hat.

Insgesamt flllten 28 Probanden die Onlineumfrage aus, darunter waren neun weibliche so-
wie neunzehn mannliche Teilnehmer. Die Halfte der Probanden hatte einen abgeschlosse-
nen Bachelor-Abschluss beziehungsweise besuchten ein College, ohne allerdings einen Ab-
schluss erlangt zu haben. Abbildung 41 gibt einen Uberblick Uber das Geschlecht sowie den
Ausbildungsgrad der Studienteilnehmer.

Probanden

6
5
4
3
2 H female
1 I H male
O T T T

No schooling  High school Some college  Bachelor's Master's Doctorate

completed, or graduate (or (1-4 years, no degree degree degree

less than 1 equivalent) degree) n=28
year

Abbildung 41: Verteilung der Probanden

Der Grofiteil der Probanden gehdrt der Altersgruppe der 20- bis 24-Jahrigen an. Das durch-
schnittliche Alter belauft sich auf 24,4 Jahre. In Abbildung 42 ist die Altersverteilung grafisch
dargestellt. Die Mehrheit der Studienteilnehmer befindet sich, wie auch schon bei der qualita-
tiven Studie, zwischen 20 und 29 Jahren.

Altersverteilung (in Jahren)

jlll -

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44

12
10

o N B O
1

n=28

Abbildung 42: Altersverteilung der Probanden
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3.2.2.5 Aufgaben (Tasks)

Die Tasks wurden den Probanden uber eine Webseite zur Verfiigung gestellt. Den Aufgaben
vorangestellt war eine Beschreibung der Studie und anderer Zusatzinformationen, sowie
eine kurze Erklarung der Applikation aisle411. Im Folgenden werden die finf Tasks, aus
denen der Usability-Test bestand, erlautert.

Task1: Installieren der App aisle411

Ziel: Installieren von aisle411 auf einem Smartphone

Beschreibung: In einem ersten Schritt sollten die Probanden mit ihrem Smartphone die
App aisle411 herunter laden. Hierflir wurde einerseits der Link zu der
App im PlayStore fir Android-Benutzer beziehungsweise zum App-Store
flr iPhone-Benutzer bereitgestellt.

Ressourcen: o Smartphone (Android/iOS)
o Internetverbindung

Erfolgskriterium: aisle411 wurde auf dem Smartphone installiert und war bereit fir die
weitere Verwendung (siehe Abbildung 43).

a Al F 21:33 (-}

aisle41]

i

@ v
=4 " My
) oY —
— =
S
Navigate Aisles  Shopping Lists Recipes
~—
My Profile About Us

Abbildung 43: Home-Screen aisle411
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Task 2: Erstellen einer neuen Einkaufsliste
Ziel: Erstellen einer neuen Einkaufsliste in aisle411

Beschreibung: In dem zweiten Task sollten die Benutzer die App nutzen, um eine mobi-
le Einkaufsliste zu erstellen. Die Teilnehmer konnten die Namen der
Liste frei wahlen (siehe Abbildung 44).

Zu dieser Einkaufsliste sollten folgende Produkte hinzugefiigt werden
(siehe Abbildung 45):

o Aspirin

) Spring Water

o Zucker

o 1 vom User gewahltes Produkt
Ressourcen: . Smartphone (Android/iOS)

o Internetverbindung

) aisle411

Erfolgskriterium: Eine neue Einkaufsliste wurde erstellt mit Aspirin, Spring Water, Zucker
und einem weiteren Produkt.

Baking &« “O0KIng

=

Sugar >
Daigy,
Milk >

a|w/elr|T|v|u]io]p Spring Water :
ERaEacysallieicines
Als[o|Fla|nfsK|L] .
Aspirin »

lz[xfc|v[B[n|mE]
123 & m CheckIn & Locate ltams

Abbildung 44: Screen fir das Erstellen einer  Abbildung 45: Screen fiir das Hinzufiigen
Einkaufsliste von Produkten zu einer Liste
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Task 3: Finden eines Walgreens in Benutzernidhe

Ziel: Finden eines Walgreens in Benutzernahe und anzeigen des Stand-
ortes in der Karte

Beschreibung: Der Benutzer sollte eine Filiale der Kette Walgreens unter Verwendung
von aisle411 in seiner Nahe finden. Dabei konnte entweder GPS ver-
wendet werden oder der ZIP-Code eingegeben werden.

Wenn alle Filialen in der Nahe angezeigt wurden (siehe Abbildung 46),
sollte eine ausgewahlt und der Standort dieser auf der Karte angezeigt
werden (siehe Abbildung 47 und Abbildung 48).

Ressourcen: o Smartphone (Android/iOS)
o Internetverbindung
) aisle411

Erfolgskriterium: Anzeige des Standortes einer Walgreens-Filiale auf der Karte.

Al T 21:37 =3 w Al 2 21:37 =]
Q Pick a Store Zin Piok a Store | St i

Hy-Vee of Macomb
v

%)

Walgreens of Macomb
> Hours: M: 7:00 AM -

i Mies  Map Availabl SO0 E Jackson St e 10:00 PM Tu: 7:00 AM -
SR i 10:00 PM W: 7:00.

Walgreens of Macomb

> Check In & Locate Items >

3.6 Mile Map Available
Walgreens of Canton g Q Product Search &
32.5Miles  Map Available Directions >
Hy-Vee of Canton 5 Show on Map >

32.6 Mile Map Available
Share Info >

Walgreens of Monmouth y

Map Availabl Call Store: (309) 837-2436

Abbildung 46: Filialliste Abbildung 47: Filial-Informationen
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Legal

Abbildung 48: Filial-Standort
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Task 4: Navigieren zu Aspirin
Ziel: Navigieren zum Aspirin innerhalb einer Filiale der Kette Walgreens

Beschreibung: Der User sollte sich zu einer Filiale der Kette Walgreens mit dem Smart-
phone begeben. Wenn er sich dort befand, sollte er in dieser Filiale ,ein-
checken® und sich die Produkte seiner zuvor erstellten Einkaufsliste in-
nerhalb der Filiale anzeigen lassen (siehe Abbildung 49).

Mittels der App soll er das Aspirin auffinden und es von seiner Einkauf-
liste streichen.

Ressourcen: . Smartphone (Android/iOS)
o Internetverbindung
o aisle411
o Einkaufsliste aus Task 2
o Walgreens-Filiale

Erfolgskriterium: Finden des Aspirins mittels aisle411 und streichen von der Einkaufsliste
(siehe Abbildung 50).

a A1

Checked in at Walgreens of Macomb

Spring Water N
Store - Cooler
Milk

Store - Cooler

Sugar 1y
Store - Dry Groceries

+ Checked ltems (1) CheckOut

Aspirin 1
Q Store - Pain & Sleep >

= -

Abbildung 49: Interaktive Karte einer Wal- Abbildung 50: Einkaufsliste nach Task 4
greens-Filiale
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Task 5: Barcode einscannen

Ziel:

Beschreibung:

Ressourcen:

Einscannen eines Produkt-Barcodes und hinzufiigen des Produk-
tes zur Einkaufsliste

Der User sollte ein beliebiges Produkt in der Walgreens-Filiale nehmen
und den Barcodescanner zur Erkennung des Produktes verwenden.
Hierfir muss dieser in die Einkaufsliste navigieren und dort den Button
fur den Barcodescanner im rechten oberen Eck der Applikation identifi-
zieren. Danach soll das Produkt zur Einkaufsliste, die in Task 2 erstellt
wurde, hinzugefiigt werden (siehe Abbildung 51).

¢ Smartphone (Android/iOS)
o Internetverbindung

e aisle411

o Einkaufsliste aus Task 2

o Walgreens-Filiale

e Produkt mit Barcode

Erfolgskriterium: Einscannen eines Produktes mittels Barcode Scanner und hinzufiigen

zur Einkaufsliste.

a/j‘

CIEE

Milk >
Jell-O Pudding & Pie Filling >
Spring Water >

Abbildung 51: Beispiel einer Einkaufsliste nach Task 5
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3.2.2.6 Datensammlung des Usability-Tests

Wie bereits erwahnt, erfolgte die Erhebung der Daten ausschlief3lich tber eine Onlineumfra-
ge, welche die Probanden nach der Fertigstellung des Usability-Tests ausfiillen sollten. Die
Umfrage wurde mittels einer Form von GoogleDrive®" erstellt und ist im Anhang enthalten.
Die Umfrage beinhaltete einerseits allgemeine Fragen zur Person des Probanden (siehe
Abbildung 52).

General Questions

Please answer the following questions about yourself.

Please insert your age: *
25

Please state your gender: *
female =

What is the highest grade of school completed, or the highest degree received? *

Mursery, kindergarten, and elementary (grades 1-B}E|
Mo schooling completed, or less than 1 year

High school (grades 3-12, no degree) r
High school graduate {or equivalent)
Some college (1-4 years, no degree)
Bachelors degree

Master's degree

Professional school degree
Doctorate degree

Powered by Google Docs

352

Abbildung 52: General Questions des Usability-Tests

Andererseits wurden zu jedem Task Fragen gestellt, wie beispielsweise, ob dieser erfolg-
reich ausgefliihrt werden konnte, ob die Aufgabestellung verstandlich war oder ob Probleme
bei der Bearbeitung des Tasks auftraten. Zusatzlich wurden zu gewissen Aufgaben noch
spezifische Fragen formuliert, welche sich auf den Task selbst beziehen. In Abbildung 53
sind die Fragen zu Task 5 abgebildet, wie sie in der Umfrage dargestellt wurden. Es ist zu
sehen, dass eine kurze Beschreibung des Tasks gegeben wurde, damit sich der Proband
zurtckerinnern konnte, worum es bei der Aufgabe ging. Es wurden allgemeine Fragen zu der
Aufgabe gestellt, wie beispielsweise ob der Proband in der Lage war die Aufgabe zu erfiillen.

%' GoogleDrive ist ein Cloud-Speicherdienst von Google. Nahere Informationen sind zu finden unter:
https://drive.google.com (4.1.2012)
%2 Der * gibt an, dass die Beantwortung der Frage nicht optional ist.
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Die aufgabenspezifische Frage zu Task 5 bezog sich auf die Aktualitat der Information inner-
halb der Applikation und lautete wie folgt:

“Did the app aisle411 list you the item which you scanned using the barcode scanner?”
AnschlieRend wurde den Studienteilnehmern ein Kommentarfeld zur Verfigung gestellt, in
dem sie zusatzliche Anmerkungen zu der Aufgabe erstellen konnten.

Task 5 — Scan a Barcode

Please answer the following questions concerning “Task 5 — Scan a Barcode™ You were asked to
use the app's barcode scanner and scan the barcode of the item of your choice and add it to you
shopping list.

Did you complete “Task 5 — Scan a Barcode”? *
Yes

“Task 5 — Scan a Barcode™ was easy to understand and | knew what | was supposed to do.

*

Strongly Agree © © © © © Strongly Disagree

LLIES

| encountered problems trying to complete “Task 5 — Scan a Barcode”.

1 2 3 4 4

Strongly Agree & © @ & @ Strongly Disagree

LEIE 3

The app aisle411 was intuitive concerning “Task 5 — Scan a Barcode”.

1 2 3 4 4

Strongly Agree & © @ & @& Strongly Disagree

Did the app aisled11 list you the item which you scanned using the barcode scanner? *

Yes -

Is there anything you want to say about “Task 5 — Scan a Barcode” (e.g. problems
completing the task, errors, ...)?

Abbildung 53: Fragen der Onlineumfrage zu Task 5
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Am Ende des Fragebogens wird zusatzlich die System Usability Scale (SUS)** verwendet,

da diese allgemein Fragen zur Bewertung des Systems durch den Probanden beinhaltet.
Dieser Abschnitt der Befragung besteht aus zehn Fragen, welche auf einer Likert-Skala be-
wertet werden. Abbildung 54 zeigt die ersten vier Fragen der SUS, wie sie in der Umfrage
gestellt wurden.

General Questions about aisled11

| think | would like to use this app frequently. *
1 2 3 4 &

Strongly Agree Strongly Disagree

| found the app unnecessarily complex. *

1 2 3 4 4

Strongly Agree Strongly Disagree

| thought the app was easy to use. *

1 2 3 4 4

Strongly Agree Strongly Disagree

| think that | would need the support of a technical person to be able to use this app. *

1 2 3 4 4

Strongly Agree Strongly Disagree

Abbildung 54: Beispiele der SUS-Fragen der Onlineumfrage

3.2.2.7 Auswertung der Onlineumfrage

Eine Vorauswertung der Daten wird automatisch von Google erstellt, da die Umfrageantwor-
ten in ein Spreadsheet abgespeichert werden. Fir die Analyse der Daten werden die einzel-
nen Tasks einerseits betrachtet. Dabei wird auf die erfolgreiche Beendigung der Tasks ge-
schaut beziehungsweise auf die Probleme eingegangen, die sich bei der Aufgabenstellung
ergeben haben. Andererseits soll die Bewertung der Probanden Uber das gesamte System
mittels der SUS analysiert werden.

3 vgl. BROOKE, J. (1996), S 4.
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Task Completion

4% 4%

Task 1 Task 2 Task 3 Task 4

m Erfolgreich abgeschlossen W Nicht abgeschlossen

7%

Task 5

n=28

Abbildung 55: Task Completion

3.2.2.71 Auswertung Task 1 und Task 2

Wie in Abbildung 55 ersichtlich, wurden sowohl Task 1 als auch Task 2 von allen Studienteil-
nehmern erfolgreich abgeschlossen. Nichtsdestotrotz aulerten sich die Probanden teilweise
kritisch zur Erstellung der Einkaufsliste in Task 2. Die aufgetretenen Probleme sind in Tabel-
le 15 samt der Problem Severity sowie der Frequency of Occurance aufgelistet.

ID>**  Beschreibung Problem Frequency
Severity of Occurance®®®
T2.1 Erstellung der Einkaufsliste ist verwir- No problem (1) Will occur >= 90%
rend. Zuerst muss eine Liste samt of time (4)
Bezeichnung erstellt werden und
dann konnen erst Produkte hinzuge-
fugt werden.
T2.2 Einige Markennamen werden nicht No problem (1) Will occur 11-50%
sofort erkannt, wenn die Produkte zur of time (2)
Liste hinzugefligt werden méchten.
T2.3 Buttons reagieren teilweise nicht. Serious problem (3)  Will occur <= 10%
of time (1)

Tabelle 15: Liste der Probleme aus Task 2

%4 Die ID des Problems gibt an, bei welcher Aufgabe das Problem identifiziert wurde. So ist ,72.1“ das erste
Problem, welches bei Task 2 aufgetreten ist.
%5 Hierbei handelt es sich nur um eine personliche Schatzung, welche aus den Ergebnissen des Usability-Tests,
sowie den eigenen Erfragungen mit der Applikation entspringen.
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3.2.2.7.2 Auswertung Task 3

Einer der Probanden war nicht in der Lage die Filiale der Kette Walgreens in seiner Nahe
aufzufinden, da die Daten anscheinend falsch oder veraltet waren und sich an dieser Posi-
tion keine Filiale befand (siehe Tabelle 16).

ID Beschreibung Problem Frequency
Severity of Occurance
T3.1 Der Standort der Filiale, die der Be- Serious problem (3) Will occur <= 10%
nutzer aufsuchen wollte, wurde nicht of time (1)

an der korrekten Stelle angezeigt,
sodass der Proband eine andere auf-
suchen musste.

Tabelle 16: Problem aus Task 3

3.2.2.7.3 Auswertung Task 4

Einer der Studienteilnehmer konnte die Aufgabe nicht erflllen und auch insgesamt scheint
die Lokalisierung des Aspirins den Benutzern Schwierigkeiten bereiten zu haben. In Abbil-
dung 56 ist zu erkennen, dass nur 43% der Probanden den Task als einfach empfanden.
Zusatzlich konnten zwei Probleme aufgezeigt werden, welche in Tabelle 17 aufgelistet sind.

ID Beschreibung Problem Frequency
Severity of Occurance
T4.1 Das Aspirin war nicht am angezeigten Task Failure (4) Will occur <= 10%
Standort. of time (1)
T4.2 Da mehrere Standorte von Aspirin No Problem (1) Will occur 11-50%
angegeben sind, fiihlte sich einer der of time (2)
Probanden verwirrt.

Tabelle 17: Probleme aus Task 4

The Aspirin was easy to find within the store using the app
aisle411.

46%

15% 15% 15%

. . . -8%

Strongly Disagree
-5

Strongly Agree - 1 2 3 4

n=28

Abbildung 56: Verteilung der Antworten auf die Frage: ,The Aspirin was easy to find within
the store using the app aisle411“.
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3.2.2.7.4 Auswertung Task 5

The app aisle411 was intuitive concerning “Task 5 — Scan a
Barcode”.

33%

22%

f T

Strongly Agree - 1 2 3 4 Strongly Disagree
-5
n=28

Abbildung 57: Verteilung der Antworten auf die Frage: ,The app aisle411 was intuitive con-

cerning “Task 5 — Scan a Barcode™.

Zwei der Befragten konnten den Task 5 nicht erfolgreich abschlieRen, da der Barcodescan-
ner nicht gefunden werden konnte. Auch sonst empfanden ungefahr 2/3 der Probanden die
App in diesem Zusammenhang nicht benutzerfreundlich, wie die Auswertung aus Abbildung
57 zeigt. Der Fehler ist in Tabelle 18 beschrieben.

ID Beschreibung Problem Frequency
Severity of Occurance
T5.1 Der Barcodescanner konnte von den Minor hinderance Will occur >= 90%
Probanden nicht oder nur erschwert (2) of time (4)
identifiziert werden.

Tabelle 18: Probleme aus Task 5
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3.2.2.7.5 System Usability Scale

Die Online-Befragung beinhaltete auch die SUS**®, welche allgemeine Fragen zu dem Sys-
tem stellt. In Tabelle 19 sind alle Benutzerantworten aufgelistet.

Strongly Strongly
Agree 1 2 3 4 Disagree 5
I think | would like to use 39% 29% 14% 7% 11%
this app frequently.
| found the app unneces- 0% 4% 1% 7% 79%
sarily complex.
| thought the app was easy 43% 39% 11% 4% 4%
to use.
| think that | would need 0% 4% 1% 7% 79%
the support of a technical
person to be able to use
this app.
| found the various func- 36% 32% 11% 21% 0%
tions in this app were well
integrated.
| would imagine that most 39% 32% 21% 7% 0%
people would learn to use
this app very quickly.
I thought there was too 7% 4% 14% 36% 39%
much inconsistency in this
app.
| found the app very diffi- 4% 0% 11% 39% 46%
cult to use.
| felt very confident using 46% 25% 14% 11% 4%
the app.
| needed to learn a lot of 4% 7% 7% 18% 64%

things before | could get
going with this app.

Tabelle 19: SUS Bewertungen zu aisle411

36 vgl. BROOKE, J.(1996),, S.3.
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3.2.3 Ergebnisse des Usability-Test

Der Usability-Test stand den Probanden tber einen Monat online zur Verfligung. Danach
wurden die Daten der Umfrage von GoogleDrive abgerufen. Es konnten mehrere Usability-
Probleme identifiziert werden. Einerseits werden die Probleme der einzelnen Aufgaben be-
wertet und Empfehlungen, wie diese verbessert werden kénnen, gegeben. Andererseits wird
die App in ihrer Gesamtheit betrachtet. Hierfir werden die Bewertungen der SUS, sowie die
zusatzlichen Anmerkungen der Probanden und des Pretesters verwendet.

3.2.3.1 Tasks

Um die Benutzerfreundlichkeit des Systems in Bezug auf die einzelnen Aufgaben zu Uber-
prifen, wurden einerseits allgemeine sowie aufgabenspezifische Fragen zu den Tasks ge-
stellt. Tabelle 20 gibt eine Ubersicht tiber die Aufgabenstellungen.

Task Titel/Ziel Ressourcen Erfolgskriterium
1 Installieren der App Smartphone App wurde auf dem
aisle411 (Android/iOS) Smartphone installiert
Internetverbindung und ist bereit flr die
weiteren Schritte.
2 Erstellen einer neuen Smartphone Neue Einkaufsliste mit
Einkaufsliste ( Android/iOS) Aspirin, Spring Water,
Internetverbindung Zucker und viertem Pro-
aisle411 dukt wurde erstellt.
3 Finden eines Wal- Smartphone Anzeige des Standortes
greens in Benutzernahe ( Android/iOS) einer Walgreens-Filiale
Internetverbindung auf der Karte.
aisle411
4 Navigieren zu Aspirin Smartphone Aspirin  wurde mittels
( Android/iOS) aisle411 in der Filiale
Internetverbindung gefunden und von der
aisle411 Einkaufsliste abgehackt.
Einkaufsliste in ais-
le411
Walgreens Filiale
5 Barcode einscannen Smartphone Produkt wurde mittels
( Android/iOS) des Barcodescanners
e Internetverbindung eingescannt und  zur
e aisle411 Einkaufsliste  hinzuge-
e Produkt mit Barcode  fugt.

Tabelle 20: Aufgabenibersicht

3.2.3.1.1 Probleme und Empfehlungen

Insgesamt konnten sieben Probleme identifiziert werden. In Tabelle 21 ist die Bewertung der
Fehler zu finden. Die Criticality setzt sich dabei aus der Summation der Problem Severity,
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sowie der Frequency of Occurance zusammen. Des Weiteren enthalt die Tabelle mogliche
Verbesserungsvorschlage, um die Schwierigkeiten zu umgehen.

ID

Criticality

Empfehlung

T5.1

6

Der Barcodescanner konnte von zwei Probanden gar nicht und von
einigen anderen nur schwer identifiziert werde. Daher wirde es sich
anbieten, entweder ein anderes Symbol zu verwenden oder die Funk-
tionalitat innerhalb der App so zu platzieren, dass kein Icon, sondern
Text, wie beispielsweise ,Barcode Scanner‘ verwendet wird (siehe
Abbildung 58).

T2.1

Es wirde sich anbieten, dass die Erstellung einer Einkaufsliste erleich-
tert wird, indem beispielsweise Produkte zu einer Liste hinzugefligt
werden kénnen, ohne dass der Name dieser im Vorhinein spezifiziert
werden muss. Dies kénnte dann beispielsweise Uber den Homebild-
schirm der App mdglich sein.

T4.1

Die Informationen Uber die Produktstandorte miissen regelmaRig ak-
tualisiert werden, damit die angegebene Position tatsachlich akkurat
ist.

T2.2

Um dieses Problem zu beheben, sollte die Autovervollstandigung ver-
bessert beziehungsweise an das Produktsortiment angepasst werden.

T4.2

Die Anzeige mehrerer Standorte des gleichen Produktes sollte durch
eine Position ersetzt werden. Diese sollte nahest mdoglich am Eingang
oder den Kassen sein. Eine weitere Moglichkeit ware es, einen Stand-
ort auszuwahlen, welcher sich in der Nahe oder auf dem Weg zu
einem anderen Produkt auf der Einkaufsliste befindet.

Tabelle 21: Bewertung der aufgetretenen Probleme und Empfehlung zur Problemlésung

Spring Water >

Pharmacy &« viedicine
PR CYESEIVICCHCINIC

)

Aspirin >

Abbildung 58: Barcodescanner Icon
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3.2.3.2 System Usability Scale und Benutzerkommentare

Die Auswertung der SUS ergab, dass die Probanden die App im Allgemeinen nicht als zu
anspruchsvoll in der Verwendung einstufen wurden. Allerdings gab einer der Probanden an,
dass die App sehr kompliziert sei und noch viel lernen misste, um die Applikation nutzen zu
kénnen. As Polaritatsprofil der Teilnehmerantworten der SUS sind in Abbildung 59 zu finden.

Einige der Studienteilnehmer nutzten die Mdglichkeit zusatzliche Kommentare in den Text-
feldern der Tasks zu hinterlassen. Des Weiteren wurden auch die Anmerkungen, welche sich
aus dem Pretest ergeben haben hinzugefigt.

Zusitzliche Kommentare von den Benutzern:

e Das Abhacken/Streichen von Produkten von der Einkaufsliste ist nicht klar verstand-
lich.

¢ Die Applikation bietet keine tatsachliche Navigation, sondern nur eine genordete Kar-
te. Es wird auch nicht die Position des Gerates auf der Karte angezeigt.

e Es ware praktisch, wenn Produkte automatisch von der Einkaufsliste gestrichen wer-
den, wenn sie in den Einkaufswagen/Einkaufskorb gelegt werden.

¢ Neben dem Standort des Produktes anhand des Gangs sollte auch die genaue Posi-
tion innerhalb des Regals genauer angegeben werden.

e Anstatt einer Weiterleitung zu GoogleMaps, sollte die Navigation zu den Filialen di-
rekt in der Applikation aisle411 moglich sein.

¢ Die Einkaufsliste sollte so umorganisiert werden, sodass Produkten die in der Nahe
voneinander sind, untereinander gereiht sind.

e Wenn der Benutzer bei dem Produktstandort angekommen ist, sollte ihm beispiels-
weise ein Foto, des Produktes angezeigt werden, sodass dieses leichter innerhalb
des Regals gefunden werden kann.

o Es ist einfacher einen Mitarbeiter zu befragen, als die Applikation zu benutzen.
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Abbildung 59: Polaritatsprofil der Antworten der SUS
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Das Ziel dieser Diplomarbeit war die Ermittlung der Akzeptanz eines LBS im Bereich des
Einzelhandels. Dies wurde im Auftrag eines Schweizer Detailhandelsunternehmens, dem
Migro-Genossenschafts-Bund, durchgefuhrt. Anlass hierfir ist die derzeitige Entwicklung
eines Inertialsystems von AIONAV Systems AG, welches die Navigation innerhalb einer Fi-
liale mittels eines Smartphones ermdglichen und zusatzlich Mobile Marketing Funktionen
erfullen soll.

Die praktische Arbeit, welche durchgefiihrt wurde, kann auf zwei Bereiche aufgeteilt werden.
Einerseits wurde eine qualitative Studie durchgefiihrt. Diese beschaftigt sich mit den Fakto-
ren, die das Verhalten der Konsumenten, ein System anzunehmen, beeinflussen und mit
dem Einkaufsverhalten von Kunden im Einzelhandel. Der zweite Teil der Arbeit bezieht sich
auf einen Usability-Test. Dieser wurde nicht mit der App der AIONAV Systems AG durchge-
fuhrt, da sich diese zum Zeitpunkt der Diplomarbeit erst in einer Phase des Projektes befand,
in der noch kein Usability-Test angedacht war. Als Ersatz wurde die App aisle411 ausge-
wahlt.

Im folgenden Abschnitt wird auf die Ergebnisse der Literaturrecherche und der beiden
durchgeflihrten Studien eingegangen.

4.1 Ergebnisse aus der Literatur

Die Ergebnisse des theoretischen Teils der Arbeit beschaftigen sich mit den Grundlagen von
Location Based Services (LBS) im Einzelhandel, Mobile Marketing und im speziellen von
Location Based Advertising (LBA). Zusatzlich fallen auch Untersuchungen im Bereich der
Veranderung des Kundenverhaltens unter diesen Abschnitt.

4.1.1 Location Based Services im Detailhandel und Mobile Marketing

Location Based Services beschreiben Dienste, welche ortsspezifische Daten dazu nutzen,
um Konsumenten relevante Informationen zukommen zu lassen. Eine Unterscheidungsmog-
lichkeit bezieht das Einverstandnis der Kunden in die Klassifizierung mit ein. Dabei konnen
reaktive (Pull-based) und proaktive (Push-based) Dienste unterschieden werden. Erstere
senden dem Konsumenten nur Informationen, wenn dieser den Service dazu auffordert. Bei
proaktiven Diensten wird nicht auf die Anfrage durch den Nutzer gewartet.

Grundsatzlich kénnen auch mehrere Anwendungsmaglichkeiten fur LBS identifiziert werden,
wobei fir diese Arbeit vor allem Navigationsdienste, sowie Location Based Advertising An-
wendungen von Interesse sind. In der Literatur lassen sich einige Techniken finden, welche
bei LBS zum Einsatz kommen. Die Bekannteste ist sicherlich die Positionierung mittels GPS,
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welche sich allerdings nicht fiir die Anwendung innerhalb von Gebauden eignet. Weitere Me-
thoden umfassen die Ortung mittels des Mobilfunknetzes, RFID, NFC, WLAN, Inertialsyste-
me oder Bluetooth.

Fur die Verwendung innerhalb von Gebauden werden einerseits Systeme verwendet, welche
auf einer Infrastruktur aufbauen, die die Positionierung ausnutzen. Zu diesen zahlen bei-
spielsweise die Ortung mittels WLAN- oder Bluetooth-Signalen. Dabei werden mehrere Ac-
cess Points dazu herangezogen, um die Signalstarke zu messen und so die Position eines
Gerates innerhalb der Struktur zu erfassen. Ein Beispiel hierfiir ware das von Nokia entwi-
ckelte HAIP System, welches Bluetooth Low Energy und WLAN nutzt. Andererseits kann
auch Dead Reckoning verwendet werden, bei dem ausgehend von einer Anfangsposition
Messungen wie beispielsweise der Beschleunigung des Objektes dazu genutzt werden, sei-
nen neuen Standort zu ermitteln. Eines der erwahnten Beispiele ist das ROODIN Projekt,
welches ein Inertialsystem in Kombination mit einem Smartphone ist.

Dadurch, dass die meisten Smartphones bereits die bendtigte Hardware aufweisen, um eine
Vielzahl der Techniken zu nutzen, eignen sich Mobiltelefone besonders, um einen Mehrwert
sowohl flr Unternehmen als auch Konsumenten zu erzeugen. Die Erhebung von diesen
Daten kann von Unternehmen als Teil ihrer Mobile Marketing Strategien genutzt werden.
Smartphones reprasentieren heutzutage mehr als ein Mobiltelefon. Sie sind bereits zum per-
sonlichen Accessoire beziehungsweise Statussymbol geworden. lhre Allgegenwartigkeit im
Leben der Konsumenten, sowie ihre Portabilitdt und die Internetanbindung machen es zu
einem einfachen Werkzeug, um den Kunden direkt beim Einkauf zu beeinflussen.

Allerdings gibt es noch einige Schwierigkeiten, welche mit der Verbreitung von LBS im Ein-
zelhandel einhergehen. Dazu zahlt, dass nur gewisse Technologien fiir den Indoor-Gebrauch
geeignet sind und dass deren Entwicklung aufwendig ist. Zusatzlich sind derzeit keine wirkli-
chen Standards vorhanden. Dies soll sich allerdings durch die Griindung der In-Location Alli-
ance durch Nokia und weitere Unternehmen &ndern.

41.2 Modelle und Faktoren fur die Akzeptanz neuer Technologien im
Bereich Location Based Services und Mobile Marketing

In der Literatur lassen sich eine Vielzahl von Modellen und Theorien finden, welche sich mit
der Akzeptanz neuer Technologien beschaftigen. Fir diese Arbeit wurde nur eine kleine
Auswahl herangezogen, um allgemeine Tendenzen ersichtlich zu machen, welche Wirkun-
gen neue Technologien auf das Verhalten der Konsumenten ausiiben.

Die Theory of Reasoned Action (TRA) beziehungsweise die Theory of Planned Behavior
(TPB) sind einander sehr ahnlich, was nicht erstaunlich ist, da TPB als eine Erweiterung von
TRA gesehen werden kann. Beide Theorien gehen davon aus, dass einerseits die Einstel-
lung des Individuums zu dem System und andererseits soziale Normen, welche in Zusam-
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menhang mit der Technologie stehen, die Intention, ein System zu verwenden, beeinflussen.
Die Intention ist zwar nur eine Vorhersage des tatsachlichen Verhaltens, allerdings kann,
wenn gewisse Storfaktoren minimiert werden, eine hohe Genauigkeit der Prognose erreicht
werden. Zu den Storfaktoren zahlt beispielsweise die Kontrolle, welche das Individuum Uber
die Ausfuhrung des Verhaltens hat beziehungsweise die Zeitspanne zwischen Intentionsent-
stehung und der Handlung.

Das Technology Acceptance Model (TAM) und dessen Erweiterungen sehen die Ausloser fur
die Verwendung eines Systems in anderen Faktoren. Hierbei werden zwei relevante Kriterien
von dem System selbst beeinflusst, namlich die Ease of Use (EOU) und die Perceived Use-
fulness (USEF). Diese beeinflussen die Einstellung gegeniiber dem System, welche wiede-
rum direkt in Relation zu dessen Verwendung steht. Innerhalb der Erweiterungen wurden
zusatzliche Einflussfaktoren identifiziert beziehungsweise Beziehungen zwischen den Va-
riablen angepasst. Zu den hinzugefligten Faktoren zahlen die Freude an der Verwendung
sowie die Qualitat des Outputs, welche indirekt auf die Intention des Nutzers Einfluss aus-
Uben.

Mobile Marketing bezeichnet alle Aktionen, welche sich mit Angeboten beschéaftigen, die
Kunden auf mobilen Endgeraten offeriert werden. Da das Mobiltelefon ein standiger Begleiter
geworden ist, bietet es viele Moglichkeiten, den Konsumenten kontextspezifische Werbung
zukommen zu lassen. Im Speziellen beschaftigt sich LBA mit ortsspezifischen Informationen.
Mobile Marketing bietet einen einfachen und kostengiinstigen Weg, den Kunden bei der Ent-
scheidung fur ein Produkt zu erreichen, da mehr als 50% der Kaufentscheidungen erst im
Geschaft getroffen werden. Wie schon bei LBS kann auch bei LBA zwischen Push-based
und Pull-based unterschieden werden. Unter Pull-based Advertising fallen beispielsweise
Location Branded Applications. Dies sind mobile Apps, welche die Lokalisierung des Gerates
nutzen, um den Kunden relevante Informationen in Bezug auf das Unternehmen oder des-
sen Tatigkeiten zu liefern. Push-based Advertising hingegen wartet nicht auf die Aufforde-
rung durch den Kunden und wird daher 6fters als aufdringlich empfunden, bietet allerdings
groRere Chancen, einen Impulseinkauf beim Kunden auszulésen. LBA funktioniert mit und
ohne zusatzlichen Anreiz fur den Konsumenten und férdert nebenbei auch die Bekanntheit
der Marke. Es konnte festgestellt werden, dass durch geeignete Strategien der Wert des
Einkaufs durch Mobile Marketing um 20% gesteigert werden kann. Erfolgreiche Kampagnen
wurden beispielsweise von Starbucks oder Target umgesetzt.

In Bezug auf die Kundenakzeptanz finden sich einige Studien zu verschiedenen Bereichen in
mobilen interaktiven Technologien. Einige davon bauen auf den obigen Modellen auf und
bestatigen den Zusammenhang zwischen den Faktoren. Beispielsweise konnte fir die Ver-
wendung von Mobiltelefonen im Bereich des Einzelhandels festgestellt werden, dass USEF
und EOU einen signifikanten Einfluss auf das Verhalten ausiiben. Aus anderen Studien ent-
standen neue Theorien, welche allerdings bei einer genaueren Betrachtung oftmals Ahnlich-
keiten mit TRA/TPB und TAM aufweisen. So konnten flir mobile Shopping Services festge-
stellt werden, dass utilitaristische und hedonistische Performanceerwartungen die Aufnahme
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solcher Systeme beeinflussen. Die hedonistischen Erwartungen beziehen sich dabei auf die
Freude, die das Individuum bei der Benutzung erwartet. Die utilitaristische Komponente be-
fasst sich hingegen mit Variablen, welche dem Individuum helfen, eine Aufgabe erfiillen zu
koénnen. Dies entspricht der Definition der USEF des TAM. In Bezug auf die Privatsphare
kann gesagt werden, dass diese als der einflussreichste negative Faktor fur LBS genannt
werden kann. Um den Einfluss zu mindern, kénnen mehrere Strategien angewendet werden,
wie beispielsweise die Einfuhrung zusatzlicher Einstellungsmoglichkeiten in Bezug auf die
Datenerhebung oder die Steigerung des Wertes des Systems. Grundsatzlich sind die Be-
denken der Konsumenten bei Push-based Varianten grofier als bei Pull-based Systemen.

41.3 Auswirkungen auf das Kundenverhalten

Das Verhalten der Kunden kann mittels des Shopper Marketing Frameworks beschrieben
werden, welches vier Umweltfaktoren fur die Veranderungen beim Kunden sowie auch beim
Unternehmer identifiziert. Zu diesen zahlen Technology, Economy, Regulation und Globali-
zation. Die Wirtschaftskrise fordert bei vielen Kunden den Trend, dass diese die besten An-
gebote suchen. Um dies zu verwirklichen, werden bereits bekannte Strategien, wie bei-
spielsweise das Sammeln von Coupons, verwendet. Allerdings nutzen auch viele Konsu-
menten die Moglichkeiten, welche Smartphones mit Internetanbindung bieten. Diese erlau-
ben es Kunden, die besten Preise fur Produkte zu suchen, Produkte zu vergleichen, Bewer-
tungen und Informationen in Betracht zu ziehen und Waren sofort, egal wo sie sich befinden,
Uber das Mobiltelefon zu erwerben. Die technischen Innovationen umfassen dabei soziale
Netzwerke, LBS oder Recommender Systeme.

All diese Umweltfaktoren beeinflussen einerseits das Einkaufsverhalten der Kunden und an-
dererseits das Shopper Marketing. Zwischen dem Verhalten und dem Marketing wiederum
herrscht eine bidirektionale Beziehung. Um wettbewerbsfahig zu bleiben, ist es fur Unter-
nehmen daher notwendig, sich anzupassen und ihre Fahigkeiten in der Informationsgenerie-
rung beziehungsweise Informationsanalyse auszubauen.
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4.2 Ergebnisse aus der Praxis

Es wurde eine qualitative Studie durchgefiihrt, deren Hauptziel es war, Faktoren zu identifi-
zieren, welche die Kundenakzeptanz einer LBS im Einzelhandel zu beeinflussen. Weiters
erfolgte ein Usability-Test der mobilen Applikation aisle411.

4.2.1 Ergebnisse der qualitativen Studie

Im Zuge der Diplomarbeit wurde eine qualitative Studie durchgefiihrt, um einen Einblick in
die Einstellung von Kunden gegenuiber einem Shopping-App fir den Einzelhandel zu erlan-
gen. Die Entscheidung fiir eine qualitative Untersuchung beruht darauf, dass es noch nicht
viel Literatur zu dem speziellen Anwendungsfall und die Kundenakzeptanz hierzu gibt. Die
Untersuchung wurde mittels des Prinzips der Grounded Theory durchgefihrt, welche sich
dadurch auszeichnet, dass mehrere Iterationen der Datenerhebung gefolgt von der Daten-
auswertung durchlaufen werden, bis kein Erkenntnisgewinn mehr mdglich ist.

Als qualitative Methoden wurden teilstrukturierte Interviews ausgewahlt. Insgesamt wurden
funfzehn Probanden befragt. Bei der Probandenauswahl wurde darauf geachtet, dass die
Befragten in Bezug auf ihr Geschlecht sowie ihren Ausbildungsgrad ausgewogen sind. In
Bezug auf die Altersgruppen wurden hauptsachlich Personen im Alter zwischen 20 und 29
Jahren befragt. Die Entscheidung hierfir liegt in zwei Annahmen; einerseits konnte durch
mehrere Studien bestatigt werden, dass jlingere Altersgruppen eine groRere Affinitdt zu
Smartphones aufweisen. Andererseits wird davon ausgegangen, dass unter 20-Jahrige oft-
mals nicht Uber einen eigenen Haushalt verfiugen und daher nur wenig Verantwortung in Be-
zug auf den Einkauf von Lebensmitteln haben.

Um die Faktoren, welche die Kundenakzeptanz beeinflussen, von den Probanden zu erfra-
gen, wurden die Befragten am Anfang des Interviews gebeten, Faktoren zu nennen, welche
ihrer Meinung nach eine gute Applikation ausmachen. In Tabelle 22 sind die Anzahl der
Nennungen in der vierten Spalte angegeben. Ausgehend von den Antworten der ersten finf
Probanden zu dieser Frage und einer Literaturrecherche wurden acht Variablen identifiziert,
welche eine Auswirkung auf das Verhalten der Konsumenten ausiiben. In einem weiteren
Schritt wurden zu Ende des Interviews die Probanden geben, diese acht Faktoren anhand
ihrer Wichtigkeit zu reihen. Diese Auswertung ist in der dritten Spalte in Tabelle 22 zu finden.

Innerhalb der Auswertung der Interviews konnte festgestellt werden, dass der Faktor, wel-
cher die grofite Relevanz in Bezug auf die Einstellung eines Benutzers zu einer Shopping-
App hat, die Benutzerfreundlichkeit ist. Diese ist einerseits der Faktor, welcher von den meis-
ten Probanden von sich aus genannt wurde, beziehungsweise wurde auch bei Reihung mit
sieben weiteren Faktoren dieser an die erste Stelle gewahlt. Den zweiten Rang teilen sich
Brauchbarkeit sowie Funktionalitat/Stabilitat. Einerseits missen Apps einen Nutzen fiir den
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Konsumenten bringen und andererseits gehen Benutzer davon aus, dass die Applikationen
auch so funktionieren, wie sie es versprechen.

Bei manchen der Faktoren wiirden die Probanden Abstriche machen, wie beispielsweise,
dass kostenfreie Applikationen mit einem schlechteren Design noch immer akzeptabel seien
oder dass eine App, welche einen hohen Nutzen bringt, durchaus auch etwas kosten kdnne.
Allerdings wurde von einigen Probanden die Benutzerfreundlichkeit als nicht austauschbar
genannt.

Rang | Faktor @ Bewertung®’ # Nennungen®®
1 Benutzerfreundlichkeit 2,6 14
2 Brauchbarkeit 2,9 1
2 Funktionalitat/Stabilitat 2,9 6
4 Kosten 3,0 5
5 Geschwindigkeit 3,3 9
6 Aktualitat der Informatio- 3,7 0
nen
7 Design 5,1 8
8 Batterieverbrauch 5,6 1

Tabelle 22: Auswertung der Faktoren anhand der qualitativen Studie

Das Einkaufsverhalten der meisten Probanden hat sich in den letzten Jahren verandert. Die
Meisten gaben an, dass sich die Produkte, welche sie kaufen - beispielsweise durch eine
gesundere Lebensweise - verandert haben. Am zweithaufigsten wurde der vermehrte Erwerb
von Angeboten genannt.

In Bezug auf Shopping-Apps im Allgemeinen konnte festgestellt werden, dass derzeit keiner
der Probanden ein solches verwendet, da viele nicht wissen, dass diese existieren bezie-
hungsweise fur sich auch keinen Vorteil darin gesehen haben.

Zusatzlich konnte aufgezeigt werden, dass Konsumenten gerne Angebote bekommen wiir-
den, welche auf ihre Einkaufsliste abgestimmt sind beziehungsweise auch auf die Produkte,
welche sie haufig einkaufen. Bei der Personalisierung der Angebote ist allerdings zu beach-
ten, dass die Art wie der Kunde aufmerksam gemacht wird, seine Einstellung zur Aktion be-
einflusst. So findet der Grofteil der Befragten eine Erinnerung an ein Produkt, wenn sie an
diesem innerhalb der Filiale vorbei gehen, als zu aufdringlich. Im Allgemeinen wurde Wer-
bung von den Konsumenten als stérend empfunden. Die Navigation wurde nur von zwei der
Probanden als uninteressant eingestuft, die anderen wirden diese unter Umstanden, wie
beispielsweise bei Stress oder einer unbekannten Filiale, nutzen.

Die Privatspharenangste der Probanden waren mehr theoretischer als praktischer Natur.
Einige der Probanden gaben zwar an, dass sie sich Gedanken dartiber machen, allerdings

%7 Die Probanden wurden gebeten die Faktoren so zu bewerten, dass der wichtigste Faktor an erster Stelle steht.
%8 Dies gibt an, wie viele der fiinfzehn Probanden den Faktor von selbst nannten.
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dies keine Auswirkungen darauf hat, ob sie eine App verwenden oder nicht. Nur drei der
finfzehn Probanden sagten, dass sie sich erst die Terms of Use durchsehen wiirden, bevor
sie sich fUr eine Verwendung entscheiden.

Die Aussagen, welche aufgrund der Ergebnisse der qualitativen Studie getroffen werden
konnten, finden sich in Tabelle 23 wieder.

Smartphone-Benutzer verwenden mobile Applikationen.

Das Einkaufsverhalten verandert sich bei den meisten Benutzern (iber die Jahre hinweg,
es gibt dabei allerdings keine allgemeinen Tendenzen.

Shopping-Apps fir Einzelhandelsunternehmen sind nicht weit verbreitet, Kunden nutzen
derzeit lieber eine herkdmmliche Einkaufsliste oder eine mobile Einkaufsliste au3erhalb
von Shopping-Apps.

Der mobile Preisvergleich oder die Informationssuche wird nicht auf Produkte aus dem
Lebensmittelbereich angewendet.

Personen mit technischem Ausbildungshintergrund tendieren eher dazu Smartphones zum
Vergleichen von Preisen oder zur Suche von Produktinformationen zu verwenden.

Filial- und Einkauflistenangebote werden von der Mehrheit der Kunden als positiv aufge-
nommen.

Angebote von den Produkten auf der Einkaufsliste von anderen Marken empfinden die
meisten Kunden als interessant.

Auf das Einkaufsverhalten abgestimmte Angebote werden zwiespaltig aufgenommen.
Befiirchtungen im Zusammenhang mit der Privatsphare sind entweder nicht gegeben oder
haben keine Auswirkung auf das Nutzungsverhalten.

Werbung wird nicht unbedingt als stérend angesehen, allerdingssollte diese die Benutzung
der Applikation nicht beeinflussen.

Pop-Ups sollte sparsam verwendet werden, da sie die App-Benutzung beeinflussen.

Die Navigation wird in unbekannten Filialen und unter Zeitdruck als hilfreich bewertet. Die
Relevanz der Navigation hangt bei manchen Benutzern auch von der GroéRe der Filiale ab.
Die Navigation muss den bereits erwahnten Faktoren entsprechen.

Die Anzeige der Dauer des Einkaufs wird von mehr als der Halfte der Kunden als nicht
positiv eingestuft.

Benutzerfreundlichkeit ist der maflgebendste Faktor, welcher fir Kunden ein gutes App
auszeichnet.

Applikationen sollten kostenlos erhaltlich sein.

Applikationen miissen stabil sein, da sie sonst den Kunden frustrieren.

Performance einer Applikation ist mafRgeblich fir dessen Verwendung.

Ansprechendes Design beeinflusst das Verhalten der Kunden positiv gegenlber der Appli-
kation.

Die Anzahl der Notifikationen beeinflusst, ob diese vom Kunden als stérend aufgefasst
werden.

Je besser ein wichtiger Faktor des Benutzers ausgebaut ist, desto eher ist er dazu bereit,
bei anderen Faktoren Abstriche zu machen.

Tabelle 23: Aussagen der qualitativen Studie
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4.2.2 Ergebnisse des Usability-Tests

Die Aufgabe von Usability-Tests ist es, die Benutzerfreundlichkeit eines Systems oder Pro-
duktes zu qualifizieren. Dabei werden Probanden verschiedene Aufgaben im Zusammen-
hang mit dem Testobjekt gestellt, welche diese erflllen sollen. Wahrend des Tests werden
verschiedenste Daten gesammelt, welche dann Schlussfolgerungen zulassen. Um statistisch
relevante Ergebnisse zu erhalten, werden mindestens zehn bis zwdlf Probanden bendtigt.
Die Daten, welche dabei gesammelt werden, kdnnen beispielsweise die Anzahl der Proban-
den sein, welche Aufgaben erfolgreich beenden konnten, oder die Dauer, um eine Aufgabe
zu erflllen. Die Tests kdnnen in Labors oder in realen Umgebungen durchgefiihrt werden.
Eine besondere Art der Usability-Tests sind Remote Usability-Tests, bei denen sich der
Testmoderator und der Proband an geografisch getrennten Orten befinden. Fir die Untersu-
chung der App aisle411 wurde ein automatisierter Remote Usability-Test gewahlt. Bei ais-
le411 handelt es sich um eine mobile Smartphone Applikation, welche es den Konsumenten
ermaoglicht, eine Einkaufsliste zu erstellen, die Position eines Produktes innerhalb einer Filia-
le zu finden, sich Filialen anzeigen zu lassen und vieles mehr. Da dieses nur in den Vereinig-
ten Staaten von Amerika und deren Aul3engebiete verwendet werden kann, wurden Proban-
den Uber das Internet gesucht, um die Aufgaben auszufihren und anschliefend eine Umfra-
ge auszuflllen. Insgesamt wurden funf Aufgaben erstellt, welche die Studienteilnehmer erfil-
len sollten. Diese sind in Tabelle 24 aufgelistet.

Insgesamt wurde festgestellt, dass die Applikation nicht allzu komplex ist und dass die Pro-
banden diese auch grundsatzlich verwenden wirden. Allerdings konnten sieben Probleme
identifiziert werden, welche in Tabelle 25 aufgelistet sind. Die Criticality eines Fehlers kann
anhand der Problem Severity beziehungsweise anhand der Frequency of Occurance ge-
messen werden.
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Task Titel/Ziel Ressourcen Erfolgskriterium

1 Installieren der App Smartphone App wurde auf dem
aisle411 ( Android/iOS) Smartphone installiert

Internetverbindung und ist bereit fur die
weiteren Schritte.

2 Erstellen einer neuen Smartphone Neue Einkaufsliste mit
Einkaufsliste ( Android/iOS) Aspirin, Spring Water,

Internetverbindung Zucker und viertem
aisled411 Produkt wurde erstellt.

3 Finden eines Smartphone Anzeige des Standortes
Walgreens in ( Android/iOS) einer Walgreens-Filiale
Benutzernahe Internetverbindung auf der Karte.

aisle411
4 Navigieren zu Aspirin Smartphone Aspirin  wurde mittels
( Android/iOS) aisle411 in der Filiale
Internetverbindung gefunden und von der
aisle411 Einkaufsliste abgehackt.
o Einkaufsliste in
aisle411
o Walgreens Filiale
5 Barcode einscannen e Smartphone Produkt wurde mittels
( Android/iOS) des Barcodescanners
Internetverbindung eingescannt und zur
o aisled411 Einkaufsliste  hinzuge-
e Produkt mit Barcode  figt.
Tabelle 24: Tasks des Usability-Tests

ID®° Beschreibung Criticality

T2.1 Erstellung der Einkaufsliste ist verwirrend. Zuerst muss eine Liste samt 5
Bezeichnung erstellt werden und dann kénnen erst Produkte hinzuge-
fugt werden.

T2.2 Einige Markennamen werden nicht sofort erkannt, wenn die Produkte 3
zur Liste hinzugefligt werden méchten.

T2.3 Buttons reagieren teilweise nicht. 4

T3.1 Der Standort der Filiale, die der Benutzer aufsuchen wollte, wurde 4
nicht an der korrekten Stelle angezeigt, so dass der Proband eine an-
dere aufsuchen musste.

T4.1 Das Aspirin war nicht am angezeigten Standort. 5

T4.2 Da mehrere Standorte von Aspirin angegeben sind, flhlte sich einer 3
der Probanden verwirrt.

T5.1 Der Barcodescanner konnte von den Probanden nicht oder nur er- 6

schwert identifiziert werden.

Tabelle 25: Auflistung der Usability-Probleme von aisle411 und deren Bewertung

%9 Die ID des Problems gibt an, bei welcher Aufgabe das Problem identifiziert wurde. So ist ,T72.1“ das erste
Problem, welches bei Task 2 aufgetreten ist.
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4.3 Zusammenfassung

Das Verhalten der Konsumenten ist einem stetigen Wandel unterzogen, welcher von Unter-
nehmen verlangt sich anzupassen, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Heutzutage sind diese
Veranderungen einerseits der Wirtschaftskrise zuzuschreiben, welche Konsumenten dazu
antreibt, besonders auf Preise und Angebote zu achten. Andererseits geht ein merklicher
Einfluss von technologischen Innovationen aus. Hierzu gehéren Erweiterungen im Bereich
der mobilen Technologien, allen voran den Smartphones. Diese verringern die Informations-
diskrepanz zwischen Unternehmen und Kunden, da Preisvergleiche, Produktbewertungen
oder sonstigen Informationen einfach (ber die Internetanbindung erfragt werden konnen.
Durch den heutigen Status als Accessoire bietet es eine Mdglichkeit, den Kunden fast immer
und Uberall zu erreichen. Rund 48%>%° der Schweizer sind Besitzer eines Smartphones, von
diesen entfallen in etwa 55%>" auf das von Apple produzierte iPhone. Vor allem jungere
Altersgruppen verwenden Smartphones und deren mobile Applikationen, welche die Funk-
tionalitat der Smartphones bei weitem Uber jene der Telefonie hinaus ermdglicht. Viele
Unternehmen nutzen daher die Moglichkeit und erzeugen eine mobile Applikation flr ein
oder mehrere Betriebssysteme. Dies fordert einerseits die Markenbekanntheit und bringt
andererseits den Konsumenten dazu, sich aktiv mit dem Unternehmen zu beschaftigen.

4.3.1 Location Based Services und Location Based Advertising

Im Bereich der LBS gibt es eine Vielzahl von Anwendungen beziehungsweise Technologien,
welche implementiert werden kdnnen. Fir den Bereich der Indoor-Navigation eignen sich
allerdings nur ein paar der Techniken, wie beispielsweise Systeme, die auf einer Infrastruktur
aufbauen oder Inertialsysteme. Bei Systemen, welche auf einer Signal-Infrastruktur aufbau-
en, sind Reflektierungen oder Ablenkungen der Signale problematisch beziehungsweise
kénnen diese auch kostenintensiv sein. Die Alternativen wie beispielsweise die Erstellung
einer auf den Signalen aufbauenden Karte sind sehr aufwendig und basieren auf der An-
nahme, dass die Karten nicht oft aufgrund von Veranderungen im kartografierten Bereich
aktualisiert werden missen. Die Entwicklung von Inertialsystemen ist auch ein aufwendiger
Prozess, allerdings sind die bendtigten Sensoren in den meisten Smartphones bereits inte-
griert.

LBA als Teilbereich des Mobile Marketing verfligt Gber einige Vorteile fir Unternehmen, wel-
che sich aus der Verwendung von Smartphones ergeben. Darunter zahlen die Portabilitat,
die Internetanbindung durch WLAN oder dem Mobilfunknetz, die Personalisierung des Tele-
fons sowie die Mdglichkeit, den Kunden sofort zu erreichen. Kombiniert mit ortsspezifischen
beziehungsweise kontextspezifischen Daten ermdglicht LBA einen Mehrwert fir sowohl
Konsumenten als auch Unternehmen zu schaffen. Mehr als die Halfte der Kaufentscheidun-
gen werden von Konsumenten erst im Geschaft getroffen. Mobile Marketing im Allgemeinen

360 hitp://www.comparis.ch/ (30.8.2012)
%7 http://www.gsma.com (29.8.2012)
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bietet daher eine einfache Mdglichkeit, den Kunden bei der Entscheidung zu beeinflussen.
Wenn der Benutzer einen Wert in einer LBA-Aktivitat sieht und zusatzlich Vertrauen in den
Anbieter aufweist, hat dies einen positiven Einfluss auf die Intention, die beworbenen Pro-
dukte zu erwerben. Durch LBA kénnen Einkaufswege verlangert werden, was zu einem bis
zu 20-prozentigen Anstieg im Einkaufswert fihren kann. Eine Studie ergab auflerdem, dass
LBA sowohl mit als auch ohne Anreiz fir den Konsumenten dessen Verhalten beeinflusst
und dass es zusatzlich die Bekanntheit der Marke fordert.

Bei der Entscheidung zwischen Pull-based und Push-based Methoden missen deren jewei-
ligen Vorteile im Einzelnen abgewogen werden. Erstens sei erwahnt, dass die Entwicklung
von Apps zu den Pull-based Aktivitaten gehort. Wahrend Konsumenten bei Pull-based Ad-
vertising anscheinend weniger Bedenken um ihre Privatsphare haben, gehen allerdings
Méoglichkeiten verloren, bei denen der Kunde auf Produkte hingewiesen werden kann. Push-
based Methoden erméglich es spontan, beim Kunden Nachfrage zu erzeugen. Eine grolde
Zahl der Konsumenten geht zwar mit einem mentalen Budget einkaufen, allerdings ist dabei
ein Spielraum fiir zusatzliche Produkte nach oben moglich. Dieser kdnnte mittels Push-
based Nachrichten ausgenutzt werden. Der Nachteil dieser Variante bezieht sich aber auf
die aufdringliche Art und Weise, wie der Kunde auf Produkte aufmerksam gemacht wird, be-
ziehungsweise konnten auch verstarkte Datensicherheitsbefiirchtungen bei den Konsumen-
ten in der Literatur festgestellt werden.

Die qualitativen Studie zeigte, dass derzeit keiner der Befragten Applikationen, welche ihn
oder sie bei einem Einkauf unterstiitzen wirde, verwendet. Dies resultiert einerseits aus dem
Unwissen Uber die Existenz solcher Apps und andererseits daraus, dass die Probanden fiir
sich keinen Vorteil in der Verwendung sehen. Daraus ergeben sich zwei notwendige Hand-
lungsempfehlungen:
1. Der Konsumenten ist in geeigneter Weise auf die Existenz und die Vorteile sowie
Méglichkeiten einer solchen Applikation aufmerksam zu machen.
2. Um die Nachhaltigkeit der Nutzung sicherzustellen, ist daflir zu sorgen, dass die Ver-
wendung der App durch den Kunden fiir diesen tatsachlich einen Wert schafft.
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4.3.2 Faktoren

Aus der Literatur ergeben sich einige Faktoren, welche Gber die Grenzen der einzelnen Mo-
delle hinaus in der Determinierung der Kundenakzeptanz Relevanz finden. Die meisten
Ubereinstimmungen ergeben sich mit dem Technology Acceptance Model beziehungsweise
dessen Erweiterungen. Diese bauen darauf auf, dass die Einstellung zu einem System die
Intention beziehungsweise die Verwendung des Systems im Endeffekt beeinflusst.

Perceived Usefulness

Die Einstellung hingegen unterliegt anderen Einflussfaktoren. Einer dieser ist die Perceived
Usefulness, welche angibt, ob der Benutzer denkt, mit dem System die gewlinschte Aufgabe
erfullen zu kénnen. In anderen Studien wird dieser Teil auch als extrinsische Motivation oder
als utilitaristische Performanceerwartung bezeichnet. Hierzu zdhlen auch alle Variablen, wel-
che mit Performance in Verbindung stehen, beispielsweise Effektivitat, aber auch Flexibilitat
oder Personalisierung des Systems.

Ease of Use

Ease of Use beschreibt, wie einfach das System zu verwenden ist. Dies ist mit Benutzer-
freundlichkeit gleich zu setzten und hat auch einen positiven Einfluss auf den Nutzen eines
Systems. Benutzerfreundlichkeit selbst setzt sich wiederum auch aus Variablen wie Nutzen,
Effizienz und Effektivitat zusammen. Dieser Faktor fallt in anderen Studien unter die Quality
of Experience mit weiteren Eigenschaften, welche sich im Allgemeinen um benutzerfreundli-
ches Design und um Quality of Service-Variablen drehen. Einen wesentlichen Einfluss hat
auch das Gerat, auf dem ein System verwendet wird.

Die Durchflhrung des Usability-Tests ergab, dass zwei der drei kritischsten Fehler daraus
entstanden, dass Benutzer durch die Applikation verwirrt waren. Einerseits wurde das Sym-
bol des Barcodescanners so gewahlt, dass die User diesen nur erschwert oder gar nicht
identifizieren konnten. Zusatzlich hatten die Probanden teilweise Probleme mit dem Erstellen
der Einkaufsliste, da die Schritte, welche hierfiir notwendig sind, nicht logisch erschienen.
Der dritte kritische Fehler bestand in der mangelnden Aktualitat der Standortinformation der
Produkte.

In Tabelle 26 wird die Bewertung der Faktoren aus der qualitativen Studie den Ergebnissen
einer Studie zu den Critical Successs Factors von LBS gegenlbergestellt. Die Faktoren las-
sen sich einerseits zu Ease of Use (EOU) beziehungsweise zu Perceived Usefulness
(USEF) hinzuzahlen. Die Unterschiede in der Bewertung der Faktoren kdnnen einerseits
maoglicherweise darauf zuriickzufilhren sein, dass bei Chin**? eine quantitative Studie mit
hauptsachlich 16- bis 19-Jahrigen durchgeflhrt wurde beziehungsweise, dass sich diese nur
mit LBS beschaftigt. Im Allgemeinen kann allerdings daraus geschlossen werden, dass die
Benutzerfreundlichkeit einen der maligeblichsten Faktoren darstellt.

%2 y/gl. CHIN, N. (2012)
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Qualitative Studie Studie von CHIN (2012)*%®
Rang | Bezeichnung Bewertung Rang | Bezeichnung Bewertung
(1 bis 8) (1 bis 15)
1 Benutzerfreundlichkeit 2,6 5 Simple/ 5,65
Ease of Use
2 Funktionalitat/ 2,9 6 Reliability 6,77
Stabilitat
2 Brauchbarkeit 2,9 4 Usefulness/ 5,61
Benefits
4 Kosten 3,0 3 Cost 5,56
5 Geschwindigkeit 3,3 1 Speed 4,37
6 Aktualitat 3,7 2 Real-Time/ 5,05
der Informationen Up-To-Date
Information
7 Design 51 10 Aesthetics 9,06
8 Batterieverbrauch 5,6 - - 0

Tabelle 26: Faktorenbewertung

Entertainment

Ein dritter malRgeblicher Faktor, welcher nicht in allen betrachteten Modellen Beachtung
fand, ist die Freude, welche der Benutzer mit der Verwendung des Systems verbindet. Diese
ist wiederum von dem Gerat abhangig, wird allerdings auch durch die Einfachheit der Bedie-
nung mafgeblich beeinflusst. Sie wird auch als Entertainment, intrinsische Motivation oder
hedonistische Performanceerwartung bezeichnet. In der qualitativen Studie wurde Spal als
Faktor nicht erfragt. Allerdings gab eine der Befragten an, dass sie durchaus Spalfd mit Funk-
tionalitat verbinden wiirde, da Apps die nicht funktionieren, keinen Spall machen.

Privatsphére
Die Beflrchtungen der Kunden um ihre Privatsphare werden vor allem im Bereich von LBS

geaulert. Es wird auch von einem Personalization Privacy Paradoxon gesprochen, bei dem
der Wert einer Anwendung flr Kunden durch eine héhere Personalisierung ansteigt, wah-
rend die Angste um Daten zunehmen. Innerhalb der qualitativen Studie konnte die Proble-
matik der Angste tiber die Daten nicht bestatigt werden.

Ein Weg, wie die Privatspharenbeflrchtungen zusatzlich im Schach gehalten werden koén-
nen, besteht darin, die Vorteile fir Kunden zu vergréRern, da diese dann eher bereit sind,
inre Daten zu Ubermitteln. Dies wieder wirkt sich auf die Intention Produkte zu erwerben, bei
LBA aus. Andererseits hat es positive Auswirkungen, wenn es dem Kunden in Bezug auf die
Erhebung und die Verwendung seiner Daten ermoglicht wird, genaue Einstellungen vorzu-
nehmen.

%3 Die Studie umfasste insgesamt 15 Faktoren, es wurden allerdings nur die acht entnommen, welche mit denen
der qualitativen Studie Ubereinstimmen.
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In der Literatur finden sich noch weitere Variablen, welche eine Auswirkung haben, wie bei-
spielsweise soziale Normen, welche mit dem System verbunden werden, Kundenzufrieden-
heit, Technologieerfahrungen oder Situationskontext.

4.3.3 Funktionen

Bei der Frage, welche die interessanteste der prasentierten Funktionen in einer Shopping-
App ware, gaben die meisten Probanden an, dass sie die Sonderangebote am interessan-
testen finden wirden, gefolgt von der mobilen Einkaufsliste und der Navigation.

Dies stimmt mit den Ergebnissen der Umfrage, welche im Zuge der Erstellung des Ma$$ivE
System - einem intelligenten mobilen Lebensmittelhandelsassistenten — in Auftrag geben
wurde, Uberein. Aus dieser Untersuchung geht hervor, dass vor allem Funktionen, welche
die Kostenplanung unterstitzen, gewlnscht werden. In der qualitativen Studie wurde der
vermehrte Einkauf von Angeboten als eine der Veranderungen im Zusammenhang mit dem
Einkaufsverhalten genannt. In Tabelle 27 sind alle Funktionalitdten, mit deren Platzierung
und in welche Kategorien sie unterteilt wurden, aufgelistet. Die Sonderangebote finden sich
in dieser Studie auf Platz 2, die Einkaufsliste auf Platz 4 und die Navigation nimmt Platz 8
ein.

Die Befragten der qualitativen Studie wurden zusatzlich noch nach anderen Funktionalitaten,
welche sie innerhalb einer Shopping-App hilfreich finden wirden, befragt. Eine Auflistung
dieser ist in Tabelle 28 zu finden. Die Bewertung setzt die Anzahl der Befragten, die diese
Funktion begriiRen wiirden, zur Anzahl der befragten Probanden ins Verhaltnis. 9/10 bedeu-
tet, dass neun der zehn Befragten die Funktion innerhalb einer Shopping-App interessant
finden wirden.

Neben den ortsspezifischen Daten wirde es sich, wie auch anhand von Tabelle 27 und Ta-
belle 28 ersichtlich, auszahlen, zusatzliche Informationen Uber die Konsumenten dazu he-
ranzuziehen, ihnen Angebote unterbreiten zu kdnnen.
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Rank Feature
Budgeting Features 1 Product price information
2 Special offers and customer loyalty card offers
3 Price comparison of similar products within store
Basic Shopping Features 4 Creating a shopping list
5 Automatic checkout
6 Health information of products in the shopping basket
(e.g., total amount of fat or vitamin C)
7 Product information (e.g., ingredients or manufactur-
er)
8 Locating a product with aisle-level accuracy
9 Product retrieval (e.g., the query “ice cream” would
retrieve the ice creams available in the shop)
10 Automatically organizing the shopping list according
to product location
11 Map of the store
12 Recipe search
13 Providing a route though the shop based on the
shopping list
Supplementary Features 14 Manually arranging the shopping list
15 Product recommendations based on the user’s shop-
ping history
16 Recipe recommendations based on the user’s shop-
ping history
17 Discussion forum about products

Tabelle 27: Funktionalititen der Ma$$iv€ Untersuchung®*

%4 BHATTACHARYA, S. et al. (2012), S.169.
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Situation an der Kassa

Lagernde Produkte

Statistiken

Auskunft tGber die aktuelle Situation
an den Kassen.

Anzeige, ob Produkte in der Menge,
in der sie eingekauft werden wiirden,
in der Filiale lagernd sind.
Statistiken Uber das Einkaufsverhal-
ten aller Kunden.

Beschreibung Bewertung
Treuepunkte und verbilligte Pro- | Anzeige der Treuepunkte des Kun- 10/10
dukte den und welche Produkte dadurch im
Angebot sind.
Mobile Coupons Die Mdoglichkeit, mobile Coupons zu 9/10
suchen, zu erhalten und anzuzeigen.
Preisvergleich gleicher Art Preisvergleich zwischen Produkten 8/10
der gleichen Kategorie, beispielswei-
se alle Salze.
Filialen Finder (mit Offnungszei- | Anzeige der Filialen in der Nahe mit 7110
ten) deren Offnungszeiten.
Jahrliche Ersparnis Ausrechnung der jahrlichen Ersparnis 7/10
durch das Nutzen der Sonderangebo-
te.
Testsieger/Gesunde Produkte Zusatzliche Anzeige von Testsieger- 7110
produkten oder gesunden Produkten.
Teilbare mobile Einkaufslisten Einkaufslisten, die mit anderen, spe- 6/10
ziellen App-Usern teilbar sind. Diese
sollten auch in mehr oder weniger
Echtzeit synchronisiert werden.
Mehrere Einkaufslisten Die Moglichkeit mehrere Einkaufslis- 6/10
ten gleichzeitig zu verwalten.
Informationen zu neuen Produk- | Anzeige von Informationen zu neuen 6/10
ten Produkten, welche den Produkten,
die man gewohnlicherweise kauft,
ahnlich sind.
Produktartensuche Suche von Produktarten, zu denen 5/10
alle Produkte, die in der Filiale erhalt-
lich sind, angezeigt werden. (Beispiel:
Milch)
Personalisierung Maglichkeit, die farbliche Gestaltung 4/10
etc. des Apps anzupassen.
Sprachsteuerung Steuerung der Applikation mittels 3/10
Sprache.
Rezepte/Zusatzinformationen Downloadbare Rezepte, zu denen 3/5
automatisch eine Einkaufsliste erstellt
wird.
Zusatzinformationen Zusatzinformationen tber Produkte, 3/5
wie beispielsweise Preis, Nahrwerte,
etc.
Bezahlfunktion NFC-Bezahlfunktion 1/5

Tabelle 28: Gewlinschte Funktionalitaten
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4.4 Ausblick und Handlungsempfehlung

Die WeiterfiUhrung der Thematik kdnnte in zwei Bereiche eingeteilt werden, einerseits die
Forschung im Bereich der Kundenakzeptanz von LBS und andererseits die Durchfiihrung
eines Usability-Tests des derzeit entwickelten Systems.

Die Erforschung von Faktoren, welche die Kundenakzeptanz im Bereich von LBS im Einzel-
handel anbelangt, ist bei Weitem noch nicht ausreichend. Der Faktor des Entertainments
oder der intrinsische Motivation sollte genauer betrachtet werden, da er in der qualitativen
Studie keinerlei Beachtung fand. Zusatzlich werden im TRA und im TPB die sozialen Nor-
men als einflussreiche Variablen in Bezug auf die Intention genannt. Auch diese wurden
nicht betrachtet. Des Weiteren ware es ein interessantes Forschungsthema, herauszufinden,
welche Faktoren groferen Einfluss auf die Erstverwendung einer Applikation im Gegensatz
zur weiteren Nutzung durch den Benutzer ausiiben. Es wiirde sich auch anbieten, eine Tri-
angulation mit der qualitativen Studie und einer zusatzlichen quantitativen Studie durchzu-
fuhren, um die Ergebnisse anhand einer grofieren Probandenanzahl zu verifizieren.

Die Integration von Location Based Services mit kontextspezifischen Informationen ermog-
licht es dem Migros-Genossenschafts-Bund, sich an die Veranderungen des Kundenverhal-
tens aufgrund von technischen Innovationen anzupassen und somit einen Wert sowohl fur
sich als auch fir die Kunden zu erzeugen. Um eine Shopping-App allerdings erfolgreich zu
machen, wird es notwendig sein, deren Existenz in geeigneter Weise an die Konsumenten
zu kommunizieren und fir Kunden einen Vorteil zu schaffen, wenn diese die App verwenden.
Dies kann dadurch erreicht werden, dass das System flr den Kunden brauchbar ist. Dieser
Nutzen kann durch die Implementierung von Funktionen, welche der Kunde als hilfreich
empfindet, erreicht werden. Zusatzlich ist es von grofdter Relevanz, dass die App einfach und
intuitiv zu bedienen ist und allen Kriterien einer benutzerfreundlichen Applikation entspricht.
In Bezug auf die Beflirchtungen um die Datensicherheit und die Privatsphare ergibt sich aus
der Literatur, dass bei Pull-based LBA, wie Apps sie sind, weniger Befiurchtungen vorhanden
sind und dass die Moglichkeit, Kontrolle Uber die Datenerhebung auszulben, die Kunden
zusatzlich beruhigt. Die Art und Weise wie LBA dem Kunden prasentiert wird, sollte genau
Uberdacht werden, da Konsumenten gerne Angebote erhalten, allerdings deren Empfindung
stark von der Anzahl und der Art der Benachrichtigungen beeinflusst wird. Dies ware bei-
spielsweise bei einem Usability-Test eines Prototypen zu erforschen. Innerhalb der qualitati-
ven Studie gaben dreizehn der fiinfzehn Probanden an, eine Shopping-App, so wie sie der-
zeit entwickelt wird, auszuprobieren.

Eine genauere Betrachtung unterschiedlicher Benutzerprofile einer solchen LBS-Shopping-
App im Handel wéare sicherlich hilfreich, um die Anforderungen verschiedener Konsumenten-
gruppen besser erfassen zu kénnen. In diesem Kontext kbnnen auch verschiedene andere
Variablen, wie beispielsweise, ob sich der Benutzer innerhalb einer bekannten Filiale befin-
det oder es sich um einen unbekannten Standort handelt, betrachtet werden. In Bezug auf
das derzeit entwickelte App wirde es sich anbieten, dieses einem Usability-Test zu unterzie-
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hen. Von Vorteil ware es, wenn bereits ein funktionierender Prototyp innerhalb einer Filiale
getestet werden konnte. Ein Comparison Test in Bezug auf die Art und Weise, wie LBA dem
Konsumenten prasentiert wird, ware von Vorteil, da ein schmaler Grat zwischen hilfreichen
und stérenden Angeboten besteht.

“Loyalty is going to move to the next level with mobile, in terms of being associated with all of
those things you enjoy in real time when you are out there shopping. At the end of the day,
it’s the kind of CRM companies have been looking for, because mobile makes it very per-
sonal, with methods that have more value to customers.“®® - Mohammad Khan, Griinder und
CEO von ViVOtech®

%5 GOLDMAN, S. (2010), S.470.
366 Erzeuger von NFC-Technologien fir Mobiltelefone. Nahere Informationen zu ViVOtech sind zu finden unter:
http://www.sequent.com/ (4.1.2012)




Literaturverzeichnis 156

Literaturverzeichnis

Accenture 2012, Die Chancen der mobilen Evolution. Available: http://www.accenture.com [2012,
9/6].

AIONAV Systems AG. Available: http://www.aionav.com/. [2012, 9/6].

aisle411. Available: http://aisle411.com/. [2012, 9/6].

Ajzen, 1. 1991, "The theory of planned behavior, Organizational Behavior and Human Decision Pro-
cesses", vol. 50, no. 2, pp. 179-211.

Ajzen, I. 1985, "From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior. In J.Kuhl & J.Beckman
(Eds.)" in Action Control: From Cognizion to Behavior, ed. Springer-Verlag, Springer-Verlag,
Heidelberg, pp. 11-39.

Albert, W., Tullis, T. & Tedesco, D. 2010, Beyond the Usability Lab: Conducting Large-Scale User
Experience Studies, Elsevier Science.

American Museum of Natural History. Available: http://www.amnh.org/. [2012, 12/13].

Andersson, M., Ekman, F. & Sahlquist, B. 2012, A location-based application - from a consumer
perspective.

Baumgartner, H. 2002, "Toward a Personology of the Customer", Journal of Consumer Research,
vol. 29, no. 2, pp. 286-292.

Belloni, F., Bringing Navigation Indoors. Available:
http://geta.aalto.fi/en/courses/bringing navigation indoors.pdf [2012, 12/15].

Bhattacharya, S., Floréen, P., Forsblom, A., Hemminki, S., Myllymaki, P., Nurmi, P., Pulkkinen, T. &
Salovaara, A. 2012, "Ma$$iv€ - An Intelligent Mobile Grocery Assistant", 8th International
Conference on Intelligent Environments Guanajuato, Kune 2012, pp. 165.

Bhattacharya, S., Pulkkinen, T., Nurmi, P. & Salovaara, A. 2011, "MONSTRE: A Mobile Navigation
System for Retail Environments", International Workshop on Smart Mobile Applications, June
2011.

Boeck, H., Lamarre, A. & Galarneau, S. 2012, "Mobile Marketing and Consumer Behaviour Current
Research Trend", International Journal of Latest Trends in Computing, vol. 3, no. 1.

Boéhm, A. 2009, "Theoretisches Codieren: Textanalyse in der Grounded Theory" in Qualitative For-
schung - Ein Handbuch, ed. B. Kbnig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp.
475-484.

Bortz, J. & Déring, N. 2006, Forschungsmethoden und Evaluation, 3rd edn, Springer Medizin Verlag
Heidelberg.

Brooke, J. 1996, "SUS - A quick and dirty usability scale", Usability evaluation in industry.

Bruner II, G.C. & Kumar, A. 2005, "Explaining consumer acceptance of handheld Internet devices",
Journal of Business Research, vol. 58, no. 5, pp. 553-558.

Bumpass, L. & Westoff, C. 1969, The later years of child bearing, Princeton, NJ.

Caruso, F. & Dadwal, R. 2011, PERMISSION, PRIVACY, MEASUREMENT - The Way Forward, MAR-
KETING MOBILE ASSOCIATION.



Literaturverzeichnis 157

Chin, N. 2012, Critical Success Factors of Location-Based Services.

comparis.ch 2012, , 2,9 Millionen Schweizer haben ein Smartphone. Available:
http://www.comparis.ch/ [2012, 8/30].

Curran, K., Furey, E., Lunney, T., Santos, J., Woods, D. & McCaughey, A. 2011, "An evaluation of
indoor location determination technologies.", J.Location Based Services, vol. 5, no. 2, pp. 61-
78.

Davis, F.D. 1989, "Perceived usefulness, perceived ease of use and user acceptance of information
technology", MIS Quarterly, vol. 13, no. 3, pp. 319-340.

Davis, F.D. 1985, "A technology acceptance model for empirically testing new end-user information
systems: theory and results".

Dhar, S. & Varshney, U. 2011, "Challenges and business models for mobile location-based services
and advertising", Commun.ACM, vol. 54, no. 5, pp. 121-128.

Facebook. Available: https://www.facebook.com/. [2012, 9/6].

FastMall. Available: http://fastmall.com/. [2012, 9/6].

Fidas, C., Katsanos, C., Papachristos, E., Tselios, N. & Avouris , N. 2007, "Remote Usability Evalua-
tion Methods and Tools: A Survey", 11th Panhellenic Conference in InformaticsPatras, Greece,
18-20 May, 2007, pp. 151.

Fishbein, M. & Ajzen, 1. 1975, Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory
and Research. Addison-Wesley Pub. Co. (Reading, Mass.).

Flick, U. 2009, "Design und Prozess qualitativer Forschung" in Qualitative Forschung - Ein Hand-
buch, ed. B. Kbdnig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp. 252-264.

Flick, U. 2009, "Triangulation in der qualitativen Forschung" in Qualitative Forschung - Ein Hand-
buch, ed. B. Kénig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp. 309-318.

Flick, U., von Kardorff, E. & Steinke, I. 2009, Qualitative Forschung - Ein Handbuch, 7th edn,
Rowohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg.

Foursquare . Available: https://foursquare.com/. [2012, 9/6].

Goldman, S. 2010, "Transformers", Journal of Consumer Marketing, vol. 27, no. 5, pp. 469-473.

Google Play. Available: https://play.google.com. [2012, 12/15].

GoogleDrive. Available: https://drive.google.com/. [2012, 12/15].

Grewal, D., Roggeveen, A.L., Compeau, L.D. & Levy, M. 2012, "Retail Value-Based Pricing Strate-
gies: New Times, New Technologies, New Consumers", Journal of Retailing, vol. 88, no. 1, pp.
1-6.

Halbmayer, E. & Salat, J. , Formen der Transkription von qualitativen Interviews. Available:
http://www.univie.ac.at/ksa/elearning/cp/qualitative/qualitative-48.html| [2012, 11/12].

Hildenbrand, B. 2009, "Anselm Strauss" in Qualitative Forschung - Ein Handbuch, ed. B. Kénig, 7th
edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp. 32-41.

Hilty, L., Oertel, B., Woélk, M. & Parli, K. 2012, Lokalisiert und identifiziert. Wie Ortungstechnologien
unser Leben verdndern., 1st edn, Vdf Hochschulverlag, Zirich.



Literaturverzeichnis 158

Ho, S.Y. 2012, "The effects of location personalization on individuals' intention to use mobile ser-
vices", Decision Support Systems, no. 0.

Hopf, C. 2009, "Qualitative Interviews - ein Uberblick" in Qualitative Forschung - Ein Handbuch, ed.
B. Kdnig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp. 349-359.

Ickin, S., Wac, K., Fiedler, M., Janowski, L., Jin-Hyuk Hong & Dey, A.K. 2012, "Factors influencing
quality of experience of commonly used mobile applications", Communications Magazine,
IEEE, vol. 50, no. 4, pp. 48-56.

IndoorAtlas. Available: http://skyhookwireless.com/ [2012, 12/2012].

iTunes. Available: https://itunes.apple.com. [2012, 12/15].

Kelle, U. & Erzberger, C. 2009, "Qualitative und quantitative Methoden: kein Gegensatz" in Qualita-
tive Forschung - Ein Handbuch, ed. B. Konig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Ham-
burg, pp. 299-308.

Kelley, P.G., Benisch, M., Cranor, L.F. & Sadeh, N. 2011, "When are users comfortable sharing
locations with advertisers?", Proceedings of the 2011 annual conference on Human factors in
computing systems ACM, New York, NY, USA, pp. 2449.

Krammer, M., Bernoulli, T. & Walder, U. 2012, "A Smartphone Application for an Innovative User
Supporting Location Based Shopping Experience", International Conference on Indoor Posi-
tioning and Indoor Navigation, 13-15th November 2012.

Lee, Y. 2010, "Factors influencing attitudes towards mobile location-based advertising", Software
Engineering and Service Sciences (ICSESS), 2010 IEEE International Conference on, pp. 709.

Lundquist, F. & de Vera, G. 2011, Value Creation of Mobile Coupons.

Mall Rat. Available: http://www.mallrat.ca/. [2012, 9/6].

Matt Bolton , What is NFC and why is it in your phone?. Available: http://www.techradar.com.

Meffert, H., Burmann, C. & Kirchgeorg, M. 2012, Marketing: Grundlagen marktorientierter Unter-
nehmensfiihrung., 11th edn, Wiesbaden.

Meinefeld, W. 2009, "Hypothesen und Vorwissen in der qualitativen Sozialforschung" in Qualitative
Forschung - Ein Handbuch, ed. B. Konig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg,
pp. 265-275.

Merisavo, M., Kajalo , S., Karjaluoto , H., Virtanen, V., Salmenkivi, S., Raulas, M. & Leppaniemi, M.
2007, "AN EMPIRICAL STUDY OF THE DRIVERS OF CONSUMER ACCEPTANCE OF MOBILE AD-
VERTISING", Journal of Interactive Advertising, vol. 7, no. 2, pp. 41-50.

Merkens, H. 2009, "Auswahlverfahren, Sampling, Fallkonstruktion" in Qualitative Forschung - Ein
Handbuch, ed. B. Kbnig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp. 286-298.

Micello. Available: http://www.micello.com/. [2012, 9/6].

Migros-Genossenschafts-Bund. Available: http://www.migros.ch/. [2012, 8/30].

Mobile Marketing Association 2011, MOBILE LOCATION BASED SERVICES - MARKETING WHITEPA-
PER, Mobile Marketing Association.

Mobile Marketing Association. Available: http://www.mmaglobal.com/. [2012, 12/13].




Literaturverzeichnis 159

Persaud, A. & Azhar, I. 2012, "Innovative mobile marketing via smartphones: Are consumers
ready?", Marketing Intelligence & Planning, vol. 30, no. 4, pp. 418-443.

Reichertz, J. 2009, "Abduktion, Deduktion und Induktion in der qualitativen Forschung" in Qualita-
tive Forschung - Ein Handbuch, ed. B. Konig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Ham-
burg, pp. 276-285.

Rigby, D., The Future of Shopping. Available: http://hbr.org/2011/12/the-future-of-shopping/ar/pr
[2012, 11/02].

ROODIN. Available: http://roodin.crs4.it/. [2012, 9/6].

Rubin, J., Chisnell, D. & Spool, J. 2008, Handbook of Usability Testing: Howto Plan, Design, and
Conduct Effective Tests, Wiley.

Schepers, J. & Wetzels, M. 2007, "A meta-analysis of the technology acceptance model: Investigat-
ing subjective norm and moderation effects", Information & Management, vol. 44, no. 1, pp.
90-103.

Schmitt, R. 2001, "Review: Uwe Flick, Ernst von Kardorff & Ines Steinke (Eds.) (2000). Qualitative
Forschung. Ein Handbuch [Qualitative Research: A Primer]", Forum Qualitative Sozi-
alforschung / Forum: Qualitative Social Research, vol. 2, no. 1.

Serra, A., Carboni, D. & Marotto, V. 2010, "Indoor pedestrian navigation system using a modern
smartphone", Proceedings of the 12th international conference on Human computer interac-
tion with mobile devices and servicesACM, New York, NY, USA, pp. 397.

Shankar, V., Inman, J.J., Mantrala, M., Kelley, E. & Rizley, R. 2011, "Innovations in Shopper Mar-
keting: Current Insights and Future Research Issues", Journal of Retailing, vol. 87, Supple-
ment 1, no. 0, pp. S29-542.

Sharp, H., Rogers, Y. & Preece, J. 2007, Interaction Design: Beyond Human-Computer Interaction,
2nd edn, John Wiley & Sons.

Shin, K.G., Xiaoen Ju, Zhigang Chen & Xin Hu 2012, "Privacy protection for users of location-based
services", Wireless Communications, IEEE, vol. 19, no. 1, pp. 30-39.

Smittle, D., Georgiev, V., Shang, Y. & Wang, D. 2010, Indoor localization on mobile phone plat-
forms using adaptive dead reckoning.

Steinke, I. 2009, "Gutekriterien qualitativer Forschung" in Qualitative Forschung - Ein Handbuch,
ed. B. Konig, 7th edn, Rothwohlt Taschenbuch Verlag, Hamburg, pp. 319-331.

Techcrunch . Available: http://techcrunch.com/. [2012, 9/6].

Tsai, 1., Kelley, P.G., Cranor, L.F. & Sadeh, N., 2009, "Location-Sharing Technologies: Privacy Risks
and Controls", TPRC 2009.

Turner, D.W. 2010, "Qualitative Interview Design: A Practical Guide for Novice Investigators", The
Qualitative Report, vol. 15, no. 3, pp. 754-760.

Unni, R. & Harmon, R. 2007, "Perceived effectiveness of push vs. pull mobile location-based adver-
tising,", Journal of Interactive Advertising, vol. 7, pp. 1-24.

van der Heijden, H. 2006, "Mobile decision support for in-store purchase decisions", Decision Sup-
port Systems, vol. 42, no. 2, pp. 656-663.

Varadarajan, R., Srinivasan, R., Vadakkepatt, G.G., Yadav, M.S., Pavlou, P.A., Krishnamurthy, S. &
Krause, T. 2010, "Interactive Technologies and Retailing Strategy: A Review, Conceptual



Literaturverzeichnis 160

Framework and Future Research Directions", Journal of Interactive Marketing, vol. 24, no. 2,
pp. 96-110.

Venkatesh, V. 2000, "Determinants of perceived ease of use: Integrating control, intrinsic motiva-
tion, and emotion into the technology acceptance model", Information Systems Research, vol.
11, no. 4, pp. 342-365.

Vlachos, P.A. & Vrechopoulos, A.P. 2008, "Determinants of behavioral intentions in the mobile in-
ternet services market". Journal of Services Marketing, vol. 22, no. 4, pp. 280-291.

Wac, K., Ickin, S., Hong, J., Janowski, L., Fiedler, M. & Dey, A.K. 2011, "Studying the experience of
mobile applications used in different contexts of daily life", Proceedings of the first ACM
SIGCOMM workshop on Measurements up the stackACM, New York, NY, USA, pp. 7.

Whitehead, M., Phillips, T., Page, M. & Molina, M. 2012, European Mobile Industry Observatory
2011. Available: http://www.gsma.com [2012, 8/29].

Xu, H., Luo, X., Carroll, J.M. & Rosson, M.B. 2011, "The personalization privacy paradox: An ex-
ploratory study of decision making process for location-aware marketing", Decision Support
Systems, vol. 51, no. 1, pp. 42-52.

Yang, K. 2010, "Determinants of US Consumer Mobile Shopping Services Adoption: Implications for
Designing Mobile Shopping Services", Journal of Consumer Marketing, vol. 27, no. 3, pp. 262-
270.

Zhang, J., Farris, P., Kushwaha, T., Irvin, J., Steenburgh, T.J. & Weitz, B.A., 2009, "Crafting Inte-
grated Multichannel Retailing Strategies", Harvard Business School Marketing Unit Working
Paper No. 09-125.



Abbildungsverzeichnis 161
Abbildungsverzeichnis
Abbildung 1: Prozent der Bevdlkerung mit UMTS-fahigen Mobiltelefonen im EWR und

der Schweiz im Jahr 2017 .. 2
Abbildung 2: Anteil der Smartphone-Besitzer nach Altersgruppen in der Schweiz.................. 3
Abbildung 3: Anzahl der Smartphones in Westeuropa..........ccccccvvveiiiiiiiiee e 3
Abbildung 4: Durchschnittlich verbrachte Zeit anhand der Mobile Services ..............cccoeueeeee. 4
Abbildung 5: VOrgehensWeISe.........oooiiiiiiii 11
Abbildung 6: Hinzufligen eines Grundrisses zum Kartenmaterial (iber die Web-

Applikation von INdOOFALIAS ........cooeiiiiee e 19
Abbildung 7: Server-Centric Configuration.............ccccooeciiiiiiiie e 20
Abbildung 8: Mobil-Centric Configuration .............cccceiiiiiiiiiiiie e 21
Abbildung 9: Karte des Explorer Apps mit POIS.........cccciiiiiiiii e 22
Abbildung 10: Schritt fir Schritt Navigation im EXplorer App ......ccccovveeeiieeeiiicieeeeeee e 22
Abbildung 11: Indoor-Navigation ROODIN...........ccceeiiiiiiiiiiiiice e 23
Abbildung 12: Interface der Produktsuche fiir den Begriff "maito” in MONSTRE.................... 24
Abbildung 13: Ansicht der Einkaufsliste in Ma$$ive..............oooiiiiiiiiiii i 24
Abbildung 14: Beispiel einer Kartenansicht in der iPhone-App von Micello. .......................... 25
Abbildung 15: Navigation in MiCellO ... 25
Abbildung 16: Micello Web-AppliKation ............cooviiiiiiiiiiiiiiieee e 25
Abbildung 17: Karte der Shopping City Seiersberg in der mobilen Webanwendung von

Micello und Anzeige der OptionNen ..........coociiiiiiiie e 26
Abbildung 18: Karte der Shopping City Seiersberg in der mobilen Webanwendung von
Micello und Anzeige des kirzesten Pfades zwischen zwei Geschaften ......... 26

Abbildung 19: Karte mit den POls in FastMall...............cccviiiiiiioeiiiieee e 27
Abbildung 20: Beispielhafte Navigation von FastMall innerhalb eines Einkaufszentrums .....27
Abbildung 21: Karte einer Meijer Filiale.............oooviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 28
Abbildung 22: In der Filiale erhaltliche ANgebote ...........c.c.uvvieiiieiiiiiee e 28
Abbildung 23: Technology Acceptance Model ... 42
ADBDIIAUNG 241 TAM 2.ttt ettt e et e et e e et e e sneeeene e e anneeeanneans 43
ADBDIIAUNG 25: C-TAM ...ttt ettt et e et e e et e e st e e e aneeeaneeeennens 44
Abbildung 26: Theory of Planned BEhavior ... 48
Abbildung 27: Shopper Marketing Framework ... 57



Abbildungsverzeichnis 162
Abbildung 28: Schemata der Grounded TheOrY...........ccuuiiiiiiiei i 64
Abbildung 29: Theoretical Sampling der Grounded Theory ... 65
Abbildung 30: Ablauf der qualitativen Studie..............ooiiiiiiii 75
Abbildung 31: Probanden der qualitativen Studie ............cccooiiiiiiii 75
Abbildung 32: Altersverteilung der Probanden..............ccuuiiiiiiiiiiii e 75
Abbildung 33: Verdnderungen im Einkaufsverhalten ................coooo 85
Abbildung 34: Praferenzen bei der Einkaufslistenbenutzung...........ccccooooiiiii 86
Abbildung 35: Arten von Angeboten mit der Anzahl der Probanden, welche diese

RIreiCh fINAEN. ... 88
Abbildung 36: Arten von Angeboten mit der Anzahl der Probanden, welche diese als

storend empfinden. ... 90
Abbildung 37: Shopping-App-Funktionalitaten ... 100
Abbildung 38: Konzeptuelles Model eines moderierten Remote Usability-Tests ................. 114
Abbildung 39: Vereinfachtes konzeptuelles Model eines automatisierten Remote

Usability-TestS. ... 115
Abbildung 40: Interaktive Karte mit Empfehlungs-Benachrichtigung am unteren

06T (=T 0T = o Lo PR 117
Abbildung 41: Verteilung der Probanden ... 120
Abbildung 42: Altersverteilung der Probanden.............ccccccvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 120
Abbildung 43: HOME-SCreen aisle4d 11 ......coo it 121
Abbildung 44: Screen fir das Erstellen einer Einkaufsliste.............ccccccceiviiiciiiiiiie e, 122
Abbildung 45: Screen fir das Hinzufiigen von Produkten zu einer Liste ................cccuune. 122
Abbildung 46: FilIalliSte.........cceieiiieee e 123
Abbildung 47: Filial-Informationen ............coooiiiiiiiiie e 123
Abbildung 48: Filial-Standort ..............oeeiiiiiiiiceee e 124
Abbildung 49: Interaktive Karte einer Walgreens-Filiale .................cccccoii, 125
Abbildung 50: Einkaufsliste Nach Task 4...........ueeiiiiiiiiiiiiieee e 125
Abbildung 51: Beispiel einer Einkaufsliste nach Task 5...........ococciiiiiiii i, 126
Abbildung 52: General Questions des Usability-Tests ...........ccooiiiiiiiiiiiiie e, 127
Abbildung 53: Fragen der Onlineumfrage zu Task 5........cccceeiiiiiiiiiiiiieee e 128
Abbildung 54: Beispiele der SUS-Fragen der Onlineumfrage..........cccccceeevviiiiiieeece e, 129
Abbildung 55: Task COMPIELION .........eeiiiiiiiiiiieceee e e e e e e e e e 130



Abbildungsverzeichnis 163

Abbildung 56:

Abbildung 57:

Abbildung 58:
Abbildung 59:

Verteilung der Antworten auf die Frage: ,, The Aspirin was easy to find

within the store using the app aisled 11 ... ... 131
Verteilung der Antworten auf die Frage: ,, The app aisle411 was intuitive

concerning “Task 5 — Scan a Barcode™..............cccoiiiiiiiii e 132
BarcodesCanner ICON ...........uiiiiiiiiiiie e 135

Polaritatsprofil der Antworten der SUS...........oooiii e 137



Tabellenverzeichnis 164

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Aren VON LB S . ... e 14

Tabelle 2:
Tabelle 3:

Tabelle 4:
Tabelle 5:
Tabelle 6:
Tabelle 7:
Tabelle 8:

Tabelle 9:

Tabelle 10
Tabelle 11
Tabelle 12
Tabelle 13

Tabelle 14
Tabelle 15
Tabelle 16
Tabelle 17
Tabelle 18
Tabelle 19
Tabelle 20
Tabelle 21

Tabelle 22
Tabelle 23
Tabelle 24
Tabelle 25
Tabelle 26
Tabelle 27

Ortungstechnologien, deren Genauigkeit und Einschrankungen .......................... 17

Bewertung der im PlayStore beziehungsweise unter iTunes erhaltlichen

Y o] o1 11:€= 1 1o 1= o 1RSSR 30
Critical Success Factors und ihre Bewertung in der zweiten Phase ..................... 51
Einkaufsverhalten nach Baumgartner ............ccccoooiieiiiiiiiiie e 55
Probandeninformationen der qualitativen Studie............................... 77
Selbst genannte Eigenschaften, die gute Apps ausmachen. ...........ccccooevvveennns 94

Bewertung der acht Faktoren und der Privatsphéare (Bewertung zwischen 1 =

»Sehr wichtig“ und 7 = ,nicht Wichtig“)..........cccoiiii e 95
Faktoren und ihre durchschnittliche Bewertung (Bewertung: 1 = ,sehr
wichtig® bis 7 = ,nicht WiChtig®) .......coo i 98
s Identifizierte FaKtOren ... ..o 99
: Zusatzlich genannte Funktionalitaten ............ccccooiiii 101
THYPONESEN .o 103
: Bewertung eines Problems anhand der Severity und Frequency of

(O o o1U] r= T o7 S ST PPPOUPPP 112
sBewertungen aisled 1l .. 118
: Liste der Probleme aus Task 2.......ccooooiiiiiiiii e 130
D Problem aus Task 3. 131
D Probleme aus TasK 4. 131
D Probleme aus TasK S......cooooiiiiii e 132
: SUS Bewertungen zU @iSIE411 ......ovvvi i 133
S AUfgabenlbersiCht....... ..o 134
: Bewertung der aufgetretenen Probleme und Empfehlung zur

ProblemIOSUNG ... ... 135
: Auswertung der Faktoren anhand der qualitativen Studie..............c.....cooei 143
: Aussagen der qualitativen Studi© ............cccuueiiiiiiii s 144
: Tasks des Usability-TestS ... 146
: Auflistung der Usability-Probleme von aisle411 und deren Bewertung............. 146
s Faktorenbewertung........oooooiii o 150

: Funktionalitaten der Ma$$iv€ Untersuchung ............cccoeeiiiiieicic e 152



Tabellenverzeichnis

Tabelle 28: Gewlinschte Funktionalitaten



Abkurzungsverzeichnis 166

Abklirzungsverzeichnis

AG Aktiengesellschaft

A Attitude

AP Access Point

App Mobile Applikation

ATT Attitude Towards Using

B Behavior

BE Behavioral Expectation

Bl Behavioral Intention

BLE Bluetooth Low Energy

C Control

EEA European Economic Area (dt. EWR)

EOQU Ease of Use

etc. et cetera

EUR Euro

EWR Europaischer Wirtschaftsraum (engl. EEA)

FUN Expected Enjoyment

GPS Global Positioning System

GSM Global System for Mobile Communications

HAIP High Accuracy Indoor Positioning

HSDPA High-Speed Downlink Packet Access
Intention

LBA Location Based Advertising



Abkurzungsverzeichnis

167

LBM

LBS

MMA

NFC

POI

QoE

QoS

QR-Code

QUAL

RFID

RSS

SN

SUS

TAM

TPB

TRA

ucbD

UMTS

USA

USE

USEF

WLAN

Location Based Marketing

Location Based Service(s)

Mobile Marketing Association

Near Field Communication

Point of Interest

Quality of Experience

Quality of Service

Quick Response Code

Quality of Output

Radio-frequency Identification

Received Signal Strength

Social Norm

System Usability Scale

Technology Acceptance Model

Theory of Planned Behavior

Theory of Reasoned Action

User-centered Design

Universal Mobile Telecommunications System

United States of America

Actual System Use

Perceived Usefulness

Wireless Local Area Network



Anhang 168

Anhang

Anhang 1: Qualitative Studie ........ccccciiiiiiini s ——— 169
Anhang 2: Usability Studie..........ccccmmiiiiiiiiiiicr s 174



Anhang 1: Qualitative Studie 169

Anhang 1: Qualitative Studie

Fragenkatalog

Die Anpassungen, welche vor der zweiten und dritten Iteration vorgenommen wurden, sind
hervorgehoben. Die Anderungen vor der zweiten Befragung sind kursiv gestellt und die vor
der dritten Iteration eingefiihrt wurden sind fett gedruckt.

Hintergrundinformationen

1)  Alter

2)  Beruf

3) Haben Sie eine technische Ausbildung in irgendeiner Form absolviert (beispielsweise
HTL-Matura, technisches Studium, Erlangen des ECDL,...)?

4)  Sind Sie Besitzer eines Smartphones? Und ja welche Marke/Betriebssystem?

Smartphone Benutzung

(falls auf Frage 4. mit Nein geantwortet wurde)

5)  Warum benutzen Sie kein Smartphone? (weiter mit Frage 11), 12), 13), 16),17),18),
19),20),21),22),23),24))

6) Warum benutzen Sie kein Smartphone?

7) Haben Sie vor, sich innerhalb des néchsten halben Jahres eines zu zulegen?

8) Was ist fiir Sie ein Smartphone? Wie wiirden Sie Smartphone definieren?

(falls auf Frage 4) mit Ja geantwortet wurde)

9) Was hat Sie bewogen ein Smartphone zu benutzen und welche Vorteile sehen Sie
darin gegenuber herkdmmlichen Mobiltelefonen?

10) Woflr verwenden Sie Ihr Smartphone?

11) Ist Ihnen der Begriff App bekannt und wenn ja was fir Apps verwenden Sie auf ihrem
Smartphone?

12) Welche Faktoren machen ein gutes App fir Sie aus? (Bedienbarkeit, Kosten, De-
sign,...)

13) Wenn Sie an die Apps denken, welche Sie bereits benutzt haben, was hat Sie an die-
sen besonders gestort? (Batterieverbrauch, Werbung, unklare Bedienung,...)
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Einkaufsverhalten

14)

15)

16)

17)

18)

Wie oft gehen Sie durchschnittlich in der Woche Lebensmittel einkaufen und wie lange
dauert ein Besuch durchschnittlich?

Flhlen Sie sich beim Einkaufen oftmals unter Zeitdruck und besorgen Sie genau die
Produkte die Sie auf Ihrer Einkaufsliste haben, oder gehen Sie gerne durch die Gange
der Filialen, um das Angebot an Produkten zu sehen?

Halten Sie sich beim Einkaufen von Lebensmittel streng an eine im Vorhinein ge-
schriebene Einkaufsliste oder entscheiden Sie spontan welche Produkte Sie kaufen?

Sehen sie zu Hause Prospekte durch?
Wiirden Sie sagen, dass sich |Ihr Einkaufsverhalten in den letzten Jahren verandert

hat? Wenn ja welche Faktoren sehen Sie daflr verantwortlich (wirtschaftlich, technolo-
gisch,...)?

Shopping Apps

19)

20)

21)

22)

23)

Verwenden Sie mobile Applikationen, die Sie bei Ihrem Einkauf in einem Supermarkt
oder sonstigen Handelsgeschaft unterstiitzen?

a) Mobile Einkaufslisten

b) Applikationen der Supermarkte (Billa, Spar, Merkur)

c) Applikationen zum Preisvergleich

d) Mobile Coupons

(Wenn nein zu 19)) Warum nicht?

Falls Sie es noch nicht tun, wirde die Verwendung einer solchen Applikation fir Sie in
Frage kommen? Welche Funktionalititen missen vorhanden sein, damit Sie solche
Applikationen verwenden?

Denken Sie, dass Smartphones |hr Einkaufsverhalten verandert haben? Bedenken Sie
dabei beispielsweise Preisvergleiche, Mobile Coupons,...

Stellen Sie sich folgendes Szenario vor: Sie sind in dem Lebensmittelgeschaft lhres
Vertrauens, um folgende Artikel von Ihrer Einkaufsliste zu besorgen: Milch, Tee, Back-
pulver, Dosenmais, Schokolade. Sie werden wahrscheinlich mehr oder minder wissen,
wo sich diese Produkte in lhrem Supermarkt befinden.

Stellen Sie sich weiter vor, dass Sie statt einer handisch geschriebenen Einkaufsliste,
eine App verwenden, welche eine mobile Version dieser Einkaufsliste beinhaltet.

a) Wirden Sie Sonderangebote dieser Filiale, die lhnen Uber die Applikation unter-

breitet werden, hilfreich finden oder als stérend empfinden?
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24)

25)

26)

27)

b) Woirden Sie Sonderangebote zu den Produkten, welche Sie auf Ihrer Einkaufsliste
haben, als hilfreich ansehen?

c) Sind diese Sonderangebote auch dann fur Sie interessant, wenn es sich um die-
selben Produkte, allerdings von anderen Marken, handelt?

Stellen Sie sich weiteres vor, Sie sind nicht in der Filiale, in der Sie normalerweise lhre

Einkaufe erledigen, sondern in einer andern Filiale, die Sie nie oder kaum besuchen.

Ihre mobile Einkaufsliste umfasst die gleichen Gegenstande, wie zuvor, nur werden Sie

hochstwahrscheinlich den Standort der Produkte nicht kennen. Die App, welche Sie

verwenden, ermoglicht es Ihnen, sich den Weg zu den Produkten auf Ihrer Einkaufslis-

te anzeigen zu lassen.

a) Wiurden Sie sich den Weg zu den Produkten anzeigen lassen, oder lieber selbst
die Produkte finden? Warum?

b) Stellen Sie sich vor Sie sind in Eile, andert das |hre Meinung beziiglich der Naviga-
tion?

c) Gibt es lhrer Meinung nach Faktoren, die fiir eine Navigations-App im Indoor-
Bereich besonders wichtig sind?

d) Diese Applikation kdnnte lhnen die geschatzte Dauer des Einkaufs berechnen, wa-
re dies fur Sie von Vorteil?

Nun stellen Sie sich bitte in einem weiteren Schritt vor, dass Sie Teil des Kundenpro-

gramms lhres Lebensmittelhandlers sind.

a) Hatten Sie Interesse an Sonderangeboten, welche sich auf die Produkte, die Sie
haufig einkaufen beziehen?

b) Stellen Sie sich vor, dass Sie sich durch die Filiale zu den Produkten ihrer Ein-
kaufsliste navigieren lassen. Als Sie bei einem Produkt (beispielsweise Misli),
welches Sie regelmallig erwerben und langere Zeit nicht gekauft haben, welches
allerdings nicht auf lhrer Einkaufsliste ist, vorbei kommen, werden Sie auf dieses
Produkt aufmerksam gemacht. Wirden Sie dies als stérend empfinden?

c) Wie wiirden sie es finden, wenn sie ihre Vorlieben in Bezug auf Lebensmittel
eingeben kénnten? (Bspw. glutenfrei, fettarm,...)

Wenn Sie an die Szenarien denken, welche Funktionalitdt empfinden Sie als hilfreich,
wenn eine Applikation Sie bei einem Einkauf unterstiitzen wirde? (Navigation, Son-
derangebote, mobile Einkaufsliste)

[wurde nach der ersten lteration durch 28),29) ersetzt]

Im Zusammenhang mit den Szenarien:

a) Ist fur Sie Applikationsdesign wichtig?

b) Muss eine Applikation besonders anwenderfreundlich sein, damit Sie diese benut-
zen?

c) Sind Kosten (bezogen auf das Datenvolumen) und Geschwindigkeit der Applika-
tion fUr sie maflgebliche Faktoren um diese zu verwenden?
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28)

29)

30)

31)

d)

Hatten Sie Beflrchtungen in Bezug auf lhre Privatsphare (wo, wie lange vor einem
Produkt,...)?

Ist flir Sie Vertrauen in den Anbieter einer Applikation wichtig und wirden Sie eher
einem Drittanbieter oder dem Handelsunternehmen in diesem speziellen Fall ver-
trauen?

Sehen Sie Sonderangebote/Werbung/Mobile Coupons als eher stérend oder hilf-
reich an, beziehungsweise wie missen diese prasentiert werden, um fir Sie von
Vorteil zu sein?

Im Zusammenhang mit den Szenarien: Bitte Reihen Sie folgende Faktoren nach ihrer
Wichtigkeit im Zusammenhang mit so einer App und erkldren Sie ihre Reihung:

a)
b)

c)

d)
e)
f)

)
h)

Anwenderfreundlichkeit (Intuitiv/Einfach)

Kosten (App-Preis, Kosten auf Grund des Datenvolumens)

Funktionstiichtigkeit / Stabilitét (kein Abstiirzen, kein Aufhdngen, kein unerwartetes
Schliel3en)

Geschwindigkeit

Design

Brauchbarkeit

Batterieverbrauch

Aktualitét der Informationen innerhalb der App

Im Zusammenhang mit den Szenarien

a)
b)

d)

e)

Hétten Sie Befiirchtungen in Bezug auf lhre Privatsphére?
Ist fiir Sie Vertrauen in den Anbieter einer Applikation wichtig und wiirden Sie eher
einem Drittanbieter oder dem Handelsunternehmen in diesem speziellen Fall ver-
trauen?
Sehen Sie Sonderangebote beziehungsweise Werbung als eher stérend oder hilf-
reich an?
Wie miissen diese prasentiert werden, um fiir Sie von Vorteil zu sein?

= Angebote

=  Werbung
Empfinden Sie Pop-Ups als stérend?
Wie viele pro Einkauf wiirden Sie passend finden?

Wiirden Sie eine Applikation, so wie in den Szenarien beschrieben, verwenden, oder
nicht?

Was wirden Sie sich zusatzlich von dieser Applikation noch erwarten?
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Probandendatenblatt zur zweiten und dritten Iteration

ID

Datum

Dauer

Beruf

Alter

Geschlecht O mannlich O weiblich

Technische Ausbil- Oja: O nein

dung

Smartphone (Mar- Oja: O nein

ke, OS)

#Lebensmittel Ein-

kadufe/Woche

Durchschnittliche

Dauer

Lebensmittelhandler | O Spar O Billa O Merkur O Hofer O Lidl
O Penny O Nah & Frisch O Zielpunkt O Uni Markt
O

Gleiche Location Oja O nein

Wirden Sie folgen- | Mobile Coupons: O Ja O Nein

fje Fun.ktlonalltaten Teilbare mobile Einkaufslisten: O Ja O Nein

interessieren:
Mehrere Einkauflisten: O Ja O Nein
Treuepunkten und Produkten, die dadurch verbilligt sind:O Ja O Nein

Filiale Finder mit Offnungszeiten: O Ja O Nein

Personalisierung (Farbe fir verschiedene Produkte, oder verschiedene Er-
sparnisse): O Ja O Nein

Jahrliche Ersparnis: O Ja O Nein

Gesunde/Testsieger Produkte: O Ja O Nein

Preisvergleich: O Ja O Nein
Produktartensuche: O Ja O Nein
Sprachsteuerung: O Ja O Nein

Informationen zu neuen Produkten: O Ja O Nein

Rezepte/Zusatzeinkaufe: O Ja O Nein
Zusatzinformationen: O Ja O Nein

Bezahlfunktion: O Ja ONein
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Anhang 2: Usability Studie

Umfrage Usability-Test aisle411

Most of the questions in this survey refer to the tasks you just completed using the mobile
application aisle411. We will provide the task objectives again, to help you remember what
those were about.

General Questions
o Please insert your age: [Textfeld]
o Please state your gender: [Liste]
o male
o female

e What is the highest grade of school completed, or the highest degree re-
ceived? [Liste]
o No schooling completed, or less than 1 year
o Nursery, kindergarten, and elementary (grades 1-8)
o High school (grades 9-12, no degree)
o High school graduate (or equivalent)
o Some college (1-4 years, no degree)
o Associate's degree (including occupational or academic degrees)
o Bachelor's degree
o Master's degree
o Professional school degree
o Doctorate degree

e Which operating system does your smartphone use? [Liste]
o Android
o i0S
o other

Task 1 — Download the application to your smartphone

Please answer the following questions concerning “Task 1- Download the application to your
smartphone”.

HelpText: Task 1- Download the application to your smartphone. You were asked to install
the app aisle411 onto your smartphone.

¢ Did you complete “Task 1 — Download the application to your smartphone”?
[List]
o Yes
o No
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o “Task 1 — Download the application to your smartphone” was easy to un-
derstand and | knew what | was supposed to do. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e | encountered problems trying to complete “Task 1 — Download the applica-
tion to your smartphone”. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e |s there anything you want to say about “Task 1 — Download the applica-
tion to your smartphone” (e.g. problems completing the task, errors, ...)?
[Paragraph text]

Task 2 — Create a new shopping list
Please answer the following questions concerning “Task 2 — Create a new shopping list”.

HelpText: Task 2 — Create a new shopping list. You were asked to use the app aisle411 and
create a new shopping list including Aspirin, Spring Water, Sugar and a 4" item of your
choice.

¢ Did you complete “Task 2 — Create a new shopping list"? [List]
o Yes
o No

e “Task 2 — Create a new shopping list” was easy to understand and | knew
what | was supposed to do. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e | encountered problems trying to complete “Task 2 — Create a new shop-
ping list”. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e The app aisle411 was intuitive concerning “Task 2 — Create a new shop-
ping list”. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

¢ | was able to add the item of my choice to the new shopping list. [List]
o Yes
o No
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e |s there anything you want to say about “Task 2 — Create a new shopping
list” (e.g. problems completing the task, errors, ...)? [Paragraph text]

Task 3 — Find a Walgreens near you
Please answer the following questions concerning “Task 3 — Find a Walgreens near you”.

HelpText: Task 3 — Find a Walgreens near you. You were asked to use the app aisle411 to
find a Walgreens store near you and show it’s location on the map.

¢ Did you complete “Task 3 — Find a Walgreens near you”? [List]
o Yes
o No

e “Task 3 — Find a Walgreens near you” was easy to understand and | knew
what | was supposed to do. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e | encountered problems trying to complete “Task 3 — Find a Walgreens
near you”. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e The app aisle411 was intuitive concerning “Task 3 — Find a Walgreens near
you”. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e According to my knowledge, the Walgreens stores suggested by the app
aisle411, which were located near me, were correct. [List]
o Yes
o No

e Is there anything you want to say about “Task 3 — Find a Walgreens near
you” (e.g. problems completing the task, errors, ...)? [Paragraph text]

Task 4 — Navigate to Aspirin

Please answer the following questions concerning “Task 4 — Navigate to Aspirin”.
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HelpText: Task 4 — Navigate to Aspirin. In this task you were asked to go to a Walgreens
store of your choice and check in that store and locate the Aspirin from the shopping list you
created inside that store using ailse411. And check the Aspirin off your shopping list.

Did you complete “Task 4 — Navigate to Aspirin”? [List]
o Yes
o No

“Task 4 — Navigate to Aspirin” was easy to understand and | knew what |
was supposed to do. [Scale 1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

| encountered problems trying to complete “Task 4 — Navigate to Aspirin”.
[Scale 1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

The app aisle411 was intuitive concerning “Task 4 — Navigate to Aspirin”.
[Scale 1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

The Aspirin was easy to find within the store using the app aisle411. [Scale
1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

It was easy to find the “Floor Plan” to locate the item in the store. [Scale 1-
5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

The Aspirin was at the location, where the app showed it to be. [List]
o Yes
o No

Is there anything you want to say about “Task 4 — Navigate to Aspirin” (e.g.
problems completing the task, errors, ...)? [Paragraph text]

Task 5 — Scan a Barcode
Please answer the following questions concerning “Task 5 — Scan a Barcode”.
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HelpText: Task 5 — Scan a Barcode. You were asked to use the app’s barcode scanner and
scan the barcode of the item of your choice and add it to you shopping list.

Did you complete “Task 5 — Scan a Barcode”? [List]
o Yes
o No

e “Task 5 — Scan a Barcode” was easy to understand and | knew what | was
supposed to do. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e | encountered problems trying to complete “Task 5 — Scan a Barcode”.
[Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e The app aisle411 was intuitive concerning “Task 5 — Scan a Barcode”.
[Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e Did the app aisle411 list you the item which you scanned using the barcode
scanner? [List]
o Yes
o No

e |s there anything you want to say about “Task 5 — Scan a Barcode” (e.g.
problems completing the task, errors, ...)? [Paragraph text]
General Questions about aisle411°%
o | think | would like to use this app frequently. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

e | found the app unnecessarily complex. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

o | thought the app was easy to use. [Scale 1-5]

%7 vgl. BROOKE, J.(1996),, S.4.
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o Strongly Agree
o Strongly Disagree

| think that | would need the support of a technical person to be able to use
this app. [Scale 1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

| found the various functions in this app were well integrated. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

| thought there was too much inconsistency in this app. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

| would imagine that most people would learn to use this app very quickly.
[Scale 1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree

| found the app very difficult to use. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

| felt very confident using the app. [Scale 1-5]
o Strongly Agree
o Strongly Disagree

| needed to learn a lot of things before | could get going with this app.
[Scale 1-5]

o Strongly Agree

o Strongly Disagree



