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Shopgate

Geleitwort

Smartphones und Tablets werden den Handel in den nachsten drei Jahren fundamental verdandern. Denn die
mobilen Gerate schlagen eine folgenreiche Briicke zwischen den bestehenden Kandlen wie dem lokalen
Geschaft, dem Online-Shop und der Print-Werbung und werden zunehmend selbst als echte Kaufinstrumente
wahrgenommen. Die Mdglichkeit jederzeit und Uberall Informationen zu gewinnen, ein Produkt zu kaufen und

zu bezahlen fordert eine Reaktion des Handels.

Shopgate bedient heute hunderte Handler mit der eigenen mehrfach ausgezeichneten Mobile-Shopping-
Technologie und ermdglicht die optimale Teilnahme am boomenden M-Commerce. Vieles ist dabei jedoch

noch Pionierarbeit, die immer wieder zu grundsétzlichen Fragen fuhrt.

Die vorliegende, in Deutschland einzigartige Studie, hat daher Konsumenten gezielt nach ihren BedUrfnissen
und ihrer Nutzung mobiler Endgerate beim Einkaufen befragt. Sie liefert klare Ergebnisse mit dem Ziel, Hand-

lungsempfehlungen flr die Handler abzuleiten, die im M-Commerce aktiv und erfolgreich werden wollen.

Ich mochte mich an dieser Stelle fir die hervorragende Arbeit des E-Commerce-Center Handel am Institut fir

Handelsforschung sowie bei unserem Co-Sponsor PayPal Deutschland bedanken.

Den Leserinnen und Leser dieser Studie kann ich nur empfehlen: Mobilisieren Sie Ihr Geschéft, profitieren
Sie von der faszinierenden Innovationskraft dieses Marktes und halten Sie sich dabei an die Bedurfnisse Ihrer
Kunden! Damit ist Ihnen der Erfolg sicher!

Mit herzlichen GrifRRen

Andrea Anderheggen

Grinder und CEO Shopgate GmbH Butzbach, im Juli 2012

Geleitwort



Mobile Commerce in Deutschland

Vorwort

Zahlreiche Studien belegen die zunehmende Vernetzung des stationaren Handels mit Katalogen
und Online-Shops und die kontinuierlich steigenden E-Commerce-Umsadtze sprechen flr sich. Mit
Smartphones sind nun neue Treiber in den Markt gekommen, die das Potenzial haben, schon bald
zum Herzstlck eines jeden Multi-Channel-Systems zu werden. Durch die Digitalisierung des
stationdren Handels, bspw. in Form von Online-Recherchen im Geschaft Uber mobile Endgerate,
wird das Thema Multi-Channel-Management bald selbst fiir Uberzeugungstéter der Ein-Kanal-

Strategie unumganglich.

In unserer aktuellen Studie ,, Mobile Commerce in Deutschland” zeigt sich, dass mobile Endgerate
sich bei innovativen Zielgruppen bereits heute ihre Position in Kaufprozess erkampfen. So haben
bereits 82 Prozent der 1.011 Befragten Smartphones zur Informationssuche vor dem Kauf genutzt
und nach eigenen Angaben stehen nur wenige Hirden zwischen der Produktbeschreibung und
dem Klick auf den ,Jetzt kostenpflichtig bestellen”-Button. Hierbei fuhren unter anderem

Sicherheitsbedenken im Bereiche der mobilen Bezahlung die Liste an.

Handel und Industrie sind jetzt gefordert, den sich schnell andernden Konsumentenanforderungen
nachzukommen und somit dem Informations- und Kaufbedirfnis der Konsumenten tber mobile
Endgerate gerecht zu werden. Alternativen wie 24/7-Ladendffnungszeiten durch QR-Code-
Shopping in Schaufenstern sind gefragt, um die Karte der stationdren Prasenz zu spielen und die
Gelegenheit zu nutzen, sich gegenlber erfolgreichen Internet-Pure-Playern zu behaupten. Welche
Modelle sich langfristig durchsetzen werden, bleibt fraglich. Dass der Handel — wie er bislang in
Deutschland definiert wurde — durch mobile Endgerate revolutioniert wird, steht hingegen aufSer

Frage.



Die vorliegende Studie gibt einen ersten Uberblick (iber das tatsachliche Nutzungsverhalten
der Konsumenten in den Bereichen Informationssuche, Kauf und Bezahlung. Die differenzierte
Betrachtung von Smartphone-Besitzern und Tablet-Nutzer stellt dar, wie spezifisch die Anforde-
rungen der Konsumenten an mobile Losungen bereits heute sind und wie notwendig eine

zielgruppengerechte Gestaltung tatsachlich ist.

Eine umfangreiche Studie wie diese wird haufig in Zusammenarbeit mit Partnern realisiert. Unser
Dank gilt in diesem Fall der PayPal Deutschland GmbH und der Shopgate GmbH, ohne deren
Engagement die Umsetzung einer Studie mit diesem Qualitatsanspruch nicht maéglich gewesen
ware. Besonders bedanken mochten wir uns bei Holger Spielberg und Andrea Anderheggen fir den

angenehmen und konstruktiven Austausch wahrend der Arbeit an der Studie.

GrolRer Dank gilt auch Ercan Kilic, Maike Strudthoff, Tom Feller, André Bajorat und Mike Bludau, die
uns fur die Studie ihr Expertenwissen zur Verfigung gestellt haben und die mit ihren Statements
tiefgehende Einblicke in das Thema Mobile Commerce ermdglichen. SchlieRlich haben auch im
ECC Handel neben den Autoren zahlreiche Personen an dieser Studie mitgewirkt. Besonders

hervorzuheben ist dabei das aufRergewohnliche Engagement von Tobias Lenkser.
Aline Eckstein

Bereichsleiterin E-Commerce-Center Handel Koln, im Juli 2012
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Executive Summary

Die vorliegende Studie des E-Commerce-Center Handel in Zusammenarbeit mit PayPal und Shopgate
untersucht das Potenzial und die zentralen Erfolgsfaktoren im Mobile Commerce (M-Commerce) und
leitet daraus Handlungsempfehlungen fir Unternehmen ab. Fir die Studie wurden im April 2012 in
einer Online-Erhebung 1.011 deutsche Smartphone-Besitzer (internet-reprasentativ) sowie funf Exper-

ten auf dem Gebiet befragt. Im Fokus der Erhebung standen dabei die folgenden Aspekte:
« Die Verwendung von Smartphones und Tablets fir Informationssuche, Kauf und Bezahlung
- Die Rolle des Smartphones bei der Verkniipfung von E-Commerce und stationdarem Handel

- Die Anforderungen von Konsumenten an mobile Losungen und Hinderungsgriinde des Mobile

Commerce
Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der Studie kompakt zusammengefasst:

Die Informationssuche mit Smartphone und Tablet ist die am meisten genutzte M-
Commerce-Funktion — Vier von funf Nutzern verwenden ihr Tablet oder Smartphone fir diesen Zweck
(Kapitel 2).

Mit dem Smartphone werden haufig Informationen liber lokale Handler abgerufen —
60,5 Prozent der Smartphone-Besitzer suchen mehrmals pro Monat nach lokalen Informationen. Damit

liegt die lokale Suche nur knapp hinter der Preisrecherche (62 %) (Kapitel 2).

Im M-Commerce werden dhnliche Produkte gekauft wie im E-Commerce — Genau wie im
klassischen E-Commerce gehdren Blcher und Medien (49,3 %), Elektrowaren (39,5 %) und Mode (34
%) zu den beliebtesten Produktkategorien beim Kauf mit dem Smartphone (Kapitel 2).



Warenkorbe mit dem Tablet sind rund 50 Prozent groB8er als mit dem Smartphone — Der
durchschnittliche Smartphone-Warenkorb liegt bei circa 46 Euro, wahrend der durchschnittliche
Tablet-Warenkorb circa 81 Euro betrdgt. Die grofSten Bestellungen werden jedoch mit dem

stationaren PC oder Laptop aufgegeben (113 Euro) (Kapitel 2).

Konsumenten verschaffen sich mit mobilen Geraten im Laden ein umfassendes Bild -
43 Prozent der Smartphone-Besitzer recherchieren mehrmals pro Monat im Laden Preise und 38,8 Pro-
zent suchen nach der Verfligharkeit von Waren. 37,2 Prozent suchen im Laden neutrale Preis-

vergleichs- oder Bewertungsseiten auf (Kapitel 3).

Codes werden vor allem zum Erlangen zusatzlicher Informationen gescannt — 34 Prozent
der Befragten rufen mehrmals pro Monat im Laden Zusatz-Informationen Uber Barcodes oder
QR-Codes ab. Am haufigsten werden Codes auf Produkten und Displays gescannt (26,8 %), darauf
folgen Codes in Katalogen und Magazinen (22,7 %) und schliefSlich Codes auf Plakatwanden
(18,1 %) (Kapitel 3).

Wer sich mit dem Smartphone informiert, kauft haufig im Anschluss in einem Online-
Shop — 29,9 Prozent der Smartphone-Besitzer kaufen mehrmals pro Monat nach der Recherche mit
dem Smartphone mit dem PC oder Laptop in einem Online-Shop ein. 23,3 Prozent kaufen anschlieRend

in stationaren Geschaften (Kapitel 3).

Smartphone-Besitzer fordern mobil optimierte Websites — 58,8 Prozent der Befragten
wulnschen sich, dass Anbieter Online-Shops fir den einfachen und schnellen Einkauf mit dem

Smartphone optimieren (Kapitel 4).

Datensicherheit, Kostentransparenz und Ubersichtlichkeit sind wichtigste Erfolgs-
faktoren — Die sichere Verschllsselung von Daten finden 84,4 Prozent wichtig, die Offenlegung aller

Kosten 83 Prozent und eine Ubersichtliche und verstandliche Menutfihrung 80 Prozent (Kapitel 4).

Internetspezifische Verfahren wie PayPal sowie Rechnung sind die beliebtesten
Zahlungsmethoden im M-Commerce - 63,6 Prozent der Smartphone-Kaufer haben schon
internetspezifische Zahlungsverfahren wie PayPal oder sofortliberweisung.de verwendet. Die bei
Konsumenten allgemein sehr geschdtzte Rechnung folgt mit 57,4 Prozent erst auf dem zweiten Platz
(Kapitel 4).

Bedenken zur Datensicherheit hindern Konsumenten am Kauf und an der Bezahlung mit
dem Smartphone — 33,8 Prozent der Befragten geben Bedenken zur Datensicherheit als Hauptgrund

gegen den Kauf mit dem Smartphone an, bei der Bezahlung sind es sogar 47,3 Prozent (Kapitel 4).

Aufwandige Bestell- und Registrierungsprozesse fiihren zu Kaufabbriichen — Knapp die Halfte
der Smartphone-Besitzer hat schon einmal den Kauf abgebrochen, weil ihnen der Bestell- und Regis-
trierungsprozess zu aufwandig war und 45 Prozent haben ein Produkt schon einmal nicht gekauft, da

ihnen die Navigation zu umstandlich war (Kapitel 4).

Mobile Commerce steht in Deutschland am Anfang einer duBlerst dynamischen
Entwicklung — Die befragten Experten erwarten ein deutlich schnelleres Wachstum im M-Commerce
als bei der Internetrevolution. Trendthemen und Treiber sind Mobile Payment, innovative Services und

die Integration von Kundendaten zur personalisierten Ansprache (Kapitel 5).
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Untersuchungsgegenstand
und Methodik

Nachdem die Mehrheit der Unternehmen im letzten Jahrzehnt effiziente Online-Strategien ent-
wickelt und umgesetzt hat, ricken seit dem Jahr 2009 mobile Endgerate, vor allem Smartphones und
Tablets, in den Fokus der strategischen Planung von Handlern und Herstellern in Deutschland. Das
Potenzial von Mobile Commerce (M-Commerce) wird dabei jedoch von vielen deutschen

Unternehmen noch unterschatzt.

Um erfolgreiche M-Commerce-Konzepte zu entwickeln und umzusetzen, sind umfangreiche Kennt-
nisse Uber das Konsumentenverhalten, die Erfolgsfaktoren und das hieraus resultierende Potenzial im
M-Commerce notwendig. Bislang existieren jedoch wenige Erkenntnisse dartber, welche Besonder-

heiten von Unternehmen bei der strategischen Umsetzung bertcksichtigt werden mussen.

Die Zielsetzung der Studie ,Erfolgsfaktoren im M-Commerce — Was Konsumenten erwarten und wie
Unternehmen reagieren sollten” besteht darin, Handelsunternehmen das Potenzial und die
Herausforderungen im M-Commerce aufzuzeigen. Daflr wurde der Status quo der Nutzung von
Smartphones und Tablets flr Informationssuche, Kauf und Bezahlung ermittelt und in Kapitel Zwei
dargestellt. DarUber hinaus wurde besonderes Augenmerk auf die Verknlpfung von Mobile
Commerce und stationdrem Handel gelegt, um zu ermitteln, inwiefern mobile Endgerate tatsachlich
als ,Herzstuck” im Multi-Channel-Vertrieb fungieren, indem sie den Online- und Offline-Handel ver-
knlpfen. Die Ergebnisse hierzu werden im dritten Kapitel vorgestellt. Schlielich wurden die Faktoren
untersucht, die Uber den Erfolg des M-Commerce-Engagements entscheiden. Die Ergebnisse zu den

Erfolgsfaktoren werden in Kapitel Vier beschrieben.



1.1 Erhebungs- und
Stichprobenmerkmale

Flr die vorliegende Studie hat das ECC Handel im April 2012 gemeinsam mit Shopgate und
PayPal 1.011 deutsche Smartphone-Besitzer zu ihrem Nutzungsverhalten befragt. Fur die Be-
fragung wurde auf das Online-Panel eines Marktforschungsunternehmens zurtickgegriffen’.
Die Antwortmaglichkeiten der einzelnen Fragen wurden randomisiert, um Reihenfolge-

effekte zu vermeiden.

Die generierte Stichprobe spiegelt die Alters- und Geschlechtsstruktur der deutschen Inter-
netnutzer wieder. Das Geschlecht ist in der Stichprobe nahezu gleich verteilt, mit einem
leicht hoheren Anteil mannlicher Personen. Die starksten Altersgruppen bilden die 20- bis 49-
Jahrigen (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Verteilung des Alters und des Geschlechts in der Stichprobe, N =1.011.

Unter M-Commerce wer-
den in dieser Studie neben
dem Kauf von Produkten
und Dienstleistungen Uber
mobile Endgerate diverse
Aktivitaten mit Smartpho-

nes und Tablets, die mit
dem Kauf von Produkten
zusammenhangen,  ver-
standen. Darunter fallt vor
allem die kaufvorberei-
tende Informationssuche
mit mobilen Endgeraten,
aber auch die Bezahlung
mit Smartphones und Tab-
lets (Mobile Payment).

Untersuchungsgegenstand und Methodik

16-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
G -5 -
40-49 Jahre
50-59 Jahre
60 Jahre oder alter
weiblich

' Eine Panel-Befragung birgt immer auch die Gefahr von Verzerrungseffekten, die sich aufgrund der Panelmitgliedschaft der
Befragten und aufgrund der Nichtzufalligkeit der Panelzusammensetzung ergeben. Eine reine Zufallsstichprobe ware die
statistisch bessere Variante, bringt jedoch die Schwierigkeit mit sich, eine ausreichend groRe Stichprobe zu erlangen.
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Abb. 2: Quotierungsprozess

1. Ebene Quotierung nach Smartphone-Besitz (N = 1.011)

2. Ebene Quotierung nach Alter Quotierung nach Geschlecht

3. Ebene Abfrage des Tablet-Besitzes (n = 244)

Abb. 3 zeigt, dass ungefdhr ein Viertel der Befragten zusatzlich zu ihrem Smartphone auch ein
Tablet besitzen (244 Personen). Diesen Personen wurden Uber die Fragen zur Smartphone-Nutzung
hinaus Fragen zu ihrer Verwendung des Tablets gestellt, um zu untersuchen, ob grundsatzliche

Unterschiede in der Benutzung von Smartphones und Tablets bestehen.

Nachfolgend werden die Gruppen der Smartphone-und-Tablet-Besitzer und der Nur-Smartphone-
Besitzer hinsichtlich einiger soziodemografischen Merkmale verglichen, um Aufschluss Uber die
unterschiedlichen Zielgruppen zu erhalten. Der Vergleich des monatlichen Haushalts-Netto-
Einkommens von Personen, die ausschlieBlich ein Smartphone besitzen, und Personen, die sowohl ein
Smartphone als auch ein Tablet besitzen, macht deutlich, dass letztere eine attraktive Zielgruppe
darstellen. Die Personen, die Tablet und Smartphone besitzen, dominieren die Nur-Smartphone-

Besitzer in den Einkommensklassen ab 3.000 Euro (vgl. Abb. 4).

Abb. 3: Besitz von mobilen Endgerdten, N =1.011.

Fragetext: ,Besitzen Sie ein Tablet?”

Smartphone-und
Tablet-Besitzer

Nur-Smartphone-Besitzer
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Abb. 4: Vergleich des Einkommens von Smartphone-und-Tablet-Besitzern und Nur-Smartphone-Besitzern, n = 244 (Smartphone-und-Tablet-
Besitzer); n = 767 (Nur-Smartphone-Besitzer).

Fragetext: ,Wie hoch ist Inr monatliches Haushalts-Netto-Einkommen?”

3,7 %

bis 750 €

7.3 %

10,2 %
von 750 € bis unter 1.250 €

13,4 %

20,5 %

von 1.250 € bis unter 2.000 €
23,7 %

31,6 %
von 2.000 € bis unter 3.500 €

G - 5 -
von 3.500 € bis unter 5.000 €
— 9.4 % . Smartphone-und-Tablet-Besitzer
tiber 5.000 €
- 3,7 % . Nur-Smartphone-Besitzer

Personen, die zusatzlich zu ihrem Smartphone auch ein Tablet besitzen, sind dartber hinaus durch-
schnittlich etwas gebildeter als die Nur-Smartphone-Besitzer. Knapp jeder flinfte von ihnen hat ein
abgeschlossenes Hochschulstudium und ein Viertel besitzt das Abitur als hochsten Bildungsabschluss
im Vergleich zu gut 17 Prozent beziehungsweise knapp 19 Prozent bei den Personen, die nur tUber ein
Smartphone verfligen (vgl. Abb. 5). Abb. 6 zeigt, dass die Smartphone-und-Tablet-Besitzer auch deut-
lich haufiger voll berufstatig sind — hiermit hangt auch ihr hoheres Einkommensniveau zusammen.

13
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Abb. 5: Vergleich der Bildung von Smartphone-und-Tablet-Besitzern und Nur-Smartphone-Besitzern, n = 244 (Smartphone-und-Tablet-Besitzer);
n =767 (Nur-Smartphone-Besitzer).

Fragetext: ,Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?”

Abgeschlossenes
Hochschulstudium
oder héher

19,7 %

17.1 %

24,2 %
Abitur
18,8 %

12,3 %
Fachhochschulreife

12,2 %

33,6 %

Realschulabschluss
37,5 %

7.3 %

Realschulabschluss

12,4 % . Smartphone-und-Tablet-Besitzer

9 Nur-Smartphone-Besitzer
Andere Art der . 1.6 % . p
Schulausbildung . 16 %

(Noch) ohne . 1.2 %
Schulabschluss . 14 %

Abb. 6: Vergleich des Berufs von Smartphone-und-Tablet-Besitzern und Nur-Smartphone-Besitzern, n = 244 (Smartphone-und-Tablet-Besitzer);
n =767 (Nur-Smartphone-Besitzer).

Fragetext: ,Welche Berufstatigkeit Uben Sie derzeit aus?”

46,8 %
Teilzeit berufstatig _
15,1 %
@ s
Auszubildender .
2,5%
Student
- 49 . Smartphone-und-Tablet-Besitzer
.9 %
Schiiler ‘ .
. Nur-Smartphone-Besitzer
4,6 %
Voriibergehend arbeitslos . 2,0%
bzw. arbeitssuchend . 42 %
@ -
Hausfrau / Hausmann
@
Rentner / Pensionar -
12,1 %

14
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1.2 Vorstellung der befragten Experten

Um das Thema M-Commerce nicht nur aus Konsumenten-, sondern auch aus Expertensicht zu
beleuchten, wurden Interviews mit Experten durchgeflhrt, deren Einschdtzungen in Form von State-

ments in den einzelnen Kapiteln der Studie einflieRen. Sie werden im Folgenden kurz vorgestellt.

Ercan Kilic leitet das Strategieprojekt MobileCom der GS1 Germany, welches
schwerpunktmafSig die Themen Extended Packaging auf Basis von Trusted Data,
Mobile Couponing und Mobile Payment umfasst. GS1 Germany hilft Unterneh-
men aller Branchen dabei, moderne Kommunikations- und Prozessstandards in

der Praxis anzuwenden und damit die Effizienz ihrer Geschaftsablaufe zu verbes-

sern. Unter anderem ist das Unternehmen in Deutschland flr das weltweit Gber-
schneidungsfreie GS1-Artikelnummernsystem zustandig — die Grundlage des Barcodes. Das privat-
wirtschaftlich organisierte Unternehmen mit Sitz in K6In gehért zum internationalen Netzwerk , Global
Standards One” (GS1) und ist eine der groften von mehr als 100 GS1-Landerorganisationen. Paritati-

sche Gesellschafter von GS1 Germany sind der Markenverband und das EHI Retail Institute.

5 Maike Strudthoff ist Consultant und Future Analyst mit Spezialisierung
auf Mobile Services Innovationen und Customer Centricity Themen. Sie ana-
lysiert fir Unternehmen die Auswirkungen technologischer Entwicklungen
und begleitet Innovationsprojekte. Seit einigen Jahren beschaftigt sie sich ins-

besondere mit M-Payment, M-Commerce und NFC-Services?, die eine Brlicke

zwischen der Online- und Offline-Welt schlagen. Fir den flihrenden Mobile-Busi-
ness-Blog www.mobile-zeitgeist.com schreibt Maike Strudthoff als Autorin Uber diese Themen. Nach
ihrem Berufseinstieg in einem britischen Marktanalyse-Unternehmen und als Projektleiterin eCommerce
in einer deutschen Grol3bank, arbeitete Maike Strudthoff acht Jahre bei einer grofsen Unternehmens-
beratung im Management Consulting. Heute ist sie selbststandige Beraterin mit mehr als 14 Jahren

Berufserfahrung.

2NFC steht fur Near Field Communication und bezeichnet den kontaktlosen Austausch von Daten Uber kurze Strecken,
beispielsweise zwischen Smartphone und Kasse.
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Tom Feller ist Bereichsleiter E-=Commerce bei der Manufactum GmbH & Co.
KG. Bereits seit 2000 ist der diplomierte Wirtschaftsinformatiker im E-Commerce
aktiv. Dabei hat er umfassende Erfahrungen aus drei Perspektiven sammeln kon-
nen: Als selbststandiger Shop-Betreiber, als Berater und als E-Commerce-

Verantwortlicher in einem Konzern. Er arbeitete dabei unter anderem flr Tchibo

und Accenture. Manufactum hat sich vorgenommen, Dinge zusammenzutragen,
die in einem umfassenden Sinne gut sind, namlich nach hergebrachten Standards arbeitsaufwendig
gefertigt und daher solide und funktionstlchtig, aus ihrer Funktion heraus materialgerecht gestaltet und
daher schon, aus klassischen Materialien (Metall, Glas, Holz u.a.) hergestellt, langlebig und reparierbar

und daher umweltvertraglich.

André M. Bajorat ist seit 1996 in der deutschen Internetlandschaft zu Hause.
Als ehemaliger Geschaftsflihrer der Giropay GmbH und Mitglied der Geschafts-

fuhrung der Star Finanz GmbH — der Firma hinter Deutschlands popularster Home-

banking-Software Star Money — sowie CEO der NumberFour AG, ist er heute als
) freier Berater im deutschen Startup- und eCommerce-Umfeld aktiv. Sein Blog
i (www.ambajorat.wordpress.com) ist fir ihn eine riesige Linksammlung zu den

Themen Banking, Payment und Mobile.

Mike Bludau betreut als Geschaftsfiihrer der eMBire.com GmbH stationare
Handler und hilft ihnen dabei, zum erfolgreichen E-Commerce-Handler zu werden.
Seine Tatigkeit befasst sich damit, die verschiedenen Anforderungen und Systeme

miteinander zu verknlpfen und Bereiche ineinander zu integrieren.




Status quo des Mobile Commerce

2 Status quo des
Mobile Commerce

Die Verbreitung internetfahiger mobiler Gerate und gunstiger Datentarife haben dem lange ange-
kindigten Mobile Commerce endgultig zum Durchbruch verholfen. Derzeit sind in Deutschland
23,6 Millionen Smartphones als Erstgerat im Einsatz.> Und der Absatz von Smartphones zeigt
beeindruckende Wachstumszahlen: von 2010 auf 2011 wurde ein Wachstum von 31 Prozent ver-

zeichnet.*

Aktuell sind die Umsatze, die Uber mobile Endgerate generiert werden, noch recht gering — Schatzun-
gen reichen von zwei bis zehn Prozent am gesamten E-Commerce-Umsatz. Dieser Anteil variiert wie-
derum stark in den unterschiedlichen Branchen. Doch allein im Weihnachtsgeschaft des letzten Jahres

wurde ein Anstieg der mobilen Umsatze von 300 Prozent verzeichnet.®

Welche Relevanz hat M-Commerce aktuell in Deutschland?

Maike Strudthoff: Der E-Commerce-Umsatz Uber mobile Gerate ist zwar noch gering, weist aber bedeutende Wachs-

tumszahlen auf. Bezieht man die M-Commerce-Mdglichkeiten in der Offline-Welt (z. B. im stationaren Handel) mit ein,

steht der Markt noch ganz am Anfang. Hierzu zahlen zum Beispiel die geschickte Integration voninformationsangebo-
ten zu Produkten auf der Verkaufsflache, der Kauf von Artikeln, ohne an die Kasse gehen zu mussen, und natlrlich das

Bezahlen per Mobiltelefon am Point of Sale (POS).

Tom Feller: Tablets und Smartphones ist gemein, dass sie vollig neue Szenarien derinternet-Nutzung ermég-
lichen, welche vom Benutzer zunehmend nachgefragt werden. Es ist nur eine Frage der Zeit, bis sich diese Ge-

rate in allen Nutzerschichten flachendeckend durchgesetzt haben.

3 Vgl. Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien eV. (Bitkom): Wettkampf der Smartphone-
Plattformen unter http://www.bitkom.org/de/presse/8477_72316.aspx, Zugriff am 12.06.2012.

4 Vgl. Bitkom: Smartphone-Absatz steigt rasant unter http://www.bitkom.org/de/markt_statistik/64086_70921.aspx, Zugriff am
12.06.2012.

°>Vgl. Zanox: zanox Mobile Performance Barometer, unter http://blog.zanox.com/en/zanox/2012/05/23/zanox-mobile-perfor-
mancebarometer/, Zugriff am 12.06.2012. 17
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Ganzheitliche Betrachtung von Mobile Commerce

Bei der ganzheitlichen Betrachtung des Themas Mobile Commerce, sollten Uber den tat-
sachlichen Kauf mit mobilen Endgerdten hinaus noch zwei weitere M-Commerce-

Funktionen untersucht werden: Die Informationssuche und die Bezahlung. Die Informations-
Die Studie ,Von Multi-

Channel zu Cross-Channel
— Konsumentenverhalten Konsument einen Bedarf an einem Produkt erkannt, beginnt er mit der Informationssuche
im Wandel” in Zusammen-

arbeit mit der Hybris GmbH . . . .
aus dem Jahr 2011 stellt nativen bewertet er anschlielend, um zu seiner Kaufentscheidung zu gelangen.

suche ist ein elementarer Schritt im Kaufprozess von Konsumenten (vgl. Abb. 7). Hat ein

in verschiedenen Kanalen, um unterschiedliche Kaufalternativen zu ermitteln. Diese Alter-

die sechste Auflage der
Studie des E-Commerce-
Center Handel Uber das
Multi-Channel-Verhalten
der Konsumenten im Han-
del dar. Sie analysiert das Abb. 7: Kaufprozess von Konsumenten®
vertriebskanallbergrei-
fende Informations- und

Kaufverhalten der Konsu-
menten bei der Kaufan- Bedarfs- . ‘ Bewertung der ‘ ‘ Nachkauf-
bahnung und der Kauf- Alternativen verhalten

entscheidung.

Die Informationssuche mit Smartphones oder Tablets ist somit in vielen Fallen der Weg-

Von Multi-Channel zu Cross-Channel -

bereiter des Kaufs — egal ob dieser nun anschliefSend tatsachlich Gber ein mobiles Endge-
rat, im stationdren Handel oder im Internet getdtigt wird. Jedem dritten Kauf in stationaren
Geschaftsstellen geht aktuell bereits eine Informationssuche im Internet voraus und diese

zuvor im Internet recherchierten Kaufe entsprechen 66,4 Prozent des Umsatzes in statio-

naren Geschaftsstellen.” Diese Zahlen verdeutlichen die Relevanz der Informationssuche im

Kaufprozess.

Durch mobile Gerate wie Smartphones und Tablets sind Konsumenten heute dazu in der
Lage, von Uberall aus auf die Suche nach Informationen zu gehen. Dabei wird die Infor-
mationssuche mit dem Smartphone aktuell am haufigsten von zu Hause aus durchgefihrt
(49 Prozent), darauf folgen die Suche von unterwegs (40 Prozent), die Suche bei der Arbeit
(21 Prozent) und mit 17 Prozent die Suche in einem Geschaft.® Denkbar sind Suchanfragen
zu bestimmten Produkten, Preisvergleiche oder auch die Suche nach dem ndchsten lokalen
Handler. Anbieter, denen es gelingt, Informationen so bereitzustellen, dass sie sich mit
mobilen Endgeraten einfach und schnell abrufen lassen, kénnen sich daher einen Wett-

bewerbsvorteil sichern.

® Vgl. Blackwell, Roger D./Miniard, Paul W./Engel, James F.: Consumer Behaviour, Thomson Business and Economics, Mason, 2006.

7 Vgl. Hudetz, Kai/Hotz, Adrian/Strothmann, Sonja: Von Multi-Channel zu Cross-Channel — Konsumentenverhalten im Wandel, Band
26 der Reihe ,Ausgewdhite Studien des ECC Handel”, KéIn, 2011.

8Vgl. Google: Our Mobile Planet, unter http://www.ourmobileplanet.com/de/, Zugriff am 12.06.2012.
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Die Bezahlung mit mobilen Endgeraten ist ebenfalls eng mit dem Kauf von Produkten ver-
knUpft, denn durch sichere und einfache Zahlungsverfahren wird der reibungslose Ablauf
des Mobile Shoppings erst ermoglicht. Als ,vertrauensbildende Mafsnahme” kann der
Einsatz bestimmter Zahlungsverfahren dartber hinaus Misstrauen und Bedenken — etwa zur

i i+ H i i i 9
Datensicherheit — abbauen, Kunden gewinnen und binden sowie den Umsatz steigern. Die Studienreihe Internet-

So konnten beispielsweise gut 42 Prozent der Unternehmen die Anzahl ihrer Neukunden zahlungsverkehr (12) be-
steht aus den beiden kom-
plementaren Umfragen IZV
haufig zeitlich direkt zusammenfallen — etwa wenn wahrend des Kaufprozesses die Kredit- (Internetzahlungsverkehr

durch die Einfihrung des Zahlungsverfahrens PayPal erhdhen.™ Obwohl Kauf und Bezahlung

karteninformationen eingegeben werden —, kann es auch vorkommen, dass die Bezahlung aus Sicht der Verbraucher)
und IZH (Internetzahlungs-

verkehr aus Sicht der
gekauft werden. Aus diesem Grund wurden Kauf und Bezahlung in der vorliegenden Handler). Im Fokus der
Umfragen stehen die Ana-
lyse der Akzeptanz von
Zahlungsverfahren im In-
ternet aus Verbraucher-
und Handlersicht sowie die
Darstellung der Determi-
nanten, welche die Akzep-
tanz beeinflussen.

erst nach dem Kauf stattfindet. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn Produkte auf Rechnung

Studie differenziert betrachtet.

Informationssuche ist die am haufigsten genutzte Funktion

Abb. 8 verdeutlicht, dass die Nutzung der drei untersuchten M-Commerce-Funktionen
unterschiedlich weit verbreitet ist. Am haufigsten wird eine Informationssuche mit mobilen

Geraten durchgefihrt, sie stellt quasi den Einstieg ist die Welt des Mobile Commerce dar.
etz | Der Internet-

Darauf folgt der Kauf von Produkten, wahrend die Bezahlung mit Tablets oder Smart- Zahlungsverkehr

aus Sicht der
Verbraucher

phones noch am seltensten verwendet wird. SEREeen
Der Vergleich von Tablet- und Smartphone-Nutzung zeigt lediglich Unterschiede bei der
Bezahlung — gut 70 Prozent der Tablet-Besitzer haben bereits mindestens einmal mit ihrem i
Tablet eine Bezahlung abgewickelt, wahrend dies nur fir knapp 62 Prozent der Smartphone-

Besitzer zutrifft. Insgesamt nutzen die Befragten die drei Funktionen des Mobile Commerce B

aktuell schon sehr intensiv.

Der Internet-Zahlungsverkehr
aus Sicht der Handler -
Unfrage zHe

© Vgl. Eckstein, Aline/Klees, Maria/Stlber, Eva: Vertrauensbildende Manahmen im E-Commerce auf dem Priifstand — Zur Wirkung
von Glitesiegeln, Zahlungsverfahren und Kundenbewertungen im Online-Handel, Band 30 der Reihe , Ausgewahlte Studien des
ECC Handel”, K8In, 2012.
19 vgl. GroR, Svenja/Klees, Maria/Duscha, Andreas/Kruger, Malte/Hinrichs, Jens-Werner: Der Internetzahlungsverkehr aus Sicht der
Handler — Ergebnisse der Umfrage 1ZH6, Band 28 der Reihe , Ausgewahlte Studien des ECC Handel”, K&In, 2012.
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Abb. 8: Vergleich der M-Commerce-Nutzung mit Tablet und Smartphone, n = 244 (Tablet-Nutzung); N = 1.011 (Smartphone-Nutzung).

Fragetext: ,Haben Sie diese Funktion schon mindestens einmal mit hrem Tablet genutzt?/ Haben Sie diese Funktion schon mindestens einmal mit Ihrem
Smartphone genutzt?”

Tablet-Nutzung Smartphone-Nutzung

Welche Unterschiede gibt es in der Nutzung von Smartphones und Tablets?

Ercan Kilic: Ein Smartphone fihrt der Shopper immer bei sich, also auch vor und wahrend des Einkaufs und damit im
Geschaft. Tablets sind bequemer in der Bedienung. Das Recherchieren von Angeboten ist komfortabler, beispielsweise
zu Hause auf dem Sofa, zudem ist die Darstellung grofer (Display). Ein Vorteil beim Smartphone ist, dass dem Smartphone
eindeutig ein Nutzer zugeordnet werden kann. Tablets hingegen nutzen auch mehrere Personen.

Maike Strudthoff: Viele Smartphone-Besitzer haben ihr Telefon Tag und Nacht immer dabei: beim Frihstick,
auf dem Weg zur Arbeit, bei der Arbeit, beim Mittagessen, in der Freizeit, beim Einkaufen ... Kaum ein anderer
Gegenstand ist so zuverlassig in der Nahe seines Besitzers. Hingegen bestatigen neuere Studien, dass Tablets fast

ausschlieRlich Uber stationdre Internetanschlisse im Netz sind, zum Beispiel auf dem Sofa und somit nicht wirk-

lich mobil genutzt werden.
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Tablet-Besitzer nutzen auch ihr Smartphone intensiver

Die in Abb. 9 dargestellte Analyse der Smartphone-Nutzung getrennt nach Personen, die sowohl ein
Smartphone als auch ein Tablet besitzen, und Personen, die nur ein Smartphone besitzen,
verrat, dass es sich bei den ersteren um sehr intensive Nutzer handelt. Sie verwenden ihr

Smartphone deutlich haufiger fur Informationssuche, Kauf und Bezahlung als diejenigen, die nur ein
Smartphone besitzen.

Abb. 9: Vergleich der Smartphone-Nutzung von Smartphone-und-Tablet-Besitzern und Nur-Smartphone-Besitzern, n = 244 (Smartphone-und-
Tablet-Besitzer); n = 767 (Nur-Smartphone-Besitzer).

Fragetext: ,Haben Sie diese Funktion schon mindestens einmal mit Ihrem Smartphone genutzt?”

Smartphone-und-Tablet-Besitzer Nur-Smartphone-Besitzer
93,9 % — Informationssuche — 78,7 %
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2.1 Kaufvorbereitende

Informationssuche

Die Kenntnis dartber, welche Informationen von mobilen Nutzern abgerufen werden, ist relevant, um
gezielt die richtigen Informationen bereitstellen zu kénnen und so die Kaufwahrscheinlichkeit zu
erhéhen. Aufschluss dartber gibt Abb. 10., die zeigt, welche Informationen von den Befragten mehr-

mals pro Woche beziehungsweise mehrmals pro Monat eingeholt werden.

Mit dem Smartphone werden haufig Informationen iiber lokale Handler

abgerufen

22

Das Tablet wird wahrend des Kaufprozesses hauptsachlich fur die Suche nach Preisen (67,6 %) und
nach Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen (66,8 %) eingesetzt. Die Besitzer von
Smartphones weisen ein ahnliches Nutzungsverhalten auf — an erster Stelle steht auch bei ihnen die
Preisrecherche (62 %). Mit dem Smartphone wird jedoch vergleichsweise haufiger eine Informa-
tionssuche zu lokalen stationdren Handlern durchgefuhrt als mit dem Tablet. Dies lasst sich sehr gut da-
durch erklaren, dass Konsumenten ihr Smartphone immer bei sich tragen und es zur Navigation in der
Offline-Welt verwenden. So nutzen sie es beispielsweise um herauszufinden, wo bestimmte Produkte
erhaltlich sind oder wie sie am schnellsten zu einem Geschaft gelangen kénnen. Es verwundert daher
nicht, dass jede dritte mobile Suchanfrage bei Google einen lokalen Bezug hat'' und dass ungeféhr jeder

Sechste sogar taglich nach lokalen Informationen sucht.'

" Vgl. Google: AdWords, unter http://www.google.de/adwords/getmobilized/local.html, Zugriff am 12.06.2012.
12 Vgl. Google: Our Mobile Planet, unter http://www.ourmobileplanet.com/de/, Zugriff am 12.06.2012.
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Abb. 10: Aktuelle Nutzung von Tablet und Smartphone zur Informationssuche, n = 244 (Tablet-Nutzung); N = 1.011 (Smartphone-Nutzung).

Fragetext: ,Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Tablet?/Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Smartphone?”

Tablet-Nutzung

31,6 % 36,1 %
@
32,4 % 34,4 %
26,2 % 38,5 %
S

Information uber
Preise suchen

Informationen uber
lokale stationare
Handler suchen

Informationen uber
Produkte und
Dienstleistungen suchen

Informationen uber
Verfiigbarkeit von
Waren suchen

Zusatzinformationen
zu Produkten uber
Codes abrufen

20,5 % | 26,6 %

. mehrmals pro Woche

Smartphone-Nutzung

34,9 % 271 % 62,0 %
31,5 % 28,0 %
20,8 % 23,8 % 44,6 %

. mehrmals im Monat

Mike Bludau: Vor allem die Informationssuche hat im M-Commerce eine hohe Relevanz: Jeder, der ein

Smartphone besitzt, nutzt dieses wohl regelmalSig, um Preise zu vergleichen und Informationen zu Produkten

oder Dienstleistungen abzufragen.
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2.2 Kauf

Einige Produktgruppen lassen sich derzeit Gber mobile Gerate besonders gut verkaufen (vgl. Abb. 11).
Darunter fallen naturlich Apps, die sowohl bei den Tablets (50 %), als auch bei den Smartphones
(43,5 %) an der Spitze stehen. Materielle Guter, wie beispielsweise Kleidung oder Elektroartikel,
werden Uber Tablets mit einer ahnlichen Intensitat gekauft (48,4 %), wahrend sie mit dem Smartphone
schon deutlich seltener erworben werden (34 %). Auch Medien und Software, wie beispielsweise
Musik, Filme oder E-Books, werden mit den mobilen Geraten haufig erworben, da die direkte Nutzung
moglich ist. Es ist davon auszugehen, dass der mobile Kauf Uber alle Warengruppen hinweg weiter
zunehmen wird — 16 Prozent der Smartphone-Besitzer gehen davon aus, dass sie zukUnftig haufiger mit

dem Smartphone einkaufen werden.'

Abb. 11: Aktuelle Nutzung von Tablet und Smartphone zum Kauf von Produkten, n = 244 (Tablet-Nutzung); N = 1.011 (Smartphone-Nutzung).

Fragetext: ,Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Tablet? / Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Smartphone?”

Tablet-Nutzung Smartphone-Nutzung

o ) . Apps kaufen . >

50,0 % 25,8 % 24,2 % 2.B. Spiele, Reisefhrer 16,6 % 26,9 %
) 3 Materielle Giiter kaufen 0

26,2 % 22,1 % z. B. Kleidung oder Elektroartikel 12,0 % 22,1 %
Medien oder Software
50,0 % 23,8 % kaufen 13,6 % 20,1 %
z. B. Musik, Filme, E-Books
Tickets kaufen
23,4 % 21,3 % z. B. fur Bus, Bahn, Flugzeug 10,4 % 14,4°% 24,8 %
oder Konzerte

Gutscheine/Coupons
41,4 % 20,1 % 213 % kaufen 8,4 % 15,2 %

z. B. von Groupon

Dienstleistungen
18,0 % 21,7 % kaufen B.8 % 13,3 %

z. B. Gastronomie, Frisér

‘ mehrmals pro Woche . mehrmals im Monat

3 Vgl. Google: Our Mobile Planet, unter http://www.ourmobileplanet.com/de/, Zugriff am 12.06.2012.
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Im M-Commerce werden dhnliche Produkte gekauft wie im
E-Commerce

Wie in Abb. 12 ersichtlich wird, haben die Befragten bereits eine groSe Bandbreite von Pro-
dukten mit dem Smartphone gekauft. Wie im klassischen E-Commerce gehdren Blicher und

) ) Die Studie , Erfolgsfaktoren
Medien (49,3 %), Elektrowaren (39,5 %) und Mode (34 %) zu den beliebtesten Produktka- i ECETTETE = Devisehe

tegorien beim Kauf mit dem Smartphone. Am seltensten wurden Lebensmittel (10,7 %), lands Top Online-Shops” in
Zusammenarbeit mit Her-
mes untersucht, welche Er-
Ergebnisse sind analog zum generellen E-Commerce.™ folgsfaktoren bei der nach-

haltigen Kundenbindung
Die Ergebnisse zeigen, dass das gelernte Einkaufsverhalten im Internet von den Konsu- im Online-Handel entschei-
dend sind. Mit den Themen
Website-Gestaltung, Be-
weitaus dynamischer, da beispielsweise das Vertrauen in digitale Beschaffungsprozesse nicht nut- zerfreundlichkeit, Sor-

Heimwerkerbedarf (10 %) und Mobel (9,2 %) mit dem Smartphone erworben — auch diese

menten auf ihr Verhalten mit Smartphones Ubertragen wird. Lediglich die Entwicklung ist

timent, Preisniveau, ange-

erneut aufgebaut werden muss, sondern ebenfalls Ubertragen wird.
botene Bezahlverfahren,

Versandoptionen und Lie-
ferung werden sieben Er-
folgsfaktoren betrachtet.

Ercan Kilic: Im Grunde genommen lassen sich die gleichen Produktkategorien gut Gber mobile Endgerate ver-

kaufen wie im klassischen E-Commerce.

Tom Feller: Wir sehen keinen signifikanten Unterschied zwischen den Produkten, die Uber unsere iPad-App

und den Produkten, die Uber den Online-Shop verkauft werden.

% Vgl. Eckstein, Aline/Hotz, Adrian/Klinksiek, Sabrina/Pépplow, Marc: Erfolgsfaktoren im E-Commerce — Deutschlands Top
Online-Shops, Band 27 der Reihe ,Ausgewahlte Studien des ECC Handel”, KéIn, 2012.
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Abb. 12: Mit dem Smartphone bisher erworbene Produkte, n = 529 (Smartphone-Besitzer, die bereits mobil materielle Glter gekauft haben).

Fragetext: ,Aus welcher der folgenden Produktkategorien haben Sie bereits Produkte mit dem Smartphone gekauft?”

Biicher/Medien

49,3 %

Elektrowaren — 39,5 %
Freizeit — 30,0 %
schuhe (D :; -
Accessoires, Schmuck und Uhren — 22,3 %
Informations- und Telekommunikationstechnik — 21,2 %
Kosmetik und Korperpflege _ 21,2 %
sport (D 2. -
Medikamente und Gesundheitsprodukte — 15,3 %
Biirowaren - 15,0 %
Tierbedarf - 12,3 %
Autoteile, -reifen - 11,3 %
Lebensmittel und Getranke - 10,7 %
Heim und Garten/Heimwerkerbedarf - 10,0 %
Mobel @D 0.2«

Warenkorbe mit dem Tablet sind rund 50 Prozent groBer als mit dem
Smartphone

Es lasst sich ein Zusammenhang zwischen der Mobilitat eines Endgerates und dem durchschnitt-
lichen Warenkorbwert erkennen. Wahrend der Durchschnittswert des letzten Kaufs mit dem
Smartphone bei circa 46 Euro liegt, geben die Tablet-Besitzer mit einem durchschnittlichen Waren-
korbwert von 81 Euro rund 50 Prozent mehr Geld pro Einkauf aus (vgl. Abb. 13). Warenkorb-
mafig die groften Bestellungen werden jedoch mit dem stationdren PC oder Laptop aufgegeben.

Diese Ergebnisse konnen verschiedene Grinde haben. Zum einen verfugen Tablet-Besitzer Uber ein
hoheres Durchschnittseinkommen und zum anderen spielen Faktoren wie Benutzerfreundlichkeit,
Einfachheit und die Situation, in der sich der Kaufer befindet, eine Rolle. Zuhause mit dem Tablet auf
der Couch oder am stationaren PC beziehungsweise Laptop haben Konsumenten mehr Zeit und Mufe,
sich genauer mit den Produkten zu beschaftigen und tatigen folglich dort auch kostenintensivere

Investitionen.
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Abb. 13: Betrag des letzten Kaufs mit PC/Laptop, Smartphone und Tablet, n = 891 (PC oder Laptop), n = 634 (Smartphone), n = 173 (Tablet); Perso-

nen, die Uber den jeweiligen Kanal bereits eingekauft haben.

Fragetext: ,Welchen Betrag haben Sie bei hrem letzten Kauf tUber die folgenden Kanale ausgegeben?”

40%

30%

20%

10%

PC oder Laptop

0%

<10€ 10€-49€ 50€-99€ 100 €-199 €

Mobile Kaufer geben fiir materielle Giliter das meiste Geld aus

Die in Abb. 14 dargestellten Zahlen bestatigen, dass mit dem Tablet teurere Produkte erworben
werden als mit dem Smartphone — die Tablet-Kaufe liegen pro Produktkategorie um circa 10 Euro hoher
als die Smartphone-Kaufe. Die Reihenfolge nach Produktwert ist jedoch ahnlich: Die hdchsten Betrdge
werden fUr materielle Guter ausgegeben, darauf folgen Tickets und an dritter Stelle befinden sich
Medien und Software. Mit Blick auf die eher geringen Preise von Apps Uberrascht es nicht, dass flr sie
wertmalSig das wenigste Geld ausgegeben wird. Dass die durchschnittlichen Ausgaben fir Apps mit
15 Euro (Smartphone) beziehungsweise 24 Euro (Tablet) immer noch relativ hoch sind, ist durch eine
zunehmende Anzahl teurerer Apps, wie beispielsweise Routenplaner oder Zeitschriften-Abos, zu

erklaren sowie durch die Tatsache, dass gerne mehrere Apps gleichzeitig gekauft werden.
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Abb. 14: Durchschnittliche Ausgaben mit Tablet und Smartphone in verschiedenen Produktkategorien, 136 < n < 176 (Smartphone-und-Tablet-
Besitzer, die bereits die jeweiligen Produkte mobil eingekauft haben); 419 < n <710 (Smartphone-Besitzer, die bereits die jeweiligen Produkte mobil eingekauft
haben).

Fragetext: ,\Welchen Betrag haben Sie bei Ihrem letzten Kauf Uber das Tablet in den folgenden Kategorien ausgegeben?/Welchen Betrag haben Sie bei Ihrem
letzten Kauf Uber das Smartphone in den folgenden Kategorien ausgegeben?”

Tablet Smartphone
56 € _ z. B. Kleidung oder Elektroartikel 42€
49¢€ — z. B. fur Bus, Bahn, Flugzeug oder Konzerte 34€
Medien oder Software
34€ — z. B. Musik, Filme, E-Books - 23€
Gutscheine/Coupons
z. B. von Groupon - 22¢€
Dienstleistungen - 23 €
z. B. Gastronomie, Frisér
Apps
z. B. Spiele, Reiseftihrer - 15¢€

35€

35€

24 €
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2.3 Bezahlung

Die Bezahlung mit Smartphone oder Tablet stellt aufgrund des hohen Sicherheitsanspruchs der deut-
schen Konsumenten eine der grofSten Hirden des M-Commerce dar. Sie ist die M-Commerce-
Funktion, die aktuell noch am wenigsten genutzt wird. Dabei ldsst sich feststellen, dass haufiger tUber
das Tablet bezahlt wird als Gber das Smartphone (vgl. Abb. 15). Dies liegt unter anderem daran, dass
die Tablet-Nutzer haufiger Produkte Uiber ihr mobiles Gerat kaufen. DarUber hinaus ist es vorstellbar, dass
die Tablet-Besitzer weniger Bedenken zur Datensicherheit bei der Bezahlung haben, wenn sie sich im
heimischen WLAN befinden, als die Smartphone-Besitzer, die ihr Gerat auch haufiger aulSer Haus ein-

setzen.

Die Reihenfolge der eingesetzten Zahlungsmethoden ist bei der Tablet- und der Smartphone-Nutzung
gleich. Am haufigsten werden Zahlungen Uber Dienstleister, wie beispielsweise PayPal, durchgefihrt
—fast die Halfte der Tablet-Besitzer nutzt diese Zahlungsmethode mehrmals pro Monat. Als zweites folgt
die Bezahlung in einem Online-Shop Uber eher klassische Zahlungsmittel, wie beispielsweise Rechnung

oder Lastschrift, und den letzten Platz belegt die In-App-Bezahlung.'

Status quo des Mobile Commerce

Abb. 15: Aktuelle Nutzung von Tablet und Smartphone zur Bezahlung, n = 244 (Tablet-Nutzung); N = 1.011 (Smartphone-Nutzung).

Fragetext: ,Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Tablet?/Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Smartphone?”

Tablet-Nutzung Smartphone-Nutzung

Bezahlung uiber
48,0 + JN 25,0 % 23,0 % einen Dienstleister  (PIPINIEETTIN
z. B. PayPal oder

sofortiiberweisung.de

44,7 %

Bezahlung in einem

" o Online-Shop lber das
22,1 % 22,5 % mobile Internet 0,0 % 17,7 %

z. B. Rechnung oder Lastschrift

40,6 %

° : S e A
180% | 22,5% in einer App 9,2 %) 15,8 %

. mehrmals pro Woche . mehrmals im Monat

> Unter In-App-Bezahlung wird die Bezahlung des Kaufs von Produkten oder zusatzlichen digitalen Inhalten verstanden, die direkt
in einer App abgewickelt wird.
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3 Verknupfung von E-Commerce
und stationarem Handel durch
den Einsatz von mobilen Geraten

Besonderes Augenmerk wurde in der vorliegenden Studie auf die Frage gelegt, inwiefern mobile End-
gerate zur Verknupfung von stationarem Handel und E-Commerce verwendet werden kénnen.
Smartphone und Tablet sind sozusagen das , Herzstuick” eines Multi-Channel-Vertriebssystems, denn sie

ermdglichen es den Kunden, sich gleichzeitig online und offline zu bewegen.

Der Kunde kann mit dem Smartphone beispielsweise die Produkte in einem Ladengeschaft mit Pro-
dukten anderer Handler im Umkreis oder auch mit Produkten anderer Handler im Internet vergleichen.
Er kann verschiedene Preise recherchieren oder Zusatzinformationen Uber Produkte einholen. Gefallt ihm

ein Online-Angebot, ist es mdglich, dass er den Kauf direkt mit dem Smartphone oder Tablet tatigt.

Fir Handler — sowohl stationar als auch im Internet — ist es daher von hoher Relevanz, das Kon-
sumentenverhalten zu kennen. Nur so kénnen sie sich optimal auf die Anspriiche und die Handlungen
ihrer Kunden vorbereiten und somit von der Verbreitung mobiler Endgerate profitieren, etwa indem sie

ihnen die Informationssuche oder den Kauf mit dem Smartphone erleichtern.

Welche Rolle wird das Smartphone zukiinftig beim Einkaufen in stationdren
Geschaften spielen?

Ercan Kilic: Das Smartphone verbindet die virtuelle mit der physischen Welt. Der Konsument kann jederzeit Online-
und Offline-Preise vergleichen oder sich Angebote ortsbezogen auf das Smartphone holen. Als Informationstool im
Vorfeld der Kaufentscheidung kommt dem Smartphone eine immer wichtigere Rolle zu.

Maike Strudthoff: Kunden kénnen zuklnftig echtes Multikanal-Shopping erwarten, bei dem das Mobil-
telefon die Bricke zwischen den Kanalen bilden wird. Man kann sich vorstellen, dass eine Produktrecherche
auf dem Heimcomputer beginnt, auf das Telefon Ubertragen wird, welches wiederum zur Identifikation im
stationdren Geschéaft dient. Dort kann der geeignete Verkaufer sofort identifiziert und die Beratung ohne

grofsere Voraberklarung fortsetzen werden. So lasst sich eine integrierte Shopping-Experience kreieren.
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André M. Bajorat: Handler werden das Smartphone/Tablet mehr und mehr als Kasse und Bezahlterminal ein-
setzen und zudem das Tablet zur Bereitstellung zusatzlicher Produktinformationen nutzen. Kunden werden vor
allem Preise vergleichen, Rabatte und Bonuspunkte sammeln und mehr und mehr auch das Smartphone als

Ersatz flr Bargeld oder ihre Karten nutzen.

Tom Feller: Das Smartphone wird Kunden zunehmend in den Laden lotsen — sei es durch Navigationsfunktionen,

Empfehlungen aus ihren Netzwerken oder anderen Funktionen.

Im Laden werden vor allem Preise oder die Verfligbarkeit von Waren recherchiert

Die Informationssuche mit mobilen Endgeraten ist ein zentraler Aspekt bei der Verknupfung von Offline-
und Online-Welt. In Abb. 16 wird dargestellt, welche Informationen Smartphone- und Smartphone-
und-Tablet-Besitzer mit ihren Geraten abrufen, wahrend sie sich in stationaren Geschaften befinden.
Bei den Smartphone-Besitzern stehen Informationen Uber Preise an erster Stelle — 43 Prozent der
Befragten rufen mehrmals pro Monat im Laden Preisinformationen uber ihr Smartphone ab. Die
Smartphone-und-Tablet-Besitzer suchen am haufigsten Informationen tber die Verfligbarkeit von Waren
—gut 35 Prozent von ihnen verwenden mehrmals im Monat ihr Tablet dazu, wahrend sie sich in einem

stationaren Laden aufhalten.

Die von beiden Nutzergruppen am wenigsten verwendete Art der Informationssuche ist aktuell der
Abruf von Zusatzinformationen zu Produkten uber Codes — dies praktizieren jeweils 34 Prozent der
Tablet- und Smartphone-Besitzer mehrmals pro Monat. Die Zahlen verdeutlichen, dass die Informa-
tionssuche mit mobilen Endgeraten bereits zum festen Bestandteil im Kaufprozess von vielen Konsu-

menten geworden ist.
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Abb. 16: Aktuelle Nutzung von Tablet und Smartphone zur Informationssuche im Laden, n = 244 (Tablet-Nutzung); N = 1.011 (Smartphone-Nut-
zung).

Fragetext: ,Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Tablet in einem Ladengeschaft?/Wie haufig nutzen Sie diese Funktion mit Ihrem Smartphone in
einem Ladengeschaft?”

Tablet-Nutzung Smartphone-Nutzung

" . Informationen liber o o o
18,9 % 16,0 % Preise suchen 17,4 % 25,6 %

Informationen liber
19,3 % 16,0 % Verfuigbarkeit von 15,1 % 23,6 % 38,8 %

Waren suchen

Informationen iiber
16,8 % 15,2 % Produkte und 14,3 % 22,9 %
Dienstleistungen suchen

Informationen liber
19,7 % 13,9 % lokale stationire 15,1 % 215 % 36,6 %

Handler suchen

Zusatzinformationen
18,4 % 15,6 % zu Produkten iiber 13,6 % 20,4 % 34,0 %

Codes abrufen

. mehrmals pro Woche ‘ mehrmals im Monat

Konsumenten verschaffen sich mit mobilen Geraten ein umfassendes Bild

Um gezielt Informationen anbieten zu kdnnen, ist es fir Unternehmen, Handler sowie Hersteller
wichtig zu wissen, welche Informationsquellen die Konsumenten mit ihren Smartphones im Laden-
geschaft verwenden. Konsumenten sind bei ihrer Informationssuche vor allem an einem neutralen,
umfassenden Bild interessiert und informieren sich hauptsachlich auf mobilen Websites: Von den
Befragten am haufigsten aufgesucht werden mit gut 37 Prozent neutrale Seiten, wie beispielsweise
Preisvergleichs- oder Bewertungsseiten, darauf folgen mit knapp 29 Prozent Websites anderer Anbie-
ter. Am dritthdufigsten haben sich die Smartphone-Besitzer auf der Website eines Anbieters, in dessen

Ladengeschaft sie sich befunden haben, informiert (vgl. Abb. 17).
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Im klassischen E-Commerce ist es umgekehrt, dort informieren sich mehr Personen in Online-Shops als

auf Preisvergleichsseiten. Knapp 55 Prozent besuchten vor ihrem letzten Kauf im stationaren Handel

Online-Shops oder Shopping-Plattformen, wahrend Preisvergleichsseiten nur von 30 Prozent aufge-

sucht wurden.'® Dieser Unterschied zwischen E- und M-Commerce ist nicht zuletzt dem Umstand

geschuldet, dass die Mehrheit der Online-Shops noch nicht flir mobile Gerate optimiert wurde — erst

ein Viertel der Handler verfligt Uber eine mobile Website oder eine App und noch weniger bieten da-

riber hinaus einen fur mobile Gerate optimierten Shop an.” Konsumenten erwarten daher vermutlich

erst gar nicht optimierten Seiten aufzufinden und besuchen aus Grinden der Zeitersparnis direkt eine

optimierte neutrale Vergleichsseite.

Abb. 17: Nutzung von Informationsquellen mit dem Smartphone in einem Ladengeschaft, N=1.011.

Fragetext: ,Wie haben Sie bereits mit dem Smartphone in einem Ladengeschaft nach Informationen und Beratung gesucht?”

Auf neutralen Seiten,
z. B. Preisvergleichs- oder Bewertungsseiten.

Auf der Website eines oder
mehrerer anderer Anbieter.

Auf der Website des Anbieters, in dessen
Ladengeschaft ich mich befunden habe.

In der App eines oder
mehrerer anderer Anbieter.

Ich habe ein Bild eines Produkts
an Freunde/Bekannte geschickt.

In der App des Anbieters, in dessen
Ladengeschaft ich mich befunden habe.

Ich habe ein Bild bei Facebook oder einem
anderen sozialen Netzwerk hochgeladen.

Sonstige

Keins davon.

@ oo

29,5 %

' Vgl. Hudetz, Kai/Hotz, Adrian/Strothmann, Sonja: Von Multi-Channel zu Cross-Channel — Konsumentenverhalten im
Wandel, Band 26 der Reihe ,Ausgewahlte Studien des ECC Handel”, KéIn, 2011.

7 Vgl. GS1 Germany und EHI Retail Institute: Mobile in Retail — Status Quo und Zukunft, 2012.
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Welchen Einfluss hat die Verbreitung mobiler Endgerate auf den stationdaren Handel?

Tom Feller: Sie bedeutet eine fundamentale Veranderung in verschiedenen Bereichen. Damit bieten sich Chancen und
Risiken — also abseits des gegenwartigen Hypes eine ganz normale unternehmerische Herausforderung. Es wird Gewin-
ner und Verlierer geben, wie bei jeder anderen Entwicklung auch.

Ercan Kilic: Sicherlich bietet die Verbreitung von Smartphones viele Gefahren bzw. Herausforderungen fir Her-

steller und Handel, da sie die Transparenz bei Produkt- und Preisvergleichen gnadenlos fordert. Smartphone-Nut-
zer kénnen sich noch im Geschaft des Handlers Uber Angebote der Wettbewerber informieren und im selben
Augenblick (noch im Geschaft) das Produkte des Wettbewerbers kaufen. Mobile Endgerate bieten aber auch
Chancen fur Hersteller und Handler, weil sie eine direkte Kommunikation mit den Kunden erméglichen, um ihnen
beispielsweise gezielt personalisierte Angebote, Deals oder Rabatte zukommen zu lassen.

Codes werden vor allem zum Erlangen zusatzlicher Informationen gescannt

Eine Moglichkeit, Kunden gezielt dazu zu animieren, das Smartphone zur Informationssuche oder zum
Kauf von Produkten zu verwenden oder auf mobil optimierte Websites hinzuweisen, ist der Abdruck
von Codes auf Produkten, Katalogen oder Plakatwanden, die mit Hilfe der Scanning-Funktion des
Smartphones eingescannt werden kdnnen. Dies kdnnen etwa klassische Barcodes (Strichcodes) oder die
moderneren, quadratischen QR-Codes (Quick-Response-Codes) sein. Abb. 18 bildet die aktuelle und
zukUnftige Nutzung von Codes ab. Es wird ersichtlich, dass Konsumenten Codes aktuell eher dazu
verwenden, Informationen abzurufen als dazu direkt mit dem Scan Produkte einzukaufen — dies hangt
unter anderem damit zusammen, dass die Moglichkeit, Uber Codes Produkte zu bestellen, bislang eher

selten angeboten wird.
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Je nach Medium, auf dem der Code abgedruckt ist, haben bereits zwischen 18,1 Prozent und 26,8
Prozent der Befragten schon einmal einen Code mit dem Smartphone gescannt, um weitere Informa-
tionen Uber ein Produkt zu erhalten. Codes zum Kauf von Produkten haben zwischen 10,6 Prozent und
15,3 Prozent der Befragten bereits gescannt. Sowohl zu Informationszwecken als auch zum Kauf wer-
den am haufigsten Codes auf Produkten oder Displays gescannt, danach folgen Codes in Katalogen

oder Magazinen und das Schlusslicht bilden Codes auf Plakatwanden.

Insgesamt ist das Scannen von Codes zur Verknupfung von Offline- und Online-Welt noch
ausbaufahig. FUr Handler und Hersteller bieten jedoch vor allem Codes in Katalogen die Chance, das
Interesse von Kunden in Kaufe umzuwandeln — 28,5 Prozent der Konsumenten informierten sich vor
ihrem letzten Kauf in einem Online-Shop zuvor in einem Katalog.'® Die Ergebnisse der vorliegenden
Studie deuten dartber hinaus auf ein weiteres Wachstum hin — jede der Scan-Mdglichkeiten wollen

zusatzlich ungefahr ein Drittel der Befragten zukUnftig nutzen.

Abb. 18: Aktuelle und zukiinftige Nutzung der Scanning-Funktion des Smartphones, N = 1.011.

Fragetext: ,Bitte geben Sie an welche dieser Moglichkeiten Sie mit Ihrem Smartphone bereits genutzt haben und welche Sie gerne nutzen wurden.”

Codes auf Produkten oder Displays im

Ladengeschaft, die man scannen kann, um
weitere Informationen zu erhalten.
Codes in Katalogen und Magazinen, die

Informationen zu erhalten.

Codes auf Plakatwanden, die man

334 % scannen kann, um weitere Informationen 18,1 %

zu erhalten.

Codes auf Produkten oder Displays im

Ladengeschaft, die man scannen kann, um

die Produkte mit dem Smartphone zu kaufen.

Codes in Katalogen und Magazinen, die man

scannen kann, um die Produkte mit

dem Smartphone zu kaufen.

Codes auf Plakatwanden, die man

scannen kann, um die Produkte 10,6 %

mit dem Smartphone zu kaufen.

. Habe ich nicht genutzt und méchte ich auch nicht nutzen . Habe ich bereits genutzt Wirde ich gerne nutzen

'® Vgl. Hudetz, Kai/Hotz, Adrian/Strothmann, Sonja: Von Multi-Channel zu Cross-Channel — Konsumentenverhalten im Wandel,
Band 26 der Reihe ,Ausgewadhlte Studien des ECC Handel”, KéIn, 2011.
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Was kann und muss der stationare Handel tun, um von den Entwicklungen zu
profitieren?

Maike Strudthoff: Der Konsument sollte im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. Jeder Service, der das Alltagsleben des
Kunden einfacher, schneller und besser macht, ist eine positive Entwicklung. Davon profitieren am Ende auch Hersteller
und Handler durch héhere Kundenzufriedenheit und Umsatze. Dabei hilft es, sich in die heutigen und zukinftigen
Gewohnheiten der Menschen hineinzudenken, um ihre Probleme im Alltagsleben besser zu verstehen. Und auch die
Betrachtung zuklnftiger Angebote moglicher neuer Konkurrenten kann helfen — die Web-Giganten sind sehr innovativ
und wollen ihren Share-of-Wallet beim Konsumenten erhéhen.

Ercan Kilic: Der Handel muss auf dem gesamten Kaufentscheidungsprozess des Konsumenten prasent sein und
ihm unterstUtzende, fir den Konsumenten mehrwertbringende Leistungen anbieten. Dies kdnnen beispielsweise
weiterfhrende Informationen zum Unternehmen oder zu Produkten und Angeboten sein. Zudem sollte immer
auch eine direkte Transaktion ermdglicht werden — also ein Kaufabschluss via Mobile. Die Hinfihrung zum POS

Uber gezielte Werbebotschaften bzw. Mobile Coupons ist mittels Smartphones besonders gut geeignet.

Tom Feller: Heute befinden wir uns noch in einem Stadium, an dem der Verbraucher gute Umsetzungen positiv
honoriert, sie bieten Chancen am Markt. Diese TUr wird sich verschlieen, der Kunde erwartet dann ein entsprechendes
Angebot und die Méglichkeit zur Differenzierung verschwindet.
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Wer sich mit dem Smartphone informiert, kauft am haufigsten
im Anschluss mit dem PC oder Laptop in einem Online-Shop

In der vorliegenden Studie wurde das Wechselverhalten der Smartphone-Besitzer vom In-
formationskanal ,Smartphone” in einen anderen Vertriebskanal untersucht. In Abb. 19 ist
zu erkennen, dass die Befragten am haufigsten nach der Informationssuche mit dem
Smartphone anschlieRend mit dem PC oder Laptop bestellen —sie bleiben also online. Knapp
ein Drittel der Befragten fuhrt diesen Kanalwechsel mehrmals pro Monat durch. Immerhin
jeder Vierte kauft mehrmals pro Monat nach der Smartphone-Informationssuche anschlie-
Bend in einem stationaren Geschaft und knapp jeder Finfte kauft mehrmals pro Monat

nach der Smartphones-Suche auch tatsachlich direkt mit dem Smartphone ein.

Besonders interessant, wenn auch aktuell weniger relevant, ist der Fall, dass sich Konsu-
menten in einem stationaren Ladengeschaft informieren und das Produkt anschlieBend mit
dem Smartphone kaufen. Bislang flihren gut 15 Prozent der Befragten dieses Verhalten
mehrmals pro Monat durch. Diese Zahl macht deutlich, wie wichtig es fir Handler mit Multi-
Channel-Vertriebssystemen ist, den Konsumenten das Erlangen von Informationen und den

Kauf mit dem Smartphone zu ermoglichen.

Abb. 19: Informationssuche per Smartphone mit anschlieBendem Wechsel in einen anderen Kaufkanal,
N = 1.011; Prozentwerte geben Anteil der Personen an, die den Wechsel mehrmals pro Monat durchfiihren.

Lesebeispiel: 29,9 Prozent der Befragten informieren sich mehrmals pro Monat mit dem Smartphone Uber ein
Produkt und kaufen es anschlieRend in einem Online-Shop.

Online-

Stationare

Geschaftsstellen

Shops

Smartphones

Die in der vorliegenden
Studie ermittelten Zahlen
zum Wechselverhalten der
Smartphone-Besitzer liegen
Uber den 2011 fur die Stu-
die ,Von Multi-Channel zu
Cross-Channel — Konsumen-
tenverhalten im Wandel”
des ECC Handel erhobe-
nen Zahlen (Informations-
suche Smartphone mit an-
schlieRendem Kauf in sta-
tionaren Geschaftsstellen:
8,2 Prozent; Informations-
suche Smartphone mit an-
schlieRendem Kauf in On-
line-Shops: 5,0 Prozent).

Dies lasst sich dadurch er-
klaren, dass in der vorlie-
genden Studie ausschlief3-
lich  Smartphone-Besitzer
befragt wurden — der An-
teil derer, die vor dem Kauf
in einem anderen Kanal
das Smartphone zur Infor-
mationssuche verwendet
haben, liegt daher natur-
gemafs hoher.

Dartiber hinaus wurde in
der Multi-Channel-Studie
ein transaktionsbezogener
Ansatz gewahlt (Frage
nach dem letzten Kauf),
wahrend in der vorliegen-
den Studie das allgemeine
Verhalten abgefragt wur-
de.

durch den Einsatz von mobilen Geraten
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Wie schnell wird sich die Bezahlung mit dem Smartphone auch im stationaren Han-
del durchsetzen? Welche Hiurden miissen dafiir iberwunden werden?

Ercan Kilic: Mobile Payment kann sich verhaltnismaRig schnell durchsetzen — allerdings mussen hierzu noch verschie-
dene Voraussetzungen geschaffen werden:

1. Nutzer mlssen Uber NFC-fahige Smartphones verfligen — hier wird es allerdings erst in den nachsten zwei Jahren eine
relevante Anzahl von NFC-fahigen Smartphones im Markt geben.

. NFC-Lesegerate mussen an den Kassen/Terminals der Handler bzw. Akzeptanzstellen installiert werden. Aktuell gibt es
in Deutschland (Handel) eine Verbreitung von unter 2%. Neuere Terminalgerate/Hardware verfigen jedoch bereits
standardmalSig Uber NFC-Funktionalitat und spatestens bei der nachsten Aktualisierung der Gerdate am POS werden
diese NFC-fahig sein.

. Mobile Wallets (also virtuelle Geldbdrsen auf den Smartphones) der Anbieter bspw. der Mobilfunknetzbetreiber oder
aber auch anderer Player wie Google, PayPal oder den Kreditkarten-Anbietern werden von den Nutzern benétigt, um
Bezahlungen im stationdren Handel tatigen zu kénnen.

. Darlber hinaus fehlt es an abgestimmten Prozessen zwischen den Akteuren in der Wertekette. Nur wenn sich die
Stakeholder auf einheitliche Prozesse beim Bezahlen mit dem Smartphone oder beim Einlésen von mobilen Coupons
einigen, wird sich das Bezahlen in der Flache und vor allem handlertbergreifend durchsetzen. Und letztlich vom Kon-
sumenten angenommen werden.

Maike Strudthoff: Der Markt fiir Zahlungsmittel befindet sich vor einem grofen Umbruch. Das Mobile Pay-
ment wird von vielen Unternehmen — vom Start-Up Uber bekannte Gréfen im Zahlungsverkehr bis hin zu den
Web-Giganten — als grofse Marktchance verstanden. Diese zunehmende Marktfragmentierung, unterschied-
liche Interessen, notwendige Partnerschaften sowie mangelnde Standardisierung und POS-gerechte Losungen

machen die Situation sehr kompliziert und verlangsamen die Umsetzung. Welche Lésungen sich langfristig im

breiten Markt durchsetzen kénnen, kann man heute noch nicht sagen. Nicht die technisch beste Lésung ist dabei
entscheidend, sondern die Fahigkeit, Partnerschaften und Angebote zu etablieren, die fir Kunden, Anbieter und
Handler zufriedenstellend sind.
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4 Erfolgsfaktoren im
Mobile Commerce

Die bisher vorgestellten Ergebnisse zeigen, dass M-Commerce fur viele Konsumenten bereits Realitat
geworden ist. Besitzer mobiler Endgerdte haben das Bedurfnis, sich mit ihren Smartphones oder Tab-
lets Uber Produkte und Anbieter zu informieren, Uber das mobile Gerat einzukaufen und gegebenen-
falls auch zu bezahlen. Durch die Optimierung von Online-Shops und Websites fir den Zugriff mit
mobilen Geraten oder die Bereitstellung einer App werden Informationssuche, Kauf und Bezahlung fir

Konsumenten erheblich erleichtert.

Smartphone-Besitzer fordern mobil optimierte Seiten

So ist es nicht verwunderlich, dass knapp 60 Prozent der Befragten fordern, dass Anbieter Online-Shops
so optimieren sollten, dass sie dort einfach und schnell mit dem Smartphone einkaufen kénnen (vgl.
Abb. 20). Die mobile Optimierung macht Online-Handler flr knapp 47 Prozent der Smartphone-Besit-

zer interessanter und kann somit zu deutlichen Umsatzsteigerungen fiihren.

Apps sind flr die Befragten etwas weniger relevant. Ungefahr die Halfte der Befragten findet, dass
Anbieter von Online-Shops unbedingt eine App fir Smartphones zur Verfigung stellen sollten. Die
Konsumenten praferieren also die Moglichkeit, Informationen zu erlangen und Produkte einzukaufen
ohne zuvor eine App herunterladen zu missen. Ein Grund dafur kdnnte sein, dass manche Smartphone-
Besitzer den Zugriff auf privaten Daten auf ihrem Smartphone verhindern méchten, den manche Apps

erfordern.

Abb. 20: Wunsch nach Optimierung von Online-Shops fiir Smartphones, N = 1.011; Antworten ,Stimme voll und ganz zu” und , Stimme eher zu”.
Fragetext: ,Bitte geben Sie an inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.”

Anbieter von Online-Shops sollten
diesen unbedingt so optimieren, dass — 588 o
man auch mit dem Smartphone einfach e
und schnell dort einkaufen kann.

Anbieter von Online-Shops, die auch fur
Smartphones optimierte Shops anbieten, — 46,7 %

sind fur mich interessanter.

Anbieter von Online-Shops sollten
unbedingt auch eine App fur
Smartphones zur Verfugung stellen.

Anbieter von Online-Shops,

die auch eine Smartphone-App
anbieten, sind flr mich interessanter.
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Auf was sollten Handler bei der Integration von M-Commerce in die Unternehmens-
strategie achten?

Tom Feller: Aus meiner Sicht werden die fundamentalen Veranderungen, welche M-Commerce mit sich bringen, noch
zu selten in ihrer Ganzheit erfasst und berlcksichtigt: Das Abrufen von Filial-Verfligbarkeiten in Echtzeit ist beispielsweise
ein Thema, dass man bei der Entwicklung einer M-Commerce-Strategie diskutieren sollte, ohne dass es direkt
etwas mit einem Mobile Shop zu tun hat. Ich denke, in manchen Fallen wird sich aus einer guten M-Commerce-
Strategie sogar eine Entwicklung der Marke bzw. der Markenwahrnehmung ergeben.

Ercan Kilic: Vom physischen Store Gber den Online-Shop hin zum Mobile-Shop — hier sollte eine eindeutige stra-
tegische Stringenz erkennbar sein. Die Darstellung sollte auf die Nutzungssituation und Zielgruppe abgestimmt
sein. Pauschal kann man das nicht sagen, denn sicherlich sind die einzelnen Handelssegmente zu unterscheiden.
Der Lebensmitteleinzelhandel hat beispielsweise andere Anforderungen als der Bekleidungshandel oder DIY und
andere.

Maike Strudthoff: Die echte Integration der Kanale statt der Parallelbetreibung spielt eine wichtige Rolle. Wenn meh-
rere Kanale existieren, stellt die optimale Multi-Channel-Integration eine grofse Herausforderung dar. Ein Kunde muss in
seinem Kaufprozess von einem Kanal zum anderen wechseln kénnen — je nach Praferenz. Dies gilt ebenso fir die rei-
bungslose Integration der Ablaufe. So kann ein Restaurant mit Hilfe von mobilen Geraten von der MenUauswahl Uber die
Bestellung bis zur Bezahlung den Ablauf besser an die Kundenbedurfnisse anpassen. Das Gleiche gilt fir Handler. Cou-
poning, Kundenprogramme und Zahlungsmittel werden in diesem Zusammenhang immer naher zusammenrutcken.

André M. Bajorat: Die M-Commerce-Strategie sollte an den Kundenwdinschen ausgerichtet sein und nicht nur
an dem, was scheinbar méglich ist.
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4.1 Anforderungen an mobile
Websites und Apps

Am Anfang des Engagements im Bereich M-Commerce steht flr Anbieter die Frage, ob sie den
Smartphone-Besitzern eine App zur Verflgung stellen und/oder ihre Website flir mobile Gerate
optimieren sollten. Beides hat Vor- und Nachteile — in einer App stehen mehr Funktionen zur Verfigung,
die das Informieren und Einkaufen spannender und einfach gestalten kdnnen, aber es muss flr jedes
Betriebssystem eine eigene App programmiert werden und der Konsument muss sich so sehr fir den
Anbieter interessieren, dass er bereit ist, die App herunterzuladen. Durchschnittlich hat jeder deutsche
Smartphone-Besitzer 25 Apps auf seinem Gerat installiert, von denen er jedoch lediglich neun regel-
maRig nutzt (in den letzten 30 Tagen). 15 dieser Apps wurden durchschnittlich kostenpflichtig erwor-

ben.™

Konsumenten ziehen Optimierung von Browser-Seiten der App vor

Abb. 21 zeigt eine leichte Praferenz der befragten Konsumenten fir Online-Shops, die fir Smartpho-
nes optimiert worden sind. Wahrend knapp 41 Prozent diese Form des Einkaufs praferieren, zieht

jeder Vierte den Einkauf Uber eine App vor. Ein Drittel der Befragten hat keine klare Praferenz.

Abb. 21: Praferenz mobiler Web-Shop vs. App, n = 694 (Smartphone-Besitzer, die bereits mobil eingekauft
haben und Vorteile darin sehen).

Fragetext: ,Welche dieser Moglichkeiten praferieren Sie fir den Kauf von Produkten mit dem Smartphone?”

Ich praferiere den Einkauf
Uber einen Online-Shop,
in den man Uber den
Smartphone-Browser
erreichen kann.

Ich kenne den Unterschied
Uberhaupt nicht.

Ich praferiere den Einkauf .
Uber eine App.

. Es ist mir egal.

' Vgl. Google: Our Mobile Planet, unter http://www.ourmobileplanet.com/de/, Zugriff am 12.06.2012.
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Datensicherheit, Kostentransparenz und Ubersichtlichkeit sind am wichtigsten

Die Betrachtung der Erfolgsfaktoren fir den Einkauf von Produkten Uber das Smartphone (vgl. Abb. 22)
zeigt, dass fur die Konsumenten vor allem die Sicherheit der Datenverbindung, die Offenlegung aller
Kosten (zum Beispiel zu Mehrwertsteuer und Versandkosten) sowie die Ubersichtlichkeit und eine leicht
verstandliche MenUflhrung wichtig sind. Diese Faktoren halten jeweils vier von funf Befragten flr wich-
tig oder sehr wichtig. Auch einige andere fir die Smartphone-Besitzer sehr wichtigen Faktoren zielen
auf die Einfachheit des Kaufprozesses ab, wie etwa schnelle Ladezeiten, ein intuitiver und schneller Be-
zahlprozess oder ein schneller und unkomplizierter Registrierungsprozess. Dieses Ergebnis verdeutlicht,
wie wichtig es fur Handler ist, ihre Websites und Shops fir mobile Endgerdte zu optimieren, um es
ihren Kunden so leicht wie mdglich zu machen, sich auch mit einem kleinen Bildschirm erfolgreich bis
zum Kauf zu navigieren. Die Integration von Social Media-Elementen wird hingegen aktuell nur von

knapp 27 Prozent als wichtig oder sehr wichtig beurteilt.

Ahnliche Erfolgsfaktoren im M-Commerce wie im E-Commerce
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Die Reihenfolge der Wichtigkeit stimmt in groRen Teilen mit der Reihenfolge der Erfolgsfaktoren im
allgemeinen E-Commerce Uberein.?® Vor allem die Offenlegung aller Kosten hat im E-Commerce eine
genau so hohe Relevanz, wahrend die professionelle Gestaltung des Shops (in Hinblick auf Design und
Farbgestaltung, nicht in Hinblick auf die Benutzerfreundlichkeit) und die Integration von Social Media-
Elementen ebenfalls eine geringere Bedeutung aufweisen. Ein grofRer Unterschied zeigt sich verstand-
licherweise bei dem Faktor ,Schnelle Ladezeiten der einzelnen Seiten”. Dieser ist fir die Smartphone-
Besitzer relevanter als fir Personen, die das stationare Internet nutzen. Dies wird daran liegen, dass die

Datenubertragungsraten des mobilen Internets niedriger sind als die bei der Internetnutzung zuhause.

20 vgl. Eckstein, Aline/Hotz, Adrian/Klinksiek, Sabrina/Popplow, Marc: Erfolgsfaktoren im E-Commerce — Deutschlands Top
Online-Shops, Band 27 der Reihe ,Ausgewadhlte Studien des ECC Handel”, KéIn, 2012.
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Abb. 22: Erfolgsfaktoren beim Einkauf per Smartphone, n = 694 (Smartphone-Besitzer, die bereits mobil eingekauft haben und Vorteile darin sehen);

Antworten ,sehr wichtig” und ,eher wichtig”.

Fragetext: ,Bitte geben Sie an, wie wichtig Ihnen diese Faktoren beim Kauf von Produkten Uber das Smartphone sind.”

Sichere VerschllUsselung der Daten

Offenlegung aller Kosten
z. B. Mehrwertsteuer, Versandkosten

Ubersichtliche und leicht verstandliche
Menufthrung und Navigation

Schnelle Ladezeiten der einzelnen Seiten

Intuitiver und schneller Bestellprozess

Ausfuhrliche und informative Produktbeschreibungen

Schneller und unkomplizierter Registrierungsprozess
Hilfreiche Suchfunktion
Praferierte Zahlungsmethode vorhanden

Praktische Filterfunktion

Ansprechende Produktprasentation

2. B. Zoomfunktion bei Fotos, 360°-Ansicht, Videos
Ausfuhrlicher Service-Bereich

z. B. FAQ, Kontaktangaben

Bewertungen und Kommentare anderer Kunden

Hohe Erreichbarkeit von Servicemitarbeitern

auf verschiedenen Kanalen
z. B. Telefon, E-Mail, Forum

Speicherungsmdoglichkeit der ausgewahlten Produkte
Anzeige von Verfugbarkeit in stationaren Ladengeschaften

Informationen dartber, wo die Produkte in stationaren
Ladengeschaften erworben werden kénnen

Professionelle Gestaltung des Shops (Design, Farbe)

Integration von Social Media-Elementen
z. B. Blog oder Facebook

84,4 %

83,0 %

80,0 %

79,7 %

771 %

75,9 %

75,8 %

72,8 %

72,3 %

63,1 %
62,2 %

62,1 %

62,0 %

60,5 %

59,8 %

58,6 %

58,5 %

49,1 %

26,8 %
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Welche Faktoren sind bei der Gestaltung von mobilen Websites oder Apps am wich-
tigsten?

Maike Strudthoff: Das Angebot und die Benutzeroberflache mussen natirlich an das Endgerat und dessen typische Nut-
zungsumgebung angepasst sein. Eine Website oder App sollte immer vom Kunden aus gedacht sein, um die Abldufe flr
diesen zu optimieren. Das Credo dabei lautet: einfacher, schneller und besser fir den Kunden.

Ercan Kilic: Im Mobile Commerce gelten die gleichen Regeln wir beim E-Commerce. Allerdings gilt es bei der
Gestaltung von Mobile Commerce-Angeboten darauf zu achten, dass die Benutzerflihrung auf die Nutzung von
unterwegs und auf das kleinere Display ausgerichtet ist. Sich auf das Wesentliche zu reduzieren und eine benut-
zerfreundliche Navigation zu gewahrleisten, ist hier das Gebot der Stunde.

Tom Feller: Man sollte ein klares, zu seinem Geschaftsmodell passendes Nutzungsszenario entwickeln und Funktion
sowie Gestaltung darauf ausrichten. Zu haufig sehe ich Apps, die alles wollen: Gut gemeint, aber am Ende Uberladen.

Leider passiert aber auch das Gegenteil: Eine zu starke funktionale Beschrankung flihrt dann dazu, dass Unzufriedenheit
entsteht.

Mike Bludau: Informationen sollten schnell und mit wenigen Klicks zuganglich sein, man sollte Funktionen wie
Scanner integrieren und die Suchfunktionen intuitiv und effizient gestalten.
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Internetspezifische Verfahren und Rechnung sind die
beliebtesten Zahlungsmethoden

Uber zwei Drittel der Befragten finden es sehr wichtig oder eher wichtig, dass bei dem Kauf
mit dem Smartphone ihre praferierte Zahlungsmethode vorhanden ist (vgl. Abb. 22). Gleich-
zeitig brechen 37,5 Prozent der Konsumenten einen Kauf ab, wenn ihr praferiertes Zah-
lungsverfahren nicht angeboten wird.?' Es lohnt sich daher, einen Blick auf die aktuelle und
zukUnftige Nutzung von Bezahlverfahren beim mobilen Kauf zu werfen, die in Abb. 23 dar-

gestellt sind.

Bei der aktuelle Nutzung spielen internetspezifische Zahlungsverfahren wie PayPal oder So-
fortlberweisung.de eine sehr groRe Rolle — ungeféhr zwei Drittel der Smartphone-Kéufer
haben sie bereits verwendet. Auf Platz zwei landet die Rechnung, gefolgt von Lastschrift und
Kreditkarte. Am wenigsten beliebt bei den Befragten sind Vorkasse und Nachnahme. An
dieser Rangfolge wird sich voraussichtlich auch in der Zukunft wenig andern — die aktuell
beliebten Zahlungsverfahren werden weiter zulegen, wahrend Vorkasse und Nachnahme
nur ungefahr 15 Prozent derjenigen, die die Verfahren aktuell nicht nutzen, gerne verwen-

den wurden.

Abb. 23: Aktuelle und zukiinftige Nutzung von Bezahlverfahren beim Kauf mit dem Smartphone,
n = 526 (Smartphone-Besitzer, die bereits mobil eingekauft haben und Vorteile darin sehen); Differenz zu 100 Pro-

zent: Antwortoption ,kenne ich nicht”.

Fragetext: ,Bitte geben Sie an, welche dieser Bezahlverfahren Sie bei einem Kauf von Produkten mit dem

Smartphone bereits genutzt haben und welche Sie gerne nutzen wurden.”

55,1

Habe ich nicht genutzt und
mochte ich auch nicht nutzen

Internetspezifische
13,7 % Zahlungsverfahren 63,5 %

z. B. PayPal, Soforttiberweisung.de

g

14,1 Rechnung 57.4 %

32

27,9 % Lastschrift 51,3 %

40,9 % Kreditkarte 38,2 %

% Vorkasse 35,4 %

Nachnahme 25,5 %

. Habe ich Warde ich
bereits genutzt

gerne nutzen

Erfolgsfaktoren im Mobile Commerce

Far die Studie ,Der Inter-
netzahlungsverkehr — aus
Sicht der Verbraucher” des
ECC Handel wurde die
Nutzung von Zahlungsver-
fahren im E-Commerce er-
hoben. Hier steht mit 89,8
Prozent die Rechnung auf
dem ersten Platz. Internet-
spezifische Bezahlverfah-
ren wurden nicht aggre-
giert, sondern einzeln ab-
gefragt: PayPal erreicht mit
64,5 Prozent den vierten
Platz, wahrend Sofortlber-
weisung.de mit 26 Prozent
den achten Platz belegt.
Der Vergleich der Ergeb-
nisse aus E- und M-Com-
merce zeigt, dass im M-
Commerce internetspezifi-
sche Zahlungsverfahren eine
hohere Relevanz haben als
im E-Commerce.

oo 0 anie sanss | DT Internet-
Zahlungsverkehr
aus Sicht der
Verbraucher
Ergbriss dor Uniage 2V10

L

ECC IFH

21 vgl. Rodenkirchen, Sonja/Kriiger, Malte: Der Internetzahlungsverkehr aus Sicht der Verbraucher — Ergebnisse der Umfrage 1ZV10,

Band 25 der Reihe ,Ausgewadhlte Studien des ECC Handel”, KéIn, 2011.
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4.2 Hinderungsgrunde des Mobile Commerce

Um das Thema Mobile Commerce weiter voranzutreiben, ist es nicht nur relevant zu wissen, welche
Faktoren die Nutzung positiv beeinflussen — also Erfolgsfaktoren sind — sondern es ist auch von Inte-
resse, welche Faktoren die Nutzung des Smartphones zu M-Commerce-Zwecken verhindern. In
der vorliegenden Studie wurden daher die verschiedenen Hinderungsgrinde fur die Nutzung unter-

schiedlicher M-Commerce-Funktionen ermittelt.

Am wenigsten Hinderungsgriinde im Bereich der Informationssuche

Abb. 24 zeigt, dass die Konsumenten die wenigsten Hinderungsgriinde im Bereich Informationssuche
mit dem Smartphone sehen — ein Drittel der Befragten sieht fur diesen Zweck fir sich Uberhaupt keine
Hinderungsgriinde. Nur gut zehn Prozent geben an, dass sie an der Informationssuche mit dem
Smartphone generell kein Interesse und keinen Bedarf haben. Ebenso wenige Smartphone-Besitzer
schlieRen den Kauf von Produkten mit dem Smartphone fur sich aus. Auch wenn mit rund 19 Prozent
knapp doppelt so viele der Befragten kein Interesse und Bedarf an der Bezahlung mit dem Smartphone
zeigen, heifst das doch im Umkehrschluss, dass vier von finf Smartphone-Besitzern flr das Thema offen

sind.

Abb. 24: Vorhandensein von Hinderungsgriinden gegen die Nutzung von M-Commerce-Funktionen, N=1.011

Fragetext: ,\Was spricht Ihrer Meinung nach gegen die Nutzung des Smartphones zur Informationssuche Uber Produkte und Preise/zum Kauf von Produkten/
zur Bezahlung — sowohl im Internet als auch in stationaren Ladengeschaften?”

"Ich sehe fiir mich keine "Ich habe daran kein
Hinderungsgriinde” Interesse und keinen Bedarf"

33,6 % _ Informationssuche - 10,3 %
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Fehlende Optimierung Haupthinderungsgrund fiir die Informationssuche

Die schlechte Darstellung von Websites auf dem Smartphone ist mit 27 Prozent der am haufigsten ge-
nannte Grund gegen die Nutzung des Smartphones zur Suche von Informationen Gber Produkte und
Preise (vgl. Abb. 25). Auf eine mangelnde Optimierung von Websites fur die Betrachtungmit dem
Smartphone weist auch hin, dass knapp 17 Prozent die Informationssuche mit dem Smartphone zu
umstandlich finden. Mit Blick auf das grofse Interesse an der Informationssuchemit dem Smartphone
(vgl. Kapitel 2) bietet sich hier fir Handler und Hersteller ein groRes Verbesserungspotenzial. Gleichzeitig
stellen die mobilen Internetverbindungen einen zentralen Hinderungsgrund dar, denn jeder Vierte
findet mobiles Internet zu teuer und nahezu ebenso viele finden ihre mobile Internetverbindung zu
langsam. Diese Hinderungsgrunde werden mit dem fortschreitenden Ausbau mobiler Datennetze und

sinkenden Tarifkosten an Bedeutung verlieren.

Abb. 25: Hinderungsgriinde fiir die Informationssuche per Smartphone, N =1.011.

Fragetext: ,Was spricht Ihrer Meinung nach gegen die Nutzung des Smartphones zur Informationssuche Uber Produkte und Preise?”

Die Websites werden auf dem

Smartphone nicht gut dargestelr.  CRTTD
Meine mobile Internet e onoeans. (D - -
ist zu langsam. e

Es ist zu umstandlich. 16,8 %

Ich kenne mich zu wenig
mit den Méglichkeiten aus.

13,2 %

Sonstige

27,0 %
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Bedenken zu Datensicherheit hindern Konsumenten am Kauf mit dem Smartphone

Beim Kauf von Produkten mit dem Smartphone sind die wichtigsten Hinderungsgriinde Bedenken zur
Datensicherheit (33,8 %), der Unwille, Giber das Smartphone zu bezahlen (27,3 %), sowie ebenfalls die
schlechte Darstellung von Websites auf dem Smartphone (23,1 %) (vgl. Abb. 26). Die Angst vor
versteckten Kosten schreckt jeden finften Befragten ab und einer von zehn findet den Bestellprozess
zu aufwandig. Die Ergebnisse zeigen darlber hinaus, dass der Kauf von Produkten mit dem Smartphone
fur die Konsumenten kein Neuland sind — nur knapp zwolf Prozent geben an, sich zu wenig mit den
Moglichkeiten auszukennen und lediglich gut drei Prozent kennen keinen geeigneten Anbieter fir das

mobile Shopping.

Abb. 26: Hinderungsgriinde fiir den Kauf per Smartphone, N=1.011

Fragetext: ,Was spricht Ihrer Meinung nach gegen die Nutzung des Smartphones zum Kauf von Produkten?”

Ich habe Bedenken

2ur patensicherhert. D :::
arionone bevstion, (D 7 -
das Smartphone bezahlen. e
ienonement oo dorgecorr (R D ;. -
Smartphone nicht gut dargestellt. o

Ich habe Angst vor versteckten Kosten. — 22,3 %
Mobiles Internet ist zu teuer. — 19,1 %
Meine mobile Internetverbindung
- 18,0 %
ist zu langsam.
Ich kenne mich zu wenig mit — 1.7 %
den Méglichkeiten aus. e
Der Bestellprozess ist zu aufwéndig. — 10,6 %

Ich kenne keinen geeigneten Anbieter. 3.3 %

Sonstige
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Auch bei der Bezahlung ist die Datensicherheit der gré68te Hinderungsgrund

Die Bezahlung schliefSlich ist diejenige M-Commerce-Funktion, bei der die meisten Konsumenten fur sich
personlich Hinderungsgrinde sehen. Knapp die Halfte der Smartphone-Besitzer hat Bedenken zur
Datensicherheit (vgl. Abb. 27), da es sich bei Zahlungsinformationen um sehr sensible Daten handelt.
Gleichzeitig haben knapp 28 Prozent Angst vor versteckten Kosten. Zahlungsanbieter sollten daher auf
ihre Erfahrungen im E-Commerce zurtickgreifen und Mainahmen ergreifen, die auch zur Etablierung
von E-Payment notwendig waren. Fr sie ergibt sich die Moglichkeit, durch intensive Aufklarungsarbeit
und Transparenz die beiden aus Konsumentensicht wichtigsten Hinderungsgrunde aus dem Weg zu
schaffen. Handler, die auf einen bekannten Zahlungsanbieter setzen, dem Konsumenten vertrauen,

kénnen sich dadurch einen Wettbewerbsvorteil verschaffen.

Abb. 27: Hinderungsgriinde fiir die Bezahlung per Smartphone, N = 1.011

Fragetext: ,Was spricht Ihrer Meinung nach gegen die Nutzung des Smartphones zur Bezahlung — sowohl im Internet als auch in stationaren Ladengeschaf-
ten?”

Ich habe Bedenken

zur Datensicherheit. 47,3 %

Ich habe Angst vor versteckten Kosten. 27,8 %

Ich kenne mich zu wenig mit

den Moglichkeiten aus. 16,8 %

Der Bestellprozess ist zu aufwandig. 12,0 %

Ich kenne keinen geeigneten Anbieter. 9,3 %

Sonstige
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Wie begegnet man am besten den Angsten der Konsumenten beziiglich der Daten-
sicherheit? Welche Akteure sollten hier vor allem aktiv werden?

Tom Feller: Das Thema hat aus meiner Sicht aktuell fur die meisten Nutzer keine Ubergeordnete Bedeutung, auch wenn
diese expliziert etwas anderes zu Protokoll geben wirden. Gleichwohl wird das Thema durch neue Nutzerschichten re-
levanter. Wie dem auch sei: Ein Handler sollte sich seiner Verantwortung gegeniiber den von ihm gesammelten Daten
bewusst sein und hier ein offenes und transparentes Bild zeichnen. Die meisten Nutzer sind bereit, fir einen guten Ser-
vice auch personliche Daten preiszugeben, wenn sichergestellt ist, dass diese nur zweckgebunden eingesetzt werden.

Maike Strudthoff: Datensicherheit und Privacy sind sehr wichtige Themen. In Konsumentenbefragungen ste-
hen diese Bedenken durchweg an hdchster bzw. sehr hoher Stelle und bedeuten eine enorme Hurde fir die An-
nahme innovativer Services in der breiten Masse. Dies betrifft insbesondere das Thema Mobile Payment, da sehr
sensible Daten verarbeitet werden. Alle Akteure mUssen hier mitarbeiten, Transparenz und faire Bedingungen zu
schaffen, um somit Vertrauen aufbauen zu kénnen. Ich sehe dabei sowohl Unternehmen und Gesetzgeber als
wichtige Akteure.

Mike Bludau: In der Pflicht sehe ich die Anbieter von Apps und Web-App-Anwendungen. Sie sollten sich durch Gute-

siegel zertifizieren lassen, sichere Logins verwenden und Sperren beim Verlust von mobilen Geraten anbieten.
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Aufwandige Bestell- und Registrierungsprozesse fithren zu Kaufabbriichen

Um Kaufabbruche verringern zu kénnen, wurde abschlieRend erhoben, aus welchen Griinden die
Befragten schon einmal den Kauf eines Produktes mit dem Smartphone abgebrochen haben. Die in
Abb. 28 dargestellten Ergebnisse verdeutlichen noch einmal die Relevanz der Optimierung von Online-
Shops fur mobile Endgerate. Knapp die Halfte der Smartphone-Besitzer hat schon einmal den Kauf ab-
gebrochen, weil ihnen der Bestell- und Registrierungsprozess zu aufwandig war. Gut 18 Prozent ist
dies sogar schon haufig passiert. 45 Prozent haben ein Produkt schon einmal nicht gekauft, da ihnen
die Navigation zu umstandlich war. Durch die Gestaltung eines flr Smartphones optimierten

Shops oder einer App lassen sich diese Kaufversuche in wertvollen Umsatz konvertieren.

Die aktuell teilweise noch bestehende Angst vor der Bezahlung mit dem Smartphone zeigt sich auch
darin, dass 44 Prozent der Befragten schon einmal einen Kauf abgebrochen haben, da sie nicht mit dem
Smartphone bezahlen wollten. Diesen Konsumenten sollte die Moglichkeit zu Zahlungsverfahren
gegeben werden, bei denen keine Eingabe sensibler Daten mit dem Smartphone notwendig ist, wie
beispielsweise bei der Zahlung per Rechnung. Den umgekehrten Fall gibt es jedoch auch: Knapp
38 Prozent der Smartphone-Besitzer haben schon einmal ein Produkt nicht gekauft, weil es keine Mdg-
lichkeit gab, direkt Uber das Smartphone zu zahlen. Insgesamt sind die Befragten also in Hinblick auf

ihre Bereitschaft und ihren Wunsch, mit dem Smartphone zu bezahlen, relativ heterogen.

Abb. 28: Grinde fir Kaufabbriiche, N = 1.011

Fragetext: ,Haben Sie schon einmal eine der folgenden Situationen erlebt?”

Ich wollte ein Produkt bei einem Anbieter
mit dem Smartphone kaufen, aber der
Bestell- und Registrierungsprozess

war mir zu aufwandig.

26,8 % 33,2 % 47,8 %

Ich wollte ein Produkt bei einem Anbieter
mit dem Smartphone kaufen, aber der
Shop war nicht fir Smartphones optimiert
und die Navigation zu umstandlich.

22,7 % 34,3 %

Ich wollte ein Produkt bei einem Anbieter

mit dem Smartphone kaufen, aber ich 18,1 % 31,3 % 44,0 %

wollte nicht mit dem Smartphone bezahlen.

Ich wollte mich Uber ein Produkt bei einem
Anbieter mit dem Smartphone informieren, 15,3 % 33,2 % 40,0 %
habe aber keine Informationen gefunden.

Ich wollte ein Produkt bei einem Anbieter
mit dem Smartphone kaufen, aber es

gab keine Méglichkeit, direkt Gber das
Smartphonezu bezahlen

Ich wollte ein Produkt mit dem Smartphone
kaufen, habe aber keinen Anbieter gefunden. 10,6 % 29.6 %

15,3 % 32,5 %

. Ja, schon haufig . Ja, aber selten
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5 Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass Mobile Commerce im Sinne von Informieren, Kau-
fen und Bezahlen mit mobilen Geraten bereits im Alltag vieler deutscher Konsumenten angekommen
ist. Dabei ist natUrlich zu beachten, dass es sich bei den befragten Smartphone- und Tablet-Besitzern
um sogenannte Early Adopter handelt — also Personen, welche die neusten technischen Produkte ver-
wenden und nach den eigentlichen Innovatoren zu der ersten gehoren, die neue Ideen Ubernehmen.?
Die Befragungsergebnisse bilden daher nicht den Status quo in der gesamten deutschen Bevolkerung

ab, sondern lediglich einen Ausschnitt.

Wie wird sich M-Commerce in den nachsten finf Jahren in Deutschland entwickeln?

Maike Strudthoff: Die mobile Revolution wird sich im Vergleich zur Internetrevolution schneller vollziehen. Einen Grof3-
teil der mobilen Services, die wir in 2020 nutzen werden, haben wir heute noch nicht konkret vor Augen. Bisher haben
wir zwei Generationen des Mobiltelefons kennengelernt: als erstes kamen Sprachtelefonie und SMS. Dann hat Apple
uns gezeigt, wie E-Mail und Internet in einem echten Smartphone funktionieren und die Apps massenfahig gemacht. In
den nachsten funf Jahren erwartete ich innovative Mobile Services, die eine dritte Generation einlauten werden. Wie ein
Schweizer Messer werden wir das Telefon fir vielfaltige Aufgaben im Rahmen der Einkaufsaktivitaten einsetzen konnen.

Tom Feller: Absehbar sind eine zunehmende Marktdurchdringung der Gerate und eine Reihe neuer Services. Der
PC wird seine Stellung als wichtigster Zugang zum Internet fUr private Angelegenheiten verlieren. Darlber
hinaus bleibt genug Platz fiir Spekulationen ...

Ercan Kilic: Sehr dynamisch und noch schneller als es sich viele heute vorstellen kénnen. Ahnlich wie im stationéren In-

ternet wird bei wachsendem Vertrauen die Héhe und der Umfang der Transaktionen (Bestellungen/Kaufe via Mobile)
deutlich zunehmen. eBay und Amazon aber auch die OTTO Group bspw. realisieren bereits signifikante, relevante Um-
satze via Mobile. Das Bezahlen mit dem Smartphone via NFC am physischen Point of Sale wird auch noch einmal fur eine
zusatzliche Dynamik sorgen, wenn Konsumenten erkennen, dass sie bargeldlos und sicher fir ihren Einkauf zahlen kon-
nen. Insgesamt werden wir unsere mobilen Endgerate noch haufiger und intensiver nutzen und verschiedene Dienste als
selbstverstandlich ansehen, wie beispielsweise das Barcodescannen von Produktverpackungen, um weiterfihrende Pro-

duktinformationen zu erhalten.

22 vgl. Schenk, Michael: Medienwirkungsforschung, Mohr Siebeck, Tiibingen, 2007.
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Dies bedeutet jedoch gleichzeitig, dass wir erst am Anfang der zunehmenden Etablierung von
Mobile Commerce stehen. Die Entwicklung immer leistungsfahiger Smartphones und Tablets,
gunstigerer Datentarife und innovativer mobiler Services sowie der zunehmende Erfahrungsgrad
der Konsumenten werden die mobilen Umsatze in den kommenden Jahren in die Hohe treiben. Darin

sind sich auch die befragten Experten einig.

Als Trendthema und Treiber der M-Commerce-Entwicklung wird vor allem die Bezahlung mit
mobilen Geraten am Point of Sale, also an der Ladenkasse, eine grofse Rolle spielen. Hier wird Deutsch-
land zu Landern wie Japan aufschliefen, wo bereits acht Prozent der Smartphone-Besitzer die Zahlung
per NFC nutzen.? Gleichzeitig wird es flir Anbieter darum gehen, die Méglichkeiten der gezielten Kun-
denansprache, die sich durch mobile Gerate ergeben, bestmoglich zu nutzen — etwa durch Kunden-
bindungsprogramme oder personalisierte Werbung. In jedem Fall wird der Mobile Commerce in

Deutschland in den ndchsten Jahren weiterhin ein dufSerst spannendes und dynamisches Thema sein.

Was sind aktuell die wichtigsten Trends im M-Commerce?

Tom Feller: Zahlfunktionen und standortbezogene Dienste sehe ich als derzeit wichtigsten Trends. Im Allgemeinen sehe
ich die Moglichkeiten dieser neuen Gerateklasse aber bei weitem nicht ausgeschopft — mehr noch: Ich denke, dass diese
Gerate Funktionen in unserem Leben libernehmen werden, an die wir heute kaum denken. Wieso ruft mein Handy nicht
automatisch einen Notarzt, wenn es durch Vitalsensoren einen kritischen Zustand misst?

Ercan Kilic: Mobile Advertising und Couponing sind sicherlich Trendthemen. Mobile Payment im Sinne von Be-

zahlungen am physischen POS ist derzeit ein absolutes Hypethema in Verbindung mit Schlagwortern wie Mobile

Wallet oder NFC — also das beriihrungslose oder kontaktlose Bezahlen am physischen POS.

Maike Strudthoff: Schaut man in die Zukunft und sucht nach einer langfristigen Vision, dann sieht man einen grofsen
Mehrwert in dem Zusammenwachsen von Werbung, Coupons, Kundenkarten, Payment und insbesondere den Kunden-
daten, d. h. dem Wissen Uber Praferenzen und Verhalten des einzelnen Kunden im Zusammenspiel mit den Angeboten
auf dem Markt und in der direkten Umgebung. Und all dies online und offline verknlpft. Das Mobiltelefon stellt dabei
das wichtigste Bindeglied zwischen all diesen Elementen dar.

2 Vgl. Google: Our Mobile Planet, unter http://www.ourmobileplanet.com/de/, Zugriff am 12.06.2012.
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Weitere Informationen: www.ecc-handel.de
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Financier (CSSF) in Luxemburg als Bank reguliert.
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Neugierig geworden? Weitere Informationen finden Sie auf

www.shopgate.com
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