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1. Einleitung

Seit der Einflhrung des ersten Smartphones von Apple, dem iPhone, im Jahr
2007, ist das Smartphone nicht mehr aus der Gesellschaft wegzudenken. Das
Smartphone geht weit Uber die Funktionen des Mobiltelefons hinaus. Die
Anwendung beschrankt sich nicht nur auf Standardfunktionen, wie Telefonieren
und Kurznachrichten verschicken, sondern bietet viel mehr Potential sowohl fir
den Konsumenten als auch fur einen Handler. Das Smartphone gilt als standiger
Begleiter und wird immer und Uberall mitgefuhrt. Egal ob Wartezeiten in der U-
Bahn oder bei einem Arzt zu Uberbricken oder wahrend wir Aktivitaten des
taglichen Lebens, wie arbeiten oder einkaufen, bestreiten, das Smartphone
begleitet uns. Am haufigsten wird das Internet am Smartphone flir die
Informationssuche genutzt. Dabei wird mobil nach Iokalen Handlern,
Preisvergleichen oder Produktinformationen gesucht. Aber auch der mobile Kauf
von Waren und die Bezahlung uber mobile Endgerate gewinnt immer mehr an
Bedeutung. FlUr Handler erschlieRen sich daraus neue Moglichkeiten flr die
Kommunikation mit Kunden'. Zum einem kann das sogenannte Mobile Commerce
im stationaren Handel genutzt werden, zum anderen ergeben sich auch viele
Vorteile fur den Online-Handel. Dem Mobile Commerce kommt immer starkere
Bedeutsamkeit zu. Das ergibt sich vor allem aus den immer hoheren Absatzzahlen

der sogenannten mobilen Endgerate wie Smartphones und Tablet-PC’s.

Im Jahr 2013 konnte das Smartphone erstmals die Milliarden-Grenze
uberschreiten. Gemal einer Studie des US-amerikanischen
Marktforschungsinstituts IDC (kurz fur International Data Corporation) wurden im
Vorjahr 1,8 Milliarden Handys ausgeliefert, davon zahlen 1,004 Milliarden zu den
Smartphones. Dabei gilt das stdkoreanische Unternehmen Samsung als grofiter
Smartphone-Hersteller weltweit. Der Anteil der 2013 verkauften Samsung-
Smartphones betragt 31,3 %. Auf den US-amerikanischen Konkurrenten Apple

entfallen derzeit 15,3 %.2

' Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die mannliche Bezeichnung
verwendet
2Vgl. Handelsblatt (2014)



Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit Anwendungen und
Einsatzgebieten des Mobile Commerce speziell im Lebensmitteleinzelhandel. Der
Online-Kauf von Lebensmittel liegt im Vergleich zu anderen Produkten bislang
weit zurick. Die Arbeit stellt die Thematik des Mobile Commerce theoretisch vor,
zeigt Anwendungen und Einsatzgebiete des Mobile Commerce im
Lebensmitteleinzelhandel und stellt stationare Lebensmittelhandler, welche ihre

Waren ebenso online und mobil anbieten, vor.

1.1. Ziel und Motivation der Arbeit

Der Online-Handel mit Lebensmitteln liegt im Vergleich zu anderen
Produktgruppen weit zurlck, sei es beim Verkauf Uber stationdre Computer oder
Uuber mobile Endgerate. Fir den Handler ergeben sich grof3e Herausforderungen

in Bezug auf den Online-Handel, vor allem im Bereich der Logistik.

Das Ziel der Arbeit liegt im Wesentlichen darin, die aktuelle Situation des Mobile
Commerce im Lebensmitteleinzelhandel zu veranschaulichen. Dabei soll zu
Beginn ein Uberblick (iber das Thema Mobile Commerce gegeben werden. Im
Vordergrund steht hierbei dem Leser einen Einblick in die Entwicklung,
technologische Voraussetzungen und die aktuelle Marktsituation zu gewahren.
Anschliel3end liegt das Hauptaugenmerk auf dem Lebensmitteleinzelhandel. Mit
praktischen Beispielen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz werden die
theoretischen Ansatze mit der Praxis verknupft. Wesentlich hierbei ist vor allem
die Logistik die hinter einem Online-Handel mit Lebensmittel steht und die
Anwendungen und Einsatzgebiete, welche eine grof3e Rolle im Zusammenhang
mit Mobile Commerce im Lebensmitteleinzelhandel spielen. Zum Abschluss
werden die Ergebnisse einer schriftichen Befragung von Studenten und zwei

Experten der vorliegenden Fallbeispiele prasentiert.



1.2. Aufbau der Arbeit

Das Thema der Masterarbeit behandelt im Speziellen den Einsatz von Mobile

Commerce Anwendungen im Lebensmitteleinzelhandel. Die Arbeit gliedert sich
dabei in einen einleitenden und einen einfuhrenden theoretischen Teil (Kapitel 2 —
4), einem praxisorientierten Teil mit Fallbeispielen aus dem
Lebensmitteleinzelhandel (Kapitel 5 — 7) und einem empirischen Teil mit einer

schriftlichen Befragung (Kapitel 8).

In Kapitel zwei der Ausarbeitung wird der Begriff des Mobile Commerce definiert
und naher erlautert. Zudem erfolgt eine Abgrenzung zum Begriff Electronic
Commerce und die historische Entwicklung des Mobile Commerce wird
beschrieben. Das dritte Kapitel beinhaltet die technologischen Voraussetzungen
des Mobile Commerce. Dazu zahlen u.a. die mobilen Endgerate, die mobilen
Ubertragungstechnologien und die mobilen Betriebssysteme. Des Weiteren
beschaftigt sich dieses Kapitel mit der Gegenuberstellung von mobilen
Applikationen und mobilen Webseiten. In Kapitel vier wird die aktuelle
Marktsituation des Mobile Commerce behandelt und mit konkreten Zahlen und

Fakten aus reprasentativen Studien belegt.

Nachdem das Mobile Commerce ausfuhrlich in den Kapitel 2 — 4 erklart wurde,
behandelt das funfte Kapitel den Lebensmitteleinzelhandel Uber das Internet.
Dabei werden zu Beginn Begrifflichkeiten definiert und erlautert. Anschlie3end
wird naher auf die Entwicklung und den Status Quo des Online-Handels mit
Lebensmittel eingegangen. Des Weiteren behandelt dieses Kapitel die
logistischen Voraussetzungen des Online-Handels und erdérert die Grunde und
Hindernisse die fur bzw. gegen den Online-Einkauf von Lebensmittel sprechen.

Das nachfolgende Kapitel sechs beinhaltet konkrete Anwendungen wie bspw. QR-
Codes, Near Field Communication und Augmented Reality, sowie spezifische
Einsatzgebiete, wie zum Beispiel Mobile Information und Mobile Marketing, des
Mobile Commerce im Lebensmitteleinzelhandel. Kapitel sieben umfasst
anschlieBend konkrete Fallbeispiele aus der Praxis. Es werden jeweils zwei Multi-
Channel-Handler aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz anhand der
logistischen Voraussetzungen und der Anwendungen und Einsatzgebiete des

Mobile Commerce vorgestellt.



Innerhalb des Kapitels acht werden die Ergebnisse der schriftlichen Befragung von
Studenten prasentiert. Die Befragung soll u.a. klaren, welche Griinde hinter einem
Online-Kauf von Lebensmittel stecken, bzw. warum Personen Lebensmittel nicht
uber das Internet kaufen mochten. Die Ergebnisse werden zusatzlich mit
Antworten einer schriftlichen Befragung von zwei Experten verglichen. Das neunte
Kapitel bietet abschlieBend noch einen Uberblick und ein Fazit Gber die zentralen
Ergebnisse der vorliegenden Masterarbeit und zeigt einen Ausblick flr zukinftige

Entwicklungen.



2. Mobile Commerce — Begriff und historische Entwicklung

Zu Beginn beschaftigt sich die Arbeit mit der Einfihrung in die Thematik des
Mobile Commerce. Dabei werden zunachst die grundsatzlichen Definitionen des
Mobile Commerce erldutert und die Abgrenzung zum Electronic Commerce
veranschaulicht. AnschlieRend werden die wesentlichsten Ereignisse der
historischen Entwicklung des Mobile Commerce wiedergegeben. Dazu wird zum
besseren Verstandnis zuerst ein Uberblick tber die Geschichte des Mobilfunks,

des Internets und des mobilen Internets gegeben.

21. Definition und Begriffserklarung

Als wesentlichste Grundvoraussetzung des Mobile Commerce dient das mobile
Internet. Das mobile Internet wird als ein ,auf funkiibertragungstechniken
basierender Zugriff auf Web-Inhalte mit Hilfe von mobilen Endgeréaten definiert.3
Im Zentrum stehen die drei Kernelemente Kommunikation, Handel und Dienste mit
Zusatznutzen.* Durch diese Technologie kam es zu vielen neuen und innovativen
Einsatz- und Anwendungsbereichen der Mobiltelefone. Das Mobiltelefon dient
nicht nur mehr seiner Hauptaufgabe dem Telefonieren, sondern man kann
mittlerweile mittels des mobilen Internets noch viele weitere Dienste wie
beispielsweise Information, Shopping, Banking usw. nutzen. Im Folgenden werden
die relevantesten Begriffe der Arbeit definiert und naher erklart. Anschlielend
erfolgen eine Abgrenzung von Mobile Commerce zum Uberbegriff ,Electronic
Commerce” und eine Auflistung der Vor- und Nachteile des Mobile Commerce
gegentber dem Electronic Commerce.

2.1.1. Mobile Business

Als Uberbegriff der Internetgeschéafte gilt der Begriff Electronic Business (kurz: E-
Business, deutsch: elektronischer Geschaftsverkehr). Dieser wird nur kurz
erlautert um die weiteren Begrifflichkeiten besser zum Verstandnis zu bringen.
Allgemein betrachtet gilt bereits der ,internetbasierte Austausch von Daten™ als

Electronic Business. Der Begriff wird jedoch von den meisten Autoren erweitert

3 Heckmann, M.H. (2013): S. 4
4Vgl. Paavilainen, J. (2001): S. 2
5 Witt, H. (2008): S. 19



und als ,[...] die |Integration internetbasierter  Informations- und
Kommunikationstechnologien in alle Geschéftsprozesse des Unternehmens zur
Steigerung der Produktionseffizienz und zur Verbesserung der Zusammenarbeit
eines Unternehmens mit Kunden, Lieferanten und anderen Geschéftspartnern®
beschrieben. Zu diesen Geschaftsprozessen zahlen unter anderem der
Beschaffungsprozess, die Produktion, die Administration, und die Vertriebs- und

Kundenmanagementprozesse.’

In den letzten Jahren wurden zahlreiche Definitionen zum Begriff Mobile Business
von unterschiedlichen Autoren kreiert. Da in dieser Arbeit nicht das Mobile
Business sondern das Mobile Commerce im Vordergrund steht und die Definition
des Begriffes nur dem Verstandnis fur die weitere Arbeit dient, soll nicht naher auf
verschiedene Autoren eingegangen werden. Deshalb wird der Begriff nur im

Allgemeinen veranschaulicht und nur eine Definition naher analysiert.

Allgemein gesehen kann Mobile Business (kurz: M-Business, deutsch: mobiler
Geschaftsverkehr) als ,[...] exchange of goods, services and information using
mobile technology“ verstanden werden. Im Zentrum steht also der Austausch von
Waren, Dienstleistungen und Informationen iber mobile Technologien.

Wirtz definiert den Begriff Mobile Business als ,[...] die Anbahnung sowie die
teilweise respektive vollstédndige Unterstlitzung, Abwicklung und Aufrechterhaltung
von Leistungsaustauschprozessen mittels elektronischer Netze und mobiler
Zugangsgeréte.®

Daraus ist ersichtlich, dass das Mobile Business ein Teilbereich von E-Business
ist und diesen Bereich durch die Eigenschaft der Mobilitat erganzt.

6 Witt, H. (2008): S. 19

7 Vgl. Broeckelmann, P. (2010): S. 11 f.
8 Paavilainen, J. (2001): S. 1

9 Wirtz, B. (2001): S. 45
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2.1.2. Mobile Commerce

Das Mobile Commerce kann als Unterkategorie des Mobile Business gesehen
werden. Zunachst wird jedoch naher auf den Begriff Electronic Commerce

eingegangen.

Wirtz legt bei seiner Definition das Hauptaugenmerk auf Anwendungen, die den
Kauf und Verkauf von Waren und Dienstleistungen unterstitzen und definiert
Electronic Commerce (kurz: E-Commerce, deutsch: elektronischer Handel) als
»[...] elektronische Unterstlitzung von Aktivitaten, die in direktem Zusammenhang
mit dem Kauf und Verkauf von Gitern und Dienstleistungen via elektronischer

Netze in Verbindung stehen.“'0

Mobile Commerce (kurz: M-Commerce, deutsch: mobiler Handel) wird hingegen
als ,[...] jede Art von geschéftlicher Transaktion, bei der die Transaktionspartner
im  Rahmen  von  Leistungsanbahnung,  Leistungsvereinbarung  oder
Leistungserbringung  mobile  elektronische = Kommunikationstechniken  (in

Verbindung mit mobilen Endgeréaten) einsetzen“!’, definiert.

Gemal dieser Definition zahlt nicht nur der monetare Austausch von Waren und
Dienstleistungen zur Hauptaufgabe des Mobile Commerce, sondern auch
Informations- und Kommunikationsprozesse.'”> Die Anwendungen und
Einsatzgebiete des Mobile Commerce werden im Anschluss im Kapitel 6

beschrieben.

Das Mobile Commerce umfasst verschiedene Beziehungen von
Geschaftspartnern. Zum einem kann die Transaktion von Unternehmen zu
Unternehmen (B2B) oder klassisch von Unternehmen zu Kunden (B2C), zum
anderen kann der Geschaftsprozess zwischen Kunden und Kunden (C2C)
erfolgen. Die Autoren Turowski, K. und Pousttchi, K. erwahnen zusatzlich noch die
Transaktion zwischen Geraten und Geraten (D2D), welches eine Spezialform des
B2C oder B2B darstellt."3

10 Wirtz, B. (2001): S. 34

" Turowski, K., Pousttchi, K. (2004): S. 1

2 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 3

13 Vgl. Turowski, K., Pousttchi, K. (2004): S. 2



Im Zuge dieser Diplomarbeit liegt das Hauptaugenmerk auf der Transaktion
zwischen Unternehmen und Kunden (B2C).

Die Begriffe Mobile Business und Mobile Commerce lassen sich, wie durch die
Definitionen ersichtlich, aus den Begriffen E-Business und E-Commerce ableiten
und stellen durch die Nutzung des mobilen Internets Teilbereiche dar.

E-Business M-Business
= Elektronisches Netzwerk * Mobiles Netzwerk
+ Mobiles Endgerit

Geschafisprozesse
B2B, B2C, C2C, etc.

* Anbahnung

* Abschluss und

* Ausfihrung von
Transaktionen

Abbildung 1: Kategorisierung von Electronic Business und Mobile Business, Electronic Commerce
und Mobile Commerce'*

Abbildung 1 zeigt die Schnittmenge von Electronic Business und Mobile Business
sowie die Schnittmenge von Electronic Commerce und Mobile Commerce. Der
wesentlichste Unterschied zwischen Electronic Commerce und Mobile Commerce
liegt in der Verwendung von mobilen Netzwerken und mobilen Endgeraten anstatt
von kabelgebundenen Netzwerken und stationaren Endgeraten.’® Die Abgrenzung

von Mobile Commerce zu Electronic Commerce erfolgt im nachsten Abschnitt.

14 Eigene Darstellung in Anlehnung an Konigstorfer, J. (2008): S. 6
15 Vgl. Broeckelmann, P. (2010): S. 13
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2.1.3. Abgrenzung von Mobile Commerce zu Electronic Commerce

In diesem Unterkapitel sollen die wesentlichen Unterschiede zwischen Mobile
Commerce und Electronic Commerce dargelegt und die einzelnen Vor- und

Nachteile sowie die Risiken des Mobile Commerce bestimmt werden.

Der wesentlichste Unterschied vom Mobile Commerce zum Electronic Commerce
liegt in der Verwendung von mobilen Netzwerken und mobilen Endgeraten. Im
Gegensatz dazu, zeichnet sich das Electronic Commerce durch die Verwendung
von stationaren Endgeraten, wie beispielsweise einem Stand-PC aus. Dadurch
wird deutlich, dass das Mobile Commerce im Vergleich zum Electronic Commerce
nicht an einen fixen Standort gebunden ist.’”® Durch diesen bedeutenden
Unterschied ergibt sich eine Anzahl an Vorteilen fir das Mobile Commerce. Diese

sollen im nachsten Abschnitt aufgezahlt werden.

2.1.3.1. Chancen und Vorteile

In diesem Abschnitt sollen die Chancen und Vorteile des Mobile Commerce

gegenuber dem Electronic Commerce erlautert werden.

e Mobilitat: Der Begriff ,Mobilitat® spiegelt den wichtigsten Unterschied wieder.
Die Anwendungen des Mobile Commerce sind zu jeder Zeit und an jedem Ort
fur den Nutzer verfugbar. Somit kann er vollig Orts- und Zeitunabhangig
kommunizieren, Informationen abrufen oder Daten versenden. Die einzige
Beschrankung liegt in der Netzverfligbarkeit.!”

o Erreichbarkeit: Durch die Mobilitdt ergibt sich ein weiterer Vorteil. Der Nutzer
der mobilen Technologie ist zu jeder Zeit an jedem Ort erreichbar. Somit
besteht die Moglichkeit den Nutzer immer und Uberall zu erreichen. Die einzige
Einschrankung liegt auch hier wieder in der Netzverfugbarkeit. Im Gegensatz
dazu entschlielt sich der Nutzer beim Electronic Commerce bewusst dazu eine
Internetverbindung aufzubauen und erst dadurch erreichbar zu sein.’®

o Lokalisierbarkeit: Der Aufenthaltsort eines Anwenders kann durch
verschiedene Technologien exakt bestimmt werden. Dazu ist lediglich die

16 \VVgl. Heinemann, G. (2012): S. 3; vgl. Schramm-Klein, H.; Wagner, G. (2013): S. 474 f.
7 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 11; vgl. Buse, S. (2002): S. 92
18 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 11; vgl. Teichmann, R., Lehner, F. (2002): S. 19



Integration von GPS in das mobile Endgerat notwendig. Die Lokalisierbarkeit
des Nutzers ermdglicht eine Vielzahl an neuen Servicemoglichkeiten. Diese
Services werden als Location Based Services (kurz LBS) bezeichnet. LBS wird
im Kapitel 6 naher betrachtet.’®
o Kontextsensitivitat: Der Nutzer kann die fur ihn zur jeweiligen Umgebung und
Zeit interessanten Angebote Uber mobile Dienste abrufen. Die mobilen
Technologien bertcksichtigen dabei jede Art von Kontext. Der Kontext lasst
sich in 4 verschiedene Arten unterteilen:
o  Lokaler Kontext: ortsbezogene Anwendung
o  Aktionsbezogener Kontext: Aufenthaltsort wird mit einer bestimmten
Tatigkeit verbunden
o  Zeitspezifischer Kontext: Aufenthaltsort wird mit bestimmten Zeitpunkten
oder Stundenangeboten verknupft
o) Interessenspezifischer Kontext: beinhaltet Informationen, die die
Interessen des Nutzers berlicksichtigen?®
o Bequemlichkeit: Die Bedienbarkeit der mobilen Endgerate und vor allem der
Handys bzw. Smartphones ist einfach und schnell erlernbar. Aul3erdem ist ein
Smartphone im Vergleich zu einem PC sofort verfugbar, da man es zuvor nicht
erst einschalten und hochfahren muss, und fast immer mit dabei.?!
¢ Sicherheit/ldentifikation: Die Identifikation des Nutzers wird durch die
integrierte SIM-Karte im mobilen Endgerat festgelegt. Auch die Rufnummer wird
einem bestimmten Mobilfunknutzer zugeteilt und stellt so eine weitere
Méoglichkeit dar, diesen zu identifizieren. Diese Identifikation des Nutzers bietet

eine hdhere Sicherheit im Mobile Business als im Electronic Business.?2

Eine reprasentative Studie des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) im
Jahr 2012 hat ergeben, dass der Mobile Commerce immer mehr an Bedeutung
gewinnt. Die Erfolgsfaktoren fir die Entwicklung des Mobile Commerce sind
vielfaltig. Laut dieser Studie ist der weiter steigende Verbreitungsgrad von
Smartphones und Tablet-PC’s der Hauptgrund der zum Erfolg beitragt. Auch die

einfache Handhabung und die generelle Akzeptanz der Kunden gegenuber des

9 Vgl. Buse, S. (2002): S. 93; vgl. Teichmann, R., Lehner, F. (2002): S. 20
20 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 12; vgl. Buse, S. (2002): S. 92
21Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 12; vgl. Buse, S. (2002): S. 93
22Vgl. Buse, S. (2002): S. 94; vgl. Teichmann, R., Lehner, F. (2002): S. 20
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Mobile Commerce leisten einen wichtigen Beitrag zum Erfolg. Weitere wichtige
Erfolgsfaktoren sind unter anderem die Geschaftsmodelle und die Multi Channel
Strategien der Handler, die immer besseren und schnelleren
Ubertragungstechnologien und der Ausbau der Near Field Communication (kurz
NFC) Technologie.?

Durch diese Vorteile und Erfolgsfaktoren ergeben sich viele Chancen fur
Unternehmen im Bereich des Mobile Commerce. Vor allem das Smartphone oder
Mobiltelefon gilt als standiger Begleiter der modernen Welt. Durch diese standige
Erreichbarkeit kann ein Unternehmen zu jeder Zeit einem Nutzer lukrative
Angebote auf das Smartphone senden und ihn somit zu einem Kauf im stationaren
Laden oder im Online-Shop anregen. Mobile Endgerate werden vor allem zur
Uberbriickung von sogenannten Leerzeiten verwendet. Eine Leerzeit bezeichnet
den Zeitraum in dem der Nutzer nicht produktiv ist. Als Beispiel kann hier die Zeit
genannt werden, die der Nutzer auf dem Weg zur Arbeit in der U-Bahn verbringt.
Wichtig fir den Nutzer ist aber auch die standige Mdglichkeit der Suchfunktion.
Der Nutzer will sich immer und Uberall Uber bestimmte Produkte und Waren
informieren und im besten Fall sofort kaufen. Sogar im stationaren Geschaft nutzt
der Konsument das Smartphone immer mehr, um sich Uber bestimmte Produkte
naher zu informieren oder um einen Preisvergleich zu erhalten, um so das beste
Angebot wahrzunehmen. Die Anwendungen und Einsatzgebiete des Mobile

Commerce werden im Kapitel 6 naher beschrieben.

2.1.3.2. Risiken und Nachteile

Trotz der vielen Chancen und Vorteile die dem Mobile Commerce zu Grunde
liegen, gibt es auch einige Risiken und Nachteile gegenuber dem Electronic
Commerce die sich daraus ergeben. Diese werden im Folgenden beschrieben:

o Technische Limitationen mobiler Endgerite

Ein wesentlicher Unterschied zwischen dem E-Commerce und dem M-Commerce
liegt in der technischen Ausstattung. Mobile Endgerate werden spatestens seit
EinfUhrung der Smartphones und Tablet-PC’s immer leistungsstarker und

kommen nahe an die Leistung eines PC’s heran. Dennoch gibt es weiterhin

23 Vgl. Heise Resale (2012)
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technische Limitationen in der Nutzung. Vor allem in den Interaktionsmoglichkeiten
hinken mobile Endgerate dem PC hinterher. Im Normalfall fehlt die sogenannte
Maus fiur die Steuerung und Auswahl der Programme, aullerdem besitzen die
meisten mobilen Endgerate keine Tastatur oder nur eine stark verkleinerte. Die
Bedienbarkeit und Benutzerfreundlichkeit kann dadurch erschwert werden. Auch
die GroRe des Bildschirms fuhrt zu einem Nachteil. Im Vergleich zu den letzten
Jahren werden die Bildschirme, vor allem bei Smartphones, wieder grofer,
dennoch ist der Inhaltsbereich im Vergleich zu PC’s deutlich begrenzt. Optimierte
Websites fur mobile Endgerate haben so, wenn Uberhaupt, nur einen geringen
Platz fur Werbeschaltungen. Daraus ergibt sich ein weiterer Nachteil. Websites
muissen eigens fir mobile Endgerate konzipiert werden, um eine optimale
Darstellung und Lesbarkeit zu bieten. Einen weiteren technischen Aspekt stellt die
Akkulaufzeit der mobilen Endgerate dar. Diese ist unter standiger Nutzung auf nur
wenige Stunden begrenzt, der stationare PC hingegen ist dauernd mit dem

Stromnetz verbunden.?4

o Datenschutz und Schutz der Privatsphare

Im Zuge des Online-Shoppings tUber mobile Endgerate hinterlassen Konsumenten
Spuren. Neben Namen, Adresse und Kontoverbindung werden desweiteren
personliche Daten gespeichert. Jede Seite, jedes Produkt, welches sich der
Nutzer ansieht, wird vermerkt. Dies kann zu kriminellen Missbrauchen der Daten
fuhren. Als Beispiel kann hier das Phishing genannt werden. Beim Phishing wird
versucht Uber gefalschte Internet-Seiten oder versendete E-Mails an nutzliche
Kundendaten zu gelangen. Kunden stehen dem Mobile Commerce daher oft
skeptisch gegenuber. Am wenigsten Sorgen machen Sie sich im Bereich der
Informationssuche. Die gréRere Skepsis besteht laut einer Studie des ECC Handel
beim Kauf und vor allem bei der Bezahlung Uber das mobile Endgerat. Um dieser
Sorge entgegenzuwirken, hat der Osterreichische Handelsverband das Mobile
Commerce Quality Gutesiegel fur Anbieter von Mobile-Websites und Apps

entwickelt. Dieses Gltesiegel =zertifiziert Mobile-Websites und Apps nach

24 VVgl. Heckmann, M.H. (2013): S. 48; vgl. Eckstein, A.; Halbach, J. (2012): S. 47; vgl. Computer
Hope (2013)
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eingehender Uberpriifung von Qualitatskriterien und gesetzlichen Bestimmungen.

Es schutzt vor kriminellen Angriffen und starkt so das Vertrauen der Nutzer.25

o Sicherheitsbedingungen der mobilen Endgerate

Mobile Endgerate sind stets mit dem Internet in Verbindung. Daraus ergeben sich
viele Méglichkeiten fiir den kriminellen Missbrauch. Vor allem bei der Ubertragung
des Aufenthaltsortes, sowie beim Ausspionieren vertraulicher Informationen oder
von Zugangsdaten herrscht groRes Bedenken bei den Nutzern mobiler Endgerate.
Mobile Endgerate sind zumeist sehr personalisiert und enthalten wichtige
Kontaktdaten wie Telefonnummern und Adressen, aber auch haufig
Termineintrage im Kalender. Es ist daher wesentlich sich vor sogenannter
Schadsoftware (Malware) wie Viren und Trojanern mit entsprechenden
Sicherheitsmallinahmen und Schutzprogrammen zu schutzen. Ein zusatzlicher
Gefahrenpunkt besteht in der Mdglichkeit Telefongesprache Uber das Mikrofon
abzuhoéren. Die Gefahr kommt aber nicht nur aus dem Internet. Bei mobilen
Endgeraten besteht durch das standige Mitfuhren ein weitaus hoheres Verlust-
oder Diebstahlrisiko als bei stationaren Geraten. Somit kann es ebenfalls zum

Verlust hochsensibler Daten kommen.26

2.2. Historische Entwicklung des Mobile Commerce

Die Entwicklung des Mobile Commerce liegt bereits einige Jahre zurtck. Da der
Mobilfunk sowie das Internet als eine wesentliche Grundvoraussetzung flr das
mobile Internet und somit flir Mobile Commerce gelten, sollen diese beiden
Entwicklungen kurz naher erldutert werden. Danach wird in wenigen Worten auf
die Entwicklung des mobilen Internets eingegangen. Im Anschluss wird die

historische Entwicklung des Mobile Commerce seit Beginn an naher betrachtet.

25 Vgl. Heinemann, G. (2014): S. 189; vgl. Eckstein, A.; Halbach, J. (2012): S. 46; vgl.
Handelsverband (2012)

26 \/gl. Accenture (2011): S. 28; vgl. Institut fiir Internet-Sicherheit (2013); vgl. Kersten, H.; Klett, G.
(2012): S. 60 ff.; vgl. Jain, S. (2012): S. 292
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2.2.1. Entwicklung Mobilfunk und Internet

Die Einfuhrung des Mobilfunks lasst sich auf die Entdeckung der
elektromagnetischen Welle von Heinrich Hertz im Jahr 1886 zurtckflihren. Hertz
gelang es damals Hochfrequenzschwingungen mit Hilfe von Funkentladungen von
einem Sender zu einem Empfanger zu schicken. Im Jahr 1896 erhielt der
italienische Physiker und Elektroingenieur Guglielmo Marconi das erste Patent fur
sein System der drahtlosen Telegrafie. Marconi gilt als Pionier der drahtlosen
Telekommunikation. Nach langen intensiven und weltweiten Forschungen so wie
Entwicklungen im Mobilfunk gab es im Jahr 1946 das erste mobile Telefonat in
den USA. In Deutschland wurde im Jahr 1958 das erste analoge Mobilfunksystem
eingefiihrt. Osterreich folgte Jahre spater. Erst ab dem Jahr 1974 konnte das
Mobilfunknetz o6ffentlich genutzt werden. Vor genau 30 Jahren brachte der
Hersteller Motorola das erste Mobiltelefon auf den Markt. Es war schwer, grof3 und
teuer, aullerdem waren mit diesem Mobiltelefon zunachst nur Gesprache maoglich.

Dennoch gilt es als Revolution flr die Mobiltelefone. 27

Als wichtiger Meilenstein fur die Entwicklung des Internets gilt die EinflUhrung des
APRANET durch das amerikanische Verteidigungsministerium. Dabei handelte es
sich  um ein dezentrales Netzwerk, welches das amerikanische
Verteidigungsministerium mit seinen forschenden Universitaten verband.
Wesentlich fur das heutige Internet war der 1. Januar 1983, damals wurde das
APRANET auf die neu entwickelten Protokolle ,Transmission Control Protocol
(kurz TCP) und ,Internet Protocol“ (kurz IP) umgestellt. Das Jahr 1987 gilt als
Beginn der kommerziellen Phase des Internets, da in diesem Jahr bereits 27.000
Rechner miteinander vernetzt waren. Osterreich schloss sich im Jahr 1990 dem
Internet an. Im Jahr 1991 entstand die erste Webseite durch den Physiker und
Informatiker Tim Berners-Lee. Diese Webseite basiert auf dem einheitlichen
Austauschprotokoll ,Hypertext Transfer Protocol* (kurz HTTP) und der
Auszeichnungssprache ,Hypertext Markup Language® (kurz HTML). Seit 1993 gilt
das fir uns heute bekannte ,World Wide Web* (kurz WWW) als fir die gesamte
Offentlichkeit frei zuganglich.28

27 \V/gl. Heckmann, M.H. (2013): S. 4 f.; vgl. Focus Online (2012); vgl. WHO’S WHO (2013); vgl.
Handelsblatt (2013)
28 \Vgl. Heckmann, M.H. (2013): S. 6 f.; vgl. Das Internet (2013)
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2.2.2. Entwicklung mobiles Internet

Das mobile Internet bietet die Moglichkeit, das Internet mit mobilen Endgeraten zu
nutzen. Es vereint die beiden Entwicklungen Mobilfunk und Internet und gilt daher
als technologische Voraussetzung des Mobile Commerce. Die technologischen
Voraussetzungen werden im Kapitel 3 genauer beschrieben. Dieser Abschnitt

behandelt die geschichtliche Entwicklung des mobilen Internets.

Bereits seit 1991 ist es mdglich Uber ein Mobiltelefon ins Internet zu steigen. In
Finnland wurde damals das GSM-Mobilfunk-Netz gestartet. Das Akronym GSM
steht fur ,Global System for Mobile Communications® und steht fur die zweite
Generation des  Mobilfunks  (genauere  Beschreibung der  mobilen
Ubertragungstechnologien folgen in Kapitel 2.3.2). Die Datenlibertragungsraten
waren sehr gering und sehr langsam. Wahrend in Deutschland das mobile Internet
bereits 1992 an den Start ging, rickte Osterreich erst 1994 durch den
Mobilfunkbetreiber Mobilkom Austria nach. Durch die Veroffentlichung des
Wireless Local Area Network® (kurz WLAN) im Jahr 1997 konnten Nutzer mit
einem entsprechenden Endgerat erstmals drahtlos auf lokaler Ebene auf das
Internet zugreifen. Ein weiterer entscheidender Punkt war ein Jahr spater die
EinfUhrung des ,Wireless Application Protocol“ (kurz WAP). Dabei handelt es sich
um ein standardisiertes Protokoll flr die Datenlbertragung und —darstellung auf
mobilen Endgeraten. Auf Grund der langen Ladezeiten, fehlender Angebote und
hoher Verbindungskosten hielt sich die Nutzerzahl gering. Das erste WAP- fahige
Mobiltelefon wurde 1999 von Nokia prasentiert. Durch weitere Forschungen und
Entwicklungen konnten sich die technologischen Rahmenbedingungen fiir das
mobile Internet immer mehr verbessern. Die Einfihrung des ,Universal Mobile
Telecommunications System® (kurz UMTS) ermdglichte eine deutliche Steigerung
der Datenubertragungsrate. Ab diesem Zeitpunkt wurden neue Anwendungsfelder
und Kommunikationsdienste, wie beispielsweise Videotelefonie, mobiles Radio
oder Navigation moglich. Im Jahr 2003 startete der Mobilfunkbetreiber Mobilkom
Austria den kommerziellen Betrieb von UMTS in Osterreich. Seit dem Jahr 2010
verbreitet sich gerade die ,Long Term Evolution“-Technologie (kurz LTE) in

Osterreich.?®

29 \/gl. Heckmann, M.H. (2013): S. 7 ff.; vgl. Turowski, K.; Pousttchi, K. (2004): S. 36 ff.;
15



Durch die kontinuierliche Erweiterung und Verbesserung der Mobilfunknetze
erfreut sich die Anwendung an immer groRerer Beliebtheit. Die Geschwindigkeit
der Datenlbertragung steigt immer weiter an und die Kosten daflir werden dazu
im Gegensatz immer geringer. So ist es nicht verwunderlich, dass die Zahl der
mobilen Internetnutzer stetig steigt. Im Jahr 2012 stiegen bereits 4 von 10
befragten dsterreichischen Haushalten (41 %) Uber mobile Breitbandverbindungen
in das Internet, wie eine Umfrage der Statistik Austria ergab. Ein Jahr spater ergab
die Umfrage, dass bereits 48,1 % mobiles Breitband nutzen. Die Umfrage kam
ebenfalls zu dem Ergebnis, dass bereits im Jahr 2012 mehr als die Halfte (56 %)
der Internetnutzerlnnen auch aullerhalb der Arbeit und des Haushaltes Uber
mobile Endgerate das Internet aufsuchen. Die Anzahl der mobilen
Internetnutzerinnen ist im Vergleich zum Vorjahr nochmal gestiegen und erreicht
im Jahr 2013 bereits 62,9 %.3°

Auch weltweit kam es in den letzten Jahren zu einem enormen Anstieg des

mobilen Internets, wie Abbildung 2 veranschaulicht:
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Abbildung 2: Ubersicht der weltweit mobilen Internetnutzer 2007-20133

30 \/gl. Statistik Austria (2012); vgl. Statistik Austria (2013a)
31 Eigene Darstellung in Anlehnung an Heckmann, M. H. (2013): S. 11,
Anmerkung: * kennzeichnet geschatzte Werte
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2.2.3. Entwicklung Mobile Commerce

Das Mobile Commerce gibt es nicht erst seit Einfuhrung der Smartphones und
Tablet-PC’s. Die Geschichte des Mobile Commerce reicht viel weiter zurick. Wie
in Kapitel 2.2.2 soeben beschrieben, war das Surfen im Internet per Mobiltelefon
fur die Offentlichkeit bereits 1997 durch die Einflihrung des WAP mdéglich. Der
Handel Uber das Internet war dazumal schon lange ublich. Durch die mobile
Nutzung des Internets ergaben sich neue Mdéglichkeiten flir Unternehmen mit ihren
Kunden bzw. mit potentiellen Konsumenten zu agieren. Nutzer konnten nun tber
das Mobiltelefon mittels mobilen Portalen internetbasierte Informationen und
Anwendungen, wie beispielsweise E-Mails, Nachrichtendienste, Push-SMS,

standortbezogene Dienste und Online-Transaktionen verwenden.3?

Unternehmen versuchten die Gunst der Stunde zu nutzen und Uber das
Mobiltelefon neue Geschaftsideen aufzubauen. Das schwedische Start-up-
Unternehmen City Key versuchte tber das Mobiltelefon Konzert- und Kinokarten
zu vertreiben oder die Nutzer dazu zu bringen, Stadtplane auf ihrem Display zu
betrachten. Die Idee wurde sogar fur eine Preisverleihung als die beste WAP-
Anwendung im Jahr 2000 nominiert. Doch die Geschaftsidee scheiterte noch im
selben Jahr, knapp zwei Jahre nach der Einfuhrung. Auch vielen weiteren
Unternehmen erging es ahnlich im Geschaftsfeld des Mobile Commerce. Der
Hauptgrund lag in der Technik. Die Datenubertragung war schlichtweg zu langsam
und zu teuer, auRerdem fehlte es an Angeboten von optimalen Endgeraten. Die
Kunden waren unzufrieden mit den zu kleinen Bildschirmen und daraus
resultierenden schlecht lesbaren Inhalten, mit der schwierig gestalteten
Dateneingabe, mit der komplizierten Handhabung der Dateien und mit dem

komplizierten Zugriff auf gewlinschte Seiten.33

Eine entscheidende Rolle bei der Entwicklung des Mobile Commerce spielt daher
die technologische Weiterentwicklung der mobilen Endgerate. Vor allem die
EinfUhrung des iPhones von Apple im Jahr 2007, verbesserte Betriebssysteme,
berihrungsempfindliche Bildschirme und schnellere sowie kostenglnstigere

Ubertragungstechnologien sind in diesem Zusammenhang sehr bedeutsam. Der

%2 \/gl. Heinemann, G. (2012): S. 5
33 \/gl. Zeit Online (2001); vgl. Bliemel, F.; Fassott, G. (2002): S. 14 f.
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hohe Absatz der mobilen Endgerate, vor allem der Smartphones, stellt einen
weiteren bedeutenden Faktor fur die positive Entwicklung des Mobile Commerce
dar. Allein im ersten Quartal 2013 wurden laut einer Statistik von Gartner rund 210

Millionen Smartphones verkauft.34

Auch die Einsatzgebiete und Anwendungen des Mobile Commerce haben sich in
den letzten Jahren weiterentwickelt und verbessert. Diese werden im Zuge der
Diplomarbeit im Kapitel 6 naher beschrieben. Zudem breitet sich das Angebot von
Applikationen, welche individuell auf das mobile Endgerat heruntergeladen werden
konnen, immer weiter aus und lockt so wiederum neue Nutzer an. Es steckt also
noch viel Potenzial in diesem Geschaftszweig, hier bleibt abzuwarten inwieweit

sich das Mobile Commerce noch weiterentwickelt.

34 Vgl. Heinemann, G. (2012):. S. 5 ff.; vgl. Gartner (2013)
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3. Technologische Voraussetzungen des Mobile Commerce

Das Mobile Commerce setzt technologische Grundlagen voraus, um dieses
uberhaupt nutzen zu kdnnen. Dazu gehdren neben den mobilen Endgeraten und
den mobilen Ubertragungstechnologien auch die mobilen Betriebssysteme.
Aulerdem besteht die Mdglichkeit, auf die Inhalte einer Plattform via mobile
Applikation (kurz App) oder via mobile Webseite Zugriff zu erlangen. Durch
Innovationen und standige Verbesserungen dieser wesentlichen
Voraussetzungen, gewinnt das Mobile Commerce immer mehr an Bedeutung.
Diese technologischen Voraussetzungen sollen nachstehend naher erldutert

werden.

3.1. Mobile Endgerate

Zu den wichtigsten technologischen Voraussetzungen zahlen die mobilen
Endgerate. Die Definition eines mobilen Endgerates ist schwierig festzulegen.
Unter mobilen Endgeraten konnen jedoch im Grunde genommen ,alle Endgeréte
verstanden werden, die fiir den mobilen Einsatz konzipiert sind.“3® Ein mobiles
Endgerat umfasst die Sprach- und Datenkommunikation. Dabei zeichnet sich ein
mobiles Endgerat durch drei Kernelemente aus. Das sind zum einen die
Lokalisierbarkeit und die  Erreichbarkeit und zum anderen die
Ortsunabhangigkeit.3%3” Diese Elemente wurden bereits im Kapitel 2.1.3.1 naher

analysiert.

Die genannten Kernelemente werden von verschiedenen Geratetypen erfillt. Die
Abbildung 3 zeigt einen Uberblick Gber die Gerate die durch diese Eigenschaften

als mobile Endgerate klassifiziert werden konnen.

35 Turowski, K., Pousttchi, K. (2004): S. 2
3% Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 12
37 V/gl. Mobile Zeitgeist (2010)
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Mobile

Endaerate

Mobiler Handhelds Wearables Weitere mobile
Desktopn-PC Endaerite
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Laptop/Notebook Smartphone Internetfahige
Brillen svsteme
\ I\ I ' b)) & - J
Tablet-PC Internetfahige Internetfahige Spielkonsolen
) Mobiltelefone Uhren

Abbildung 3: Klassifizierung mobiler Endgerate3®

Zu den relevantesten mobilen Endgeraten zahlen das Smartphone, internetfahige
Mobiletelefone und der Tablet-PC. Daneben bestehen noch mobile Endgerate wie
Laptops bzw. Notebooks, Personal Digital Assistant (kurz PDA)%,
Navigationssysteme Spielkonsolen und der E-Book-Reader*® (bspw. Kindle von
Amazon). Zu den sogenannten Wearables*! z&hlen Technologien wie
internetfahige Brillen (u.a. Google Glass) oder internetfahige Uhren (bspw. iWatch

von Apple).

In Bezug auf diese Ausarbeitung soll in weiterer Folge auf Grund der Haufigkeit
der Anwendung das Mobile Commerce durch Smartphones und Tablet-PC’s

betrachtet werden. Alle anderen hier genannten mobilen Endgerate werden

38 Eigene Darstellung in Anlehnung an Heinemann, G. (2012): S. 19; BSI (2006): S. 6

39 Ein PDA ist ein sogenannter personlicher, digitaler Assistent im Hosentaschenformat. Er
verwaltet séamtliche personliche Daten wie Adressen oder Termine. [Vgl. Schildhauer, T. (2003):
S.241]

40 Unter einem E-Book-Reader versteht man ein digitales Lesegerat von Blichern und Textdateien.
[Vgl. Fedtke, S., Reinerth, L. (2012): S. 93]

41 Wearables sind sogenannte am Korper tragbare Computersysteme [Vgl. Der Standard (2013b),
vgl. Mobile Zeitgeist (2013)]
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vernachlassigt. Zum besseren Verstandnis werden in Folge das Smartphone und

der Tablet-PC kurz naher erlautert.

3.1.1. Smartphone

Kleine Taschencomputer die mit Telefonfunktion, eigenem Betriebssystem und
leistungsstarken Prozessoren ausgestattet sind werden als Smartphones
bezeichnet.#?> Das klassische Mobiltelefon mit Internetfunktion ist vom neuartigen
Smartphone durch mehrere Eigenschaften abzugrenzen. Mobiltelefone sind
zumeist kleiner und haben einen kleineren Bildschirm als Smartphones.*?
Smartphones zeichnen sich durch ein groRes Touchdisplay, Kamera und
zahlreiche Sensoren aus.** Das Touchdisplay ermdglicht eine Eingabe (ber einen
Finger oder Uber einen Stift. Aus diesen Eigenschaften ergibt sich eine einfachere

und nutzerfreundlichere Benutzung des Internets.*5

Der groRte Vorteil des Smartphones gegenliber anderen mobilen Endgeraten liegt
darin, dass es mittlerweile als standiger Begleiter des Menschen zahlt. Das
Smartphone ist immer und Uberall mit dabei, und kann durch viele Funktionen wie
beispielsweise Applikationen, Kalender, Notizbuch, usw. auf den Nutzer
personalisiert werden.*¢ Bereits 62 % der Osterreichischen Internetbenutzer
verwenden das Smartphone um Zugriff auf das Internet zu erlangen.*” Durch das
standige Mitfuhren des mobilen Endgerates ergeben sich viele Mdglichkeiten und
Grinde fur Unternehmen, um auf mobile Anwendungen zurtickzugreifen. Diese
werden im Kapitel 6 naher beschrieben. Der Konsument hat auch direkt im
stationaren Geschaft Zugriff auf das mobile Internet und kann so bspw. mehr
Informationen zum Produkt erhalten oder den Preis mit anderen Handlern

vergleichen.

42 Vgl. Blllingen, F.; Stamm, P. (2012): S. 15
43 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 19

44 Vgl. Blllingen, F.; Stamm, P. (2012): S. 15
45 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 20

46 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 5

47 \/gl. Mobile Web Watch (2012): S. 7
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3.1.2. Tablet-PC

Ein Tablet-PC arbeitet ebenso wie das Smartphone mit einem Betriebssystem und
mit Applikationen. Der groRte Unterschied besteht darin, dass Tablet PC’s im
Vergleich zu den Smartphones meist mit keiner Telefonie- und SMS-Funktion
ausgestattet sind. Weitere Unterschiede finden sich in der GroRRe, der hoheren
Leistungsfahigkeit*® und in der Beriihrungsempfindlichkeit des Bildschirmes.49%°
Aulerdem wird der Tablet-PC vorrangig zu Hause genutzt und nicht wie das
Smartphone standig mitgefihrt. Auch bei den Tablet-PC’s ist ein stetig hdherer
Absatz am Markt zu verzeichnen, was mit ein Hauptgrund fir den sinkenden
Absatz der PC’s ist.®

3.2. Mobile Ubertragungstechnologien

Die Mobilkommunikation gilt als eine spezielle Form der Telekommunikation und
kann als ,drahtloser = Datenaustausch zwischen ortsverénderlichen
Kommunikationspartnern? verstanden werden.

Das mobile Internet dient dem auf ,funkiibertragungstechniken basierendem

Zugriff auf Web-Inhalte mit Hilfe von mobilen Endgeréaten 3.

Die mobilen Ubertragungstechnologien gelten als eine der wesentlichsten
Grundvoraussetzungen fir den Mobile Commerce. Durch die starke Verbreitung
der Smartphones am 0&sterreichischen Mobilfunkmarkt steigen die Anforderungen
an das Mobilfunknetz.5¢ Mobile Ubertragungstechnologien lassen sich daher
bereits in vier Generationen unterteilen:

Generation 1: Bereits im Jahr 1946 konnte das erste Mobilfunkgesprach von den
USA durchgefuhrt werden. Da zu dieser Zeit und auch Jahre spater noch die

Verbindungsgebuhren und die Geratepreise sehr hoch waren, kam es nur zu einer

48 \gl. Billingen, F.; Stamm, P. (2012): S. 15

49 Vgl. Holden, P; Munnelly B. (2010): S. 29

5 Der Touchscreen ist bei Tablet-PC’s beriihrungsunempfindlich, das bedeutet, dass man den
Bildschirm beim Tippen mit der Hand beriihren kann ohne somit eine Stérung hervorzurufen.
51Vgl. Format (2013)

52 Hackelmann, H.; Petzold, H.J; Strahringer, S. (2000): S. 323

5 Heckmann, M.H. (2013): S. 4

5 Vgl. Kleine Zeitung (2012)
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geringen Verbreitung. Die Netze der ersten Generation wurden in den Jahren
1977, 1994 und 2001 stufenweise abgeschalten.>®

Generation 2: Zu der zweiten Generation zahlt das seit im Jahr 1991 entwickelte
,Global System for Mobile Communications” (kurz GSM). Da es zu Beginn zu sehr
langsamen Datenubertragungsraten kam, wurde das ,General Packet Radio
Services” (kurz GPRS) eingefuhrt. Bereits im Jahr 2001 konnte diese Erweiterung
des GSM-Standards in Deutschland eingefiihrt werden.®® Das GSM-Netz weist
bisher die grofite Flachendeckung in Osterreich®” und Deutschland?® auf.
Generation 3: Seit 2004 ist die dritte Generation der Mobilfunktechnologie,
Universal Mobile Telecommunications System, (kurz UMTS) in Deutschland
verfugbar,% in Osterreich seit 2005.5° Um eine schnellere Datenlbertragung, vor
allem beim Internet zu gewahren, wurde das UMTS weiterentwickelt. Durch das
,High Speed Downlink Packet Access® (kurz HSDPA) bzw. das “High Speed
Packed Access Plus” (kurz HSPA+) kann die Datenubertragungsgeschwindigkeit
erheblich gesteigert werden.5"

Generation 4: Die neueste Generation wird als ,Long Term Evolution“ (kurz LTE)
bezeichnet. Im Jahr 2010 wurde der Ausbau dieser Mobilfunktechnik in
Deutschland gestartet. 2011 folgte der Ausbau in Osterreich. Fiihrender Anbieter
von LTE, ist derzeit in Osterreich die A1 Telekom Austria, mit einer
Versorgungsquote von 2,5 Millionen Kunden. Laut dem Unternehmen sollen

bereits 80 % der Ballungsraume mit LTE versorgt sein.?

3.3. Mobile Betriebssysteme

Bei einem mobilen Betriebssystem spricht man von einer Software, mit denen
mobile Endgerate wie bspw. das Smartphone oder der Tablet-PC ausgestattet
sind. Das Betriebssystem dient dabei als Schnittstelle zwischen dem mobilen
Endgerat und seinen Anwendungen.®® Das Betriebssystem ist speziell auf das

mobile Endgerat in Bezug auf technische Leistungsfahigkeit, Interaktionsmethode

55 Vgl. Brockelmann, P. (2010): S. 7

56 \Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 15

57 Vgl. Mobiles Internet (2013)

%8 \/gl. Billingen, F.; Stamm, P. (2012): S. 12
% Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 15

60 \/gl. Telekom Austria Group (2005)

61 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 16

62 \/gl. LTE-Anbieter (2013)

63 \/gl. Heckmann, M.H. (2013): S. 15
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und Einsatzzweck abgestimmt.®* Auch das mobile Betriebssystem stellt eine

Voraussetzung fur das Mobile Commerce dar. Nachfolgend sollen die
relevantesten Betriebssysteme fir Smartphones und Tablet-PC’s aufgezahit und

naher betrachtet werden.

Die Abbildung 4 zeigt einen weltweiten Vergleich uber die Verteilung der

Marktanteile der Smartphone-Betriebssysteme im Jahr 2012 und im Jahr 2013.

2Q12 . 2Q13
4,2%
1,8% ? B Android B Android
4,9% 0,2%
3,1% mi0S mios
B Windows B Windows
Phone Phone

M Blackberry
0s

M Linux

M Blackberry
0s

 Linux

64 \/gl. Schach, R. et.al. (2007): S. 40

Abbildung 4: Smartphone Betriebssysteme: Marktanteile weltweit 2. Quartal 2012/201365

65 Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013), aus Golem (2013)
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Abbildung Nummer & =zeigt im Vergleich den weltweiten Marktanteil der
Betriebssysteme der Tablet-PC’s im 1. Quartal der Jahre 2012 und 2013.

1Q12 1Q13

0,4%

1,0% 0,2%

1,0% 0,0% 3,3%

B Android B Android

HiOS miOS

B Windows B Windows
Windows RT Windows RT
Andere Andere

Abbildung 5: Tablet-PC Betriebssysteme: Marktanteile weltweit 1. Quartal 2012/20136°

Die beiden Abbildungen zeigen das Android in beiden Bereichen weltweit an der
Spitze steht. Der Marktanteil des Betriebssystems bei den Smartphones liegt
derzeit bei fast 80 %. An nachster Stelle kommt das Betriebssystems von Apple
mit knappen 13 %. Dahinter folgt Windows Phone mit fast 4 %. Sowohl Android
als auch Windows Phone konnten im Vergleich zum 2. Quartal 2012 an
Marktanteilen zulegen. Im Gegensatz dazu ging der Marktanteil bei iOS um mehr
als 3 % zurick. Die restlichen Marktanteile teilen sich die Betriebssysteme
BlackBerry OS, Linux, Symbian und andere, wie Bada von Samsung oder Firefox

OS von der Mozilla Corporation.®”

Bei den Tablet-PC’s konnte das Betriebssystem von Google im 1. Quartal 2013
das Betriebssystem von Apple bei den Marktanteilen deutlich Gberholen. Ein Jahr
davor entsprach der Marktanteil von Apple noch 58 %, heuer fiel Apple auf 39,6 %
zurlck. Der Marktanteil von Google lag im 1. Quartal 2012 bei 39,4 % und stieg
dieses Jahr auf rund 57 %. Die restlichen Marktanteile verteilen sich auf die

Betriebssysteme Windows, Windows RT und andere.

66 Eigene Darstellung in Anlehnung an International Data Corporation (2013), aus Computer Base
(2013)
67 Vgl. Teltarif (2013)
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3.3.1. Android OS

Seit dem Jahr 2008 ist das erste Android-Betriebssystem von Google am Markt.
Seit 2013 werden sowohl die meisten Smartphones, als auch die meisten Tablet-
PC’s damit betrieben (siehe Abbildung 4 und 5). Entwickelt wurde das
Betriebssystem gemeinsam mit der Open Handset Alliance (kurz OHA), einer
Vereinigung von mehreren fuhrenden Unternehmen in den Bereichen Mobile
Operators, Semiconductor, Handset =~ Manufacturers, Software und
Commercialization.®  Endgeratehersteller haben die  Mdglichkeit das
Betriebssystem Android OS kostenlos und ohne anfallende Lizenzgebuhren zu
nutzen. Man spricht hier von einem quelloffenen System. Dadurch ergibt sich eine
positive Auswirkung auf das Angebot von kostenglinstigen Smartphones.
Aulerdem koénnen Applikationsentwickler durch eine Open-Source-Lizenz ihre
Applikationen Uber Google Play den Nutzern zuganglich machen. Die User sind
somit nicht an die vorinstallierten Applikationen des Betriebssystems gebunden,
sondern konnen aus einer Vielzahl an verschiedenen Applikationen wahlen.°
Anfang 2013 umfasste der Google Play Store in etwa 800.0007° Apps. Das erste
Smartphone mit dem Betriebssystem Android 1.0 auch bezeichnet als ,Astro* war
das HTC Dream. Google benennt jede seiner Android-Versionen mit dem
Beinamen einer SuRigkeit. Vor kurzem kam die Version 4.4, oder auch bekannt
als  KitKat“, auf den Markt.”’

3.3.2. iOS

Das erste iPhone, dass im November 2007 mit dem Betriebssystem iOS am Markt
gebracht wurde, gilt als Vorreiter der Smartphones.”? Apple, mit seinem Firmensitz
in Cupertino, Kalifornien, selbst entwickelt sowohl die mobilen Endgerate als auch
das dazugehdérende Betriebssystem. Im Gegensatz zu Android kann das
Betriebssystem nur auf den eigenen Geraten installiert werden. Bei Android
hingegen kommen verschiedene Geratetypen in Frage auf denen das
Betriebssystem installiert werden kann. Ein weiterer Unterschied macht sich in der

Entwicklung der Applikationen fur iOS bemerkbar. Im Gegensatz zu Android

68 \/gl. Heinemann, G. (2012): S. 24 f.; vgl. Die Welt (2013)
69 V/gl. Heinemann, G. (2012): S. 24 f.

70 \/gl. AndoidPit (2013)

7 Vgl. Die Welt (2013)

2\/gl. Heinemann, G. (2012): S. 7
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handelt es sich bei iOS um ein geschlossenes bzw. proprietares System. Das
bedeutet, dass Drittentwickler eine kostenpflichtige Lizenz bendtigen um die
entwickelten Applikationen im App Store anbieten zu dirfen. Dennoch verhalfen
gerade diese Drittanbieter Apple zu einem Markt von bereits uber 900.000 Apps.

Momentan ist die neueste Version des Betriebssystem ,iOS7“ erhaltlich.”

3.3.3. Windows Phone OS

Bereits 1996 wurde das erste Betriebssystem fur mobile Endgerate von Microsoft
vorgestellt. Damals bekam es den Namen ,Windows CE". Da die gewlnschte
Wirkung ausblieb, anderte man den Namen des Betriebssystems in ,Pocket PC*.
Weitere Bezeichnungen fur dasselbe Betriebssystem folgten. Je nach mobilem
Endgerat wurde das Betriebssystem umbenannt, wie beispielsweise Pocket PC
Phone Edition, Microsoft Smartphone und Handheld PC 2000. Erst mit der
EinfUhrung von Windows Mobile 5 kam es zu einer einheitlichen Bezeichnung.
Nach Markteinfihrung von iOS und Android verlor das Microsoft Betriebssystem
immer mehr an Bedeutung. Erst Ende 2010 schaffte es Microsoft mit der
EinfUhrung des Betriebssystems Windows Phone 7 am Markt der mobilen
Endgerate Fuld zu fassen. Seit Ende 2012 ist das neueste Betriebssystem
Windows Phone 8 erhaltlich. Microsoft stellt lediglich das Betriebssystem fur die
mobilen Endgerate dar. Hersteller wie LG, Nokia, HTC, Samsung, Dell und Asus

bieten verschiedene Gerate mit der Software von Microsoft an.”*

3.3.4. BlackBerry OS

Bei Blackberry OS handelt es sich um das Betriebssystem fiir BlackBerry-Gerate
des kanadischen Herstellers Research in Motion (RIM). Im Jahr 1999 wurde das
erste BlackBerry Smartphone auf den Markt gebracht. Drei Jahre spater folgte
dann ein Modell, dessen Funktionalitaten heute noch verwendet werden. Das
Hauptaugenmerk lag dabei auf der E-Mail-Funktionalitat, durch die BlackBerry
seinen Bekanntheitsgrad erlangte. Da das Smartphone kaum Verbreitung unter
privaten Nutzern fand, wurde es als das ,Manager-Handy“ bezeichnet. Erst sehr
spat stieg das Unternehmen in den Touchscreen-Bereich des Smartphones ein.

Nach wie vor sind vor allem Business-Leute die Hauptkauferschicht dieses

73 Vgl. Apple (2013); Heckmann, M.H. (2013): S. 16; vgl. Mroz, vgl. R. (2013): S. 27 f.
74\V/gl. Heinemann, G. (2012): S. 25; vgl. Bliiml, A.; Frank, A. (2012): S. 10
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Modells. Ahnlich wie bei Apple, ist die Software herstellerabhangig und nur fir die
eigenen Endgerate nutzbar.” Obwohl die Marktanteile vom 2. Quartal 2012 zum
2. Quartal 2013 von 4,9 % auf 2,9 % zurtckgingen (siehe Abbildung 4), gibt
BlackBerry nicht auf. Ein neues Update von BlackBerry OS ist erst seit kurzem

verfligbar.”®

3.3.5. Linux OS

Das Betriebssystem Linux ist eine der bekanntesten Open-Source-Software. Im
Jahr 1991 wurde Linux das erste Mal von einem finnischen Programmierer zum
freien Download ins Netz gestellt. Mittlerweile ist Linux nicht nur mehr fir den
stationaren PC geeignet, sondern findet auch Anwendung in Smartphones,
Netbooks und Tablet-PC’s.”” Zahlreiche Versionen des Linux OS existieren auf
dem Markt der mobilen Endgerate, wie etwa MobiLinux, Koan, Sysgo, Green Hills
Software, etc. Ein wesentlicher Vorteil dieses Betriebssystem gegentber bspw.
Windows OS sind die wegfallenden Kosten fir Lizenzen. Das Betriebssystem wird
von einer weltweiten Entwicklergemeinde standig weiter entwickelt und so auf den
neuesten Stand gebracht.”® Dennoch verlor Linux im Vergleich zum 2. Quartal
2012 an Marktanteilen.

3.3.6. Symbian

Seinen Ursprung findet das Betriebssystem Symbian bereits im Jahr 1981.
Damals grundete ein Physiker die Firma Psion. Sieben Jahre spater grundeten die
Unternehmen Psion, Motorola, Nokia, Ericsson und Panasonic gemeinsam die
Firma Symbian. Der Focus dieser Grindung lag auf der SchlieBung der Liicke
zwischen Mobiltelefonen und den PDA’s. Zahlreiche mobile Endgerate und
Betriebssysteme wurden entwickelt. Im Jahr 2008 kaufte Nokia alle Anteile seiner
Partnerunternehmen auf und grindete die Symbian Foundation. Seit 2010 wird
Symbian als Open-Source-System angeboten. Jedoch kam es im selben Jahr zum
Wechsel einiger Unternehmen, wie beispielsweise Samsung und Sony Ericsson
auf andere Betriebssysteme. Auch Nokia verwendet seit 2011 nur mehr

Uberwiegend das Betriebssystem Windows Phone flr seine mobilen Endgerate.

75 \/gl. Heinemann, G. (2012): S. 26; vgl. Bliml, A.; Frank, A. (2012): S. 10
76 Vgl. Heise Online (2013)

77 Vgl. Laudon, K.C.; Price Laudon, J.; Schoder, D. (2010): S. 244

78 \Vgl. Schmitz, R.; Kiefer, R.; et.al. (2006): S. 251
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Dadurch kam es zu einem erheblichen Verlust der Marktanteile.”® Im 2. Quartal
2012 lag dieser Wert noch bei knapp Uber 4 %, ein Jahr spater ist der Marktanteil
unter 1 % gesunken (siehe Abbildung 4).

3.4. Mobile App vs. Mobile Webseite

Unternehmen haben die Moglichkeit potentielle Konsumenten oder bereits
bestehende Kunden Uber eine mobile Applikation oder eine mobile Webseite zu
erreichen. Beide Optionen bieten jeweils verschiedene Vor- und Nachteile. In
diesem Abschnitt sollen beide Varianten analysiert und anschliefend einander

gegenubergestellt werden.

3.41. Mobile App

Eine mobile App bezeichnet eine Anwendungssoftware, ,welche speziell fiir eine
Plattform eines mobilen Endgerétes programmiert wurde.” Das bedeutet, eine
Applikation kann nur dann fiir ein Android-Gerat verwendet werden, wenn diese
auch eigens dafur programmiert wurde. Daher ist es fur ein Unternehmen von
groRer Relevanz zumindest die beiden Marktfuhrer der Betriebssysteme Android
und iOS zu bedienen. Applikationen zeichnen sich vor allem durch ihre einfache
Bedienbarkeit aus. Aulterdem kann eine App durch gewisse Funktionen attraktiver
und interessanter als eine mobile Webseite gestaltet werden und auf
Anwendungen der mobilen Endgerate zugreifen, wie beispielsweise Kamera oder
GPS-Lokalisierung. Haufige Funktionen, die eine mobile App mit sich fihrt, sind
ua. eine Einkaufsliste, eine Ubersicht der aktuellen Angebote,
Erinnerungsfunktion eines Angebotes, komplette Produktliste mit Vorschaubild,
uvm. Uber diese Funktionen kann der Nutzer seine Apps individuell fiir sich
einrichten und dabei Zeit und Geduld bei der Suche sparen. Kundendaten kdénnen
schnell und dauerhaft fur eventuelle Einkaufe gespeichert werden. Applikationen
eignen sich daher besonders gut, um die Kundenbindung zu bereits bestehenden
Kunden zu erhdhen. Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass auf die mobilen

Anwendungen teilweise auch offline zugegriffen werden kann.8!

¥ Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 26; vgl. Bliml, A_; Frank, A. (2012): S. 11

80 BlUml, A.; Frank, A. (2012): S. 12

81 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 47 f.; vgl. Bliml, A.; Frank, A. (2012): S. 12; vgl. Fesenmayr, R.
(2011): S. 25f.
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Mobile Apps werden nicht nur fir mobile Endgerate wie Smartphones und Tablet-
PC’s eingesetzt, mittlerweile kdnnen Apps bereits auch auf dem stationaren PC
(Windows 8)%? oder auf dem Fernseher, sogenannten Smart-TV’s83, eingesetzt

werden.84

3.4.2. Mobile Webseite

Eine mobile Webseite ist eine Internetseite, die eigens fur mobile Endgerate
konzipiert wurde. Nur ausgewahlte Inhalte werden Uber die mobile Webseite
angezeigt, um die Seite Ubersichtlich zu gestalten und die Navigation fur den
Touchscreen zu optimieren. Dabei wird auf unndétige Grafiken und Daten
verzichtet. Im Vergleich zur mobilen App, ist die mobile Webseite fur alle
Betriebssysteme geeignet. Dennoch muss die Webseite so konzipiert sein, dass
sie den jeweils vorliegenden Geratetyp erkennt und sich anpasst. Daraus ergibt
sich der Vorteil, dass eine breitere Masse erreicht wird. Mobile Webseiten eignen
sich hervorragend um Neukunden zu gewinnen. Unbekannte Unternehmen
werden Uber Suchmaschinen im Web leichter gefunden als durch eine gezielte
Suche im App-Store. AuRerdem sind nur wenige Konsumenten dazu bereit, eine
App von einem fremden Unternehmen herunterzuladen. Sie informieren sich lieber

vorerst Uber die Webseite.8°

82 \/gl. Windows (2013)

83 \gl. PC Magazin (2012)

84 Vgl. Riekhof, H.C. (2013): S. 242

8 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 47 f.; vgl. Bliml, A.; Frank, A. (2012): S. 12; vgl. Goldbach
Interactive (2013)
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Die Tabelle 1 fasst die wichtigsten Vor- und Nachteile zusammen und zeigt eine

Gegenuberstellung von Mobilen Applikationen und Mobilen Webseiten.

Mobile Applikation

Mobile Webseite

Vorteile Kundenbindung wird geférdert einfach Uber Suchmaschine
kann auf Funktionen des mobilen auffindbar
Endgerates zugreifen (bspw. Nicht abhangig vom
Kamera) Betriebssystem
Nutzung auch Offline méglich Méglichkeit der Verlinkung auf
andere Webseiten
kostengtinstiger
Nachteile Separate Entwicklung fur jedes Anwendungen des mobilen

einzelne Betriebssystem
erforderlich

Hohe Kosten fur Entwicklung
und Vermarktung

Download erforderlich

nicht durch Link erreichbar

Endgerates nur begrenzt nutzbar
eingeschrankte

Funktionsmaoglichkeiten

Tabelle 1: Mobile App vs. Mobile Webseite®

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Heinemann, G. (2012): S. 48
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4. Zahlen und Fakten der aktuellen Marktsituation des Mobile

Commerce

Aus den bereits vorangegangen Kapiteln ist ersichtlich, dass Mobile Commerce
immer mehr an Bedeutung und immer mehr Nutzer gewinnt. Dieses Kapitel soll
die Wichtigkeit des Mobile Commerce sowohl flir Unternehmer, als auch
Konsumenten in Zahlen und Fakten durch reprasentativ durchgefuhrte Studien
belegen. Vor allem das Smartphone spielt hier eine wesentliche Rolle, da es als
standiger Begleiter der Menschen gilt und sich fast niemand mehr vorstellen kann,
dieses nicht standig bei sich zu tragen. Laut einer Studie der ,Mobile Marketing
Association“ besaRen bereits 69 % der Osterreicher zwischen 0 bis 59 Jahren ein
Smartphone im Jahr 2012. Ein Jahr spater liegt dieser Wert bereits bei 78 % der
Osterreichischen Bevdlkerung. Auch die Nutzung der Tablet-PC’s hat sich vom
Vorjahr von 21 % auf 31 % erhoht. Die Grafik 6 illustriert eine Gegenuberstellung

der verwendeten mobilen Endgerate in den Jahren 2012/2013 in Osterreich:

Smartphone Tablet-PC

22 % besitzen keines 78 % besitzen eines 69 % besitzen keines 31 % besitzen eines

(2013) (2013) (2013) (2013)

Abbildung 6: Gegeniiberstellung Besitz eines Smartphones/Tablet-PC's 2012/2013 in Osterreich®’

Egal ob nun tber den Tablet-PC oder Uber das Smartphone, das mobile Endgerat
wird am haufigsten fir die Informationssuche im Internet verwendet. Die
Informationssuche bereitet haufig den Weg zum Kauf vor, egal ob dieser dann
online oder im stationaren Geschaft durchgeflihrt wird. Gemafl einer deutschen
Studie des E-Commerce Center Handel von 2012 wird die Informationssuche mit
dem Smartphone mit 49 % aller Befragten am haufigsten von zu Hause aus
durchgefuhrt, gleich dahinter folgen die Suche von unterwegs mit 40 %, die Suche
von der Arbeit mit 21 % und die Suche direkt im Geschaft mit 17 %. Dabei wird

87 Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Marketing Association (2012): S. 5, S 25; Mobile
Marketing Association (2013): S. 31,S 150
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nach Informationen von bestimmten Produkten gesucht, sowie nach gunstigeren

Preisen, als auch nach dem nachsten Handler in der Nahe.88

Der direkte Einkauf Uber das mobile Endgerat halt sich derzeit noch im Vergleich
zu der Informationssuche zuriick. Dennoch kauften in Osterreich im Jahr 2013
bereits 46 % der Manner zumindest einmal Uber das Mobiltelefon ein. Frauen
zeigen sich hier noch etwas zurickhaltender. Bisher kauften 36 % der Frauen
zumindest einmal via Handy ein.®® Auch beim Alter lassen sich ein paar

Unterschiede erkennen, wie die Grafik 7 veranschaulicht;

60%

52%

50%

40%

40% -
M bis 29 Jahre

m30-39

30% -
40-49
20% - 50-59

10% -

0% -
Altersunterschied mobiler Einkauf via Handy

Abbildung 7: Altersunterschied mobiler Einkauf via Handy®°

Vor allem die Altersgruppe der sogenannten Silver Surfer, also die Gruppe ab 50+
zeigt sich beim mobilen Einkauf noch eher zuriickhaltend. Wie in den meisten
Industrielandern, ist auch Osterreich von einem demografischen Wandel gepragt.
Hohere Lebenserwartungen und sinkende Geburtenraten fihren zu wachsenden
Zahlen in der alteren Generation.®’ Dem entgegen steht die Zielgruppe der
jungeren Generationen bis zu 50 Jahren. Diese sind etwas mutiger,
technikinteressierter und zeigen sich daher eher bereit den Einkauf Uber das

Handy zumindest einmal zu versuchen.

88 \/gl. Eckstein, A.; Halbach, J. (2012): S. 18 f.

89 \/gl. Mobile Marketing Association (2013): S. 122

9 Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Marketing Association (2013): S. 122
91 Vgl. Wenzel, E.; Rauch, Ch. (2009): S. 3
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Dabei ist auch interessant zu sehen, welche Produkte die Personen, die Uber das
Handy bereits eingekauft haben, Uberhaupt erwerben. Abbildung 8 illustriert die

Produktgruppen, die in Osterreich am haufigsten tGber das Handy gekauft werden:

Verkaufte Produkte liber das Handy
Apps 59,2%

Blicher 43,4%

Musik & Klingeltone

Elektronik-Gerate

Spiele/Games

Bekleidung & Schuhe

Filme bzw. DVDs

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

Korperpflege- und Kosmetikprodukte
Gesundheits- und Pharmaprodukte

13,6%

[EnY
N~
2
X

Sonstiges
Lebensmittel

11,3%
5,8%

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

Abbildung 8: Verkaufte Produkte iiber das Handy®?

Ganz vorne mit Uber 59 % liegen die Apps, die Uber das Smartphone gekauft
werden, dahinter kommen Bucher (43,4 %), Musik & Klingelténe (36,2 %) und
Elektronik Gerate mit 36,2 %. Die Grafik verdeutlicht, dass die Gruppe der
Lebensmittel, welche fir diese Ausarbeitung von besonderer Relevanz ist, die
geringste Absatzmenge im mobilen Internet findet. Lediglich 5,8 % der Befragten
gaben an, mindestens einmal Lebensmittel Uber das Handy gekauft zu haben.
Das Mobile Commerce im Lebensmitteleinzelhandel ist Schwerpunkt der Kapitel
5-7.

Trotz der eher noch geringen Benutzerzahlen, die wir in der vorherigen Abbildung
7 sehen konnten, ist der Umsatz Uber mobile Endgerate nicht zu verachten. Der
,Global Mobile and M-Commerce Report 2012“ des Marktforschungsinstituts
yStats ergab, dass im Jahr 2012 bereits weltweit 400 Millionen Menschen Uber
mobile Endgerate eingekauft haben. In den USA konnte somit ein Umsatz von 25

Milliarden US-Dollar lukriert werden. Dabei wurden rund 14 Milliarden US-Dollar

92 Eigene Darstellung in Anlehnung an Mobile Marketing Association (2013): S. 133
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uber den Tablet-PC und rund 10 Milliarden US-Dollar Uber ein Smartphone erzielt.
Laut einem Bericht von IBM konnten im Jahr 2013 neue Rekorde am Black
Friday®® erzielt werden. Die Online-Umsétze wurden gegeniber dem Vorjahr um
19 % gesteigert. Der Umsatz Uber mobile Endgerate konnte sogar um 43 %
gesteigert werden. Somit betrug der Anteil am Online-Gesamtumsatz bereits rund
22 %. Auch fur Weihnachten 2013 werden hohe Umsatze prognostiziert. Der
Online-Umsatz wird auf 10 Milliarden € geschatzt. Davon sollen laut einer Studie
von Deals.com 650 Millionen € GUber mobile Endgerate erzielt werden. Der Umsatz
uber mobile Endgerate kann sich somit im Vergleich zum Vorjahr fast

verdreifachen.%4

Eine weitere Moglichkeit der Anwendung des Mobile Commerce ist die Bezahlung
mit Tablet-PC oder Smartphone. Aufgrund des hohen Sicherheitsanspruches und
Bedenken bei der Datensicherheit, sind die Konsumenten in diesem Bereich noch
mehr zurtckhaltend als in den Bereichen der Informationssuche und des Kaufs.
Laut einer Studie von Boniversum und bvh, die im Frihjahr 2013 in Deutschland
durchgefuhrt wurde, gaben in etwa 40 % der Befragten an, ihr Smartphone beim
mobilen Einkauf fur die Bezahlung genutzt zu haben. Abbildung 9 zeigt einen
Uberblick Uber die beliebtesten Bezahlverfahren beim Kauf von Produkten via

Smartphone und einen Vergleich gegenlber den Jahren 2011 und 2012:

9 Black Friday: Amerikanischer Einkaufstag, dieser findet immer am Freitag nach Thanksgiving
statt.
94 Vgl. Heckmann, M.H. (2013): S. 54 f.; vgl. Chip Online (2013); vgl. Finanzen (2013)
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100%

B Zahlung iber Mobile-
Payment-Dienstleister

80%

M Traditionelle Zahlweisen
60%

45% 43% 44% M Zahlung Gber den eigenen

40% Netzanbieter

Andere Wege

20%

%

0%

Fruhjahr 2011 Frihjahr 2012 Friihjahr 2013

Abbildung 9: Bezahlungsmethode mit Smartphone®s

Im Frahjahr 2013 ist die beliebteste Zahlungsmethode Uber das Smartphone die
Zahlung uber Mobile-Payment-Dienstleister, wie beispielsweise PayPal. Dahinter
folgen traditionelle Zahimethoden unter denen man beispielsweise die Bezahlung

mit Kreditkarte oder Rechnung zusammenfasst.

9 Eigene Darstellung in Anlehnung an Boniversum und bvh (2013): S. 4
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5. Lebensmitteleinzelhandel via Internet

Die vorangegangen Kapitel beschaftigten sich mit Mobile Commerce im
allgemeinen Sinn. Dies hatte die Absicht vorerst zu erklaren was unter dem Mobile
Commerce verstanden wird, wie sich dieser in den letzten Jahren entwickelt hat
und wie die Marktsituation von Mobile Commerce aktuell ist. Die Abbildung 8 hat
gezeigt, dass Lebensmittel im Vergleich zu anderen Produkten am wenigsten Uber
mobile Endgerate gekauft werden. Da es uUber den mobilen Einkauf von
Lebensmittel nur sehr wenige Studien und wissenschaftliche Arbeiten gibt, wird in
diesem Kapitel vorrangig von Online-Lebensmittelhandel gesprochen. Wesentliche
Punkte wie die Logistik unterscheiden sich nicht voneinander. Im Prinzip liegt der
Unterschied nur im Endgerat mit dem die Bestellung erfolgt und die verschiedenen
Maglichkeiten, welche die mobilen Endgerate anhand von Apps bieten. Dieses
Kapitel erklart zur Einfuhrung wichtige Begriffsbestimmungen und Definitionen.
Dabei stehen vor allem der Handel und die dazugehdérige Abgrenzung von Grol3-
und Einzelhandel im Vordergrund. Als weitere Begriffe werden der
Lebensmitteleinzelhandel und der Online-Handel mit Lebensmittel bestimmt. Der
nachste Abschnitt dokumentiert kurz die Entwicklung des Online-Handel mit
Lebensmittel und dem jetzigen Stand. Im darauffolgenden Abschnitt werden die
logistischen Voraussetzungen beleuchtet. Dabei wird vor allem auf die Kernpunkte
Zustellformen, Lieferkosten und Lieferzeiten eingegangen. Anschliellend werden
im Abschnitt ,Pro und Kontra Lebensmittelkauf Online“ Grinde, die fir den Kauf

sprechen und Hinderungsgrinde am Kauf diskutiert.

5.1. Definition und Begriffsbestimmung

Dieses Kapitel umfasst alle notwendigen Begriffsbestimmungen und Definitionen
die im Kontext mit dem Lebensmitteleinzelhandel stehen. Diese sollen zum

besseren Verstandnis naher erlautert werden.
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5.1.1. Handel

Der Handel z&hlt zu den wichtigsten Wirtschaftssektoren in Osterreich. Mit rund
75.000 Unternehmen im Jahr 2011, gilt der Handel als gréRter Wirtschaftsbereich
in Osterreich. Im Jahr 2011 waren zudem rund 630.000 Personen im Handel
beschaftigt.%

Unter dem Begriff Handel werden gemal ONACE 2003 ,alle Wirtschaftseinheiten
klassifiziert, deren wirtschaftliche Haupttatigkeit im Erwerb beweglicher Waren und
ihrem Weiterverkauf und/oder in der Vermittlung zwischen Verkéufern und Kéufern
von Waren besteht.”” Wesentlicher Aspekt dabei ist, dass die Waren nicht mehr
be- oder verarbeitet werden. Wenn, dann findet die Bearbeitung nur unwesentlich
statt. Die Waren werden verpackt und/oder der im Handel Ublichen Behandlung
unterzogen. Hierbei spricht man vom Handel im funktionellen Sinn. Handel im
institutionellen Sinn hingegen, ,umfasst jene Institutionen, deren wirtschaftliche
Tétigkeit ausschlie8lich oder lberwiegend dem Handel im funktionellen Sinne
zuzurechnen ist.¢ Der Handel im institutionellen Sinn kann auch als
Handelsunternehmung oder  Handelsbetrieb  bezeichnet werden. Als
Handelsbetriebe werden Betriebe verstanden, ,die auf eigene Rechnung
nachhaltig und mit Gewinnabsicht Waren ausschlie8lich oder lberwiegend
einkaufen, um sie (unbearbeitet) wieder zu verkaufen.”° Bedeutsam ist die
Eigenschaft, dass die Waren nicht weiter verarbeitet werden. Hier gelten allerdings
vor allem im Lebensmittelhandel Ausnahmen. Viele Lebensmittelfilialen besitzen
eigene Backshops, bzw. wird das Fleisch haufig in der Filiale weiterverarbeitet. Im
Gegensatz dazu gibt es viele Backereien oder Fleischwarenhandler die lhre
Waren fertig beziehen und dennoch nicht zum Handel, sondern zum
Handwerksbetrieb zahlen.’® Handelsbetriebe kénnen desweiteren in GroR- und
Einzelhandel unterschieden werden. Der Gro3handel verkauft die Waren an
Wiederverkaufer/innen bzw. Weiterverarbeiter/innen. Im Gegensatz dazu werden
im Einzelhandel die Waren an den Endverbraucher verkauft.'' Im Zuge der

Ausarbeitung liegt das Hauptaugenmerk auf dem Einzelhandel. Dieser kann in

9 \Vgl. Statistik Austria (2011)

97 AWS; WKO; KMU Forschung Austria (2006): S. 11

98 Ausschuss flr Definitionen zu Handel und Distribution (2006): S. 27
9 AWS; WKO; KMU Forschung Austria (2006): S. 12

100 \gl. AWS; WKO; KMU Forschung Austria (2006): S. 12

101 \Vgl. Hesse, J.; Neu, M.; Theuner, G.; (2007): S. 226
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mehrere Betriebstypen gegliedert werden. ,Als Betriebstyp versteht man das
Erscheinungsbild eines Einzelhandelsbetriebs in seinem Absatzmarkt.“'°% Ein
Betriebstyp umfasst somit alle Handelsbetriebe die sich durch spezifische
Auspragungen von Merkmalen stark ahneln und sich von einem anderen
Betriebstyp abgrenzen. Die Betriebstypen koénnen, wie die Tabelle 2 zeigt,

systematisch nach Berekoven gegliedert werden:

Institutioneller Einzelhandel

Universalversand

Spezialversand

Nicht-stationdrer Handel Online-Retailing: Physische Distribution, Elektronische

Distribution

Sonstige Formen

Ladengeschafte: Fachgeschaft, Spezialgeschaft,
Boutique, Warenhaus, Gemischtwarengeschaft,
Kaufhaus, Verbrauchermarkt, Supermarkt, Discounter,

Stationarer Handel ) )
Fachmarkt, SB-Warenhaus, Delikatessengeschafte

Sonstige: Tankstelle, Kiosk, Automatenhandel, Handel

vom Lager

Ambulanter/Halbstationarer | StraRenhandel, Markthandel, rollender

Handel Verkaufswagen, Hausierergewerbe, Kaffee-Fahrt

Tabelle 2: Betriebstypen des Einzelhandels'%?

In dieser Ausarbeitung ist vor allem der Online-Handel mit Lebensmitteln von
grolRer Bedeutung. Das nachste Unterkapitel umfasst somit den

Lebensmitteleinzelhandel.

5.1.2. Lebensmitteleinzelhandel

Der Osterreichische Lebensmitteleinzelhandel konnte im Jahr 2011 seinen
Gesamtumsatz im Vergleich zum Vorjahr um 2,85 % steigern und so einen
Umsatz von 17,7 Mrd. € lukrieren. Den groten Beitrag dazu leisteten die
Verbrauchermarkte (ab einer Einkaufsflache von 2.500 m?) und die Supermarkte
(Einkaufsflache von 400 bis 900 m?). Den groRten Bereich im

102 AWS; WKO; KMU Forschung Austria (2006): S. 16
103 Eigene Darstellung in Anlehnung an Berekoven, L. (1995): S. 28
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Lebensmitteleinzelhandel mit einem Umsatz von 8 Mrd. stellt die Warengruppe
,Food“ dar. Dazu zahlen vor allem Essen, Getrédnke, SURwaren, usw.'% Die
REWE International AG mit den Handelsfirmen Billa, Merkur Markt, Penny, Bipa
und Adeg gilt vor der Spar-Gruppe als 0&sterreichischer Marktfihrer im
Lebensmittel- und Drogeriefachhandel. Der gesamte Konzernumsatz belief sich im
Jahr 2012 auf 12,75 Mrd €.105

Lebensmittel dienen der Energie- und Nahrstoffaufnahme des Menschen.
Lebensmittel werden nach der EU-Verordnung (EG) 178/2002 zum
Lebensmittelrecht wie folgt definiert: ,Lebensmittel sind alle Stoffe oder
Erzeugnisse, die dazu bestimmt sind oder von denen nach verniinftigem
Ermessen erwartet werden kann, dass sie in verarbeitetem, teilweise
verarbeitetem oder unverarbeitetem Zustand von Menschen aufgenommen
werden. Zu Lebensmittel zdhlen somit auch Getrdnke, Kaugummi sowie alle
Stoffe, einschliel3lich Wasser, die dem Lebensmittel bei seiner Herstellung oder

Be- oder Verarbeitung absichtlich zugesetzt werden.“1%6

Der Lebensmitteleinzelhandel dient also der Verteilung der Lebensmittel an den
Endverbraucher. Lebensmittelhandler bieten jedoch nicht nur Lebensmittel
sondern auch sogenannte Non-Food-Produkte. Zu diesen zahlen u.a. Wasch-,
Putz-, und Reinigungsmittel. Die Verteilung kann Uber stationare Geschafte wie
Supermarkte, Spezialgeschafte, Discounter, Tankstellenshops, usw. erfolgen. Seit
einiger Zeit besteht allerdings ebenfalls die Moglichkeit, Lebensmittel Gber das
Internet zu bestellen. Diese Betriebsform soll im nachsten Abschnitt naher

erlautert werden.

5.1.3. Online-Handel mit Lebensmittel

Waren und Produkte kénnen auch im Lebensmittelbereich Uber das Internet
bestellt und gekauft werden. Der Kauf kann sowohl tber den stationaren PC, als
auch Uber mobile Endgerate erfolgen. Der Online-Handel ist ahnlich wie die
Betriebsform des Versandhandels. In beiden Fallen handelt es sich um eine

Betriebsform mit festem Standort und ohne Verkaufsraum. Laut Heinemann folgen

104 \/gl. Blick ins Land (2014)
105 \/gl. Rewe-Group (2012); vgl. Wiener Zeitung (2013)
106 | ebensministerium (2012)
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sowohl der Versandhandel als auch der Online-Handel dem Prinzip der
raumlichen Distanz zwischen Verkaufer und Kaufer, sowohl bei Kaufabschluss als,
auch bei der Zustellung der Waren. Der wesentlichste Unterschied zwischen
Versandhandel und Online-Handel liegt im Kontaktmedium. Der Versandhandel
bedient sich dabei an einem Katalog, um seine Waren zu prasentieren. Beim
Online-Handel erfolgt die Prasentation der Waren Uber das Internet.%”

Dabei kommen verschiedene Arten von Anbietern in Betracht; 198

e Pure Player: reiner Online-Handel, z.B.: www.kochabo.at oder

www.ihrgreissler.at

e Kooperativer Online-Handel: Branchenlésungen in Form von Portalen,
welche bspw. von GroRhandlern, Verbundgruppen oder Herstellern

angeboten werden, z.B.: www.amazon.de oder www.ebay.at

¢ Multichannel-Handel: Handel erfolgt sowohl stationar als auch online, z.B.:

www.billa.at oder www.emmas-enkel.de

e Hybrider Online-Handel: darunter fallen Versandhandler, die neben dem

Kataloghandel auch Online-Handel betreiben, z.B.: www.ottoversand.at

oder www.neckermann.at

e Vertikaler Online-Handel: Hersteller nutzen den Online-Handel um ihre

Marken zu vertreiben, z.B.: www.nestlé.at oder www.scheiblhofer.at

5.2. Entwicklung und Status Quo

Die Entwicklung des Online-Handel mit Lebensmittel liegt einige Jahre zurlck.
Bereits Ende der 1990er Jahre wurden mehrere Online-Supermarkte gegrindet.
Experten prophezeiten damals eine groRe Zukunft fur den Online-Handel mit
Lebensmittel. Branchenkenner verwiesen auf profitable Zielgruppen wie bspw.
Berufstatige mit knappen Zeitressourcen. Viele Start-Ups versuchten ihr Glick im
Internet. Als Beispiel kann hier der amerikanische Pure-Player Webvan genannt
werden. Das Unternehmen wurde 1998 in San Francisco gegriindet, 1999 wurde
dann das erste Warenlager in San Francisco in Betrieb genommen. Von diesem
Warenlager aus, sollte die Lieferung an die Kunden durch eigene Fahrer erfolgen,

wobei die Kunden ein Zeitfenster von 30 Minuten wahlen konnten. Geplant waren

107 Vgl. AWS; WKO; KMU Forschung Austria (2006): S. 22; vgl. Heinemann, G. (2014): S. 35 f.
108 \/gl. Heinemann, G. (2014): S. 89 ff.; vgl. Fritsche, J. (2012): S. 330
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26 weitere Lagerhauser. Lediglich vier weitere wurden errichtet, bevor das
Unternehmen nur 24 Monate nach Griindung Konkurs anmelden musste.’®® So
wie bei Webvan verschwanden viele Unternehmen mangels Erfolg schnell wieder
vom Markt. Ebenso wie Pure-Player versuchten auch einige traditionelle
Lebensmitteleinzelhandler, wie bspw. EDEKA-Online oder Otto-Supermarkt,
bereits zu dieser Zeit ihr Gluck im Internet. Doch auf Grund der hohen Kosten fur
die Logistik, Lagerung und Kommissionierung und der mihsamen Auslieferung
von frischen Lebensmitteln, scheiterten auch diese nach nur kurzer Zeit. In den
darauffolgenden Jahren versuchten einige wenige weiterhin auf diesem Gebiet
Fuld zu fassen, dabei wurde vor allem der Delikatessenbereich ins Auge gefasst.
Ab dem Jahr 2007 anderte sich dieser Zustand wieder. Die Plattform MyMuesli
konnte sich mit einem speziellen Konzept im Online-Handel mit Lebensmittel
etablieren. Kunden haben hier die Mdglichkeit aus einem breiten Warenangebot
ein eigenes Musli zu kreieren. Mittlerweile ist MyMuesli nicht mehr nur Online
vertreten, sondern verfligt bereits Uber 10 stationare Geschafte in Deutschland.
Aufgrund der wachsenden Bereitschaft der Kunden mehr Einkaufe Online zu
tatigen, versuchen es seit 2010 auch wieder vermehrt stationare

Lebensmitteleinzelhandler, sich auf dem Online-Markt zu etablieren.11?

Laut der neuen Studie ,Online-Food-Retailing: Ein Markt im Aufschwung®, der
Unternehmensberatung A. T. Kearney wachst der Online-Handel mit
Lebensmitteln. Die Marktdurchdringung stieg in den letzten Jahren im
Zeitvergleich an. Dieser Zuwachs ergibt sich jedoch hauptsachlich aus
,Probekaufen* (bis zu dreimal ausprobiert). Nur sehr wenige der Befragten
konsumieren regelmaflig Lebensmittel Gber den Online-Kanal. Die Studie ergab
das lediglich 4 % der Osterreicher regelmaRig (monatlich oder wdchentlich) ihren
Einkauf tiber das Internet durchfihren. Immerhin 18 % der befragten Osterreicher
haben zumindest bereits einmal Lebensmittel online gekauft. Der Umsatz des
Online-Handels betragt mit rund 70 Millionen € weit weniger als 1 %' vom
Gesamtumsatz des 0&sterreichischen Lebensmittel-Einzelhandels. Im Vergleich

dazu, ist der Lebensmittel-Onlinehandel in anderen europaischen Landern weiter

109 \V/gl. Weitz, B. (2010): S. 357; vgl. Heise Online (2001); vgl. Sanborn, S. (2000)

10 Vgl. Theuvsen, L.; Schiitte, R. (0.D.); Riehm, U.; Petermann, T. et.al. (2003): S. 79 f.; vgl.
MyMuesli (2013)

1 Vgl. ATMEDIA (2012)
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entwickelt. Bereits im Jahr 2010 wurden in GroRbritannien bei einem
Lebensmittelumsatz von 175 Mrd. € 2,6 % Uber den Online-Handel umgesetzt. In
Frankreich waren es im selben Jahr 0,7 % des Lebensmittelmarktes von
insgesamt 1,15 Mrd. €. In den Nachbarlandern Deutschland und Schweiz liegt
dieser Wert bei 0,3 % mit 370 Millionen € und bei 0,7 % mit 360 Millionen

Schweizer Franken. 112

5.3. Logistische Voraussetzungen

Aufgabe der Logistik im Handel ist der Warenfluss vom Hersteller zum Geschaft
oder im Falle der direkten Lieferung bis zum Endkunden. Dabei wird das Ziel
verfolgt, die Waren so schnell und kostenglinstig wie moglich zu liefern.'"3 Die
Logistik bzw. der Versand der Lebensmittel stellt eine besondere Herausforderung
fur den Handler dar. Gewisse Lebensmittel, wie Fleisch, Milchprodukte oder Obst
und Gemuse konnen schnell und leicht verderben. Bei dieser Kategorie von
Lebensmitteln muss die Kuhlung von der Lagerung bis hin zum Versand und der
Zustellung gewahrleistet sein. Etwas einfacher gestaltet sich die Lieferung bei
nicht verderblichen Lebensmitteln oder bei Drogerieartikel. Das Sortiment stellt
also einen wesentlichen Faktor flr die Logistik dar, da dieses sowohl die
Verpackung als auch den Transport beeinflusst. AulRerdem wird die Auswahl des
Sortiments durch Faktoren wie bspw. Lagerkosten, Umschlagshaufigkeit''* oder
Deckungsbeitrage''® beeinflusst. Viele Online-Handler bieten aus diesem Grund
gar keine oder nur wenig leicht verderbliche Lebensmittel an. Kunden winschen
sich zudem immer mehr Flexibilitat, Einflussnahme und Transparenz bei der
Lieferung. Daraus  resultieren  zusatzliche  Anforderungen in der
Liefergeschwindigkeit, im Lieferzeitpunkt und im Lieferort.""® Nachstehend soll
daher auf die wesentlichen Faktoren der Logistik wie Zustellformen, Lieferkosten

und Lieferzeiten eingegangen werden.

"2 Kearney, A.T. (2013): S. 2 f.; vgl. Linder, M.; Rennhak, C. (2012): S. 3

13 Vgl. Lux, W. (2012): S. 33

114 Die Umschlagshaufigkeit gibt an, wie oft sich die im Lager befindliche Ware innerhalb einer
Periode verkauft und durch Neueinlagerung ersetzt wurde. [Vgl. Lagerkennzahlen (2013)]

115 Als Deckungsbeitrag wird die Differenz zwischen Erlésen und variablen Kosten bezeichnet. Der
DB gibt somit an, wie viel ein Produkt zur Deckung der Fixkosten beitragt. [Vgl. Welt der BWL
(2013)]

116 \Vgl. eBusiness Lotse (2013a); vgl. Onlinehandler News (2013)
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5.3.1. Zustellformen

Im internationalen Umfeld haben sich vier wesentliche unterschiedliche
Geschaftsmodelle des Online-Lebensmittelhandels gebildet. Diese sollen nun kurz

beschrieben werden.

1. Filialbasierte Auslieferung:
Diese Zustellform ist nur fur Einzelhandler mit einem stationaren Geschaft
geeignet. Die Kunden werden Uber das Warenangebot der Filiale bedient.
Bestellte Waren werden durch eigene Fahrer ausgeliefert oder Uber den
Versand durch Paketzusteller zum Kunden geliefert. Bei der Zustellung
Uber einen Paketzusteller kdnnen die Kunden den Ort der Lieferung frei
angeben. Dies kann beispielsweise die Privatadresse, die Adresse der
Arbeit, die Adresse eines Nachbarn, ein Paketshop oder eine Packstation
sein. Die Zustellung Uber eigene Fahrer bietet eine bessere
Kontrollmdglichkeit der Kuhlkette, auRerdem kann hier im Gegensatz zum
Versand bei der Verpackung gespart werden. In Osterreich erfolgt diese
Form der Zustellung bspw. bei Billa und Merkur.

2. Filialbasierter ,Click-and-Collect‘-Service:
Bei dieser Variante, auch bekannt als ,Drive-In-Konzept®, bestellen die
Kunden uUber das Internet oder Uber mobile Endgerate ihre gewunschten
Waren, holen diese aber dann selbststandig in der gewunschten Filiale ab.
Der Vorteil fur den Kunden liegt in der Zeitersparnis, da die Ware bereits
vor der Abholung verpackt und bezahlt wurde. Auch diese Zustellform ist
nur far Einzelhandler mit einem stationaren Laden moglich. Der Handler
erspart sich bei dieser Option anfallende Zustellkosten. Diese Art der
Zustellung bietet derzeit der Lebensmitteleinzelhandler Billa in zwei
verschiedenen Filialen in Wien an.

3. Zentrallager mit Auslieferung:
Online-Handler, welche keine eigenen Filialen besitzen, also sogenannte
,Pure-Player®, verwenden im Normalfall ein Zentrallager. Dort wird die
gewulnschte Ware zusammengepackt und von dort aus wird diese auch an
den Kunden geliefert. In Deutschland gibt es mehrere Online-Handler, u.a.

Gourmondo oder lebensmittel.de, welche diese Art der Zustellung nutzen.
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4. Zentrallager mit Selbstabholung (,Click-and-Collect®):
Die Kunden bestellen auch hier ihre Waren wieder Uber das Internet oder
mobile Endgerate und holen die verpackten Waren vom Zentrallager ab.
Dafur muissen sie meistens nicht mal aus dem Auto steigen. Diese
Zustellform ist vor allem in Frankreich weit verbreitet. Als Beispiele sind hier
der grofte franzosische Lebensmitteleinzelhandler Carrefour und der

Online-Handler Chronodrive.fr zu nennen.

In der Praxis bieten die meisten Online-Lebensmittelndndler mehrere
Zustellformen gleichzeitig an. Der Kunde kann so frei wahlen, welche Zustellform
er praferiert. Laut einer deutschen Studie von A. T. Kearney sind vor allem reine
Online-Einzelhandler mit einem Zentrallager am haufigsten im Online-
Lebensmittelhandel zu finden. Traditionelle Lebensmitteleinzelhandler, welche
ebenfalls einen Lieferservice anbieten, greifen ebenfalls haufig auf Zentrallager
zurick, um so die Leistungsfahigkeit der Abholung und der Lieferung zu
verbessern. Die Studie ergab aullerdem, dass die Lieferung von haltbaren
Lebensmitteln mit 78 % die beliebteste Zustellform ist. Bei frischen Lebensmitteln
herrscht bisher noch etwas mehr Zurickhaltung. In diesem Fall praferieren die

Kunden mit 47 % der Befragten die Selbstabholung im Supermarkt.'”

5.3.2. Lieferkosten

Die Lieferkosten der Lebensmittel setzen sich aus mehreren Komponenten
zusammen. Die Hohe wird vor allem durch die Zustellform beeinflusst. Dazu
kommen haufig Zuschlage fur frische Produkte bezlglich Verpackung und
Kuhlung, oder zusatzliche Kosten werden fir das Gewicht der Waren oder fur
bestimmte Produktkategorien wie Getrankekisten fallig. Handler greifen haufig
auch auf einen Mindestbestellwert zuriick, bzw. bieten ab einem bestimmten
Bestellwert die Zustellung kostenlos an. Dies resultiert aus der Tatsache, dass fur
den Handler bei jeder Bestellung hohe logistische Kosten durch die
Kommissionierung der Waren und/oder durch die Verpackung anfallen. Diese
Kosten mussen gedeckt werden. Die Akzeptanz der Konsumenten fiur die
Zustellung zusatzliche Geblhren zu zahlen unterscheidet sich gemaly einer

deutschen Studie der Unternehmensberatung A. T. Kearney in der Zustellform.

17 Vgl. eBusiness Lotse (2013b); vgl. Kearney, A.T. (2012): S. 2 ff.
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Rund 60% der Befragten gaben an, dass Sie fur die Lieferung nach Hause eine
Gebuhr zwischen einem und funf Euro zahlen wirden. Im Vergleich dazu
sprechen sich 78 % der Befragten gegen eine Gebuhr fur die Abholung der

bestellten Waren im Supermarkt aus. 18

5.3.3. Lieferzeiten

Ein wesentlicher Grund warum Personen im Internet Lebensmittel bestellen ist die
Bequemlichkeit bzw. die daraus resultierende Zeitersparnis. Vor allem fir
Berufstatige bietet der Onlinehandel von Lebensmittel eine optimale Losung um
auch nach Ladenschluss noch den Einkauf zu erledigen. Aber genau durch diese
Berufstatigkeit steigt zwar der Online-Einkauf an, hingegen nimmt die Moglichkeit
der Entgegennahme der bestellten Waren kontinuierlich ab. Der letzte Weg vom
Geschaft zum Konsumenten stellt meist die grélite Herausforderung fir den
Handler dar. Ein weiteres Problem liegt darin, dass die Kunden meist erst dann die
Waren bestellen, wenn Bedarf vorhanden ist, somit mochten sie diese so schnell
wie moglich erhalten. Lange Lieferzeiten wirken sich dadurch negativ auf den
Online-Einkauf aus. Infolgedessen bieten viele Handler bereits eine Lieferung
innerhalb von 24 Stunden oder spatestens nach 48 Stunden an. Diese Art der
Lieferung wird als ,Next Day Delivery bezeichnet® und kann deutlich glinstiger als
die Zustellung am selben Tag (Same Day Delivery) angeboten werden.
Abgesehen von der Lieferzeit spielt auch die Wahl des Lieferzeitpunkts eine
wesentliche Rolle. Die Studie ,Erfolgsfaktoren im E-Commerce — Deutschlands
Top Online-Shops Vol. 2“ des deutschen E-Commerce Center Handel kommt zu
dem Ergebnis, dass die Kriterien Punktlichkeit bei der Zustellung, Angabe eines
exakten Lieferzeitpunkts und die Angabe eines konkreten Liefertermins mit
Angabe eines Zeitfensters die wichtigsten Versand- und Lieferoptionen darstellen.
Bei der Wahl des Zeitfensters bieten Online-Handler verschiedene GréfRRen der
Zeitfenster und unterschiedliche Lieferkosten fur diese. Die Kosten sind je nach
FenstergroRe oder je nach gewinschter Tageszeit von Handler zu Handler

verschieden.'®

118 \/gl. eBusiness Lotse (2013c); vgl. Kearney, A.T. (2012): S. 9
119Vgl. eBusiness Lotse (2013d); vgl. Schnedlitz, P.; Lienbacher, E.; Waldegg-Lind|, B.; Waldegg-
Lindl, M. (2013): S. 251 f.
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54. Pro und kontra Lebensmittelkauf Online

Die Bedurfnisse und das Kaufverhalten der Konsumenten haben sich in den
letzten Jahren stark verandert. Eine bedeutende Rolle spielt dabei die
zunehmende Digitalisierung und die Mobilitat, vor allem durch die starke
Marktdurchdringung von Smartphones und Tablet-PC’s. Vor einigen Jahren war
zudem die Filialdichte der Supermarkte viel geringer als sie heute ist. Vor allem im
landlichen Raum mussten Konsumenten teilweise sehr weit fahren, um zu einem
Supermarkt zu gelangen. Der Konsument war auf die vorgegebenen
Offnungszeiten und das meist limitierte Angebot des Handlers angewiesen. Heute
bestimmt nicht mehr der Handler Uber das Einkaufsverhalten des Konsumenten,
sondern dieser muss sich an die Bedurfnisse der Konsumenten anpassen. Durch
die zunehmende Konkurrenz und durch die Moglichkeit des Online-Handels
entscheidet heute der Kunde, welche Einkaufe er an welchem Ort und zu welcher
Zeit erledigt.'?°

Im Vergleich zu anderen Produktsparten, wie Bucher, Elektrogerate oder
Bekleidung liegt der Online-Handel mit Lebensmitteln noch weit zurick. Dennoch
gibt es einige Grunde, die fur den Online-Kauf sprechen und Konsumenten dazu
anregen. Die Studie ,Online-Food-Retailing — Nischenmarkt mit Potenzial® der
Unternehmensberatung A. T. Kearney aus dem Jahr 2012 kam zu einem
Ergebnis, wonach die grofte Motivation fur einen Online-Kauf in der Lieferung der
Lebensmittel nach Hause besteht. Der Kunde kann bequem von zu Hause, von
der Arbeit oder unterwegs seine Einkaufe online oder mobil erledigen. Er erspart
sich dadurch viel Zeit, indem er nicht von einem Regal zum anderen gehen muss
und die Produkte zusammensucht. Ferner kann er auf diesem Weg lange
Warteschlangen vor den Kassen vermeiden. Zudem muss er nicht selbst die
schweren Einkaufstiten nach Hause schleppen, sondern bekommt diese im
besten Fall bis vor die Haustlre gebracht. So spart der Kunde nicht nur an Zeit,
sondern auch an Anstrengung und Stressfaktoren. Dieser Aspekt ist vor allem
auch fur Personen, die immobil wegen Alter oder Behinderungen sind, von grol3er
Relevanz. Nicht nur die Zeitersparnis spielt eine wesentliche Rolle, sondern auch
der Zeitfaktor selbst. Fur viele Berufstatige ist es schwer seine Einkaufe noch nach

120 \/gl. Lux, W. (2012): S. 123 ff.
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der Arbeit innerhalb der Offnungszeiten der Filialen zu erledigen. Auch fiir diese
Zielgruppe eignet sich der Online-Kauf von Lebensmitteln, welcher rund um die
Uhr durchgefihrt werden kann. Einen weiteren wesentlichen Grund, stellt die
Einzigartigkeit der Produkte dar. Das Sortiment spielt somit eine Hauptrolle in der
Wahl des Online-Shops. Haufig sind Konsumenten bspw. auf der Suche nach
Lebensmitteln, die sie aus dem Urlaub kennen. Diese erhalt man oft nicht in einem
lokalen Supermarkt, jedoch besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit diese online
oder mobil zu finden. Konsumenten legen aullerdem immer mehr Wert auf
Produkt- und Nahrwertinformationen, diese koénnen im Online-Shop meist
gefunden werden. Nicht nur die grol3e Auswahl, sondern auch die Vergleichbarkeit
der Produkte und der Preise ist ebenso ein wesentlicher Grund der flr den Online-
Kauf von Lebensmittel spricht. Vor allem der hybride Kunde findet an dieser
Moglichkeit Gefallen. Der hybride Kunde ist deutlich schwankender und legt
keinen Wert auf einen Stammsupermarkt. Er agiert gegensatzlich, das bedeutet,
er kauft beispielsweise Standard-Lebensmittel im Discounter, ist aber bereit fur
spezielle Lebensmittel mehr Geld in einem Premium-Online-Shop auszugeben.
Weitgehend spielen auch Grinde wie Neugier, niedrige Preise und Promotions
eine Rolle fur Konsumenten den Online-Kauf von Lebensmittel zumindest zu

probieren. 121

121 Vgl. Kearney, A.T. (2012): S. 5; vgl. Mosavi, M. (2012): S. 30 f.; vgl. Lux, W. (2012): S. 126 f,
vgl. Fritsche, J. (2012): S. 328 ff.
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Grafik Nummer 10 illustriert die relevantesten Grinde fir den Online-

Lebensmittelkauf:
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Abbildung 10: Griinde die, fiir den Online-Lebensmittelkauf sprechen???

Obwohl der Online-Einkauf der Lebensmittel immer mehr Akzeptanz findet, gibt es
viele Grinde und Hurden die gegen diese Einkaufsform sprechen und die
Konsumenten schlussendlich davon abhalten. Die Studie: ,Online-Food-Retailing:
Ein Markt im Aufschwung“ der Unternehmensberatung A. T. Kearney hat ergeben,
dass die grofte Hurde flr die Osterreichischen Konsumenten in der Zufriedenheit
mit den bestehenden Einkaufsmoglichkeiten liegt. In den meisten Gegenden sind
Supermarkte gut frequentiert verteilt und somit leicht erreichbar. Aul3erdem
besteht neben der hohen Filialdichte der Supermarkte auch die Maoglichkeit
auRerhalb der Offnungszeiten der Supermarkte in Tankstellen-Shops Produkte
des taglichen Bedarfs zu erhalten. Eine weitere bedeutende Schwierigkeit stellt
der Faktor Frische flir die Verbraucher dar. Konsumenten sind unsicher, ob die
Qualitat der frischen und leicht verderblichen Produkte stimmt und mdchten daher
die Produkte vor dem Kauf lieber fihlen und sehen. Konsumenten sind beim
Online-Kauf von Lebensmittel des taglichen Bedarfs, wie bspw. Backwaren,
TiefkUhlprodukten und frischen Lebensmitteln viel zurickhaltender als beim Kauf

von Genussmittel bzw. Spezialitaten, wie bspw. Kaffee, Tee, Wein, Sulwaren

122 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kearney, A.T. (2012): S. 5
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oder Gewdurzen. Dies belegt eine deutsche Studie des Marktforschungsinstituts
Fitkau & MaalR Consulting® aus dem Jahr 2013. Einen weiteren
Hinderungsgrund stellt die Tatsache dar, dass die Produkte nach dem Kauf nicht
sofort nutzbar sind. Die Konsumenten sind es gewohnt, die Waren nach dem
Einkauf sofort bei sich zu haben. Aulerdem treffen viele Kunden ihre
Kaufentscheidung spontan, beispielsweise auf dem Nachhauseweg von der Arbeit
oder direkt im Supermarkt. Vor allem bei alteren Konsumenten spielt auch der
fehlende soziale Kontakt sowohl zum Verkaufspersonal, als auch zu anderen
Konsumenten eine wesentliche Rolle. Hinzu kommt noch das Fehlen von
Erlebniswelten, die im stationaren Geschaft geschaffen werden kdnnen. Daneben
existieren noch weitere Hinderungsgrinde, wie der unsichere Kundendienst nach
dem Einkauf, die mangelnde Datensicherheit im Internet, der fehlende Service in
der Wohngegend oder das fehlende Wissen uber die Moglichkeit des Online-
Einkaufs.'?* Die Abbildung 11 veranschaulicht zusammenfassend die genannten

Hinderungsgrunde:

Zufrieden mit gewohnlichen Einkaufsmoglichkeiten 72%
Unsichere Produktqualitat

Produkte nicht sichtbar/fuhlbar
Produkte nicht sofort nutzbar

Kein personlicher Kontakt

Service nicht vorhanden in der Stadt

Unsicherer Kundendienst nach dem Einkauf

Ich weil’ nicht, wie man online einkauft

Mangelnde Datensicherheit im Internet 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 11: Griinde die, gegen den Online-Lebensmittelkauf sprechen'?’

123 \gl. Fittkau & Maaf} Consulting (2013)
124 \gl. Kearney, A.T. (2013): S. 5 f,; vgl. Kearney, A.T. (2012): S. 9; vgl. Computerwelt (2013)
125 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kearney, A.T. (2013): S. 5
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Trotz der bis jetzt geringen Marktdurchdringung und der noch geringen Akzeptanz
der Konsumenten vor allem frische Lebensmittel online zu kaufen, ist der Online-
Handel flir Unternehmen wesentlich, um Konkurrenz- und marktfahig zu bleiben.
Die Form des Multi-Channeling-Retailing gewinnt auch im
Lebensmitteleinzelhandel immer mehr an Bedeutung. Kunden informieren sich
haufig online Uber Produkte und kaufen diese dann im stationdren Geschaft.
Dieses Ereignis geschieht jedoch ebenfalls vice versa. Konsumenten sehen
Produkte im stationaren Geschaft oder in gewissen Medien und bestellen diese

sofort online Giber mobile Endgerate.'?®

126 \/gl. Crockford, G.; Ritschel, F.; Schmieder, U.M. (2013): S. 494 ff.
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6. Anwendungen und Einsatzgebiete des Mobile Commerce im

Lebensmitteleinzelhandel

Die rasante Weiterentwicklung des Mobile Commerce basiert auf der Grundlage
von immer neuen Anwendungen und Einsatzgebieten. Das Mobile Commerce wird
durch diese Anwendungen charakterisiert und bietet so einen grol3en Mehrwert im
Vergleich zum Electronic Commerce. Im Folgenden werden die Anwendungen

und dessen Einsatzgebiete daher aufgelistet und konkretisiert.

6.1. Spezifische Anwendungen des Mobile Commerce

Zu den gangigsten und innovativsten Anwendungen des Mobile Commerce zahlen
u.a. der QR-Code, Near Field Communication-Technologien, Augmented Reality
und Location based mobile advertising. Diese finden vor allem auch im
Lebensmitteleinzelhandel An- und Verwendung und sollen deshalb nachstehend

naher betrachtet werden.

6.1.1. QR-Code

Der QR-Code ist eine der am meist verbreiteten Anwendungen im
Lebensmitteleinzelhandel. Das QR steht als Abklrzung fur Quick Response, zu
Deutsch schnelle Antwort. Der QR-Code gilt als Weiterentwicklung des Barcodes
und stellt im Vergleich zum eindimensionalen Code, einen zweidimensionalen
Code dar. Der Barcode konnte bereits in den 1960er Jahren an der
Supermarktkasse zum Einlesen der Preis- und Produktinformation verwendet
werden. Der QR-Code wurde im Jahr 1994 fir den japanischen Autohersteller
Toyota entwickelt. Die urspriingliche Aufgabe des Codes galt der Markierung von
KFZ Bauteilen. Nach der Entwicklung wurde der QR-Code hauptsachlich in der
Produktionslogistik verwendet. Einige Jahre spater, in etwa im Jahr 2003, fand
dieser dann Einzug in den japanischen Alltag. Der QR-Code wird als eine
quadratische Matrix mit schwarzen und weil’en Feldern dargestellt, davon sind
drei von vier Ecken mit einer speziellen Markierung gekennzeichnet. Anhand
dieser Markierung orientiert sich das Lesegerat. Die Matrix stellt eine
Internetadresse in binarer Form dar. Uber ein Mobiltelefon mit integrierter Kamera
und einer speziellen Software kann dieser QR-Code eingelesen werden. Der Code
wird Uber die Software entschlisselt und es erfolgt eine Weiterleitung auf die
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Webseite. Dadurch erspart sich der Benutzer das muhsame Eintippen einer
langen Internetadresse und kommt rasch und unkompliziert an das Ziel. Zusatzlich
zu den ein- und zweidimensionalen Codes, wurden bereits auch drei- und
vierdimensionale Codes entwickelt. Die dritte Dimension verwendet Farben und
bei der vierten Dimension handelt es sich um eine animierte Grafik, welche aus
einer zeitlichen Abfolge mehrerer zwei- oder dreidimensionalen Codes besteht.'?”

Die Abbildung 12 zeigt eine Darstellung des ein- und zweidimensionalen Codes:

VGR-1008-1987
TECIT.COM

Abbildung 12: Ubersicht ein- und zweidimensionaler Code'28

QR-Codes gelten als Verbindungsmittel der Offline- mit der Onlinewelt. Sie bieten
die Option auf kleinstem Raum eine Menge an Daten und Informationen zu
speichern. Der QR-Code kann auf allen mdglichen Hintergrinden gedruckt
werden. Haufig findet man diesen auf Plakaten, in Printmedien, auf Verpackungen
oder aber auch auf Fernseh- oder Computerbildschirmen. Auch der
Lebensmitteleinzelhandel hat diese innovative Form des Mobile Commerce bereits
fur sich entdeckt. Viele Konsumenten legen im Bereich der Lebensmittel gro3en
Wert auf Information. Vor allem auch durch Lebensmittelskandale reagieren
Kunden skeptisch auf gewisse Produkte und winschen sich mehr Transparenz in
Hinblick auf Herkunft und Verarbeitung der Lebensmittel. Durch den QR-Code
besteht die Option selbst auf kleinsten Verpackungen direkt im Geschaft eine Fille
an Informationen zu bieten. Auch fir Allergiker und Verbraucher mit speziellen

Diaten spielen konkrete Informationen bezlglich Nahrstoffen, Kalorienangaben

127 \/gl. Hopkins, J.; Turner, J. (2012): S. 51; vgl. Weir, M. (2010): S. 11 ff.; vgl. Verpacken-Aktuell
(2012); vgl. Lebensmittelpraxis (2011)

128 Erstellt mit dem Barcode-Generator von Barcode TEC-IT (2014); Erstellt mit dem QR-Generator
von QR Code Generator (2014)

53



und Zusatzstoffen eine wesentliche Rolle. Dabei dienen nicht nur
Lebensmittelverpackungen, sondern auch statische Informationstrager wie Plakate
oder Zeitschriften als Schnittstelle des QR-Codes und der Webseite. In Bezug auf
das Marketing gibt es die Mdglichkeit weiterflihrende Inhalte wie Gewinnspiele,
Rabattaktionen,  kostenlose @ Proben oder zum  Produkt passende

Rezeptvorschlage Giber den QR-Code zu prasentieren.?®

Die Einsatzgebiete des QR-Codes erstrecken sich vor allem in den Bereichen
,Mobile Information“ und ,Mobile Marketing“, doch auch im Bereich des ,Mobile
Shopping“ findet dieser seinen Nutzen. Der QR-Code bringt die Laden zu den
Menschen. Als wohl bekanntestes Beispiel kann hier die britische
Lebensmittelkette Tesco genannt werden. In Seoul, der Hauptstadt von Stdkorea,
konnte man bereits im Sommer 2011 Uber grolRe Plakatwande in einer U-
Bahnstation mittels QR-Code den Lebensmitteleinkauf tatigen. Die Plakatwande
zeigten dabei das gleiche Angebot wie im stationaren Geschaft Gber Fotos von
Supermarktregalen. Ziel dieser Aktion war es, den Supermarkt zu den Menschen
zu bringen und den hart arbeitenden Sudkoreanern somit viel Zeit durch effiziente
Nutzung der Wartezeiten am Weg zur Arbeit zu bieten. Auch die dsterreichische
Supermarktkette Billa versuchte bereits in Wien Uber Plakatwande an
StralRenbahnstationen Konsumenten zum mobilen Kauf von Lebensmitteln
anzuregen. Selbst wenn ein Geschaft bereits geschlossen hat, kann der
Konsument beim Vorbeigehen an einem Laden Uber die QR-Codes im
Schaufenster rund um die Uhr shoppen. So kommt es zu Impulskaufen auch vor

geschlossenen Tiren.'30

6.1.2. Near Field Communication

Die Abklurzung NFC steht fur Near Field Communication und bezeichnet eine
kontaktlose Technologie, die zum Austausch von Daten Uber kurze Distanzen
dient. NFC basiert auf der Technologie von RFID (kurz fir Radio Frequency
Identification) und Chipkarten. Unter RFID wird die automatische Erkennung und
Identifikation Uber elektromagnetische Wellen verstanden. Bereits im ersten

Weltkrieg wurde diese Technologie fur die Freund-Feind-Erkennung eingesetzt. In

129 Vgl. Lebensmittelpraxis (2011); vgl. Stiren, T. (2012); vgl. Die Handelszeitung (2010)
130 Vgl. Lebensmittelpraxis (2011); vgl. t3n (2011); vgl. Cash-Das Handelsmagazin (2013);
Haderlein, A. (2012): S. 76 f.
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den nachfolgenden Jahrzehnten kamen immer mehr Lésungen und Anwendungen
uber die RFID-Technologie hinzu, wie u.a. elektronische
Warensicherungssysteme, Mautsysteme, Skipasse, elektronisches Ticketing,
Tierkennzeichnung und Zutrittskontrollen bei Gebauden. Auch die Chipkarten
bilden eine wichtige Grundlage fur die NFC-Technologie. Vor allem die wichtigsten
Einsatzgebiete von NFC ,Mobile Ticketing“ und ,Mobile Payment® basieren auf
Chipkarten. Chipkarten wurden bereits Anfang der 1970er Jahre fir den Gebrauch
von Kreditkarten entwickelt. Datenspeicher und Rechnerlogik konnten so auf
einem kleinen Siliziumplattchen integriert werden. Im Jahr 2002 wurde basierend
auf der Grundlage von RFID und Chipkarten die Near Field Communication von
den Unternehmen NXP Semiconductors und Sony entwickelt. NFC kombiniert
hierbei die Funktionen der RFID-Technologie als aktives Lesegerat mit einer
Chipkarte als passiven Transponder. NFC wird vor allem zum Austausch von
Informationen zwischen zwei Geraten verwendet. Angewendet wird die NFC-
Technologie bereits bei Kredit- und Bankomatkarten und Smartphones. Mit NFC-
Technologie ausgestatte Smartphones dienen bspw. dem Offnen von Schranken
in Parkhausern, als digitale Eintrittskarte bei GroRveranstaltungen oder als
Bargeld- und kontaktlose Zahlung beim Einkaufen im Supermarkt.’™' Das
Bezahlen mit dem Handy mithilfe der NFC-Technologie konnte sich bisher noch
nicht in Osterreich und Deutschland durchsetzen. Dies liegt vor allem an der
Vielzahl an NFC-Losungen und dem dadurch fehlenden Standard, aber auch an
dem sogenannten Henne-Ei-Problem. Da man nur an ganz wenigen Standorten
mit NFC Uber Smartphone bezahlen kann, schaffen sich nur die wenigsten ein
NFC-fahiges Gerat an. Jedoch umgekehrt gesehen, wird die Mdglichkeit des
Bezahlens nicht angeboten, da nur wenige ein NFC-fahiges Gerat besitzen. Eine
Initiative  bestehend aus  Osterreichischen  Mobilfunkunternehmen  und
Zahlungsdienstleistern versucht nun diesen Problemen entgegenzuwirken. Ein
Osterreichischer Standard fur eine mobile Brieftasche mit Zusatzfunktionen wie
Kundenkarten, Gutscheinen und Coupons soll geschaffen werden.’®? Das
Bezahlen via Smartphone ist bereits in allen 4.000 Filialen des deutschen EDEKA-
Discounter Netto moglich. Der Kunde bendtigt lediglich die kostenlose Netto-App
auf seinem mobilen Gerat. Nach Zahlungsabschluss werden die Betrage per
Lastschrift vom Konto abgebucht. Auch in Osterreich werden immer mehr

131Vgl. Langer, J.; Roland, M. (2010): S. 1 ff.; vgl. Elektronik Kompendium (2014)
132 \/gl. Die Presse (2013); vgl. Elektronik Kompendium (2014)
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Supermarkt-Filialen mit NFC-fahigen Kassen-Terminals ausgestattet, wie bspw.
bei Billa, Merkur oder Spar. Jedoch eignen sich diese bei Billa und Spar bisher nur
fur Karten. Einzig bei Merkur Markt ist die kontaktlose Bezahlung mit Smartphones
moglich.’®® Eine weitere interessante Verwendung fir NFC bietet die UN-
Hilfsorganisation ,World Food Programme® mit einer vollig neuen Spendenidee,
entwickelt von der Hamburger Agentur Grabarz & Partner. Hierbei wurden an
einer Uberdachten Bushaltestelle in Halle zwei Plakate einander gegenuber
angebracht. Das eine Plakat zeigt ein Bild von einer Vielzahl an frischen
Lebensmitteln. Demgegenlber befindet sich ein Plakat, welches ein hungerndes
Kind zeigt. Mithilfe eines NFC-fahigen Handys konnen Benutzer ein Lebensmittel,
welches einen bestimmten Geldbetrag symbolisiert auswahlen und Uber das
Handy auf das gegentberliegende Plakat Ubertragen. Als Dankeschon flur die
Spende erhdlt der Benutzer direkt nach der Ubermittelung eine

Kinderzeichnung.'®*

6.1.3. Augmented Reality

Der Begriff Augmented Reality (kurz AR) bedeutet zu Deutsch ,Erweiterte Realitat"
und bezeichnet eine Kombination der Realitat mit der Virtualitat. Der Benutzer
kann Uber diese Anwendung die reale Welt durch computergenerierte Objekte mit
virtuellen Informationen erweitert sehen. Die reale Welt wird also lediglich erganzt.
Im Gegensatz dazu steht die Augmented Virtuality. Diese baut eine komplette
virtuelle Welt in Bezug auf die Realitat nach und ersetzt diese. Gemal des Autors
Azuma charakterisiert sich Augmented Reality vor allem durch die Kombination
von Realem und Virtuellem, durch das Erfolgen der Interaktivitat in Echtzeit und
durch den dreidimensionalen Bezug von virtuellen und realen Objekten. Dem
Benutzer ist es also moglich virtuelle und reale Objekte gleichzeitig zu sehen. Die
Anwendung von Augmented Reality ist vor allem in Bereichen relevant, in denen
zusatzliche Daten und Informationen benétigt werden. Augmented Reality
unterstitzt bspw. viele Touristen bei einer Stadttour und bietet Gber eine App, wie
Wikitude World Browser'3% Informationen zu Gebauden und Sehenswirdigkeiten.
Mobil findet diese Anwendung vor allem auf dem Smartphone Nutzung und greift

133 \/gl. Futurezone (2013); vgl. Der Standard (2013a); vgl. Kurier (2012)
134 \/gl. Mobile Zeitgeist (2013)
135 \/gl. ZDNet (2012)
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dabei auf Funktionen wie Kamera, Display und GPS Sender zurlick.'3® Zu den
Einsatzgebieten im Mobile Commerce zahlt Augmented Reality im Wesentlichen
zu den Bereichen ,Mobile Information® und ,Mobile Shopping“. Das deutsche
Start-Up Unternehmen Tante Emma’s Laden testete auf der Cebit 2013 den
Einkauf Uber Augmented Reality. Das gewunschte Produkt wird mit einer App via
Bildschirm gescannt und in den Warenkorb gelegt. Durch AR erspart sich der
Benutzer den Umweg uber den QR-Code. Der Kaufprozess wird dadurch
vereinfacht, die Bedienung intuitiver und die Auswahl der Produkte vom Anbieter
kann flexibel gestaltet werden, bspw. nach Tageszeit. Der groRte E-Commerce-
Anbieter fur Lebensmittel in China, Yihaodian, moéchte in ganz China 1.000
virtuelle Supermarkte errichten. Dazu sollen in leeren Geschéaften die Lebensmittel
virtuell Uber Displaywande angezeigt werden. Die Bestellung erfolgt Uber das

Smartphone, anschlieBend wird die Ware nach Hause geliefert.'3’

6.1.4. Location Based Services

Die Mobile Commerce Anwendung Location Based Services (kurz LBS)
bezeichnet ortsbasierte mobile Dienste, welche sich an den aktuellen Standort des
Users anpassen. Der Aufenthaltsort eines Benutzers kann tber Technologien wie
GPS lokalisiert werden. Die Satellitenortung funktioniert jedoch nur auf3erhalb von
Gebauden. Um Location Based Services auch in Gebauden, bspw. in Shopping
Centern anwenden zu koénnen, werden Technologien wie RFID, Bluetooth oder
Wireless Lan’s verwendet. Uber die Lokalisierung des Standortes des Benutzers
soll ein Mehrwert durch kontextsensitive bzw. situative Dienste geschaffen
werden. Unter kontextsensitiven Informationen werden Informationen Uber die
aktuelle Nutzungssituation des Users verstanden. Diese Informationen werden
Uber spezielle Apps automatisch fir jeden Dienst bereitgestellt.
Kontextinformationen kénnen beispielsweise Umweltinformationen wie das Wetter,
die Hohe oder die Lichtverhaltnisse, oder personliche Informationen wie
Interessen oder Gesundheit beinhalten. Location Based Services finden vor allem
in den Bereichen Verfolgung, Navigation, Unterhaltung, Notrufdienst und im
Mobile Commerce Anwendung.'3® Zum Einsatz im Mobile Commerce kommt LBS

136 \/gl. Tonnis, M. (2010): S. 1 ff.; vgl. Azuma, R. (1997): S. 2; vgl. Azuma, R.; Baillot, Y. et.al.
(2001): S. 34; vgl. Schipferling, J. (2011): S. 424 f.

137 Vgl. EWP — just one link (2013); vgl. Augmented Reality Trends (2013)

138 \/gl. Bauer, H.; Haber, T. et. al. (2008): S. 207 ff.; vgl. Dhar, S.; Varshney, U. (2011): S. 121 ff.
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hauptsachlich in den Bereichen ,Mobile Information“, Mobile Marketing® und
,Mobile Security“. Das Unternehmen hat die Option Uber LBS mit den Kunden
ebenso unterwegs zu kommunizieren. Auch im Lebensmitteleinzelhandel greift
man daher auf die Mdglichkeiten des LBS zuriick. Uber die Apps ausgewahlter
Handler werden Informationen bereitgestellt. Mithilfe von GPS findet man einfach
und schnell die nachste Filiale in der Umgebung. Zusatzlich erhalt der Kunde
Informationen wie Adresse, Offnungszeiten und Angebote. Als Beispiel kann hier

die App von Billa, Merkur oder auch Hofer genannt werden.'3°

6.2. Spezifische Einsatzgebiete des Mobile Commerce

In diesem Abschnitt werden spezifische Einsatzgebiete des Mobile Commerce
naher betrachtet. Diese umfassen Mobile Information, Mobile Marketing, Mobile
Shopping, Mobile Couponing, und Mobile Payment. Die Bereiche Mobile Banking,
Mobile Entertainment, Mobile Security und Mobile Ticketing sollen im Zuge dieser
Ausarbeitung nicht naher erlautert werden, da diese kein wesentlicher Bestandteil

des Lebensmitteleinzelhandels sind.

6.2.1. Mobile Information

Mobile Informationsdienste zahlen zu den wichtigsten und meist verwendeten
Einsatzgebieten des Mobile Commerce. Es handelt sich hierbei um Daten mit
informativen  und  kontextsensitiven  Charakter. Zu den allgemeinen
Informationsdiensten zahlen u.a. Nachrichten, bspw. Uber Politik, Wirtschaft oder
Wetter, Finanzinformationen, bspw. Boérsemeldungen oder Kursentwicklungen,
oder Branchendienste, bspw. Uber Preise oder Angebote. Mobile
Informationsdienste beinhalten auch ortsbezogene Dienste. So kdnnen die
Informationsdienste bspw. als Suchdienste flir Geldautomaten, Hotels,
Restaurants oder Supermarkte genutzt werden. Der Informationsdienst zeigt
bspw. nicht nur die nachstgelegene Filiale eines Supermarktes an, sondern
informiert Uber Daten wie Offnungszeiten, Adresse oder leitet (ber ein
Navigationssystem den Benutzer direkt an den gewunschten Ort. Dieser Dienst
wird hauptsachlich durch Location Based Services unterstutzt. User verwenden

die Informations- und Suchfunktion vor allem aber auch um sich ein umfassendes

139 \gl. Billa (2014); vgl. Merkur (2014); vgl. Hofer (2014)
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Bild von einem Produkt zu machen. Dabei interessiert sie primar der Preis und
nahere Produktbeschreibungen, aber auch Bewertungen von anderen Kaufern.
Uber mobile Websites oder Preisvergleichs- und Bewertungsapps gelangen diese
zu den Informationen. Im Lebensmittelhandel ist vor allem die
Informationsbeschaffung direkt am Point of Sale (PoS) von starker Relevanz.
Durch die Anwendung von QR-Codes auf Verpackungen oder Preisschildern,
welche Uber die Kamera eines mobilen Endgerates und einer speziellen App
gescannt und eingelesen wird, kdnnen dem Nutzer zusatzliche Informationen zu
einem Produkt bereitgestellt werden. Der QR-Code leitet den Nutzer auf eine
mobile Webseite weiter und bietet somit viel Platz fur Informationen wie Herkunft,
Weiterverarbeitung und Inhaltsstoffe. Die Informationssuche bereitet im besten
Fall den Weg zum Kauf eines Produktes. Eine weitere Anwendung, welche mobile
Informationsdienste unterstutzt, ist Augmented Reality. Auch diese Anwendung
greift auf die Kamera zurtick und bietet Uber eine App weitere Informationen und
Daten zu Gebauden, Sehenswirdigkeiten aber auch 2zu Produkten im

Lebensmitteleinzelhandel.40

6.2.2. Mobile Marketing

Das mobile Marketing bedient sich als Absatzkanal an mobilen Endgeraten wie
dem Smartphone oder dem Tablet-PC. Es eroffnet neue Chancen und
Moglichkeiten fur Unternehmen potentielle Konsumenten zu erreichen. Der
Gesamtnutzen der Kunden kann insbesondere durch die personalisierte sowie die
orts- und zeitunabhangige Erreichbarkeit erhoht werden. Zu dem unterstutzt das
mobile Marketing die Neukundengewinnung, ebenso wie die Kundenbindung. Das
mobile Marketing wird aul3erdem noch zur Steigerung der Kundenloyalitat und flr
Marktforschungszwecke genutzt. Unternehmen kdnnen zu jeder Zeit und an jedem
Ort mit potentiellen Konsumenten in Kontakt treten, da der GroRteil der Menschen
fast standig ein mobiles Endgerat mitfihrt. Durch das mobile Marketing besteht die
Madglichkeit Kunden direkt GUber passende Angebote zu informieren. Vor allem Uber
Locations Based Services kdbnnen dem Kunden zeit- und ortsbezogene und somit
situationsabhangige Werbungen, sowie Informationen gesendet werden. Die

Situation spielt eine grole Rolle beim Erfolg des mobilen Marketings. Der Handler

140 \/gl. Turowski, K.; Pousttchi K. (2004): S. 183 f.; vgl. Eckstein, A.; Halbach, J. (2012):
S. 18 ff.;
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muss die Situation, in der sich ein potentieller Konsument befindet richtig
erkennen und somit optimal nutzen. Hierbei kann in die sogenannte ,Leerzeit"-,
.ouch“- Not“- und ,quasi-stationare“ Situation unterschieden werden. Bei den
ersten drei Situationsmodellen kann die Kommunikation ausschlieBlich Gber ein
mobiles Endgerat erfolgen. Im Gegensatz dazu, kann der Konsument bei der
,2quasi-stationaren Situation“ zwischen mobilem und stationarem Internet wahlen.
Die ,Leerzeiten-Situation“ bezeichnet eine unproduktive Zeit wahrend eines
Transportvorganges, in etwa in der U-Bahn am Weg zur Arbeit. Bei der ,Such-
Situation® bendtigt der Konsument Informationen und sucht diese Uber das mobile
Endgerat. Die ,Not-Situation” bezeichnet einen unvorhersehbaren Bedarf an
Informations- und Serviceleistungen, bspw. in einer Notsituation. Bei der
Situationsanalyse sind Faktoren wie Ort, Zeit, Zweck, Wissen und Endgerat von
grol3er Bedeutung. Das mobile Marketing beschrankt sich dabei nicht mehr nur auf
Kundendaten, sondern schliet wesentliche Situationsdaten mit ein.’*! Mobiles
Marketing beschrankt sich jedoch nicht nur auf Werbung und Informationen um
Kunden in das Geschaft zu locken, sondern bietet auch Werbung und
Informationen direkt am PoS. Dies kann bspw. Uber die sogenannten ,QR-Codes"
(nd@heres in Abschnitt 6.1.1) oder Uber ,mobile Couponing“ (naheres in Abschnitt
6.2.4) erfolgen.

6.2.3. Mobile Shopping

Ein weiteres Einsatzgebiet des Mobile Commerce ist das Mobile Shopping, also
der Einkauf Uber mobile Endgerate. Unter mobilen Handel werden Dienste zum
Einkauf, Reservieren oder Buchen von Waren oder Dienstleistungen aller Art
zusammengefasst. Mobile Shopping konzentriert sich dabei auf den tatsachlichen
Kauf von Waren oder Dienstleistungen Uber mobile Endgerate. Bevor es jedoch
zum Kauf Uber ein mobiles Endgerat kommt, beginnt der Kaufprozess mit der
Bedarfserkennung. Sobald sich der Konsument fur ein bestimmtes Produkt
interessiert, informiert er sich im Internet Uber das Produkt. Dabei haben vor allem
der Preis und die Beliebtheit bei anderen Konsumenten einen grof3en Einfluss auf
die Kaufentscheidung. Kommt es zum Kaufentschluss, kann der Konsument das

gewulnschte Produkt Uber eine mobile Webseite oder eine mobile App bestellen

141 Vgl. Wirtz, B.; Ullrich, S. (2008): S. 169 f.; vgl. Bitkom (2008): S. 3 f.; vgl. Link, J.; Seidl, F.
(2008): S. 52 ff.

60



und somit kaufen.'2 Auch im Lebensmitteleinzelhandel spielt das mobile
Shopping eine immer groBere Rolle. In Osterreich bietet bspw. die

Supermarktkette Billa einen mobilen Online-Shop Uber eine App.

6.2.4. Mobile Couponing

Mobile Couponing stellt ein weiteres Einsatzgebiet von Mobile Commerce dar.
Darunter wird der Erhalt von Gutscheinen oder Rabattcoupons auf dem mobilen
Endgerat verstanden. Das mobile Couponing eignet sich besonders fur Multi-
Channel-Systeme. Auf der einen Seite kann der Kunde Uber mobile Angebote in
ein stationares Geschaft gelockt und zum Kauf angeregt werden. Andererseits
funktioniert das Prinzip aber auch genau umgekehrt. Durch Rabattaktionen, die
der Kunde im lokalen Geschaft erhalt, wird er zu einem Online-Kauf verfuhrt. Flr
den Handel Dbietet mobile Couponing vielfaltige @ Optionen  zur
Neukundengewinnung sowie zur Kundenbindung, sei es mit Hilfe von Rabatten,
Prozentaktionen oder Werbegeschenken sowie Gratis-Proben. Mobile Coupons
konnen durch Location Based Services ortsgebunden und personalisiert auf die
mobilen Endgerate der Konsumenten gesendet werden. Ein Kunde halt sich bspw.
gerade in der Nahe einer Supermarkt-Filiale auf. Der Handler kann Uber das
mobile Endgerat mit dem Konsumenten kommunizieren, und ihn Uber ein
spezielles, personalisiertes Angebot oder eine Rabattaktion, in sein Geschaft

locken, ohne dass dieser zuvor die Absicht hatte das Geschaft zu betreten.43

6.2.5. Mobile Payment

Der Begriff Mobile Payment bezeichnet nach den Autoren Turowski und Pousttchi
,<diejenige Art der Abwicklung von Bezahlvorgangen, bei der im Rahmen eines
elektronischen  Verfahrens  mindestens der Zahlungspflichtige = mobile
Kommunikationstechniken (in Verbindung mit mobilen Endgeraten) fur Initiierung,
Autorisierung oder Realisierung der Zahlung einsetzt.“’#* Vereinfacht gesagt
handelt es sich bei Mobile Payment um eine Transaktion mittels eines mobilen
Endgerates. Das Mobile Payment findet sowohl Anwendung beim direkten Kauf

Uber ein mobiles Endgerat, als auch bei Zahlungen an Kassen im Geschaft oder

142 \/gl. Turowski, K.; Pousttchi, P. (2004): S. 181 f.; vgl. Heinemann, G. (2014): S. 102 f.; vgl.
Heinemann, G. (2013): S. 92 ff;

143 Vgl. Heinemann, G. (2012): S. 106 ff.; vgl. Mobile Marketing Welt (2011)

144 Turowski, K.; Pousttchi, K. (2004): S. 166
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Automaten. Mobile Payment zahlt somit zu den Bezahlsystemen, wobei es sich
um generelle Kategorien des Zahlens handelt, wie Kreditkartenzahlung oder
elektronisches Bezahlen. Es bietet konkrete Bezahlverfahren wie u.a. PayPal oder
PayBox. Das mobile Payment kann in verschiedene Bezahlmethoden kategorisiert
werden. Dabei erfolgt die Aufteilung in zwei Hauptkategorien, zum einen die
konventionellen Methoden und zum anderen in die mobilen Methoden.
Konventionelle Bezahimethoden beinhalten die Lastschrift, die Kreditkarte oder
auch die traditionelle Rechnung. Zu den mobilen Bezahlmethoden zahlen
Methoden Uber mobile Payment-Dienstleister wie PayPal oder Google Wallet,
Methoden Uber den eigenen Netzanbieter, wie die Telefonrechnung und Methoden
Uber mobile Endgerate, wie die Bezahlung mittels QR-Code oder NFC-
Technologie.'® Laut einer Umfrage des deutschen Unternehmens Boniversum
bevorzugen Konsumenten weiterhin noch die Bezahlung Uber traditionelle
Methoden. Die Tabelle 3 zeigt die Haufigkeit der Bezahlmethoden im Frihjahr
2013:

Zahlung erfolgt...

... Uber mobile
Payment-

Dienstleister

... traditionell Gber
Rechnung oder
Kreditkarte

... Uber eigenen

Netzanbieter

... Uber andere

Wege

44 % (41 %) 1%

42 % (43 %)*

12 % (15 %)*

2 % (2 %)*

Tabelle 3: Mobiler Einkauf und Bezahlung mit einem Smartphone’#’

Die Nutzung von mobilen Bezahimethoden stieg im Vergleich zum Vorjahr leicht
an und Ubersteigt somit die traditionelle Bezahlung. Laut einer Prognose des
Marktforschungsinstitutes Gartner wurde im Jahr 2013 ein Umsatz von 235,4

Milliarden Dollar weltweit lukriert.148

145 Vgl. Turowski, K.; Pousttchi. (2004): S. 166 ff.; Billingen, F.; Stamm, P. (2012): S. 32; vgl.

Boniversum und bvh (2013)

146 * Werte aus dem Frihjahr 2012
147 Eigene Darstellung in Anlehnung an Boniversum und bvh (2013)
148 Szameitat, A. (2013): S. 6 f.
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7. Fallbeispiele des Mobile Commerce im

Lebensmitteleinzelhandel

Online-Anbieter von Lebensmitteln gibt es eine Vielzahl. Die meisten sind
ausschlieBlich online bzw. mobil tatig und haben keine stationaren Geschafte.
Doch auch stationare Einzelhandler wagen den Schritt ins World Wide Web und
versuchen ihre Produkte uber Online-Shops abzusetzen. Vor allem der logistische
Aufwand bereitet den Online-Handlern grofde Schwierigkeiten. In diesem Abschnitt
werden konkrete Beispiele aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz
aufgezeigt. Dabei werden vor allem die Faktoren Grindungsjahr, Sortiment,
Zustellform, Lieferkosten und Lieferzeiten naher betrachtet. Die Online-Shops
werden ausfluhrlich beschrieben und anschlie®end nach den oben genannten
Kriterien in einer Ubersichtlichen Tabelle zusammengefasst. In zweiter Linie wird
untersucht auf welche Mobile Commerce Anwendungen und Einsatzgebiete der
jeweilige Lebensmittelnandler zuriuckgreift. Auch diese Kriterien werden in Form
einer Tabelle Ubersichtlich zusammengefasst und festgehalten. Am Ende des
Kapitels erfolgen eine Gegenuberstellung und ein direkter Vergleich der einzelnen

Lebensmittelhandler anhand aller Kriterien in Form einer Tabelle.

7.1. Fallbeispiele Osterreich

In Osterreich sind vor allem die Lebensmitteleinzelhandler Billa und Merkur Markt
hervorzuheben. Supermarkte und Discounter wie Spar, Penny, Lidl oder Hofer
bedienen sich zwar ebenfalls an Mobile Commerce Anwendungen wie Mobile
Information und Mobile Advertising unterstitzt durch QR-Codes oder NFC-
Technologie, jedoch bietet keiner dieser genannten einen Online-Handel mit
frischen Lebensmitteln an. In diesem Abschnitt werden daher der Online-
Supermarkt von Billa und Merkur Markt beschrieben.

7.1.1. Billa

Der Supermarkt Billa wurde bereits im Jahr 1961 von dem Osterreicher Karl
Wiaschek gegrindet. Billa steht dabei als Abklrzung fur ,Billiger Laden®. Im Jahr
1996 Ubernimmt die deutsche REWE-Group die Billa-Gruppe und gehort von der
Zeit an zur REWE International AG. Die korrekte Rechtsform der Warenhauskette
lautet Billa AG. Mit tGber 1.000 Filialen und insgesamt Uber 18.400 Mitarbeitern in
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Osterreich gilt Billa als groter Supermarkt. Das Sortiment umfasst in etwa 8.000
verschiedene Artikel.'*® Neben den vielen Filialen bietet Billa den Konsumenten
die Moglichkeit des Online-Kaufs von Lebensmitteln. Der Online-Shop wurde
bereits im Jahr 1999 gegriindet. Das Produktsortiment ist auf 5.000 verschiedene
Produkte festgelegt und umfasst alle Warengruppen von Obst & Gemduse, Brot &
Geback, Kuhlwaren & Tiefkihlkost Uber Getranke und Haushalt. Billa bietet somit
das komplette Vollsortiment und verzichtet trotz mehr Aufwand in der Logistik nicht
auf Frische- und TiefkUhlprodukte. Die Zustellung erfolgt durch eigene Fahrer.
Derzeit befinden sich insgesamt drei Auslieferungsfilialen in Wien, von denen aus
der komplette Wiener Raum und umliegende Stadte in Niederdsterreich beliefert
werden. Billa plant jedoch in den kommenden Jahren den Ausbau der
Liefergebiete. Zuerst folgen die Landeshauptstadte Linz und Graz, danach soll die
Auslieferung in allen Landeshauptstadten folgen. Der Lieferzeitpunkt kann vom
Konsumenten selbst gewahlt werden. Dabei besteht die Mdglichkeit der Lieferung
unter der Woche zu vier verschiedenen Lieferfenstern oder samstags zu drei
verschiedenen Lieferfenstern, entweder vormittags, mittags oder nachmittags
innerhalb eines Zeitfensters von drei Stunden. Die Lieferkosten belaufen sich pro
50 kg auf € 5,99 in Wien und in Wien Umgebung auf € 8,99 pro 50 kg. Dabei muss
auch ein Mindestbestellwert von € 25 flr Wien und € 49 fur das Wiener Umland
beachtet werden. Um die Frische und Kuhlung garantieren zu kdonnen, wird diese
Ware in speziellen Kuhlbehaltern ohne Unterbrechung der Kihlkette ausgeliefert.
Die Auslieferung erfolgt je nach Uhrzeit, entweder noch am selben Tag oder am
nachsten Werktag. Zusatzlich zur Auslieferung bietet Billa die Moglichkeit der
Selbstabholung an. Diese ist im Moment jedoch nur in zwei Filialen in Wien
verfugbar. Genau wie bei der Auslieferung arbeitet die Selbstabholung mit
zeitlichen Abholfenstern zu je 3 Stunden. Die Abholung kann ebenfalls noch am
selben Tag oder am nachsten Werktag der Bestellung erfolgen. Zusatzliche
Aufschlage oder Kosten fur Pfand konnten nicht eruiert werden. Die Preise der
Waren sind gemaf Billa ident mit den Preisen in den lokalen Geschaften. Laut
eigenen Angaben von Billa werden im Schnitt in etwa 1.000 Kunden uber den

Online-Shop beliefert. Der Gesamtumsatz liegt dabei noch unter einem Prozent.%0

149 Vgl. Billa Geschichte (2014); vgl. REWE-Group Geschéftsbereiche BILLA (2014)
150 \/gl. Billa Online-Shop (2014); vgl. Futurezone (2013)
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Die Tabelle 4 fasst die wichtigsten Eckdaten des Online-Shops von Billa

zusammen.
Griindung 1999
Art des Handels Multi-Channel-Handel
Sortiment Vollsortiment: 5.000 Artikel
Zustellform Auslieferung, Selbstabholung

Liefergebiet Gesamt Wien und Wien Umgebung
Bei Auslieferung:
Wien: 5,99 € pro 50 kg / Wien Umgebung 8,99 € pro 50 kg

Lieferkosten Keine Aufschlage bzw. Kosten flir Pfand
Bei Abholung:
1 € Servicegebuhr

Mindestbestellwert Wien: 25 € / Wien Umgebung 49 €

Montag bis Freitag von 09:00 bis 21:00 Uhr
Samstags von 09:00 bis 18:00 Uhr
Bestellung unter der Woche: (friheste Auslieferung/spateste
Bestellung)
Auslieferung 09:00 — 12:00 -> Bestellung Vortag bis 13:00
Auslieferung 12:00 — 15:00 -> Bestellung Vortag bis 17:00
Auslieferung 15:00 — 18:00 -> Bestellung Vortag bis 21:00
Auslieferung 18:00 — 21:00 -> Bestellung am selben Tag bis 10:00

Unter der Woche 4 von jeweils 3 Stunden

Lieferzeit

Zeitfenster o
Samstag 3 von jeweils 3 Stunden

Tabelle 4: Basisinformationen zum Onlinehandel via Billa Online-Shop'5!

Die Bezahlung unterscheidet sich je nach Zustellungsart. Bei Auslieferung kann
die Ware direkt beim Zusteller in bar, mit Kredit- oder mit Bankomatkarte erfolgen.
Bei Selbstabholung ist nur die Bezahlung mit Kredit- oder Bankomatkarte maoglich.
Dabei ist weder im stationaren Geschaft noch im Online-Shop eine Bezahlung
uber Mobile Payment moglich. Alle Kassen in den Wiener Filialen wurden zwar
bereits mit NFC-Technologie ausgestattet, jedoch ist das kontaktlose Bezahlen bei

einem Einkaufswert bis 25 € zumindest im Moment nur mit Karte moglich. %2

151 Eigene Darstellung in Anlehnung an Billa Online-Shop (2014); Futurezone (2013)
152 \gl. Billa Online.Shop (2014); vgl. Billa Filialen Kreditkarte (2014)
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Der Online-Shop fur Billa steht Konsumenten Uber eine Webseite im Internet oder
uber eine mobile Applikation zur Verfugung. Die mobile Webseite ist nicht eigens
fur mobile Endgerate optimiert. Dies ist jedoch auch nicht mehr notwendig, da
diese Uber groliere Bildschirme und bessere Aufldsungen verfigen. Die GrofRe der
Webseite passt sich optimal an den Browser an und kann somit auch auf dem
Smartphone oder Tablet bedient werden. Die App kann von allen mobilen
Endgeraten mit dem Betriebssystem iOs oder Android kostenlos heruntergeladen
werden. Zusatzlich zur Shopping-App bietet Billa weitere Apps, wie die Billa App
(Vorteils-Club Karte, Angebote, Filialfinder, Einkaufsliste, Code-Reader, Rezepte
und Gewinnspiele), frisch gekocht App (Rezepte und Videos zum Nachkochen)

und die 4Kids App (Basteltipps, Spiele und Rezeptideen fiir Kinder) an.%3

Die Tabelle 5 zeigt welchen Anwendungen und Einsatzgebieten Billa im Mobile

Commerce nachgeht.

Anwendungen Einsatzgebiete
Mobile
QR-Code
Information
NFC Mobile Marketing
Augmented Reality Mobile Shopping
Location Based Mobile
Services Couponing
App vs. mobile
op x Mobile Payment x
Webseite

Tabelle 5: Basisinformationen zu Anwendungen und Einsatzgebiete via Billa Online-Shop'54

153 \gl. Billa Mobile (2014)
154 Eigene Darstellung in Anlehnung an Billa Mobile (2014)
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7.1.2. Merkur Markt

Der Merkur Markt gehort, ebenfalls wie Billa, zur Osterreichischen REWE
International AG. Jedoch zahlt Merkur auf Grund seiner Verkaufsflache von 2.000
m? zu den Verbrauchermarkten. In etwa 10.000 Mitarbeiter arbeiten dsterreichweit
in 126 Markten. Das Sortiment umfasst rund 20.000 verschiedene Produkte.'s®
Uber den Online-Shop Merkur Direkt bietet der Merkur Markt seine Waren
ebenfalls Uber das Internet und mobil an. Der Online-Shop wurde bereits im Jahr
2000 eroffnet. Das Sortiment umfasst ca. 4.500 Artikel aus allen
Sortimentsbereichen, inkl. Frischwaren und Tiefkuhlkost. Die Zustellung erfolgt
uber die Auslieferung von eigenen Fahrern. Der Online-Shop beliefert Firmen-
ebenso wie Privatkunden. Das Liefergebiet erstreckt sich Uber Wien und Wien
Umgebung, den Groflraum Linz und den Raum Baden/Wr. Neustadt. Die
Auslieferung erfolgt in Wien und Wien Umgebung unter der Woche von 06:00 —
21:00 Uhr und samstags von 06:00 — 12:30 Uhr. Im Raum Linz wird nur 2x die
Woche ausgeliefert und im Gebiet Baden/Wr. Neustadt nur unter der Woche
jeweils am Nachmittag. Die Bestellung muss spatestens einen Tag davor erfolgen,
sie kann aber sechs Tage im Voraus abgesendet werden. Der Online-Shop
differenziert in Wien und Wien Umgebung zwischen Klein- und GroRmengen. In
den anderen Liefergebieten qilt lediglich der Mindestbestellwert der GroRmenge.
Bei Kleinmengen liegt der Mindestbestellwert bei 49 €. Bei GroRmengen belauft
sich der Mindestbestellwert auf 119 €. Die Lieferkosten sind abhangig von der
Bestellart (online oder telefonisch), von der Bestellmenge (Klein- oder
Grollmenge) und der Lieferzeit. Sie betragen zwischen 0 € bis max. 8,99 €.
Zusatzlich bietet der Online-Shop sogenannte Happy-Hours, wie bspw. jeden
Mittwoch zwischen 17:00 — 20:30 Uhr, in denen eine kostenlose Zustellung
moglich ist. Des Weiteren lockt der Online-Shop mit Gratis Bestellgeschenken und

Preisvorteilen quer durchs komplette Sortiment.

155 \/gl. REWE-Group Geschéaftsbereiche MERKUR (2014)
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Die Tabelle 6 zeigt eine Zusammenfassung des Online-Shop’s Merkur Direkt. %6

Griindung 2000
Art des Handels  Multi-Channel-Handel
Sortiment Vollsortiment: 4.500 Artikel
Zustellform Auslieferung

Gesamt Wien und Wien Umgebung; GroRraum Linz und Raum
Baden/Wr. Neustadt
Zwischen 0 € und max. 8,99 €

Keine Aufschlage bzw. Kosten fur Pfand

Liefergebiet

Lieferkosten

Kleinmenge: 49 € (nur in Wien und Wien Umgebung),
Grolmenge: 119 €

Wien und Umgebung:

Montag bis Freitag von 09:00 bis 21:00 Uhr
Samstags von 09:00 bis 15:30 Uhr

Lieferzeit Linz und GrofRraum Linz:

Mindestbestellwert

Dienstag und Donnerstag von 08:00 — 16:00
Raum Baden/Wr. Neustadt:
Montag bis Freitag am Nachmittag
Wien und Umgebung:
Unter der Woche: 15 zu verschiedenen Langen (z.B.: 11:00 —
15:45 oder 13:00 — 15:45)
Zeitfenster Samstag: 7 zu verschiedenen Langen
Linz und GrofRraum Linz:
Dienstag und Donnerstag 3 Zeitfenster
Raum Baden/Wr. Neustadt:

Unter der Woche von 13:00 — 16:00

Tabelle 6: Basisinformationen zum Onlinehandel via Merkur Direkt!>”

Bezahlt werden kann direkt bei der Lieferung in Bar oder mit REWE-
Warengutscheinen. Zudem bietet Merkur seinen Firmenkunden die Mdoglichkeit
nach Vereinbarung den Einkaufswert mit Uberweisung zu zahlen. Seit kurzem ist
es maoglich in allen Merkur-Filialen kontaktlos mit dem Smartphone zu bezahlen.
Dazu sind lediglich ein NFC-fahiges Smartphone und die kostenlose App von Vero
Pay notwendig. Die App von Merkur Markt bietet Kunden Funktionen wie

156 \/gl. Merkur Direkt Online-Shop (2014); vgl. Die Presse (2014b)
157 Eigene Darstellung in Anlehnung an Merkur Direkt Online-Shop (2014); Die Presse (2014b)
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Standortsuche, Angebote, Rezepte, Bezahlung, Einkaufsliste, Friends-
Kundenkarte und personliche Gutscheine. Der Einkauf kann bislang nicht Gber die
App mobil erledigt werden. Die App kann kostenlos im Apple-Store und Google
Play Store runtergeladen werden, in eingeschrankter Form steht sie jedoch auch
fur Windows Phone zur Verfugung. Die Webseite wurde auch hier nicht eigens flr
mobile Endgerate optimiert. Dennoch kann durch die Anpassung der Webseiten-

GroRe der Einkauf auch mobil erledigt werden. 58

Tabelle Nummer 7 zeigt eine Zusammenfassung der Mobile Commerce

Anwendungen und Einsatzgebiete mit denen Merkur arbeitet:

Anwendungen Einsatzgebiete
QR-Cod Mobile
-Code
Information
NFC Mobile Marketing
Augmented Reality x Mobile Shopping x
Location Based Mobile
Services Couponing
App vs. mobile
PP x Mobile Payment
Webseite

Tabelle 7: Basisinformationen zu Anwendungen und Einsatzgebiete via Merkur Markt'5°

7.2. Fallbeispiele Deutschland

In Deutschland ist es &ahnlich wie in Osterreich. Der GroRteil der stationaren
Lebensmitteleinzelhéndler hat noch nicht den Schritt in den Online-Handel
gewagt. Als Beispiele werden hier der fuhrende Verbund von
Lebensmittelhandlern in Deutschland, EDEKA, und ein neues Konzept von Tante
Emma Laden, Emmas Enkel, beschrieben.

158 \/gl. Merkur Direkt Serviceangebot & Leistungen (2014); vgl. Merkur Markt App (2014)
159 Eigene Darstellung in Anlehnung an Merkur Direkt Serviceangebot & Leistungen (2014); Merkur
Markt App (2014)
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7.21. EDEKA

Der Verbund von Lebensmittelhandlern EDEKA wurde vor mehr als 100 Jahren in
Leipzig gegrundet. Der Firmen- und Markenname stent  fur
,Einkaufsgenossenschaft der Kolonialwarenhandler®. Heute gilt EDEKA mit einem
Umsatz von 44,8 Mrd. € und 11.700 Markten in ganz Deutschland als fuhrender
Verbund. EDEKA st in 7 Regionalgesellschaften eingeteilt und so in ganz
Deutschland verteilt. Die Einteilung erfolgt in EDEKA Nord, EDEKA Minden-
Hannover, EDEKA Rhein-Ruhr, EDEKA Hessenring, EDEKA Nordbayern,
Sachsen und Thuringen, EDEKA Sudbayern und EDEKA Sudwest. In den meisten
Regionen findet sich kein Online-Shop fur Lebensmittel bzw. nur fur bestimmte
kleine Regionen, wie bspw. der Online-Shop EDEKA Lebensmittel, welcher
ausschlieBlich fir den Raum Hamburg-Lohbriigge zustandig ist. In Folge soll
daher der Online-Shop EDEKA 24 aus der Region Sudwest naher beschrieben
werden. EDEKA Sudwest ist zustandig fur das Absatzgebiet Baden-Wirttemberg,
Rheinland-Pfalz, Saarland, sowie Teile von Hessen und Bayern. In diesem Gebiet
verfugt EDEKA Siudwest Uber fiunf Logistikstandorte und mehrere eigene

Produktionsbetriebe. 160

Der Online-Shop der EDEKA Sidwest umfasst ein Sortiment von etwa 3.000
Artikeln fir den taglichen Bedarf. Dabei verzichtet dieser Online-Shop auf
Frischwaren wie Obst, Gemuse, Fleischwaren, Milchprodukte und Tiefkuhlkost.
Die Zustellung der bestellten Waren erfolgt als Paket-Versand uber DHL. Auf
Wunsch kénnen auch DHL Packstationen als Lieferadresse genannt werden. Das
Liefergebiet umfasst somit ganz Deutschland. Die Versandkosten betragen pro
Bestellung 3,95 € und fallen bei einem Gesamtwarenwert von 75 € weg. 6"

160 \Vgl. EDEKA Gruppe (2014); vgl. EDEKA Regionalgesellschaften (2014); vgl. EDEKA Siidwest
(2014)
161 VVgl. EDEKA 24 Online-Shop (2014); vgl. EDEKA 24 Hilfe (2014)
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Die Tabelle 8 gibt eine Ubersicht tiber den Online-Shop von EDEKA.

Griindung Nicht bekannt
Art des Handels = Multi-Channel-Handel
Sortiment Sortiment ohne Frischwaren und Tiefkihlkost: 3.000 Artikel
Zustellform Versand
Liefergebiet Ganz Deutschland

3,95 € pro Bestellung
Ab 75 € keine Versandkosten

Lieferkosten

Mindestbestellwert
Lieferzeit 1-3 Werktage

Zeitfenster Kein Zeitfenster

Tabelle 8: Basisinformationen zum Onlinehandel via EDEKA 24162

Die EDEKA Sudwest bietet ihren Konsumenten eine eigene App fur den Einkauf
Uber mobile Endgerate und eine App fir den Supermarkt. Beide Apps sind fur die
Betriebssyteme iOS und Android kostenlos downloadbar. Die Webseite des
Online-Shops ist zu dem fir mobile Endgerate optimiert. Die App flr den
Supermarkt beinhaltet Funktionen wie aktuelle Filialfinder, Angebote,
Einkaufszettel und Rezepte. Die App fur den Online-Supermarkt erleichtert den
Einkauf von unterwegs. Neben der Einkaufsfunktion ist diese App zusatzlich mit
einem Artikelscanner und einer Ubersicht von allen Angeboten und
Sonderaktionen ausgestattet. Bezahlt werden kann im Online-Shop per
Nachnahme, Vorkasse durch Bankiberweisung, Sofortliberweisung, PayPal oder
Kreditkarte.'3

162 Eigene Darstellung in Anlehnung an EDEKA 24 Online-Shop (2014); EDEKA 24 Hilfe (2014)
163 \/gl. EDEKA Siidwest App (2014); vgl. EDEKA 24 App Android (2014); vgl. EDEKA 24 Hilfe
(2014)

71



Tabelle Nummer 9 fasst die Anwendungen und Einsatzgebiete von EDEKA

zusammen.
Anwendungen Einsatzgebiete
Mobile
QR-Code
Information
NFC x Mobile Marketing

X

Augmented Reality Mobile Shopping

Location Based Mobile x
Services Couponing
App vs. mobile

Mobile Payment
Webseite

Tabelle 9: Basisinformationen Anwendungen und Einsatzgebiete via EDEKA 24164

7.2.2. Emmas Enkel

Der erste Laden von Emmas Enkel wurde im Oktober 2011 in Dusseldorf von dem
Betriebswirtschaftler Sebastian Diehl und dem Architekten Benjamin Brlser
eroffnet. Seit Anfang 2013 gibt es auch in Essen einen Laden. Das Konzept
dieses Lebensmittelgeschaftes beruht auf den urigen, kleinen Tante-Emma Laden.
Jedoch soll hier das alte Flair eines Tante Emma Ladens mit modernsten
Annehmlichkeiten verbunden werden. Der Laden besteht aus etwa 120 m?
Verkaufsflache. Der Konsument hat hier mehrere Maoglichkeiten um den
Lebensmitteleinkauf zu erledigen. Entweder er kommt selber ins Geschaft und
kauft traditionell direkt beim Verkaufer an der Ladentheke oder er erledigt seinen
Einkauf wahrend einer gemdutlichen Tasse Tee oder Kaffee im Geschaft Uber das
bereitgelegte iPad. Wahrend der Konsument in Ruhe seine Tasse Kaffee geniel3t,
verpacken Mitarbeiter die gewlnschte Ware und stellen sie zur Abholung bereit.
Der Konsument kann aber auch aufierhalb des Geschaftes seinen Einkauf Uber
den Online-Shop stationar oder mobil erledigen. Zusatzlich bietet der Laden

164 Eigene Darstellung in Anlehnung an EDEKA Sidwest App (2014); EDEKA 24 App Android
(2014); EDEKA 24 Hilfe (2014)
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auBerhalb der Offnungszeiten ein sogenanntes Window-Shopping an. In der
Fensterfront ist ein virtuelles Verkaufsregal abgebildet. Uber QR-Codes oder
Augmented-Reality werden die gewunschten Produkte eingescannt und in den
Warenkorb gelegt. Das Sortiment umfasst in etwa 4.000 Artikel und beinhaltet
neben frischen Waren auch Tiefkuhlprodukte. Die bestellten Produkte kdnnen
entweder direkt im Geschéaft abgeholt oder nach Hause geliefert werden. Die
Waren stehen bereits eine Stunde nach Bestellung zur Abholung bereit, bzw.
werden diese bereits drei Stunden nach der Bestellung nach Hause oder ins Blro
geliefert. Die Lieferkosten belaufen sich dabei auf 4 €, jedoch entfallen diese
bereits bei einem Einkaufswert von 30 €. Die Versandkosten im Ruhrgebiet Uber
DHL betragen ebenfalls 4 € und entfallen bei einem Einkaufswert ab 60 €. Auch
hier besteht die Moglichkeit zwischen vorgegebenen Zeitfenstern zu wahlen. 5
Gemeinsam mit der Mobilfunkgesellschaft Vodafone haben Emmas Enkel virtuelle
Verkaufswande entwickelt. Die Wand kann an beliebigen Orten installiert werden.
Derzeit ist solch eine Verkaufswand am Vodafone-Campus in Ddusseldorf
anzufinden. Das Warenangebot kann tageszeitabhangig aktualisiert werden. Uber
einen QR-Code und Scan der abgebildeten Ware wird diese bestellt und entweder
nach Hause geliefert oder nach der Arbeit bei einer Ausgabestelle am Vodafone

Campus abgeholt."66

1'?5 Vgl. Emmas Enkel Online (2014); vgl. Hell, M. (2013): S. 30 ff.; vgl. WAZ (2013); vgl. Media
Okotest (2012)
166 \/gl. Vodafone Firmenkunden (2014); vgl. Handelsblatt (2013)

73



Tabelle Nummer 10 zeigt die wichtigsten Fakten von Emmas Enkel.

Griindung 2011
Art des Handels  Multi-Channel-Handel
Sortiment Vollsortiment: 4.000 Artikel
Zustellform Auslieferung; Abholung; Versand

Liefergebiet Dusseldorf, Essen, Ruhrgebiet
Bei Auslieferung: 4 €, ab 30 € Einkaufswert 0 €
Bei Abholung: 0 €
Bei Versand: 4 €, ab 60 € Einkaufswert 0 €

Keine Aufschlage bzw. Kosten flir Pfand

Lieferkosten

Mindestbestellwert Kein Mindestbestellwert
Bei Lieferung: 3 Stunden nach Bestellung
Lieferzeit
Bei Abholung: 1 Stunde nach Bestellung

Zeitfenster Auswahl von Zeitfenstern moglich

Tabelle 10: Basisinformationen zum Onlinehandel via Emmas Enkel'”

Die Bezahlung unterscheidet sich auch hier wieder je nach Zustellform. Bei
Auslieferung und Versand kann per Kreditkarte, Paypal oder Sofortliiberweisung
bezahlt werden. Bei personlicher Abholung im Geschaft ist auch die Barzahlung
moglich. Emmas Enkel bietet den Kunden ebenfalls eine App fur Android und iOS
zum Einkauf an. Mit Hilfe einer Scanfunktion fir Barcodes und QR-Codes kdnnen
die Waren ganz einfach und schnell in den Warenkorb gelegt werden. Als
Zusatzfunktion kann Uber die App nach Rezepten eingekauft werden. Dazu wird
das gewulnschte Rezept ausgewahlt und alle Zutaten wandern automatisch in den

Einkaufskorb.168

167 Eigene Darstellung in Anlehnung an Emmas Enkel Online (2014); Hell, M. (2013): S. 30 ff,;
WAZ (2013); Media Okotest (2012)
168 \V/gl. Emmas Enkel Hilfe (2014); vgl. Emmas Enkel Neuigkeiten (2014)
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Tabelle 11 zeigt eine Ubersicht der Anwendungen und Einsatzgebiete von Emmas
Enkel.

Anwendungen Einsatzgebiete
Mobile
QR-Code
Information
NFC x Mobile Marketing
Augmented Reality Mobile Shopping
Location Based x Mobile x
Services Couponing
App vs. mobile
P . Mobile Payment x
Webseite

Tabelle 11: Basisinformationen zu Anwendungen und Einsatzgebiete via Emmas Enkel’®®

7.3. Fallbeispiele Schweiz

Der Online-Handel mit Lebensmitteln lauft in der Schweiz vergleichbar zu
Osterreich und Deutschland ein wenig besser. Vor allem die Online-
Lebensmittelhandler LeShop und Coop at home leisten dazu den grofiten Beitrag.

Diese beiden sollen daher im Folgenden naher beschrieben werden.

7.3.1. LeShop

Der wichtigste Online-Anbieter von Lebensmitteln in der Schweiz ist LeShop.
LeShop wurde bereits im Jahr 1997 von einem Privatunternehmen gegriindet und
arbeitet seit 2006 gemeinsam in Kooperation mit der Migros-Gruppe. Die Migros-
Gruppe besteht aus mehr als 50 Unternehmen in den Bereichen Industrie &
GroRhandel, Tourismus & Gastronomie und 10 Genossenschaften.'’® LeShop
vertreibt Uber das stationare und mobile Internet in etwa 12.500 Artikel. Das
Sortiment setzt sich dabei aus Migros-Produkten und Markenartikeln zusammen.

169 Eigene Darstellung in Anlehnung an Emmas Enkel Hilfe (2014); Emmas Enkel Neuigkeiten
(2014)
170 \gl. Migros LeShop (2014); vgl. Klubschule Migros (2014)

75



Es werden sowohl frische Produkte, als auch tiefgekuhlte Waren geliefert. Die
Zustellung erfolgt als Versand durch die Post oder via Abholservice, wobei beim
Abholservice ausgewahlt werden kann, ob die Ware in einer Filiale oder auf einem
Bahnhof bereit gestellt werden soll. Zur Auswahl stehen derzeit jedoch nur eine
Abholfiliale in Studen, im Kanton Bern, und bei den Bahnhdfen der Hauptbahnhof
Zurich und der Bahnhof in Lausanne. Das Liefergebiet umfasst die komplette
Schweiz. Welche Orte genau zum Liefergebiet zahlen, kann durch Abfrage der
Postleitzahl bestimmt werden. Die Lieferung erfolgt am nachsten Tag bei
Bestellung bis 00:00 Uhr am Abend. Es kann zu Ausnahmen von einigen
Ortschaften kommen. Je nachdem, wann die Waren bestellt werden, erfolgt die
Lieferung zwischen 08:00 und 20:00 Uhr. Die Lieferkosten sind abhangig vom
Einkaufswert und betragen mindestens 7.90 CHF ab einem Bestellwert von 200
CHF. Der Mindesteinkaufswert liegt bei 99 CHF. Der Mindesteinkaufswert entfallt
bei Selbstabholung im Geschaft, aulRerdem fallen keine zusatzlichen Gebuhren an
und die Waren sind bereits zwei Stunden nach der Bestellung abholbereit. Im
Gegensatz dazu liegt der Mindesteinkaufswert bei Selbstabholung am Bahnhof bei
49 CHF, jedoch ist auch dieser Service kostenlos. Die Waren stehen am nachsten
Tag zur Abholung bereit.'”" Im ersten Halbjahr 2013 konnte LeShop seinen
Umsatz weiterhin steigern. Der Umsatz belief sich auf 82 Millionen Franken, das
sind umgerechnet knapp 66 Millionen Euro. Wichtige Wachstumsfaktoren sind
dabei u.a. die Bestellungen Uber mobile Endgerate (vor allem uUber das iPad) und
die Abholstationen DRIVE und RAIL."72

71 \Vgl. LeShop (2014)
172 \/gl. LeShop Medienmitteilungen (2013)
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Die Tabelle 12 zeigt die Basisinformationen zum Onlinehandel von LeShop.

Griindung 1997
Art des Handels  Multi-Channel-Handel
Sortiment Vollsortiment: 12.500 Artikel
Zustellform Versand; Abholung

Versand: Schweiz

Liefergebiet Abholung Geschaft: Filiale in Studen
Abholung Bahnhof: Zurich, Lausanne
Ab 99 CHF 15.90 CHF

Lieferkosten Ab 160 CHF 13.90 CHF
Ab 200 CHF 7.90 CHF
Bei Versand: 99 CHF

Mindestbestellwert Bei Abholung im Geschéaft: 0 CHF
Bei Abholung am Bahnhof 49 CHF
Versand: ab dem nachsten Tag zwischen 08:00 — 20:00 Uhr
Lieferzeit Abholung Filiale: bereits nach 2 Stunden

Abholung Bahnhof: am nachsten Tag
Ware kommt zu dem Zeitpunkt, an dem die Post auch sonst kommt

Zeitfenster
Bei Abholung kann ein Zeitfenster gewahlt werden

Tabelle 12: Basisinformationen zum Onlinehandel via LeShop'"®

Die Ware kann mittels Kreditkarte, Post Finance Card und nach einer
erfolgreichen Bonitatsprifung mit Einzahlungsschein per Post bezahlt werden.
Auch dieser Online-Shop bietet die Moglichkeit den Einkauf mobil Gber eine App
fur Android oder iOS zu erledigen. Der Einkauf kann so praktisch von unterwegs
durchgefuhrt werden. Die Zusatzfunktionen sind hier noch beschrankt auf
Einkaufsliste, Warenkorb, QR-Scanner und Kaufabschluss. Weitere Funktionen
sind geplant und werden in Zukunft zur Verfigung stehen. Die Webseite wurde
auch hier nicht eigens fur mobile Endgerate optimiert, kann aber auf neueren

mobilen Endgeraten tber den Browser Ubersichtlich dargestellt werden.”4

173 Eigene Darstellung in Anlehnung an LeShop (2014)
174 \gl. LeShop Hilfe (2014); vgl. LeShop Mobile Apps (2014)
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Tabelle 13 fasst die Anwendungen und Einsatzgebiete von LeShop zusammen.

Anwendungen Einsatzgebiete
Mobile
QR-Code
Information

X

NFC Mobile Marketing

X

Augmented Reality Mobile Shopping

Location Based Mobile x
Services Couponing
App vs. mobile
PP x Mobile Payment x
Webseite

Tabelle 13: Basisinformationen zu Anwendungen und Einsatzgebiete via LeShop'’®

7.3.2. Coop

Die Coop-Gruppe zahlt verschiedenste Ladenformate aus den Bereichen Food,
Non Food und Dienstleistungen zu seinem Unternehmen. Der Gesamtumsatz der
Coop-Gruppe belief sich im Jahr 2012 auf etwa 20 Milliarden CHF in der Schweiz,
davon wurden rund 60 %, also in etwa 12 Milliarden CHF, nur durch Lebensmitteln
eingenommen. Die Coop Genossenschaft gilt nach der Migros-Gruppe als
zweitgroftes Schweizer Detailhandelsunternehmen.’”® Im Jahr 2001 startete der
Online-Shop als Pilotprojekt in der Region rund um und in Zurich. Heute wird die
ganze Schweiz beliefert. Der Online-Shop von Coop umfasst sowohl leicht
verderbliche Waren, wie Milch, Fleisch, Obst und Gemulse, als auch
TiefkUhlprodukte. Das Sortiment zahlt in etwa 13.000 Artikel. Die Waren werden je
nach Region Uber eigene Fahrer an den Kunden ausgeliefert oder Uber die Post
zugestellt. Kunden kénnen die bestellten Waren auch an drei Drive-In Stationen
selbst abholen. Der Mindestbestellwert liegt dabei bei 100 CHF, egal welche
Zustellform verwendet wird. Die Liefergebuhren sind abhangig vom Wert der Ware

und vom Bestellrhythmus, sie liegen zwischen 0 und max. 18 CHF. Liegt die letzte

175 Eigene Darstellung in Anlehnung an LeShop Hilfe (2014); LeShop Mobile Apps (2014)
176 \VVgl. Coop Unternehmen (2014); vgl. Tagesanzeiger (2012)
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Bestellung weniger als drei Wochen zurlck, erhalten Kunden eine Treuepramie
von 3 CHF auf die Liefergebuhren. Die Auslieferung erfolgt von Montag bis
Samstag zwischen 09:00 bis 22:00 Uhr. Die Lieferzeiten variieren in Abhangigkeit
von der Lieferadresse und sind in drei Zeitfenster gegliedert, vormittags von 09:00
— 12:00 Uhr, nachmittags von 13:00 — 16:00 Uhr und abends von 18:00 — 22:00
Uhr. Die Zustellung uber die Post erfolgt von Dienstag bis Samstag. Die
Zustellgebuhren sind gleich wie bei der Auslieferung. Die Zustellung erfolgt zum
Zeitpunkt der uUblichen Paketzustellung an diese Adresse. Holt der Kunde die
Waren selbststandig ab, fallen keine weiteren Zustellgebihren an. Die
Selbstabholung ist am selben Tag und momentan in Zurich, Bachenbulach und

Allaman moglich.'””

177 \/gl. Coop at home Heimlieferungs- und Abholoptionen (2014)
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Tabelle Nummer 14 zeigt eine Zusammenfassung der Fakten rund um den Online-

Shop Coop.
Griindung 2001
Art des Handels  Multi-Channel-Handel
Sortiment Vollsortiment: 13.000
Zustellform Auslieferung; Abholung; Versand
Liefergebiet Gesamte Schweiz

Auslieferung und Versand:
CHF 7 oder 10: CHF 200 - 499
CHF 10 oder 13: CHF 150 — 199
Lieferkosten CHF 15 oder 18: CHF 100 — 149

(Treuepramie von CHF 3 bei nachster Bestellung innerhalb von 3
Wochen)
Bei Abholung keine Geblhren

Mindestbestellwert 100 CHF
Auslieferung und Versand:
Abhangig von Region

Lieferzeit Auslieferung: Montag — Samstag von 09:00 — 22:00

Versand: Dienstag — Samstag abhangig von Postzustellung
Abholung: noch am selben Tag bis 20:00
Bei Auslieferung 3 verschiedene:
Vormittag. 09:00 — 12:00
Nachmittag: 13:00 — 16:00
Abend: 18:00 — 22:00

Zeitfenster

Tabelle 14: Basisinformationen zum Onlinehandel via Coop at home'’®

Auch dieser Online-Shop bietet zusatzlich zur Webseite eine kostenlose App flr
die Betriebssysteme Android und iOS. Die Webseite wurde auch hier nicht fur
mobile Endgerate optimiert. Die App bietet neben der Einkaufsfunktion weitere
Features wie Produktscanner, Rabattaktionen und Einkaufslisten. Zusatzlich zu
der Shopping-App bietet Coop weitere Apps an. Dazu zahlen u.a. Coop
Supercard, eine App als Ersatz fur die Kundenkarte mit der Punkte gesammelt

und digitale Rabatte eingeldst werden oder Happy Family. Diese App beinhaltet

178 Eigene Darstellung in Anlehnung an Coop at home Heimlieferungs- und Abholoptionen (2014)
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unter anderem Clubaktionen, Standortsuche mit Routenplanung und eine

Ubersicht mit Ausflugsangeboten fiir die ganze Familie.'”®

Tabelle 15 bildet eine Zusammenfassung der Anwendungen und Einsatzgebiete

von Coop.
Anwendungen Einsatzgebiete
QR-Cod Mobile
-Code
Information
NFC x Mobile Marketing
Augmented Reality x Mobile Shopping
Location Based x Mobile
Services Couponing
App vs. mobile
PP x Mobile Payment x
Webseite

Tabelle 15: Basisinformationen zu Anwendungen und Einsatzgebiete via Coop at home'8°

7.4. Zusammenfassung

Abschlieltend werden alle gegebenen Kriterien der sechs betrachteten Online-
Shops in einer Tabelle zusammengefasst und einander gegenubergestellt. Der
direkte Vergleich zeigt viele Gemeinsamkeiten, jedoch auch etliche Unterschiede
hinsichtlich der einzelnen Kriterien. Der Autor Brunswig definiert den Vergleich als
,Zwei Objekte vergleichen heil3t: sie aufmerksam [...] mit spezieller Hinsicht auf ihr
gegenseitiges Verhéltnis betrachtet.“'8" Die Definition stellt fest, dass mindestens
zwei Objekte und ein Bezug vorhanden sein miussen, um diese miteinander zu
vergleichen. Die Objekte missen zumindest einer Gemeinsamkeit zu Grunde

liegen. Eine weitere Bedingung stellt das Subjekt. Es muss jemanden geben der

179 \/gl. Coop at home mobile Apps (2014); vgl. Coop Apps (2014)
180 Eigene Darstellung in Anlehnung an Coop at home mobile Apps (2014); Coop Apps (2014)
181 Brunswig, A. (1910): S. 62
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den Vergleich vollzieht. Das Verhaltnis der zu vergleichenden Objekte klart ob

zwischen den Objekten eine Gleichheit, Ungleichheit oder Ahnlichkeit herrscht. 82

Wenn man die einzelnen Kriterien der beschriebenen Online-Shops betrachtet und
miteinander vergleicht, sieht man, dass alle Shops eine Gemeinsamkeit haben. Es
handelt sich bei allen sechs Handlern um einen Multi-Channel-Handel. Das
bedeutet, alle Handler haben sowohl ein stationares Geschaft als auch einen
Online-Shop fiur den Vertrieb ihrer Waren. Bei allen Handlern, auller Emmas
Enkel, war zuerst das stationare Geschaft vorhanden. Erst im Laufe der Zeit
entschied man sich fir den Online-Vertrieb der Lebensmittel. Die Geschéaftsidee
von Emmas Enkel basiert von Anfang an auf der Kombination eines lokalen
Geschaftes mit Online-Shop. Gegriindet wurden die Online-Shops der stationaren
Handler zwischen 1997 und 2001, bis auf Emmas Enkel, das Start-Up
Unternehmen besteht erst seit dem Jahr 2011. Auller der Online-Shop von
EDEKA, bieten alle Handler ein Vollsortiment. Das Sortiment umfasst zwischen
4.000 (Emmas Enkel) bis 13.000 (Coop at home) Artikel. EDEKA verzichtet online
auf den Verkauf von Frischwaren und Tiefkuhlkost und bietet lediglich ein
Sortiment von 3.000 Artikeln. Die Zustellung gestaltet sich bei allen Handlern
unterschiedlich. Der Grofteil der sechs untersuchten Handler bietet mehrere
Formen der Zustellung an und der Konsument kann so wahlen, welche Form er
bevorzugt. Sei es die Auslieferung mit eigenen Fahrern, der Versand Uber einen
Paketzusteller oder die Abholung, jeweils vier der sechs betrachteten Handler
greifen auf mindestens eine der Zustellformen zu. Die eigene Abholung des
Konsumenten unterscheidet sich durch die Option die Ware entweder in der Filiale
oder am Bahnhof zu beschaffen. Die Abholung am Bahnhof wird derzeit nur vom
Schweizer Online-Shop LeShop angeboten und ist derweil nur auf zwei
Bahnhofen in der gesamten Schweiz moglich. Die Liefergebiete unterscheiden
sich von Online-Shop zu Online-Shop und je nach Zustellform. In Osterreich ist die
Online-Bestellung von Lebensmitteln derzeit auf Grof3stadte und die
herumliegenden Ballungsgebiete beschrankt. Beide Schweizer Online-
Lebensmittelhandler versuchen durch den Versand der Produkte die gesamte
Schweiz abzudecken. In Deutschland unterscheiden sich beide Online-Shops
hinsichtlich des Liefergebietes. EDEKA deckt durch den Versand ganz

182 \/gl. Schenk, G.; Krause, A. (2001): Sp. 677
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Deutschland ab. Das Liefergebiet von Emmas Enkel ist derzeit auf den Raum
Dusseldorf, Essen und das Ruhrgebiet begrenzt. Auch im Bezug auf die
Lieferkosten sind groRe Unterschiede ersichtlich. Die Lieferkosten sind in erster
Linie abhangig vom Bestellwert und der Zustellform. In Osterreich betragen die
Lieferkosten zwischen € 0 und € 8,99. In Deutschland ist die Zustellung von
Lebensmitteln gunstiger und belauft sich je nach Art der Zustellform und
Bestellwert auf € 0 bis max. € 4. In der Schweiz sind die Kosten der Zustellung
etwas hoéher und belaufen sich auf min. CHF 7 und max. CHF 18. Zusatzlich sind
die Kosten bei Coop at home noch von einer Treuepramie abhangig. Auch beim
Mindestbestellwert gibt es Ungleichheiten. Der Mindestbestellwert ist ebenfalls
abhangig von der Zustellform. In Deutschland wird bei beiden Online-Shops kein
Mindestbestellwert veranschlagt. Anders als in Osterreich. Bei Billa betragt der
Mindestbestellwert € 25 in Wien und € 49 im umliegenden Raum. Der Online-
Handler Merkur unterscheidet je nach Kleinmenge € 49 und Grolimenge € 119. In
der Schweiz betragt der Mindestbestellwert je nach Zustellform zwischen CHF 0
und CHF 100. Auch hinsichtlich der Lieferzeiten und Zeitfenster unterscheiden
sich die Online-Shops je nach Zustellform und Liefergebiet. Die Abholung im
Geschaft kann bei allen Online-Shops, welche diese Art der Zustellung anbieten,
noch am selben Tag und nach nur wenigen Stunden durchgefihrt werden. Die
Auslieferung durch eigene Fahrer bietet den Konsumenten die Madoglichkeit
gewisse Zeitfenster zu wahlen. So kann ein Termin nach Kundenwunsch
vereinbart werden, an welchem dieser die Bestellung entgegennehmen kann. Die
Wahl des Zeitfensters ist zumeist abhangig von der Zeit der Bestellung. Zur
Auswahl stehen meist mehrere Zeitfenster zu mehreren Stunden an einem Tag.
Die Auslieferung erfolgt frihestens am nachsten Tag, auBer bei dem Online-
Handler Emmas Enkel. Hier kann die Auslieferung bereits nach drei Stunden
erfolgen. Die Dauer des Versandes richtet sich nach dem jeweiligen

Paketdienstleister.

Die Tabelle 16 zeigt eine Zusammenfassung aller sechs untersuchten Online-
Handler hinsichtlich der Kriterien Grindung, Art des Handels, Sortiment,
Zustellform, Liefergebiet, Lieferkosten, Mindestbestellwert, Lieferzeit und
Zeitfenster.
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Emmas

Anbieter Billa Merkur EDEKA LeShop Coop
Enkel
Griindung 1999 2000 Unbekannt 2011 1997 2001
Multi- Multi-
Art des Multi-Channel- Multi-Channel- Multi-Channel- Multi-Channel-
Channel- Channel-
Handels Handel Handel Handel Handel
Handel Handel
Keine -
oll:
Sortiment Voll: 5.000 Voll: 4.500 Frischwaren/Tief- Voll: 4.000 o0 Voll: 13.000
kiihlkost: 3.000 '
) Auslieferung; Auslieferung;
Auslieferung; ) Abholung;
Zustellform Auslieferung Versand Abholung; Abholung;
Abholung Versand
Versand Versand
Wien/Umgebung .
. Dusseldorf,
. . . Linz/Umgebung _ ) Gesamte
Liefergebiet | Wien/Umgebung Deutschlandweit Essen, Schweiz
Baden Schweiz
Ruhrgebiet
Wr. Neustadt
Auslieferung: v g Auslieferung:
ersand:
Auslieferung: max. 4 € max. 18 CHF
b 5,99 € Abholung max. 15,90 Abholung
ab 5, olung: olung:
Lieferkosten 0 bis max 8,99 € | 0 bis max. 3,95 € CHF
Abholung: 0€ Abhol 0 CHF
olung:
1€ Versand: Versand:
0 CHF
max. 4 € max. 18 CHF
Versand:
99 CHF
Kleinmenge: Abholung
Mindest- Wien: 25 € 49 € Geschaft:
Keiner Keiner 100 CHF
bestellwert Umgebung: 49 € GroRmenge: 0 CHF
119 € Abholung
Bahnhof:
49 CHF
Versand
und
Auslieferung: Abholung
Montag — Je nach
) 3 Stunden Bahnhof: .
Freitag: 09:00 — Region und
Je nach Region spater nachster
Lieferzeit 21:00 1-3 Werktage Zustellform
unterschiedlich Abholung: Tag o
Samstag: 1 Stund Abhol unterschiedlich
unde olung
09:00 — 18:00 . R
spater Geschéaft:
2 Stunden
spater
Abholung: )
; ; Auslieferung: 3
. _ Je nach Region ) Verschiedene mehrere )
Zeitfenster Zu je 3 Stunden Keine verschiedene
unterschiedlich Zeitfenster Zeitfenster
Zeitfenster
maoglich

Tabelle 16: Zusammenfassung Basisinformationen Onlinehandel via alle Online-Shops
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Die Tabelle 17 zeigt eine Gegenuberstellung aller sechs Online-Shops hinsichtlich

der Anwendungen und Einsatzgebiete.

Auf dem ersten Blick ist ersichtlich, dass alle sechs untersuchten Handler mit QR-
Codes und Barcode-Readern arbeiten. Egal ob auf Verpackungen, Plakatwanden,
Schaufenstern oder in Printmedien, der QR-Code gilt als beliebteste M-Commerce
Anwendung. Er verbindet die reale Welt mit dem Internet und bietet so auf
kleinstem Raum eine grolRe Menge an Daten und Informationen. Zudem ist der
Einsatz des QR-Codes einfach und kostenglnstig. Anwendung findet dieser vor
allem in den Bereichen ,Mobile Information®, ,Mobile Marketing“ und ,Mobile
Shopping“. Diese gelten zugleich als beliebteste Einsatzgebiete der sechs
untersuchten Lebensmitteleinzelhandler. Alle sechs Online-Handler bedienen sich
der Moglichkeit, den Konsumenten Informationen oder Werbung uber mobile
Endgerate zu bieten. Kunden legen sehr viel Wert auf das Informationsangebot im
Web, aber auch am Point of Sale. Dies wird vor allem durch die QR-Codes
unterstutzt. Die Handler nutzen aber auch die standige Erreichbarkeit der Kunden,
um lhnen passende Angebote und Rabatte auf ihr mobiles Endgerat zu senden.
Bis auf den Online-Shop von Merkur bieten auch alle anderen die Option direkt
Uber ein mobiles Endgerat den Einkauf zu erledigen. Am einfachsten und
schnellsten erfolgt dies Uber eine speziell dafiir vorgesehen App, die von allen
Handlern kostenlos angeboten wird. Fast alle Apps verfugen dabei Uber
Funktionen wie Einkauf, Einkaufsliste, Rezepte, Angebote, Kundenkarte und die
Filialsuche. Auf eine extra fur mobile Endgerate optimierte Webseite verzichten die
meisten Handler. Lediglich die Webseiten der deutschen
Lebensmitteleinzelhandler sind optimiert. Die Optimierung ist jedoch nicht mehr
unbedingt notwendig, da die mobilen Endgerate Uber grof3ere Bildschirme und
bessere Aufldsungen verfugen. Die Grolde der Webseite passt sich optimal an den
Browser an und ist auch so gut leserlich. Im Vergleich dazu, ist der Einsatz von
Near Field Communication und Augmented Reality im Lebensmitteleinzelhandel
noch nicht weit verbreitet. NFC findet sich derzeit nur bei den Handlern Billa und
Merkur. Kontaktloses Bezahlen ist bereits in allen Wiener Filialen von Billa
moglich, momentan jedoch nur mit einer eigens dafur ausgestatteten
Bankomatkarte. In allen Merkur-Filialen Osterreichweit ist die Bezahlung mittels

NFC-fahigem Smartphone seit kurzem moglich. Die Anwendung Augmented
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Reality wird momentan ebenfalls nur von zwei der sechs untersuchten
Lebensmitteleinzelhandler eingesetzt. Billa setzt Augmented Reality derzeit als
Gewinnspiel mit dem Smartphone ein. Der deutsche Handler Emmas Enkel
bedient sich dieser Anwendung um den Einkauf Gber mobile Endgerate zu tatigen.
Die Anwendung Location Based Services wird hingegen haufiger eingesetzt. Bis
auf Emmas Enkel und Coop bedienen sich alle Lebensmitteleinzelhandler dieser
Anwendung. Location Based Services wird vor allem bei der Filialsuche von den
Handlern eingesetzt. Am wenigsten wird das Mobile Commerce derzeit noch in
,Mobile Couponing® und ,Mobile Payment® eingesetzt. Gutscheine und
Rabattcoupons uUber die Apps verwenden die dsterreichischen Online-Handler
Billa, Merkur und das Schweizer Lebensmittelgeschaft Coop. Das Bezahlen tber
ein mobiles Endgerat wird derzeit in Osterreich nur von Merkur iber die NFC-
Technologie eingesetzt. In Deutschland kann bei dem Online-Handler EDEKA 24

mittels PayPal bezahlt werden.
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Emmas
Anbieter Billa Merkur EDEKA Enkel LeShop Coop
nke

Anwendungen

QR-Code d

NFC x x

X
X

Augmented x x

Reality

X
X

LBS x

X

App / mobile x x x x

Webseite

Einsatzgebiete

Mobile

Information

Mobile
Marketing

Mobile x

Shopping

Mobile x x x

Couponing

Mobile Payment x x x x

Tabelle 17: Zusammenfassung Basisinformationen zu Anwendung und Einsatzgebiete aller Online-
Shops

Aus beiden Tabellen ist ersichtlich, dass das Mobile Commerce sehr wohl im
Lebensmitteleinzelhandel verbreitet ist. Die Online-Shops weisen Vviele
Gemeinsamkeiten auf, unterscheiden sich jedoch auch bezlglich des Sortiments,
Zustellform, Lieferzeiten usw. Im Online-Verkauf mit Lebensmittel steckt noch viel
Potential fir die Handler. Wesentliche Faktoren fir Anderungen und
Verbesserungen liegen in der Logistik. Zudem ist es erforderlich, das Vertrauen
der Kunden zu gewinnen und eine hohe Qualitat der Produkte zu gewahrleisten.
Mobile Commerce Anwendungen konnen als unterstitzende MalRnahmen die

Kundenbindung starken oder verkaufsfordernd neue Kunden anlocken.
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Ein Blick in andere Lander zeigt welche Potentiale noch im Online-Handel mit
Lebensmittel stecken. Der grof3te britische Handelskonzern Tesco ist mit dem
Online-Vertrieb von Lebensmitteln sehr erfolgreich. Als Zustellform kann hier
entweder die Auslieferung oder die Abholung gewahlt werden. Seit 2005 erfolgt
die Kommissionierung in einem eigenen Logistikzentrum. Im Jahr 2013 wurde das
funfte Logistikzentrum in Betrieb genommen. Dieses Kommissionierungssystem
ermdglicht Tesco eine Auswahl an mehreren Lieferzeitfenstern und einem
Sortiment von 26.000 Artikeln. Laut eines Artikels der deutschen Wirtschaftswoche
werden 60,2 % der Lebensmitteleinkaufe Uber das Internet via der Plattform
tesco.com bestellt. Der Online-Handel mit Lebensmitteln ist in GroRbritannien zum
Alltag geworden. Im Jahr 2013 konnte bereits ein Umsatz von rund 7,7 Milliarden
Euro lukriert werden.'® Auch in Frankreich nimmt der Online-Handel mit
Lebensmitteln einen hohen Stellenwert ein. Die Handler setzen hier vor allem auf
die Zustellform der Abholung. In sogenannten Drive-Abholstationen kann der
Konsument bspw. nach der Arbeit einen kurzen Stopp am Abholpunkt einlegen
und die davor online bestellten Waren einfach abholen. Der wesentliche

Erfolgsfaktor liegt in der Zeitersparnis.’®

Sowohl in Osterreich als auch in Deutschland liegt die Begrindung, der derzeit
noch eher geringen Umsatze im Online-Lebensmittelhandel, in der hohen
Filialdichte und der schnellen Erreichbarkeit des nachsten Geschaftes. Dennoch
prognostizieren Experten in den nachsten Jahren eine starke Steigerung des
Umsatzes. In Deutschland soll der Umsatz bis 2020 auf 20 Milliarden Euro steigen

und somit rund 10 % des Gesamtumsatzes ausmachen.'8%

183 \/gl. Wirtschaftswoche (2013); vgl. eBusiness Lotse (2013d)
184 \/gl. eBusiness Lotse (2013d)
185 \/gl. FAZ (2014)
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8. Meinungsumfrage unter Studierenden in Osterreich

Im Rahmen der vorliegenden Diplomarbeit wurde eine empirische Studie
durchgefuhrt. Mittels schriftlicher Fragebogenerhebung im Internet wurden
Studierende zum Thema Online-Kauf von Lebensmitteln ausfuhrlich befragt. Die
Wahl der Befragungsmethode begriindet sich in den Vorteilen der Methode. Die
Umfrage ist einfach, schnell und kostengunstig durchzufihren. Bei extensiver
Bewerbung der Befragung konnte in kurzer Zeit eine hohe Zahl an Teilnehmer

erreicht werden.186

Das Kapitel gliedert sich in sechs Hauptteile. Der erste Teil behandelt den Inhalt
und das Ziel der Befragung. Der zweite Teil setzt sich mit den theoretischen
Grundregeln und dem Aufbau des Fragebogens auseinander. Der dritte Teil
beinhaltet die Auswertung und Analyse der Ergebnisse aus der Befragung.
Daraufhin folgt eine Fehleranalyse des Fragebogens. Zum Abschluss beinhaltet

das Kapitel noch eine Zusammenfassung und ein Fazit der Erhebung.

8.1. Inhalt und Ziel der Befragung

Das Hauptaugenmerk der Befragung liegt auf dem Kauf von Lebensmittel tber
das Internet, egal ob online oder mobil. Immer mehr Leute kaufen bequem von zu
Hause Produkte wie Elektrogerate, Bucher oder Kleidung. Bei Produkten des
taglichen Bedarfs wie Lebensmittel ist dieser Trend jedoch noch sehr
zurlckhaltend. Die Umfrage soll klaren, wie viele der befragten Personen schon
einmal Lebensmittel online gekauft und welche Griinde sie dazu veranlasst haben.
Des Weiteren liegt im Vergleich dazu das Interesse darin, herauszufinden warum
die Befragten bisher noch nicht den Kauf von Lebensmittel online getatigt haben.

Aus der Grundgesamtheit aller zu befragenden Personen soll aufgrund der
GroRRenordnung nur eine Teilmenge untersucht werden. Durch bestimmte Kriterien
wurde festgelegt, dass aus dieser Teilmenge eine Stichprobe gezogen wird. Es
handelt sich bei dieser Umfrage konkret um Zufallsstichproben. Als
Grundgesamtheit kénnen alle in Osterreich lebenden Personen betrachtet werden.
Als Teilmenge wurden Studierende gewahlt. Um eine Stichprobe aus der

186 \/gl. Diekmann, A. (2010): S. 514
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Teilmenge Studierende in Osterreich zu erlangen wurden folgende Regeln

festgelegt: '8’

- Studierende an einer Universitat in Wien

- Zum Zeitpunkt der Befragung als Student aktiv

- Wohnort von dem aus der Studienort besucht wird ist nicht relevant, das
bedeutet, der Studierende muss nicht zwingend auch in Wien wohnhaft

sein.

Im Jahr 2012/2013 waren laut Statistik Austria insgesamt 372.895'8 Personen an
Osterreichischen Bildungseinrichtungen inskribiert. Der Grofteil der Personen
studiert an dsterreichischen Universitaten. GemaR Statistik Austria waren dies im
Jahr 2012/2013 275.523 sowohl mannliche als auch weibliche Studenten. Davon
studieren alleine in Wien an der Universitat Wien, Wirtschaftsuniversitat Wien,
Medizinische Universitat Wien wusw. 162.465 Personen verschiedenste

Studienrichtungen.'8®

8.2. Fragebogen

Dieser Abschnitt zeigt grundlegende Richtlinien der Gestaltung und der
Frageformulierung. Zudem werden der Aufbau und die Struktur des Fragebogens

sowohl theoretisch als auch praktisch erortert.

8.2.1. Gestaltung des Fragebogens

Der Fragebogen richtet sich als Ausgangspunkt immer nach der zu
untersuchenden Problemstellung. Dabei muissen bei der Formulierung des
Fragebogens wesentliche Regeln eingehalten werden. Die Fragen sollen kurz und
einfach formuliert sein, am besten einfache und verstandliche Worter enthalten,
konkret und neutral formuliert werden, suggestive und hypothetische

Formulierungen vermeiden und keine doppelten Verneinungen enthalten.®°

187 \/gl. Diekmann, A. (2010): S. 376 ff.; vgl. Schnell, R.; Hill, P.; Esser, E. (2005): S. 267 f.
188 \/gl. Statistik Austria (2013b)

189 \/gl. Statistik Austria (2013c)

190 \gl. Atteslander, P. (2010): S. 155 f.; vgl. Diekmann, A. (2010): S. 479 ff.
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Die Fragen der Untersuchung wurden groRtenteils selbststandig in Anlehnung an
den theoretischen Teil der Arbeit ausgearbeitet. Einige Fragen basieren jedoch auf
den Studien ,Online-Food-Retailing — Nischenmarkt mit Potenzial“ und ,Online-
Food-Retailing: Ein  Markt im Aufschwung“, durchgefihrt von der
Unternehmensberatung A. T. Kearney. Zudem wurden im Zuge der Diplomarbeit
zwei Experten mit einem schriftichen Fragebogen konfrontiert. Diese Fragen
wurden ebenfalls in die schriftliche Befragung der Studierenden einbezogen um
die Ergebnisse im Verlauf der Auswertung zu vergleichen. Bei den Experten
handelt es sich um den eCommerce Manager Christian Henz von Billa und den
Grunder von Emmas-Enkel, einem deutschen Start-Up Unternehmen, Benjamin

Bruser. Die Experten werden in weiterer Folge noch genauer vorgestellt.

8.2.2. Aufbau des Fragebogens

Die Umfrage wurde online Uber das Tool Soscisurvey durchgefihrt. Um eine
Ubersichtliche Gestaltung zu gewahrleisten, wurden die insgesamt 32 Fragen und
der einfuhrende, sowie abschlieRende Text des Fragebogens auf 15 Seiten
verteilt. Die Webseite ist sowohl fur den stationaren PC, als auch fur mobile
Endgerate ausgerichtet. Der Fragebogen konnte also ohne Probleme auch von
unterwegs ausgeflllt werden. Die Umfrage nahm selbst bei der Beantwortung von

allen Fragen nicht mehr als 10 Minuten in Anspruch.

Der mehrseitige Fragebogen beinhaltet verschiedene Fragetypen. Es finden sich
sowohl geschlossene, als auch offene Fragen, wobei die geschlossenen Fragen
die Mehrheit bilden. Geschlossene Fragen geben bestimmte Antwortkategorien
vor, aus denen der Befragte dann wahlen muss. Die Vorteile liegen hier in der
einfachen Vergleichbarkeit der Antworten und in der einfacheren Beantwortbarkeit
fur die Befragten. Jedoch erhalt man dadurch nur die vorgegebenen Kategorien
als Information. Um diesen Nachteil zu umgehen, wurde bei vielen geschlossenen
Fragen auf die Mdglichkeit der Hybridfrage zurtickgegriffen. Diese soll einen
Kompromiss zwischen geschlossenen und offenen Fragen bilden und ermdglicht
durch die Option einer offenen Antwortmdglichkeit dem Befragten weitere

Informationen anzugeben. Der Fragebogen beinhaltet ebenso Filterfragen. Diese
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sind sinnvoll, wenn nicht alle der befragten Personen alle Fragen beantworten

kénnen. 191

Der Fragebogen ist inhaltlich in zwei Themenbereiche gegliedert. Im ersten
Themenbereich werden alle Fragen bezlglich den Themen Mobile Commerce im
Lebensmittelbereich und Kauf von Lebensmittel online gestellt. Der zweite
Themenbereich erfasst alle Fragen zur Erhebung der soziodemografischen

Merkmale.

Die Fragen des ersten Themenblockes richten sich nach der Problemstellung. Die
erste Frage klart den Besitz eines mobilen Endgerates (Smartphone/Tablet-PC)
durch eine geschlossene Frage ab. Bei der zweiten Frage handelt es sich um eine
Filterfrage. Diese geht der Frage nach, ob der Teilnehmer schon einmal Waren
uber das Internet eingekauft hat. Lautet die Antwort nein, kommt er sofort zu den
soziodemografischen Fragen und Uberspringt somit alle weiteren Fragen zum
Thema Online-Kauf von Lebensmittel. Beantwortet er die Frage mit ja, geht es
weiter mit der dritten Frage. Diese Frage behandelt auf welche Art und Weise
haufiger online eingekauft wird, entweder Uber ein mobiles Endgerat oder einem
stationaren PC. Als nachstes wird erfragt welche Produkte bereits online bestellt
wurden. Dem Befragten wird eine Reihe an Antwortkategorien vorgesetzt. Jedoch
kann dieser auch im Feld Sonstiges weitere Produkte angeben. Die funfte Frage
stellt wieder eine Filterfrage dar. Hier wird danach gefragt, ob der Befragte jemals
Lebensmittel Uber das Internet bestellt hat. Ist dies nicht der Fall kommt er weiter
zu Frage Nummer 19. Im anderen Fall werden in der nachsten Frage die
Lebensmittel erfragt, welche bereits bestellt wurden. Wieder hat der Teilnehmer
der Umfrage die Mdglichkeit aus verschiedenen Antwortkategorien zu wahlen oder
im Feld Sonstiges weitere Lebensmittel anzufuhren. Die nachste Frage eruiert den
Online-Shop in den bereits Lebensmittel bestellt wurden. Die Frage bietet
ebenfalls wieder zwei Auswahlmoglichkeiten bzw. die Option unter Sonstige eine
eigene Antwort anzugeben. Frage Nummer 8 ermittelt die Haufigkeit und
RegelmalRigkeit des Online-Kaufes von Lebensmitteln anhand von vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten. Die nachste Frage klart die Zufriedenheit der Teilnehmer
anhand einer Likert-Skala. Hier wird der Grad der Zufriedenheit mittels

191 Vgl. Diekmann, A. (2010): 476 ff.; vgl. Kromrey, H. (2009): S. 352 f.
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Antwortvorgaben ausgedruckt, beginnend mit Uberhaupt nicht zufrieden bis hin zu
sehr zufrieden.'®? Als Kriterien wird nach der Zufriedenheit des Sortiments, der
Qualitat der Ware, dem Preis-/Leistungsverhaltnis, der Dauer der Lieferung und
nach der Art der Lieferung gefragt. Die zehnte Frage ermittelt im Anschluss die
Grunde, warum Lebensmittel Uber das Internet bestellt werden. Wieder gibt es
verschiedene Antwortkategorien und die Moglichkeit einer eigenen Antwort.
Ebenso bei Frage 11. Diese fragt nach dem wichtigsten Kriterium beim Online-
Kauf von Lebensmitteln. Hier ist nur eine einzige Antwort zu wahlen. Die folgende
Frage eruiert die beliebteste Art der Zustellung. Die dreizehnte Frage ermittelt den
durchschnittlichen Warenwert bei der Bestellung mittels vorgegeben Antworten.
Die nachfolgende Frage ist wieder eine Filterfrage und eruiert welche Teilnehmer
Uber eine App von einem Lebensmittelhandler verfigen. Bei negativer Antwort
werden die nachsten 2 Fragen Ubersprungen und mit Frage 17 fortgefahren. Auf
eine positive Antwort folgt die Frage nach dem Lebensmittelhandler. Diese Frage
beinhaltet eine offene Antwortmaoglichkeit. Danach wird anhand einer Likert-Skala
nach der Zufriedenheit mit der App gefragt, wobei die Kriterien Funktion,
Handhabung, Benutzerfreundlichkeit und Leistung der App betrachtet werden.
Frage Nummer 17 erkundigt sich nach den Anwendungen bzw. Einsatzgebieten
des Mobile Commerce, welche im Zusammenhang mit Lebensmittel verwendet
werden. Die Antwortkategorien sind hier wieder vorgegeben. Die darauffolgende
Frage ist eine offene Frage und hinterfragt Winsche fir die Entwicklung des

Online-Lebensmittelkaufs in der Zukunft.

Die nachsten Fragen sind nur fur diejenigen Teilnehmer sichtbar, welche zu
Beginn die Frage nach dem Online-Kauf von Lebensmitteln mit nein
beantworteten. Die erste Frage in diesem Zusammenhang ermittelt die Grinde,
warum noch nie online Lebensmittel bestellt wurden. Dies geschieht anhand von
vorgegebenen Antworten und der Option, eine eigene Antwort anzugeben. Die
nachfolgende Frage erfragt das Interesse in Zukunft Lebensmittel online zu
kaufen. Die nachsten beiden Fragen kimmern sich um die Vor- und Nachteile,
welche die Teilnehmer in der Moglichkeit des Online-Kaufs sehen. Bei beiden
Fragen gibt es jeweils die Option der vorbereiteten Antworten und der eigenen
Antwortmoglichkeit. AbschlieRend zu diesem Themenblock, wird hier ebenfalls

192 \/gl. Schnell, R.; Hill, P.; Esser, E. (2005): S. 187 f.
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noch nach einer vorhandenen App von einem Lebensmittelhandler gefragt. Bei
positiver Beantwortung wird der Lebensmittelhandler eruiert und sich
anschlieBend noch nach den Funktionen welche Uber die App genutzt werden

erkundigt.

Der zweite Themenbereich ermittelt alle in diesem Zusammenhang notwendigen
soziodemographischen Daten der Teilnehmer. Laut Diekmann sind diese fur den
Befragten nicht so interessant und kénnen eventuell heikel sein (bspw. Frage nach
Einkommen). Deshalb werden diese Daten in der Regel am Ende eines
Fragebogens eruiert.'® Zu Beginn werden das Geschlecht und nachfolgend das
Alter der Teilnehmer hinterfragt. Anschlielend interessiert sich der Fragebogen fir
die Universitat und die Studienrichtung in welcher der Teilnehmer inskribiert ist.
Auch der Wohnort, von wo aus die Universitat besucht wird, ist von Bedeutung, da
nicht Gberall in Osterreich die Mdglichkeit der Zustellung von Lebensmitteln
besteht und ein Student in Wien nicht zwingend in Wien wohnt. Abschliel3end wird
nach der Erwerbstatigkeit neben dem Studium und dem im Monat verfugbaren

Geld gefragt.

8.2.3. Abwicklung der Befragung

Im Folgenden werden die Schritte nach Fertigstellung des Fragebogens erortert.
Bevor die tatsachliche Erhebung durchgefuhrt werden konnte, wurden mit Hilfe
eines Pretests mogliche Fehlerquellen eruiert. Anschlieend kam es zur

eigentlichen Erhebung der Daten mittels einer schriftlichen Befragung.

8.2.3.1. Pretest

Nachdem der Fragebogen erstellt wurde, empfiehlt es sich einen Pretest, also
eine Testerhebung durchzufihren. Der Pretest soll den Fragebogen im Hinblick
auf seine Qualitdt und Tauglichkeit Uberprifen. Dieser Testlauf ermdglicht
Erkenntnisse sowohl bezuglich der Zeitdauer, als auch zur Verstandlichkeit der

Frageformulierungen und deren Beantwortbarkeit.'%4

193 Vgl. Diekmann, A. (2010): S. 485
194 Vgl. Kromrey, H. (2009): S. 384; vgl. Atteslander, P. (2010): S. 295
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Insgesamt wurde der Pretest an 10 Personen durchgefuhrt. Der Pretest fand
jedoch nicht im Online-Tool statt, sondern vorerst auf Papier. Der Autor Friedrich
empfiehlt eine 1 %-ige Stichprobe vorzunehmen. Bei angestrebten 800
Teilnehmern sollte der Pretest daher an 8 Personen durchgefiihrt werden.'® Der
Pretest zeigte einige Fehler in der Frageformulierung. Bei einigen Fragen wurde
bspw. vor der Testerhebung die Angabe von eigenen Antworten nicht ermdglicht.
Dies wurde aufgrund der Hinweise der Teilnehmer im Nachhinein korrigiert. Ein
Fehler passierte auch bei einer Filterfrage. Die Teilnehmer wurden
irrtmlicherweise zu einer falschen nachsten Frage geleitet, die sie aufgrund ihrer
vorherigen Antwort nicht beantworten konnten. Dank des Pretests konnten also

einige Fehlerquellen vermieden werden.

8.2.3.2. Erhebung der Daten

Wie bereits angefuhrt umfasst die Stichprobe alle Studierenden an einer
Universitat in Wien. Die Befragung wurde online mit Hilfe eines Erhebungs-Tools
realisiert. Das Online-Tool Sosci Survey'% bietet kostenlos ein Softwarepaket fiir
Befragungen ohne kommerziellen Hintergrund. Der Zeitraum der Erhebung
erstreckte sich im Marz 2014 auf vier Wochen, also genau auf 28 Tage. In dieser
Zeit sollten insgesamt 800 Teilnehmer gewonnen werden. Die Kontaktaufnahme
der moglichen Teilnehmer erfolgte hauptsachlich Uber die Social Media Plattform
Facebook. In verschiedensten Facebook-Gruppen von Universitaten wurden eine
Erklarung und der Link zur Befragung gepostet. Zudem wurden die Studierenden
darum gebeten, den Link an befreundete Studierende weiterzuleiten. Zusatzlich
kontaktierte ich selber alle mir bekannten Studierenden und bat diese, um die
Verbreitung der Erhebung. Den Studierenden wurden zu Beginn der Befragung
vollkommene Anonymitat und Vertraulichkeit der Datenbehandlung zugesichert.
Diese Methode hatte aufgrund der hohen Mitgliederzahlen der Facebook-Gruppen
zum Vorteil, dass so eine hohe Anzahl an Studierenden erreicht werden konnte.
Durch ein gewisses Solidaritatsgefiihl unter Studierenden kam des Ofteren ein
positives Feedback und Interesse bezlglich der Auswertung der Befragung
zuriick. Uberdies liegt auch ein groRer Vorteil in der Erhebungsmethode selbst. Mit
einem einfachen Klick auf den Link hatten die Teilnehmer den Fragebogen schnell

und einfach vor sich und konnten diesen innerhalb weniger Minuten ausfullen.

195 \/gl. Friedrichs, J. (1990): S. 153 f.
196 \/gl. Sosci Survey (2014)
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Jedoch barg auch diese Methode der Kontaktaufnahme ein paar Probleme. Unter
anderem finden sich auch viele Universitats-Absolventen in den einzelnen
Gruppen, die nicht zur Zielgruppe der Befragung zahlen. Auflerdem sind viele
Nicht-deutschsprachige Studierende und Erasmus-Studenten in den Gruppen zu
finden, die aufgrund der Sprachauswahl Deutsch nicht teilnehmen konnten. Ein
weiterer wesentlicher Nachteil der sich ergibt ist, dass nicht alle Studierenden
Mitglieder in den Universitats-Gruppen auf Facebook sind. Somit wurde ein

Grolteil der Studierenden in Wien gar nicht erst kontaktiert.

Um den Studierenden einen Anreiz zur Teilnahme zu bieten, konnten diese an
einem Gewinnspiel teilnehmen. Dazu mussten sie am Ende des Fragebogens ihre
E-Mail-Adresse eintragen. Die Daten der E-Mail-Adressen wurden gesondert
gespeichert, um so keine Verbindung zu den ausgefullten Daten herstellen zu
konnen. Nach Befragungsende wurde der Gewinner mittels Zufallsgenerator
ermittelt. Dieser gewann ein 8-Zoll Tablet-PC mit einem Betriebssystem von
Android.

Am Ende des Befragungszeitraumes konnten so 789 vollstandig ausgefullte
Fragebdgen ermittelt werden. Davon verzichteten 70 Personen auf die Teilnahme
am Gewinnspiel. Insgesamt wurden 886 angefangene Fragebdgen verzeichnet.
Diese wurden jedoch mitten in der Befragung abgebrochen und konnten daher
nicht ausgewertet werden. Mogliche Grunde fur den Abbruch liegen eventuell in
instabilen Internetverbindungen, versehentlichen Klicks auf den Link, Verlust des
Interesses wahrend dem Ausfillen oder Stérung durch eventuelle Einfliisse von
aulRen und spater erneutes Ausflillen des Fragebogens. Ein weiterer Grund kann
moglicherweise in der voreingestellten Pflichtbeantwortung aller Fragen liegen.
Wurde eine Frage nicht beantwortet, konnte der Fragebogen nicht fortgefuhrt
werden. Diese Griunde basieren nur auf MutmalBungen und kdnnen nicht mit
Sicherheit nachvollzogen oder bestatigt werden. Von den Ubrig gebliebenen 789
Fragebogen mussten noch 20 weitere Fragebdgen aus der Erhebung entfernt
werden. Bei diesen Fragebdgen wurde angegeben bereits Lebensmittel online
bestellt zu haben, jedoch meinten diese Teilnehmer die Bestellung bei einem
Lieferservice und sind deshalb nicht fur diese Studie relevant.
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8.3. Ergebnisse der Befragung

Im Folgenden werden die Ergebnisse der empirischen Erhebung mittels Online-
Befragung anhand von Grafiken und Tabellen dargestellt und analysiert. Die
beiden Themenbereiche werden wie bereits zuvor in den Themenbereich des
Mobile Commerce im Lebensmittelbereich und den Themenbereich
soziodemografische Daten geteilt. Die Ergebnisse der Studierenden-Befragung
werden in Folge mit den Ergebnissen der beiden schriftlichen
Expertenbefragungen und bereits bestehenden Erhebungen zu diesem Thema
verglichen. Die Auswertung und Analyse der Daten erfolgte ausschlief3lich mit
Hife von dem Microsoft Programm Excel, einem Programm flr

Tabellenkalkulationen.

Im Zuge des empirischen Teils dieser Ausarbeitung wurden zwei schriftliche
Befragungen mit Experten durchgeflihrt. Anfanglich war ein mundliches
Experteninterview in Planung. Dies konnte jedoch nicht durchgefiihrt werden. Herr
Henz von Billa AG und Herr Briser von Emmas-Enkel erklarten sich jedoch bereit,
per E-Mail schriftlich Fragen zu beantworten. Herr Henz ist eCommerce Manager
bei Billa AG und fur die Expansion, Category Management, Logistik und Werbung
im Unternehmen zustandig. Herr Bruser ist Mitbegrinder und Geschaftsflihrer des
deutschen Start-Up Unternehmens Emmas-Enkel. Seine Aufgaben umfassen die
Architektur, das Design und die IT im Unternehmen. Die ausgeflllten Fragebdgen

konnen im Anhang nachgelesen werden (Anhang Il: S. XL — XLV).

Zum Vergleich mit anderen Ergebnissen von bereits durchgefliihrten Befragungen

wurden hauptsachlich folgende Studien herangezogen:

e ,Online-Food-Retailing: Ein Markt im Aufschwung“. Eine Studie der
deutschen Unternehmensberatung A. T. Kearney. Diese Studie wurde im
Zeitraum Mai bis Juli 2013 in Zusammenarbeit mit der Universitat zu Koln,
der Universitat St. Gallen und der Wirtschaftsuniversitat Wien in den
Landern Deutschland, der Schweiz und Osterreich durchgefiihrt. Insgesamt

wurden 2.900 Konsumenten befragt.'®’

197 Vgl. A. T. Kearney (2013): S. 2
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e ,Online-Food-Retailing: Nischenmarkt mit Potenzial“. Diese Studie wurde
im Jahr 2012 ebenfalls von der deutschen Unternehmensberatung A. T.
Kearney in Zusammenarbeit mit der Universitat zu Koln ausgearbeitet.
Insgesamt haben 700 Konsumenten an dieser Studie teilggnommen. '8

e _IKT-Einsatz in Haushalten 2013 Die Statistik Austria fuhrt seit 12 Jahren
eine Befragung zu diesem Thema durch. Im Jahr 2013 nahmen rund 3.500
Personen aus Osterreich an der Studie teil.

e “Cross Channel — Revolution im Lebensmittelhandel”. Im Jahr 2014 wurde
diese Studie von der Wirtschaftsprufungsgesellschaft Ermst & Young
durchgefuhrt. Im Zuge dessen wurden Uber 1.000 deutsche Konsumenten

befragt.

8.3.1. Auswertung Themenbereich 1

Der erste Themenbereich umfasst wie bereits erwahnt alle Fragen zum Thema
Mobile Commerce im Lebensmittelbereich und Online-Kauf von Lebensmitteln.
Damit die Auswertung ubersichtlicher gestalten werden kann, wurden bestimmte

Fragen zu einer gemeinsamen Kategorie zusammengefasst.

8.3.1.1. Online-Kauf von Waren

Die erste Frage des Fragebogens eruierte den Besitz eines mobilen Endgerates.
Genauer gesagt wurde hinterfragt, ob die Teilnehmer der Studie ein Smartphone
oder ein Tablet-PC, beides oder nichts von beiden besitzen. Nachdem nicht
fertiggestellte Fragebdgen und alle Fragebdgen, bei denen die Frage nach dem
Lebensmitteleinzelhdndler mit einem Lieferservice beantwortet wurde, aussortiert
wurden, bleibt eine Stichprobe von 769 Personen. Davon besitzen 491 Personen
ein Smartphone, 11 Personen einen Tablet-PC, 209 Personen haben jeweils ein
Smartphone und ein Tablet-PC und 58 Personen besitzen kein genanntes mobiles

Endgerat.

198 \gl. A. T. Kearney (2012): S. 2
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Abbildung 13: Besitz mobiles Endgerat

Gemal einer Studie von Mobile Marketing Association aus dem Jahr 2013
besallen in diesem Jahr bereits 78 % der Befragten ein Smartphone und 31 %
einen Tablet-PC."®® Die Studie beinhaltet jedoch keine Angaben dariiber ob

jemand beide Gerate gleichzeitig besitzt.

Die zweite Frage stellt die erste Filterfrage des Fragebogens dar. Die Teilnehmer
wurden gefragt ob sie bereits jemals Waren, egal welcher Art, Uber das Internet
bestellt haben. Bei positiver Antwort ging der Fragebogen mit der nachsten Frage
weiter. All jene, welche die Frage negativ beantworteten sind flr den weiteren
Verlauf der Umfrage nicht von Bedeutung und wurden daher zu den
soziodemografischen Daten geleitet. Von den zu Beginn 769 Personen
beantworteten diese Frage 700 Personen mit ja. Das bedeutet 69 Personen
werden in weiterer Folge nicht mehr berlcksichtigt. Lediglich bei den

soziodemografischen Daten scheinen diese weiterhin auf.

199 \/gl. Mobile Marketing Association (2013): S. 31, S. 150
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Abbildung 14: Anzahl Online-Kaufer von Waren

Die Grafik 14 veranschaulicht, dass in etwa 91 % der Befragten zumindest einmal
Waren aus dem Internet bestellt haben. Lediglich 9 % der Teilnehmer haben
bisher noch nie Waren aus dem Internet geordert. Eine Studie von Statistik Austria
zeigt, dass in den letzten 12 Monaten 54 % der befragten Personen im Alter von
16 bis 74 Jahren im Internet Waren jeglicher Art geshoppt haben. Der geringere
Wert lasst sich durch die breitere Altersstruktur erklaren. Personen unter 45
Jahren weisen die hochsten Anteile auf. Ab dem 45. Lebensjahr sinkt die

Bereitschaft Uber das Internet Waren zu kaufen.200

8.3.1.2. Online bestellte Produktgruppen

Die dritte Frage klarte Uber welches Gerat die Online-Kaufer haufiger ihre Waren
aus dem Internet bestellen. Zur Auswahl stand ein mobiles Endgerat (egal ob tber
Smartphone oder Tablet-PC) oder der stationadre PC. Diese Frage ist bedeutend
um die Wichtigkeit des Mobile Commerce hervorzuheben. Laut einer Studie des
deutschen E-Commerce Center Handel von 201220" ist die Informationssuche
derzeit noch die haufigste Form des Mobile Commerce am Smartphone. Dennoch
haben rund 46 % der O&sterreichischen Manner und rund 36 % der

Osterreichischen Frauen bereits einen Einkauf Gber inr Smartphone getatigt.2°2

200 \/gl. Statistik Austria (2013a)
201 \gl. Eckstein, A; Halbach, J. (2012): S. 18 f.
202 \/gl. Mobile Marketing Association (2013): S. 122
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B Mobiles Endgerat

Stationarer PC

84%

Abbildung 15: Online-Kauf mobil oder stationar

Die Auswertung zeigt, dass in diesem Fall die Mehrheit der Teilnehmer (590
Personen) Uber einen stationaren PC shoppt. Der Rest von rund 16 % (110
Personen) kauft haufiger Uber ein mobiles Endgerat wie Smartphone oder Tablet-
PC ein.

Die nachste Frage sucht nach den beliebtesten Produktgruppen, welche online
von den Teilnehmern der Studie bestellt werden. Die Frage enthielt 12
verschiedene Antwortkategorien. Zusatzlich konnte der Teilnehmer unter dem
Punkt Sonstige noch eigene Angaben tatigen. Bei dieser Frage konnten mehrere
Antworten gleichzeitig genannt werden (Mehrfachnennung). An erster Stelle
stehen die Bucher mit einem Ergebnis von 77 %. An zweiter Stelle folgen knapp
dahinter mit 74 % Bekleidung & Schuhe. Am dritthaufigsten werden mit rund 65 %
Reiseprodukte wie Fluge oder Hotels gebucht. Am wenigsten werden
Kosmetikprodukte (21 %), Gesundheits- & Pharmaprodukte (16 %) und Mdbel (14
%) aus dem Internet bestellt. Die nachstehende Grafik zeigt die
Haufigkeitsverteilung der méglichen Antwortkategorien sortiert nach absteigender
Haufigkeit.
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Abbildung 16: Online bestellte Produktgruppen

Zuvor wurden jene Teilnehmer eruiert, welche haufiger Gber ein mobiles Endgerat
Produkte aus dem Internet bestellen. Grafik Nummer 17 betrachtet die
Haufigkeitsverteilung der bestellten Produktgruppen Uber ein mobiles Endgerat.
Vergleicht man diese mit der vorherigen Abbildung Nummer 16, welche die
gesamte Haufigkeitsverteilung der online bestellten Produktgruppen zeigt, sieht

man, dass das Ergebnis bezuglich der Rangordnung vollkommen ident ausfallt.
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Abbildung 17: Online bestellte Produktgruppen liber mobile Endgerate
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Die nachste Frage umfasste wieder eine Filterfrage. Sie eruierte wie viele der
befragten Personen bereits Uber das Internet Lebensmittel bestellt haben.
Antwortete der Teilnehmer mit ja, wurden weitere Fragen zu diesem
Themengebiet gestellt. Bei negativer Antwort Ubersprang er diese Fragen und

gelangte so weiter zu Frage Nummer 19.

mJa

™ Nein

Abbildung 18: Online-Bestellung Lebensmittel

Die groRe Mehrheit der Teilnehmer hat noch nie Lebensmittel Uber das Internet
bestellt. Mit einem Wert von rund 84 % ist dies eindeutig. Dennoch haben
immerhin schon rund 16 % der Befragten, das sind 109 Personen, mindestens
einmal im Internet Lebensmittel gekauft. Das Ergebnis deckt sich mit einer Studie
von der Unternehmensberatung A. T. Kearney, welche im Jahr 2013 durchgefiuhrt
wurde. Diese Studie ermittelte, dass im Jahr 2013 bereits 18 % der befragten
Osterreicher zumindest einmal online Lebensmittel gekauft haben.203

203 \/gl. Kearney, A.T. (2013): S. 2.
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8.3.1.3. Online-Bestellung von Lebensmittel

Alle Beteiligten der Umfrage welche die vorhergehende Frage positiv

beantworteten, wurden als nachster mit folgenden Fragen konfrontiert:

Zunachst wurden die am haufigsten bestellten Lebensmittel Uber das Internet
ermittelt. Zur Auswahl standen Lebensmittelprodukte wie Fertiggerichte,
Tiefklhlkost, Backwaren, Mehl und Nudeln, Bio-Lebensmittel, Nicht-alkoholische
Getranke, SuRwaren, Milchprodukte, Alkoholische Getranke und um keine
Lebensmitteln vollstandig auszuschliefen konnten unter dem Punkt Sonstiges

fehlende Lebensmittel erganzt werden.

Fertiggerichte 3%

Siwaren %
Bio-Lebensmittel

Alkoholische Getrdnke
Sonstiges

Nicht-alkoholische Getrdnke
Mehl, Nudeln, etc.

Backwaren (Brot, Geback, etc.)

Milchprodukte
Tiefkuhlkost

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 19: Online bestellte Lebensmittel

Das Ergebnis zeigt, dass frische Produkte wie Milch, Joghurt, Brot oder Geback,
eher seltener Uber das Internet gekauft werden. Lediglich 6 % der Befragten sind
bereit TiefkUhlprodukte Uber das Internet zu ordern. Bei Milchprodukten (7 %) und
Backwaren (11 %) sieht es nicht besser aus. Hier halten sich die Befragten noch
zurlck. Vor allem bei Fertiggerichten (33 %), StRwaren (32 %), Bio-Lebensmittel
(28 %) und Getranken (alkoholische Getranke 24 % und nicht-alkoholische
Getranke 19 %) zeigt sich jedoch ein erhdhtes Interesse der Studien-Teilnehmer.
23 % der befragten Personen gaben unter dem Punkt Sonstiges weitere
Lebensmittel an. Darunter fielen vor allem Lebensmittel wie Gewirze, Ole,

Babynahrung und Nahrungserganzungsmittel. Dieses Ergebnis lasst sich gut mit
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der deutschen Studie des Marktforschungsinstitutes Fittkau & Maald Consulting
vergleichen. Auch hier zeigt die Auswertung, dass ein hoheres Interesse bei
Genussmittel und Spezialitdten besteht, als bei Lebensmittel des taglichen
Bedarfs.?%* Die Experten wurden ebenfalls nach den meist verkauften Produkten
gefragt. Herr Bruser gab an, dass sich alle Produkte gut verkaufen, beginnend von
belegten Brotchen bis hin zu Champagner oder Tiefkihlpizzen. Herr Henz von
Billa nannte vor allem Getranke und frische Produkte wie Obst, Gemuse, Milch,

Brot und Wurst.20°

Als nachstes wurde nach den Online-Shops gefragt, bei welchen die Teilnehmer
ihre Lebensmittel bestellen. Der Teilnehmer konnte wahlen zwischen Billa, Merkur
oder unter Sonstiges eine eigene Angabe machen. Auch hier war wieder eine

Mehrfachnennung der Antwortmadglichkeiten erlaubt.

35 33
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25
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15
10
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5 I 3 3 3
0 | N N B
Billa Merkur My Musli Adamah Koch Abo Amazon
Biohof

Abbildung 20: Angabe Online-Shop

Die Grafik 20 zeigt, dass lediglich 35 Personen bisher bei Billa (25) oder Merkur
(10), den lokalen Multi-Channel Anbietern, Lebensmittel bestellt haben. 81
Personen gaben unter Sonstiges eigene Online-Shops, wie My Musli, Adamah
Biohof, Kochabo und ahnliches an. Am haufigsten wurde hier jedoch Amazon
genannt, wobei es sich bei Amazon streng genommen um keinen

Lebensmitteleinzelhandler handelt. Viel mehr zahlt Amazon zum kooperativen

204 \/gl. Fittkau & MaaR Consulting (2013)
205 \/gl. Anhang Il: S. XLI Frage 7; vgl. Anhang II: S. XLIV Frage 7
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Online-Handel. Darunter versteht man Branchenldsungen in Form von Portalen,
welche bspw. von Gro3handlern, Verbundgruppen oder Herstellern angeboten
werden.?%® Da Amazon aber in Zukunft auch den Online-Handel von frischen
Lebensmitteln wie Obst, Gemuse und Milch unter dem Namen ,Amazon Fresh® in

Deutschland und Osterreich plant, wird dies in die Studie mit einbezogen.27

Die darauffolgende Frage ermittelte, wie haufig die Online-Kaufer auch tatsachlich
online  Lebensmittel  kaufen. Laut einer Studie der deutschen
Unternehmensberatung A. T. Kearney probieren die Meisten den Online-Kauf von
Lebensmittel nur hochstens 1 — 3 x aus. Nur die wenigsten der Befragten
integrieren den Absatzkanal Online tatsachlich in ihr regelmaRiges
Einkaufsverhalten.?%®¢ Dasselbe Resultat zeigt auch die Auswertung dieser
Befragung. Insgesamt 62 %, also fast zwei Drittel der Teilnehmer gaben an, nur
einmal bis hochstens dreimal Lebensmittel online bestellt zu haben. In etwa 19 %
hat es zumindest schon o6fter probiert. Ebenfalls 19 % der Befragten gaben an,
regelmalig, also monatlich, wochentlich oder noch haufiger im Internet

Lebensmittel zu kaufen.

2%

| 1x

B 2-3x probiert

M 4-10x im Jahr

B monatlich
wochentlich

haufiger

Abbildung 21: Haufigkeit der Bestellung

206 \/gl. Heinemann, G. (2014): S. 89 ff.; vgl. Fritsche, J. (2012): S. 330
207 \/gl. Spiegel Online (2014); vgl. Die Presse (2014a)
208 \/gl. Kearney, A. T. (2013): S. 2
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Auch die Experten wurden gefragt ob es beim Online-Kauf von Lebensmitteln eher
bei einer einmaligen Bestellung bleibt, oder die Kunden doch wiederkehrend
online bestellen. Herr Henz von Billa meint, dass es in diesem Fall auf den
Kunden ankommt. Beide Moglichkeiten kommen vor. Jene Kunden, die von dem
Service Uberzeugt werden, bestellen teilweise wiederkehrend, andere probieren
es einfach nur aus. Der deutsche Experte Herr Briser ist Uberzeugt, dass es sich
bei einigen ihrer Kunden um sogenannte ,Einmaltater® handelt, aber der Grolteil

regelmaRig auf die Online-Bestellung zurlickgreift.2

Anhand einer Likert-Skala klart die nachste Frage die Zufriedenheit der
Konsumenten anhand der Komponenten Sortiment, Qualitdt der ausgelieferten
Ware, Preis-Leistungs-Verhaltnis, Dauer der Lieferung und der Zustellform. Die
Teilnehmer konnten dabei zwischen einer Skala von 5 verschiedenen
Zufriedenheitspunkten beginnend bei ,Uberhaupt nicht zufrieden® und endend bei
,sehr zufrieden“ wahlen. Am zufriedensten sind die befragten Personen sowohl mit
dem Sortiment als auch mit der Qualitdt der Ware. Das Ergebnis zeigt, dass
insgesamt 82 der Befragten sehr oder zumindest mehr zufrieden mit dem
Sortiment sind, 25 sind damit mittelmafRig zufrieden und nur 2 Personen sind
damit weniger zufrieden. Mit der Qualitat der Ware sind insgesamt sogar 89 der
Befragten sehr oder zumindest mehr zufrieden. 16 Personen gaben bei der
Qualitat mittelmalige Zufriedenheit an, und nur insgesamt 4 Personen sind
weniger bis Uberhaupt nicht zufrieden. Auch die Zustellform stellt den Groldteil der
Teilnehmer sehr oder zumindest mehr zufrieden, insgesamt 80 Personen. 20
weitere Personen gaben mittelmaRige Zufriedenheit an und insgesamt 9 Personen
sind weniger bis Uberhaupt nicht mit der Zustellform zufrieden. Etwas
unzufriedener zeigen sich die Teilnehmer mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis und
der Lieferdauer. Weniger als die Halfte gab an mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis
sehr oder mehr zufrieden zu sein, 39 Personen sind mittelmafig zufrieden und 10
Personen weniger bis Uberhaupt nicht. Auch die Lieferdauer schneidet im
Vergleich zu den anderen Komponenten nicht ganz so gut ab. 68 der befragten
Personen gaben an, sehr bzw. zumindest mehr zufrieden mit der Lieferdauer zu

sein. Der Rest verteilt sich auf 33 Personen welche mittelmalig zufrieden sind und

209 \/gl. Anhang ll: S. XLI Frage 8; vgl. Anhang II: S. XLIV Frage 8
107



insgesamt 8 Personen gaben an, weniger bis Uberhaupt nicht mit der Lieferdauer

zufrieden zu sein. Die Abbildung 22 veranschaulicht das Ergebnis dieser Frage:
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Abbildung 22: Zufriedenheit mit Online-Bestellung

Die darauffolgende Frage ermittelt die Grunde, warum Konsumenten uber das
Internet Lebensmittel kaufen. Wieder hatten die Teilnehmer der Umfrage eine
Liste an Antwortmoglichkeiten und die Option unter Sonstiges eine eigene Angabe
zu tatigen. Als Hauptgrunde wurden mit 50 % und 49 % der Befragten jeweils die
Bequemlichkeit und die Zeitersparnis genannt. Ein weiteres wichtiges Kriterium
stellt das rund um die Uhr shoppen, dies gaben 39 % aller Befragten an. Auch die
Neugier regt laut 37 % der Befragten zum Versuch der Bestellung von
Lebensmittel Uber das Internet an. Die Lieferung als Grund nannten rund 30 % der
Befragten. Weitere Griinde wie niedrige Preise (27 %) und Sonderaktionen (22 %)
wurden von weit weniger Personen angefihrt. Rund 22 % der Befragten gaben
sonstige Griinde an. Darunter fielen vor allem Produkte, welche im Geschaft nicht
vorhanden sind, nur im Ausland erhaltlich sind oder um neue Produkte (Bio und
vegane Produkte) zu probieren. Die Grinde, die zum Online-Kauf von
Lebensmittel anregen, wurden auch bei der Studie der deutschen
Unternehmensberatung A. T. Kearney ermittelt. Diese Studie kam zu dem

Ergebnis, dass 51 % der Befragten aufgrund der Lieferung nach Hause den
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Online-Lebensmittelkauf gewahlt haben. Das deckt sich ebenso mit den Grunden
der Bequemlichkeit und der Zeitersparnis, die dadurch entstehen. Ein weiterer
wichtiger Grund ist die Einzigartigkeit der Produkte. In der Studie wahlten diesen
Grund 41 % der Personen. Die Grinde Neugier, Zeitersparnis und niedrige Preise
gaben jeweils 36 %, 30 % bzw. 17 % der Befragten an. Aufgrund von Werbung

wurden lediglich 10 % der Befragten auf das Angebot aufmerksam.2'0

Bequemlichkeit 50%

Zeitersparnis 49%
Rund um die Uhr moglich
Neugier

Lieferung

Niedrige Preise

Sonstiges
Sonderaktionen

Werbung

eingeschrankte Mobilitat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 23: Griinde, die fiir den Online-Lebensmittelkauf sprechen

Die Studie ,,Cross Channel — Revolution im Lebensmittelhandel* kommt zu einem
ahnlichen Ergebnis bei der Eruierung der Grinde, die zum Online-Kauf von
Lebensmittel verleiten. Hier wird als Hauptgrund die Lieferung nach Hause
angefuhrt. Weitere Komponenten die fur den Online-Kauf von Lebensmittel
sprechen sind u.a. die Flexibilitat (47 %), die groRe Auswahl (43 %) und der
gunstigere Preis (39 %). Im Vergleich dazu, wurde an die Teilnehmer der Studie
auch die Frage gestellt, warum sie Lebensmittel im stationaren Geschaft kaufen.
Als Hauptursache wird das direkte Mithehmen der Produkte mit 87 % angegeben.
Weitere wesentliche Faktoren stellen das Sehen, Riechen und Fuhlen der Waren
vor Ort mit 71 %, die gute Qualitat ebenfalls mit 71 % und gleichfalls mit 71 % die

groRe Auswahl im Geschaft.2!

210\/gl. Kearney, A. T. (2012): S. 5
211 Vgl. Wagner, W.; Wiehenbrauk, D. (2014): S. 20
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Als nachstes wurden die Teilnehmer nach dem fur sie wichtigsten Kriterium beim
Online-Lebensmittelkauf gefragt. Zur Auswahl stand wieder eine Liste von
Antworten. Diesmal durfte jedoch nur ein einziges Kriterium gewahlt werden. An
erster Stelle landete mit Abstand und von 37 % der Befragten ausgewahlt, die
Qualitat der Ware. Dahinter folgt mit 20 % der Preis. Mit rund 15 % und rund 12 %
folgen das Sortiment und die Lieferkosten. Am unwichtigsten befinden die
Befragten die Lieferzeit mit 6 %, die Zustellform und die Verlasslichkeit mit jeweils

5 %. Unter den sonstigen Kriterien wurde die Datensicherheit genannt.

20%
15%
15% 12%
10% )
. 6% 4% 4%
5% - . 2%
0% | I B

Abbildung 24: Wichtigstes Kriterium bei Online-Lebensmittelkauf

Die Online-Handler legen sehr viel Wert auf die Qualitatssicherung der Ware. Dies
stellt auch eines der schwierigsten Kriterien dar, vor allem bei frischen und leicht
verderblichen Waren, aber auch bei Tiefkihlkost. Sowohl Billa, als auch Tante
Emmas Enkel bieten eine Lieferung der bestellten Produkte durch einen eigenen
Fahrer. Durch passive Kuhlung und schnelle Lieferung gewahrleistet Herr Bruser,
Experte von Emmas Enkel, seinen Kunden eine gute Qualitdt bei der Ware.
Ebenso bei Billa wird mit eigenen Fahrern, taglichen Lieferungen und eigens dafir
vorgesehen Kihlboxen die Ware so frisch wie mdglich geliefert. Wichtige Punkte

sehen beide Experten zusatzlich in der Verflugbarkeit der Waren. Herr Henz nennt
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zudem die Punktlichkeit bei der Lieferung und die Usability im Webshop. Herr

Briser flgt noch das Vertrauen in den Online-Handler hinzu.?'2

Die anschlieRende Frage eruierte welche Art der Lieferung von den befragten
Teilnehmern praferiert wird, bzw. welche sie praferieren wirden wenn sie in ihrer
Region angeboten wird. Die Befragten hatten wieder eine Liste an
Antwortmoglichkeiten zur Auswahl und konnten nur eine dieser vorgegebenen
Antworten wahlen oder im Feld Sonstiges eine eigene Antwort angeben. Mit
Abstand an die erste Stelle gewahlt, wurde die Lieferung direkt nach Hause.
Ganze 81 % der Umfrage-Teilnehmer entschieden sich fur diese Art der
Zustellung. Als nachstes folgt mit 10 % der Versand Uber einen Versandhandler
(Post, DHL, etc.). Die Selbstabholung im Supermarkt praferieren 3 %, die
Selbstabholung bei einer Pick-Up-Station winschen sich ebenfalls 3 % der
Befragten. Dies kann unter anderem daran liegen, dass diese Moglichkeiten in
Wien bisher nur geringfligig angeboten werden. Unter dem Punkt Sonstiges wurde

noch die Lieferung ins Buro angefuhrt.

2%

M Lieferung nach Hause

4% 10%

B Selbstabholung bei Pick-
3%

Up-Station

H Selbstabholung im
Supermarkt

Versand Uber
Versandhandler

Sonstiges

Abbildung 25: Bevorzugte Art der Lieferung

Die Studie: ,Online-Food-Retailing: Ein Markt im Aufschwung“ der deutschen
Unternehmensberatung A. T. Kearney hat im Jahr 2013 untersucht, ob die

Kaufbereitschaft verschiedener Produktkategorien abhangig von der jeweiligen

212 \Vgl. Anhang II: S. XL — XLI Frage 4 / Frage 10; vgl. Anhang II: S. XLIIl — XLIV Frage 4 / Frage
10
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Form der Zustellung ist. Die Studie kam zum Ergebnis, dass die Lieferung nach
Hause bei haltbaren Lebensmittel (69 % der Befragten) und Getranken (75 % der
Befragten) klar bevorzugt wird. Bei frischen Produkten jedoch wird, wenn
Uberhaupt eine Kaufbereitschaft besteht, die Abholung aus dem Supermarkt mit
48 % praferiert.2'3

Im Anschluss wird der durchschnittliche Online-Bestellwert der Lebensmittel
ermittelt. Zur Auswahl standen vier vorgegebene Betrage, wobei nur ein Wert
ausgewahlt werden konnte. Die Mehrheit der befragten Online-Lebensmittelkdufer
mit einem Anteil von 64 % gaben an, im Durchschnitt einen Betrag zwischen 0 und
30 € auszugeben. In etwa 34 % der Teilnehmer geben zwischen 31 und 60 € aus
und nur 2 % kaufen durchschnittlich im Wert von 61 bis 90 € Lebensmittel online
ein. Niemand der Befragten gibt mehr als 90 € durchschnittlich aus. Die eher
niedrigen Betrage resultieren wahrscheinlich daraus, dass viele der Befragten bei
der Art der Lebensmittel Gewirze, Ole und spezielle Lebensmittel, welche sie in

regionalen Laden nicht erhalten, erwahnten.

2%

m0-30€

m31-60€

m61-90€
mehr als 90 €

Abbildung 26: Durchschnittlicher Bestellwert

Beide Experten wurden ebenso nach dem durchschnittlichen Wert pro Online-
Einkauf fir Lebensmittel gefragt. Nach Herrn Bruser, Geschaftsfihrer von Emmas-

Enkel, ist die Tendenz des Durchschnittswerts steigend, momentan liegt er bei ca.

213 A. T. Kearney (2013): S. 6
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50 €. Der durchschnittliche Wert bei Billa liegt gemaR Herrn Henz etwas hoher und
befindet sich derzeit bei ca. 80 €. Bei einem Einkauf von Produkten des taglichen
Bedarfs wird eher gleich eine groRere Menge an Waren angeschafft. Dies beruht
auf der Tatsache, dass bei den regionalen Multi-Channel-Handlern wie Billa und

Merkur neben einem Mindestbestellwert auch Lieferkosten anfallen.24

8.3.1.4. Applikation von Lebensmittelhandler (wenn Kauf von Lebensmittel

online)

Die nachste Frage eruierte die Anzahl derjenigen Teilnehmer, welche Uber eine
App von einem Lebensmittelhandler auf ihrem mobilen Endgerat verfligen.
Lediglich 27 der 109 Personen, welche online Lebensmittel kaufen, beantworteten
diese Frage mit ja. Der Rest von 82 Personen verneinte diese Frage. Die Grafik

27 zeigt die Haufigkeitsverteilung in Prozent:

mJa

Nein

75%

Abbildung 27: Besitz einer App von Lebensmittelhandler

Die vorhergehende Frage filterte all diejenigen Personen, welche Uber eine App
von einem Lebensmittelhandler verfligen und stellte diesen weitere Fragen
bezlglich der App. So sollte die nachste Frage klaren, von welchen
Lebensmittelhandlern Apps verwendet werden. Am haufigsten wird demnach die
App von Billa verwendet, danach folgt die App von Merkur und gleich viele
beantworteten diese Frage mit Hofer und Amazon. Amazon gilt nicht als

214V/gl. Anhang ll: S. XLI Frage 9; vgl. Anhang II: S. XLIV Frage 9
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klassischer Lebensmitteleinzelhandler, wurde im Zuge der Umfrage jedoch haufig
als Bezugsmittel von Lebensmitteln genannt. Unter den Punkt Sonstige wurden
Apps von lieferbar.at und marktguru.at genannt. Die App vom Supermarkt Spar

wurde einmal angegeben.
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Billa Merkur Hofer Amazon Sonstige Spar

Abbildung 28: Lebensmittelhdndler der App

Die Besitzer der Apps wurden in weiterer Folge nach lhrer Zufriedenheit mit dieser
gefragt. Dazu wurde die Zufriedenheit bezlglich der Kriterien Funktionen,
Handhabung, Benutzerfreundlichkeit und Leistung ermittelt. Die untenstehende
Abbildung zeigt, dass der Groldteil der Befragten mit ihrer App sehr zufrieden bzw.
mehr zufrieden sowohl hinsichtlich der Funktionen (19) und Handhabung (18) als
auch der Benutzerfreundlichkeit (16) und Leistung (18) ist. Die Beurteilung
mittelmaRlig gaben 3 Personen bei Funktionen, 7 Personen bei Handhabung der
App, 6 Personen bei Benutzerfreundlichkeit und 6 Personen bei der Leistung. Nur
die Wenigsten sind mit den genannten Kriterien ihrer App weniger oder gar

Uberhaupt nicht zufrieden.
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Abbildung 29: Zufriedenheit mit App

Den beiden Experten wurde die Frage gestellt, welche Kriterien den Konsumenten
am wichtigsten bei einer App sind und auf was bei der Entwicklung dieser
besonders Wert gelegt wurde. Herr Briser von Emmas-Enkel in Disseldorf findet
die Geschwindigkeit am wichtigsten und legte am meisten Wert auf die
tatsachliche Verfligbarkeit der Waren und eine Ubersichtliche Gestaltung der App.
Herr Henz von Billa befindet die Benutzerfreundlichkeit der App als wichtigstes

Kriterium und legte daher darauf auch bei der Entwicklung am meisten Wert.2"®

Die nachste Frage erkundigte sich nach jenen Anwendungen und Einsatzgebieten
des Mobile Commerce, welche im Zusammenhang mit Lebensmittel verwendet
werden. Die Teilnehmer konnten aus einer Liste von Madoglichkeiten mehrere
Antworten auswahlen. Die am haufigsten genannte Anwendung ist die Applikation
mit 27 % der Befragten. Danach wird nach Angaben der Teilnehmer am
haufigsten der QR-Code genutzt. Anwendungen wie Location Based Services,
Near Field Communication und Augmented Reality sind noch nicht bei uns
angekommen und werden zumindest in Verbindung mit Lebensmittel derzeit nur
eher selten verwendet. Die mobilen Endgerate werden vor allem flir Mobile
Shopping (32 %) und Mobile Information (32 %) von Lebensmittel eingesetzt.
Auch das Mobile Payment mit 26 % stellt ein beliebtes Einsatzgebiet des Mobile

215\/gl. Anhang Il: S. XLI Frage 11; vgl. Anhang II: S. XLIV Frage 11
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Commerce im Bereich der Lebensmittel dar. Am wenigsten verbreitet sind das
Mobile Marketing und das Mobile Couponing mit jeweils 5 % der Teilnehmer,
welche bereits Lebensmittel Uber das Internet bestellt haben. Fast die Halfte der
Befragten gab jedoch an, keine der aufgezahlten Anwendungen oder

Einsatzgebiete des Mobile Commerce zu verwenden.

B Augmented ® Mobile
Reality Marketing
0,
2% 3% M Near Field 5% 5% B Mobile
Communication Couponing
M Location Based 32% ® Mobile
42% Services Payment
u QR-COde Mobile .
Information
0,
27% A 32% Mobile
PP Shopping
Keine

Abbildung 30: Anwendungen und Einsatzgebiete

Die letzte Frage zum Themenbereich Online-Handel mit Lebensmittel eruierte die
Winsche fur die weitere Entwicklung im Online-Lebensmittelkauf. Diese Frage
wurde offen an die Teilnehmer gestellt. So konnten sie frei und ohne
Einschrankungen ihre Wunsche angeben. Da sich die Wiunsche wiederholen und
im weiteren Sinne auf eine gemeinsame Thematik beziehen, werden diese zur
einfacheren Darstellung und Auswertung kategorisiert. Insgesamt haben 29
Personen diese Frage nicht beantwortet. Alle anderen Teilnehmer, welche zu
diesem Thema befragt wurden gaben teilweise eine Antwort zu einer Kategorie
oder gleich zu mehreren Kategorien, weshalb der Gesamtwert 100 % uUbersteigt.
Am haufigsten mit 28 % wurden als Antwort Verbesserungen rund um das
Sortiment genannt. Die Teilnehmer winschen sich vor allem eine grofere
Auswahl und ein besseres Angebot von Bio- und regionalen Produkten. An zweiter
Stelle landen als Wunsch Verbesserungen betreffend der Lieferung mit 18 %.
Gefordert werden der Ausbau vom Liefergebiet, flexiblere Lieferzeiten und mehr
Auswahl an Lieferzeitfenstern, sowie eine schnellere Lieferung bis hin zur

Lieferung am selben Tag. Eine Verbesserung hinsichtlich der Preise winschen
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sich 15 % der Befragten. Dabei sind die Konsumenten vor allem an glnstigeren
Angeboten und geringeren bis gar keinen Lieferkosten interessiert. Auch
wlnschen sie sich mehr Rabattaktionen. Die Verbesserung der Qualitat liegt 12 %
der Teilnehmer am Herzen. Sie winschen sich Garantie auf die Frische der
Waren, mehr Vorsicht bei der Lieferung, weniger Verpackungsmaterial und mehr
Umweltfreundlichkeit. Die Verbesserung der Online-Shops hinsichtlich der
Ubersicht oder Fehlern, welche sich eingeschlichen haben, ist fir 3 % der
befragten Personen wichtig. Als weiteres Kriterium wurde die Verbesserung der
Produktinformationen genannt. Rund 2 % wiunschen sich mehr Transparenz
betreffend Herkunft, Anbieter und Inhaltsstoffen. Die Verbesserung der Apps und
eine Gewahrleistung der Datensicherheit wiinschen sich jeweils 1 % der Befragten
fur die Zukunft.
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Abbildung 31: Entwicklung in der Zukunft

8.3.1.5. Keine Online-Bestellung von Lebensmittel

Nachdem nun alle Fragen, welche an die Teilnehmer gerichtet waren, die bereits
Lebensmittel online gekauft haben, analysiert wurden, folgen nun alle Fragen an
die Teilnehmer, welche noch nie Lebensmittel online bestellt haben. In Folge
dessen sollte als erstes eruiert werden, warum die besagten Personen noch nie

Uber das Internet einen Kauf von Lebensmittel durchgefluihrt haben. Zur Auswahl
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stand auch hier wieder eine Reihe von Antwortmdglichkeiten. Die Teilnehmer
konnten wieder mehrere Kriterien auswahlen und mussten sich nicht auf eine
Antwort festlegen. Als Hauptgrund ist mit 81 % deutlich die hohe Anzahl an
Einkaufsmoglichkeiten in der Nahe des Umfrageteilnehmers zu nennen. In
Stadten bietet sich an jeder Ecke eine Gelegenheit um Lebensmittel zu kaufen.
Der Ausbau von Lebensmittelgeschaften und Supermarktfilialen ist auch in
landlichen Gebieten weit fortgeschritten. Dadurch vermindert sich der Bedarf an
der Online-Bestellung von Lebensmittel. Die Halfte der befragten Personen hat
noch nie online Lebensmittel bestellt, da die Qualitdt des Produktes vor dem
Einkauf nicht Gberprufbar ist. Weitere mehrfach genannte Grinde liegen darin,
dass die Produkte bei der Auswahl nicht sichtbar bzw. flhlbar sind und die
Spontanitat des Einkaufes dabei weg fallt. Beide Grinde wurden von 35 % der
Befragten angegeben. 27 % der Teilnehmer stort, dass die Produkte nicht sofort
nach dem Kauf zur Verfigung stehen und so nicht gleich verwendet werden
kénnen. Weitere 24 % gaben an, keine Ahnung bezuglich der Bestellung Uber das
Internet zu haben. Auch wegen der unsicheren Ruckgabe und Umtausches
verzichteten 20 % der Teilnehmer bisher auf den Online-Kauf von Lebensmitteln.
Der soziale Kontakt mit Mitmenschen fehlt 13 % bei dieser Art des Einkaufs. 5 %
der Befragten gaben an, aufgrund von Angst vor der Datensicherheit noch nie
Lebensmittel online bestellt zu haben. Das Angebot in der Wohngegend besteht
lediglich bei 4 % nicht. Die soziodemografischen Daten zeigen, dass der Grolteil
der Befragten Personen aus Wien oder Wien Umgebung kommen. Zudem ist die
Bestellung von Lebensmittel auch von anderen Online-Handlern als nur regionalen
moglich. Unter dem Punkt Sonstiges wurden weitere Grinde, wie die Hohe der
Lieferkosten und der Mindestbestellwert genannt.
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Genligend Einkaufsmoglichkeiten in der Nahe 81%
Produktqualitat vorab nicht Gberprifbar

Produkte bei Auswahl nicht sichtbar/fiihlbar
Spontanitat des Einkaufs fallt weg (Impulskaufe)
Wartezeit bis Produkte zur Verfligung stehen
Unwissenheit bezliglich der Bestellung im Internet
Unsicheres Rickgabe-/Umtauschrecht nach Kauf
Sozialer Kontakt mit Mitmenschen fehlt

Angst vor der Datensicherheit im Internet

Angebot besteht nicht in meiner Wohngegend

Sonstiges
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Abbildung 32: Griinde warum Konsumenten keine Lebensmittel online kaufen

Die Unternehmensberatung A. T. Kearney stellte in ihrer Studie die gleiche Frage
an die Teilnehmer. Das Ergebnis von Osterreich dhnelt stark dem Ergebnis dieser
Umfrage. Genlgend Einkaufsmoglichkeiten als Grund nannten hier mehr als 70 %
der Teilnehmer, die unsichere Produktqualitdt gaben rund 50 % der Befragten an.
Auf Platz 3, mit etwas mehr als 40 % der Antworten, landete hier ebenfalls die
fehlende Sicht- und Fihlbarkeit der Produkte.?’® Die Studie der
Wirtschaftsprifungsgesellschaft Ernst & Young erganzt noch weitere Griinde.
Dazu zahlen u.a. die komplizierte Lieferung mit 73 %, das mangelnde Vertrauen
an den Online-Handler mit 64 % und der hohe Zeitaufwand um Lebensmitteln im
Internet zu bestellen mit 62 %.2"” Das derzeit fehlende Interesse an dem Online-
Einkauf von Lebensmittel begriindet Herr Henz von Billa darin, dass viele Kunden
den Service noch nicht kennen. Dazu mangelt es im Vergleich zum stationaren
Handel an Rabattaktionen oder ahnlichen Angeboten. Herr Briser, Experte von
Emmas-Enkel, sieht das mangelnde Interesse durch zu wenig sinnvolle Angebote

seitens der Handler begriindet.?'8

Die anschlieliende Frage ergrindete, wie viele der 591 Personen, welche noch
nie online Lebensmittel bestellt haben, dies in Zukunft vor haben zu tun. Die Grafik

33 zeigt, dass fast die Halfte dieser Personen in Zukunft keine Lebensmittel online

216 \/gl. A. T. Kearney (2013): S. 5
217 \/gl. Wagner, W.; Wiehenbrauk, D. (2014): S. 8
218 \/gl. Anhang ll: S. XLI Frage 14; vgl. Anhang II: S. XLIV Frage 14
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bestellen mochten. Von den 591 Personen sind sich 39 % der Befragten noch

nicht sicher und nur 14 % denken tatsachlich daran, dies in Zukunft zu tun.

HJa
M Nein

Weils noch nicht
39%

Abbildung 33: Zukunftsinteresse Lebensmittel Online-Kauf

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt eine Studie von 2013 des deutschen
Marktforschungsinstitut Fittkau & Maal® Consulting. In etwa 15 % der Umfrage-
Teilnehmer geben an, in Zukunft Interesse an einem Online-Kauf von Lebensmittel
des taglichen Bedarfs zu haben. Bei Spezialitaten und Genussmittel wie Kaffee
oder Tee steigt die Bereitwilligkeit der Konsumenten. In etwa 20 % der Teilnehmer
auBern Interesse an der Bestellung etwaiger Produkte.?'® Eine weitere Studie von
Ernst & Young ergibt, dass das Interesse am Lebensmitteleinkauf in Zukunft bei
etwa 36 % liegt. 23 % der Teilnehmer gaben an, in 2 Jahren haufiger Lebensmittel
im Internet zu kaufen. 13 % konnen sich dies in 5 Jahren vorstellen. Der Rest von
64 % der Befragten geht nicht davon aus, in Zukunft haufiger Lebensmittel online
zu kaufen. In weiterer Folge untersucht diese Publikation das Warum der in
Zukunft angestrebten starkeren Nutzung. Der haufigste Anlass mit 69 % der
Befragten, begrindet sich in der Erwartung, dass die Lebensmittel im Internet
gunstiger werden. 63 % der Studienteilnehmer erhoffen sich eine Problemlésung
in der Lieferung. 57 % sind der Meinung, dass sich die Qualitat der Lebensmittel
verbessert. Weitere 23 % geben die schwindende Mobilitat im Alter als Grund an

und 18 % nennen als Grund, dass die Ladendffnungszeiten nicht mit deren

219 \/gl. Fittkau & MaaR Consulting (2013)
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Arbeitszeiten kompatibel sind. Zudem sind 10 % der Teilnehmer Uberzeugt in

einigen Jahren Uberhaupt alle Produkte (iber das Internet zu kaufen. 220

AnschlielRend an die vorhergehende Fragestellung sollte geklart werden, welche
Vor- und Nachteile Konsumenten im Online-Kauf von Lebensmittel sehen. Wieder
wurde den Teilnehmern eine Liste an Auswahlmdglichkeiten vorgelegt aus denen
sie mehrere Antworten wahlen konnten. Zusatzlich gab es die Option unter
Sonstiges eigenen Angaben zu tatigen. Die Lieferung nach Hause wird von mehr
als Dreiviertel ganz klar als grofter Vorteil der Online-Bestellung angesehen. Das
Ersparen von Einkaufstuten schleppen (55 %), von Warteschlangen (53 %) und
dadurch von Zeit (52 %) wird auch als wichtiger Vorteil gesehen. Die Moglichkeit
des Angebots rund um die Uhr befinden 51 % der Befragten als Vorteil gegenlber
dem stationaren Handel. Zudem finden 23 % der Teilnehmer es gut, die Produkte
auswahlen zu kdnnen ohne dafur eine Ewigkeit im Supermarkt herumzuirren. Bei
11 % liegt der Vorteil in den gunstigeren Preisen, die das Online-Shopping bietet.
Unter dem Punkt Sonstiges wurden von 4 % der Teilnehmer weitere Vorteile
angefuhrt. Sie sehen weitere Vorteile im besseren und groReren Angebot von
speziellen Produkten wie bspw. vegane Produkte oder bei Lebensmittelallergien
und einer gréReren Auswahl. Rund 1 % der Teilnehmer sieht keine Vorteile im

Online-Kauf von Lebensmittel.

Lieferung nach Hause 76%
Einkaufstiiten nicht selber tragen
Warteschlangen ersparen
Zeitersparnis

Rund um die Uhr shoppen
Herumirren im Supermarkt fallt weg
Glnstigere Preise

Sonstiges

Keine Vorteile

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 34: Vorteile Online-Kauf Lebensmittel

220 \/gl. Wagner, W.; Wiehenbrauk, D. (2014): S. 10, S. 12
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Herr Henz, eCommerce Manager von Billa sieht den Vorteil fur den Konsumenten
in der bequemen und zeitsparenden Abwicklung des Online-Kaufs. Die
Zeitersparnis und die Bequemlichkeit empfindet ebenfalls Herr Briser,
Geschaftsfihrer von Emmas-Enkel, als Vorteil gegentiber dem stationaren Einkauf

im Geschaft.22!

Bei der Frage nach den Nachteilen des Online-Kaufs von Lebensmitteln sind sich
die Befragten einig. Rund 81 % geben an, dass der grofte Nachteil in der nicht
moglichen Qualitatsuberprifung der Produkte beim Kauf liegt. Die hohen
Lieferkosten empfinden in etwa 65 % der Befragten als Nachteil. Auch die nicht
sofortige Verfugbarkeit der Waren (63 %) und das fehlende Einkaufserlebnis (43
%) werden als Nachteil angesehen. Hohere Preise als im Geschaft nannten rund
37 % der Befragten. Eigene Angaben wurden von etwa 5 % gemacht. Als weitere
Nachteile wurden hier die notwendige Anwesenheit bei der Lieferung,
Umweltbelastungen durch die Lieferung und der unfaire Wettbewerb gegeniber

kleineren Laden angeflhrt.

litatsiib ifung der Produkte ist
Qualitsberorifuneder oot o e 1

nicht moéglich

hohe Lieferkosten _ 65%

Produkte sind nicht sofort verfigbar [N 63%

Einkaufserlebnis fehlt _ 43%

héhere Preise als im Geschaft _ 37%

Sonstiges F 5%

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

Abbildung 35: Nachteile Online-Kauf von Lebensmittel

221\/gl. Anhang Il: S. XL Frage 5; vgl. Anhang II: S. XLIll Frage 5
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8.3.1.6. Applikation von Lebensmittelhandler (wenn kein Kauf von

Lebensmittel online)

Alle Personen, welche angegeben haben noch nie Lebensmittel bestellt zu haben,
wurden ebenfalls nach dem Besitz einer App von einem Lebensmittelhandler
gefragt. Ahnlich wie bei den Personen, welche schon einmal Lebensmittel bestellt
haben, verfugt nur ein geringer Teil Uber eine App von einem Lebensmittelhandler.
Knapp 14 % der Befragten, das sind 85 Personen, bejahten diese Frage. Der Rest
von 86 % gab an, keine App von einem Lebensmittelhandler auf einem mobilen
Endgerat zu besitzen. Bei dieser Frage handelt es sich um eine Filterfrage. Die
nachsten beiden Fragen richten sich somit nur an die Teilnehmer, welche diese

Frage positiv beantworteten.

mJa

Nein

86%

Abbildung 36: Besitz einer App von einem Lebensmittelhdndler

Anhand einer offenen Frage wurde der Anbieter der App ermittelt. Die App von
Billa fuhrt auch hier wieder die Liste an. Von den 85 Personen, welche eine App
besitzen nannten 49 Personen Billa. Der Discounter Hofer wurde in diesem
Zusammenhang von 23 Personen angegeben. Die App von Merkur fallt auf Platz 3
und wird von 8 Personen verwendet. Unter dem Punkt Sonstige nannten 5

Personen weitere Apps, hier wurde hauptsachlich Amazon erwahnt.
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Abbildung 37: Lebensmittelhdandler der App

Die nachfolgende Frage eruierte die Funktionen, welche Uber die App genutzt
werden. Wieder bestand eine Liste an Antwortmdglichkeiten, wobei eine
Mehrfachauswahl erlaubt war. Die Angabe von eigenen Antworten wurde
nochmals Uber die Auswahl Sonstiges gewahrleistet. Die grafische Darstellung
zeigt, dass mit einer Auswahl von rund 60 % die Angebotsfunktion am haufigsten
genutzt wird. Die Mdoglichkeit die Kundenkarte Uber das mobile Endgerat zu
speichern und zu verwenden nehmen 39 % der Befragten wahr. Rund 36 %
suchen Uber die App nach der nachsten Filiale in der Nahe. Rund 29 %
antworteten, dass sie die angebotene Rezeptfunktion nutzen. An Gewinnspielen
uber die App nehmen rund 13 % der Befragten teil. Die Funktion des
Einkaufszettels und des Barcode-Readers wird von jeweils 11 % verwendet. Die
Befragten nannten weiters unter dem Punkt Sonstiges, dass sie durch die App die
Information zu den Offnungszeiten beziehen oder aber das sie die App Uberhaupt

nicht nutzen.
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Abbildung 38: Funktionen der App

8.3.2. Auswertung Themenbereich 2

Der zweite Themenbereich konzentriert sich auf die soziodemografischen Daten
der Teilnehmer. Hier wurden u.a. das Geschlecht, das Alter, die Studienrichtung,
der Wohnort, die Erwerbstatigkeit und das monatlich zur Verfugung stehende Geld

ermittelt.

Die Tabelle 18 zeigt die Geschlechterverteilung der Umfrage. Die Uberwiegende
Mehrheit liegt mit einem Anteil von rund 68 % bei den Frauen. Die Anzahl belauft
sich auf 523 weibliche Teilnehmer. Der Anteil der mannlichen Teilnehmer liegt bei

rund 32 %. Insgesamt haben also 246 Manner an der Umfrage mitgewirkt.

Haufigkeit | Prozent
Weiblich 523 68 %
Mannlich 246 32 %
Insgesamt 119 | 100 %

Tabelle 18: Geschlechterverteilung
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Die Abbildung 39 soll die Geschlechterverteilung nochmals veranschaulichen.

W weiblich

mannlich

Abbildung 39: Geschlechterverteilung

Als nachstes wurde das Alter der Teilnehmer abgefragt. Die Teilnehmer konnten
ihr Alter einfach in ein leeres Feld eingeben. Zur einfacheren Veranschaulichung
wurde das Alter in verschiedene Gruppen eingeteilt. Beginnend mit der Altersstufe
17-20 wurde das Alter in vierjahrigen Schritten in 7 Stufen kategorisiert. Der
jingste der befragten Studierenden gab an erst 17 Jahre alt zu sein. Der Alteste
Studierende ist 58 Jahre alt. Knapp die Halfte der Studierenden, und somit die
meistgenannte Altersgruppe ist jene der 21 bis 24-Jahrigen. Danach folgt die
Altersgruppe der 25 bis 28-Jahrigen mit 23 %. Die Gruppe der 17 bis 20-Jahrigen
ist mit einem Anteil von 19 % der Befragten vertreten. Um einiges weniger wurde
eine Altersangabe zwischen 29 und 30 Jahren gemacht, und zwar fallen hier nur
mehr 5 % der Befragten darunter. Zu den Altersgruppen 33 bis 36-Jahrige, 37 bis
40-Jahrige und alle die Uber 40 Jahre alt sind, zahlen jeweils nur mehr 1 % der
befragten Studierenden. Das Durchschnittsalter der Studierenden liegt bei 24,67

Jahren.
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Abbildung 40: Verteilung des Alters

In weiterer Folge wurde den Studierenden die Frage gestellt, an welcher
Universitat sie inskribiert sind. Aufgrund der Tatsache, dass der Uberwiegende
Anteil von rund 84 % an der Universitat Wien inskribiert ist, die restlichen
Universitaten nur eine kleine Teilmenge ergeben und dies keine ubersichtliche
grafische Betrachtung zulasst, erfolgt die Darstellung in Form einer Tabelle. Nach
der Universitat Wien ist die Angabe von ,Anderen Bildungseinrichtungen“ am
hdchsten. Unter  ,Andere Bildungseinrichtungen“  fallen all  jene
Bildungseinrichtungen, welche nicht als Universitat bezeichnet werden bzw.
welche nicht in Wien ihren Standort haben. Trotz Information bei Verbreitung und
Weiterleitung des Links, dass sich diese Befragung nur an Studierende in Wien
richtet, wurde die Umfrage auch von Studierenden anderer Bildungseinrichtungen
oder Nicht-Studenten ausgefillt. Insgesamt belauft sich diese Zahl auf 70
Personen. Da dies nicht primar einen Einfluss auf die Bestellung von
Lebensmitteln im Internet hat, wurden die Daten nicht aus der Erhebung
entnommen. Eine Ubersicht dieser findet sich nach der Tabelle ,Universitat der
Studierenden®. Angegeben wurden hier diverse Fachhochschulen in Wien (16 %)
und Bildungseinrichtungen in Eisenstadt, Graz und Linz (16 %). Der Rest von 58
% der Befragten teilt sich auf Absolventen, Nicht-Studenten oder Personen die
keine Angabe gemacht haben auf. An dritter Stelle folgt im Anschluss die
Wirtschaftsuniversitat Wien. Rund 3 % gaben an auf dieser Universitat ihr Studium
zu absolvieren. Die technische Universitat Wien wurde von 2 % der Teilnehmer
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angefuhrt. Der Anteil Studierender der medizinischen Universitat Wien und der

Universitat fur Bodenkultur belauft sich jeweils auf 1 %,

Universitat Anzahl Prozent
Universitat Wien 653 84 %
Andere Bildungseinrichtungen 70 9%
Wirtschaftsuniversitat Wien 22 3%
Technische Universitat Wien 14 2%
Medizinische Universitat Wien 5 1%
Universitat fur Bodenkultur Wien 5 1%
Insgesamt 769 100 %
Tabelle 19: Universitét der Studierenden
Bildungseinrichtung Anzahl Prozent
Diverse FH’s in Wien 11 16 %
Eisenstadt, Graz und Linz 11 16 %
Keine Angaben, Absolventen, Nicht-Studenten 58 68 %
Insgesamt 70 100 %

Tabelle 20: Bildungseinrichtung der Studierenden

Zur Frage nach der Universitat sollten auch die verschiedenen Studienrichtungen
eruiert werden. Wie bei der vorhergehenden Frage wird das Ergebnis in Form
einer Tabelle dargestellt. An erster Stelle der genannten Studienrichtungen stehen
46 %
Betriebswirtschaftslehre,

mit die Wirtschaftswissenschaften, welche die Studienrichtungen

Internationale Betriebswirtschaftslehre und

Volkswirtschaftslehre umfassen. An zweiter Stelle folgt das Lehramtsstudium mit
rund 27 %. Hier wurden hauptsachlich die Facher Geschichte, Deutsch, Biologie

und Englisch angefihrt. Danach folgen einzeln genannte andere

Studienrichtungen, welche zu einer Gruppe zusammengefasst wurden. Darunter
Architektur, Sport,

Erndhrung und technische Studien. Im Anschluss finden sich Studienrichtungen,

fallen u.a. Sprachwissenschaften, Kulturwissenschaften,
wie Psychologie mit 6 % der Teilnehmer und Publizistik mit 3 % der Befragten.
Keine Angabe eines Studiums bzw. die Angabe kein Student zu sein machten in

etwa 3 % der Teilnehmer.

Den geringsten Anteil nehmen die Studien

Politikwissenschaften, Medizin und Padagogik mit jeweils 1 % ein.
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Studienrichtung Anzahl | Prozent
BWL / IBWL / VWL 351 46 %
Lehramt (Geschichte, Deutsch, Biologie, Englisch) 207 27 %
Andere Studienrichtungen (Architektur, Sprachen, etc.) 91 12 %
Psychologie 47 6 %
Publizistik 30 3%
Kein Studium / Keine Angabe 28 3%
Politik 7 1%
Medizin 5 1%
Padagogik 1%
Insgesamt 769 100 %

Tabelle 21: Studienrichtung der Studierenden

In Folge dessen wurde der Wohnort, von welchem aus die Teilnehmer die

Universitat besuchen, eruiert. Diese Frage ist deshalb interessant, da die

Lieferung nach Hause durch eigene Fahrer nicht in allen Regionen zur Verfligung

steht. Die Zustellung Uiber einen Versandhandler ist jedoch (berall in Osterreich

moglich. Somit werden andere Wohnortangaben als Wien oder Wien Umgebung
ebenfalls geduldet. Die gro3e Mehrheit bildet die Bundeshauptstadt Wien. Mit

immerhin 80 % der Teilnehmer stellt dies Dreiviertel der Gesamtmenge dar. Das

restliche Viertel unterteilt sich mit 16 % in Wohnorte umliegender Bundeslander

bzw. in das nahere Ausland wie Ungarn oder Slowakei und mit 4 % in diejenigen,

welche keine Angabe zum Wohnort getatigt haben.
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Abbildung 41: Wohnortverteilung

Zum Abschluss der soziodemografischen Daten interessierte sich die Umfrage
bezluglich der Erwerbstatigkeit neben dem Studium und dem monatlichen
Gesamtbetrag, der den Teilnehmern zur Verfugung steht. Die Verteilung der
Erwerbstatigkeit erfolgt fast gleichmallig, wie die nachfolgende Grafik
veranschaulicht. Etwas mehr als die Halfte, insgesamt 58 % der Teilnehmer ist

erwerbstatig, der Rest von 42 % arbeitet nicht neben dem Studium.

mJa

™ Nein

Abbildung 42: Verteilung der Erwerbstatigkeit
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Etwas weniger als ein Drittel der Studierenden hat im Monat insgesamt zwischen
251 — 500 € zur Verfugung, unabhangig von der Erwerbstatigkeit. Genau ein
Viertel gibt an, zwischen 501 — 750 € zur Verflgung zu haben. In etwa 18 %
besitzt einen Geldbetrag zwischen 751 und 1.000 €. Uber den genannten
Hochstbetrag von mehr als 1.000 € verfugen rund 14 % der Teilnehmer. Den
geringsten Geldbetrag von 0 — 250 € haben die wenigsten mit 12 % der Befragten

im Monat inne.

35%
31%

30%

25%

25%

20% 18%

15% 5% 14%

10% -

5% -

0% - T T T T !

0-250 € 251-500 € 501-750 € 751-1.000 € mehr als 1.000 €

Abbildung 43: monatlicher Geldbetrag

8.4. Fehleranalyse des Fragebogens

Die Auswertung des Fragebogens =zeigt, dass sich einige Fehler in die
Beantwortung des Fragebogens eingeschlichen haben. Zunachst einmal ist darauf
hinzuweisen, dass einige Personen an der Umfrage teilgenommen haben, welche
eigentlich nicht konkret zur Zielgruppe dieser zahlten. Beim Versenden und der
Weitergabe des Links wurde zwar vermerkt, dass sich der Fragebogen an
Studierende an einer Universitat in Wien richtet, dennoch wurde dieser Hinweis
uberlesen oder einfach ignoriert. Auch die Information, dass es bei der Erhebung
um den Online-Kauf von Lebensmittel im Lebensmitteleinzelhandel geht, wurde
nicht immer beachtet. In etwa 20 Personen wurden zu Beginn der Auswertung
aussortiert, da diese die Bestellung bei einer Online-Lieferplattform von Pizza,

Sushi & co. meinten. Die Hinweise und Vorrausetzungen sollten in jedem Fall
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besser hervorgehoben und verdeutlicht werden um derartige Fehlerquellen zu

vermeiden.

Ein weiterer Kritikpunkt gilt einigen Fragen. Mehrere Fragen beinhalten eine Liste
verschiedener Antwortkategorien aus denen die Teilnehmer mehrere Antworten
wahlen konnten und unter dem Punkt Sonstiges eigenen Angaben erganzen
konnten. Trotz der Losung eigene Angaben zu ermdglichen, wurden teilweise
wichtige Antwortkategorien versaumt. Als Beispiel kann hier die Frage nach den
Lebensmitteln, welche online bestellt werden, angefihrt werden. Hier wurde die
Antwortkategorie Obst / Gemuse verabsaumt. Es ist dadurch schwer ersichtlich ob
tatsachlich niemand der Befragten bisher Obst und Gemuse bestellt hat, oder ob

dies daran liegt, dass die Antwortmoglichkeit nicht gegeben war.

8.5. Zusammenfassung der Auswertung

Die Auswertung der Daten wurde anhand von Grafiken und Tabellen dargestellt
und durch eine inhaltliche Beschreibung unterstutzt. Ziel der quantitativen
Erhebung im Zuge der Masterarbeit war es, herauszufinden wie viele Studierende
bereits Uber das Medium Internet Lebensmittel kaufen und welche
Produktgruppen dies bevorzugt sind. In weiterer Folge wurden die Grinde, welche
sie dazu veranlassen, erhoben. Die Zufriedenheit mit der Lieferung, Qualitat,
Sortiment, usw. stellte eine weitere wichtige Komponente der Erhebung dar. Auch
die Anwendungen und Einsatzgebiete des Mobile Commerce im
Lebensmitteleinzelhandel sollten durch diese Studie analysiert werden. Im
Gegenzug wurden auch Studierende, welche bekannt gaben noch nie
Lebensmittel Uber das Internet gekauft zu haben, zu dessen Motiven befragt.
Zudem wurde ermittelt, welche Vor- und Nachteile sie in dieser neuen Form des
Handels sehen und ob ein Interesse in der Zukunft bestehe. Studierende welche
noch nie online Waren bestellt haben, wurden sofort an die soziodemografischen
Daten weitergeleitet, da diese nicht von Bedeutung fur diese Studie waren. Die
soziodemografischen Daten eruierten das Geschlecht, Alter, Studienrichtung und

Universitat, Erwerbstatigkeit und das monatliche zur Verfligung stehende Geld.
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Die nachfolgende Tabelle zeigt im Uberblick die Zufriedenheit der Online-Kaufer
mit den Komponenten Sortiment, Qualitat der Ware, Preis-/Leistungsverhaltnis,
Dauer der Lieferung und Zustellform, unterschieden in die Gruppe der weiblichen
bzw. mannlichen Online-Kaufer von Lebensmitteln. Dabei werden lediglich jene
Teilnehmer der Umfrage bertcksichtigt, welche Lebensmittel mindestens einmal

online gekauft haben.

Die

schlechtesten Mittelwerte, und somit die schlechtesten Ergebnisse erzielte, sowohl

Die Durchschnittswerte liegen bei jedem Kriterium Uber der Halfte.

bei den Mannern als auch bei den Frauen, das Preis-/Leistungsverhaltnis. Die
Mittelwerte

schlielen, unabhangig von dem gemessenen Zufriedenheitskriterium.

lassen dabei auf keinen Unterschied zwischen dem Geschlecht

Deskriptive Statistik

95 %
Konfidenzintervall
Standard- fir Mittelwert
Mittel- ab- Standard- Unter- Ober-

Wie zufrieden sind Sie mit ... H wert weichung fehler grenze grenze | Min. | Max.
dem Sortiment? weiblich 62 4,05 ,838 ,106 3,84 4,26 2 5
mannlich 47 4,19 ,798 ,116 3,96 4,43 2 5

Gesamt 109 4,11 ,820 ,079 3,95 4,27 2 5

der Qualitat der weiblich 62 4,26 ,808 ,103 4,05 4,46 2 5
ausgelieferten mannlich 47 4,23 ,960 ,140 3,95 4,52 1 5
Ware? Gesamt 109 4,25 ,873 ,084 4,08 4,41 1 5
dem Preis-/ weiblich 62 3,76 1,019 ,129 3,50 4,02 1 5
Leistungsverhaltnis?  mannlich 47 3,57 1,058 ,154 3,26 3,89 1 5
Gesamt 109 3,68 1,035 ,099 3,48 3,88 1 5

der Dauer weiblich 62 3,89 ,994 ,126 3,63 4,14 1 5
der Lieferung? mannlich 47 3,79 1,122 ,164 3,46 4,12 1 5
Gesamt 109 3,84 1,047 ,100 3,65 4,04 1 5

der Zustellform? weiblich 62 4,03 ,958 ,122 3,79 4,28 2 5
mannlich 47 4,00 1,000 ,146 3,71 4,29 1 5

Gesamt 109 4,02 ,972 ,093 3,83 4,20 1 5

Tabelle 22: Zufriedenheit der Online-Kaufer (Mittelwerte)
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Die folgende Berechnung des F-Wertes und der Signifikanz soll zeigen, ob
Gleichheit oder ein Unterschied hinsichtlich der Zufriedenheit bezuglich des
Geschlechts besteht. Der F-Test Uberprift dabei die Gleichheit oder Homogenitat
zweier Varianzen. Die Tabelle 23 zeigt das Ergebnis dieser Berechnung. Die
hohen Signifikanzwerte aller Kriterien zeigen, dass kein Unterschied in der
Zufriedenheit je nach Geschlecht besteht. Als Beispiel wird die Zufriedenheit mit
dem Sortiment angenommen. Die Wahrscheinlichkeit, dass der F-Wert von 0,812
eintritt, wenn die Hypothese zutrifft, dass kein Unterschied zwischen Frauen und
Manner besteht, liegt bei p = 0,370 und Ubersteigt somit das Signifikanzniveau o
von 0,05. Bei allen Zufriedenheitsmerkmalen Ubersteigt die Wahrscheinlichkeit des
F-Wertes das Signifikanzniveau. Die Mittelwerte zwischen den Gruppen
unterscheiden sich somit nicht signifikant. Dies bedeutet, dass die Ergebnisse der

Befragung nicht auf die Grundgesamtheit umgelegt werden dirfen.?22

ANOVA
Quadrat- Mittel
Wie zufrieden sind Sie mit... summe df der Quadrate F Sig._
dem Sortiment? Zwischen Gruppen ,547 1 5471 ,812 ,370
Innerhalb der Gruppen 72,131 107 674
Gesamt 72,679 108
der Qualitat der Zwischen Gruppen ,015 1 ,015] ,020 ,888
ausgelieferten Ware? Innerhalb der Gruppen 82,296 107 ,769
Gesamt 82,312 108
dem Preis-/ Zwischen Gruppen ,901 1 ,901| ,839| ,362
Leistungsverhaltnis? Innerhalb der Gruppen 114,860 107 1,073
Gesamt 115,761 108
der Dauer der Lieferung? Zwischen Gruppen ,267 1 ,267 | ,242 ,624
Innerhalb der Gruppen 118,082 107 1,104
Gesamt 118,349 108
der Zustellform? Zwischen Gruppen ,028 1 ,028| ,029| ,865
Innerhalb der Gruppen 101,935 107 ,953
Gesamt 101,963 108

Tabelle 23: Zufriedenheit der Online-Kaufer (ANOVA)

222 \/gl. Rasch, B.; Friese, M.; Hofmann, W.; Naumann, E. (2010): S. 1 ff.
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In weiterer Folge wird die Signifikanz hinsichtlich des Einkommens uberpruft.
Dabei soll festgestellt werden, ob ein Unterschied zwischen Personen mit weniger
zur Verfligung stehendem Kapital oder Personen mit mehr zur Verfligung
stehenden Kapital hinsichtlich des Online-Kaufs von Lebensmittel besteht. Die

nachfolgende Tabelle zeigt bezuglich der Mittelwerte fast keine Unterschiede.

Deskriptive Statistik

95 %
Konfidenzintervall fiir
Standard- | Standard- Mittelwert
JEinkommen H Mittelwert | abweichung fehler Untergrenze | Obergrenze Min. | Max.
0-250¢€ 77 1,87 ,338 ,039 1,79 1,95 1 2
251-500 € 218 1,87 ,340 ,023 1,82 1,91 1 2
501-750 € 182 1,84 372 ,028 1,78 1,89 1 2
751-1.000 € 130 1,85 ,362 ,032 1,78 1,91 1 2
mehr als 1.000 € 93 1,78 413 ,043 1,70 1,87 1 2
Gesamt 700 1,84 ,363 ,014 1,82 1,87 1 2

Tabelle 24: Abhangigkeit des Einkommens (Mittelwerte)

Der durchgefuhrte F-Test zeigt auch hier wieder ein deutliches Ergebnis. Die
Wahrscheinlichkeit des F-Wertes uUbersteigt auch hier wieder deutlich das
Signifikanzniveau von o = 0,05. Der F-Test kommt zu dem Ergebnis, dass kein
Unterschied hinsichtlich der Gruppen besteht. Daraus folgt, dass der Unterschied
zwischen den Gruppen nicht signifikant ist und somit auch dieses Ergebnis nicht

als Aussage fur die Grundgesamtheit verwendet werden kann.

ANOVA
Mittel der
Einkommen Quadratsumme df Quadrate F Sig.
Zwischen Gruppen ,507 4 127 ,962 ,428
Innerhalb der Gruppen 91,520 695 ,132
Gesamtsumme 92,027 699

Tabelle 25: Abhangigkeit des Einkommens (ANOVA)
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8.6. Fazit der Erhebung

Die Auswertung der Studie zeigt, dass derzeit mehr als Dreiviertel der Teilnehmer
Uber das Medium Internet Waren bestellen. Am haufigsten werden dabei
Produktgruppen wie Bucher, Bekleidung, Schuhe und Reiseprodukte erworben. Im
Vergleich dazu werden Produkte wie Kosmetikartikel, Gesundheits- und
Pharmaprodukte und Mdébel bisher nur weniger Uber das Internet gekauft. Ebenso
zurickhaltend sind Konsumenten beim Online-Kauf von Lebensmittel. Nur ein
geringer Teil von dsterreichischen Studierenden ist bereit, Lebensmittel im Internet
zu bestellen. Wenn es tatsachlich zu einem Kauf von Lebensmittel Uber das
Internet kommt, ist es am wahrscheinlichsten, dass vor allem Spezialitdten und
Genussmittel wie SuRwaren, spezielle Gewlrze oder alkoholische Getranke
bestellt werden. Die Teilnehmer der Studie tendieren eher zum Online-Kauf von
Produkten, welche sie nicht im Laden nebenan erhalten, sondern beziehen auch
Spezialprodukte wie vegane Lebensmittel oder Bio-Lebensmittel. Die Auswahl im
stationaren Supermarkt ist haufig bei dieser Art der Lebensmittel nicht so hoch. Im
Internet besteht hierzu vergleichbar eine grélkere Auswahl. Sehr zurlckhaltend
agieren die Teilnehmer vor allem bei Tiefkuhlprodukten, dies begrundet sich in der
Lieferung und der Zustellung. Hier fehlt das Vertrauen in den Handler und die
Logistik. Zudem werden TiefkUhlprodukte haufig aufgrund der schwierigen und
kostspieligen Logistik nicht angeboten. Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass
Personen die Lebensmittel im Internet bestellen dies zu meist nur ein paar Mal im
Jahr ausprobieren, dabei am liebsten Produkte die sie im lokalen Geschaft nicht
erhalten bestellen, dies vor allem wegen der Bequemlichkeit und der Zeitersparnis
tun und dabei am meisten auf die Qualitat der Ware Wert legen. Der Bestellwert
liegt dabei zwischen 0 und 60 € und am liebsten werden die bestellten

Lebensmittel bis vor die Haustlre geliefert.

Auch im Hinblick der Anwendungen und Einsatzgebiete kommt die Studie zum
Ergebnis, dass diese zumindest im Bezug auf Lebensmittel noch nicht zur
Normalitat der Studierenden gehoéren und hier noch viel Potenzial im Ausbau und
der Weiterverbreitung steckt. Am meisten verbreitet sind diesbezlglich die
Anwendungen Location Based Services (Filialfinder), QR-Code (Barcode-Reader)
und eine Applikation mit verschiedenen Funktionen. Die App wird vorwiegend fur

Angebote, mobile Kundenkarte und Filialfinder verwendet. Eingesetzt werden
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diese Anwendungen in erster Linie fur Mobile Payment, Mobil Information und

Mobile Shopping.

Ein weiteres wichtiges Ergebnis der Studie stellt die Grinde, warum die
Teilnehmer nicht online Lebensmittel kaufen dar. Der Online-Kauf von
Lebensmittel erfreut sich derzeit noch nicht an Uberwiegender Kundschaft und
Ubermaligem Absatz, vor allem betrifft dies Lebensmittel des taglichen Bedarfs.
Dem Angebot aus dem Internet steht ein grol3es Filialnetz an stationaren Handlern
gegenuber. Der Konsument hat keinen weiten Weg in das nachste
Lebensmittelgeschaft zurickzulegen und sieht daher keinen zwingenden Grund
den taglichen Einkauf Uber das Internet zu erledigen. Zudem mdchte der
Konsument die Produkte vorab auf Qualitat prifen und kann dies nur, in dem er
diese bei der Auswahl fuhlt und sieht. Dennoch besteht Interesse in Zukunft
Lebensmittel bequem Uber das Internet zu bestellen. Die Konsumenten sehen vor
allem Vorteile wie die Lieferung nach Hause, keine Einkaufstliten schleppen und
keine Warteschlangen an der Kasse, als Anreiz den Lebensmitteleinkauf online zu
tatigen.  Derzeit schrecken aber Nachteile wie die wegfallende
Qualitatsuberprufung der Produkte, die hohen Lieferkosten und das Warten auf

die Produkte die Konsumenten noch ab.
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9. Fazit

Im letzten Kapitel der vorliegenden Masterarbeit werden zum Abschluss die
wichtigsten Aspekte zusammengefasst, eine Schlussfolgerung gezogen und in

weiterer Folge ein Ausblick fur die Zukunft gegeben.

9.1. Zusammenfassung

Die Masterarbeit behandelt das Thema Mobile Commerce und hat dabei die
Anwendung im Lebensmittelbereich im Fokus. Einfihrend wurde mit wesentlichen
Begriffserklarungen und Definitionen begonnen. Zudem sollte der Unterschied zu
Electronic Commerce verdeutlicht werden. Um einen theoretischen Uberblick zum
Thema zu schaffen, wurde mit der historischen Entwicklung des Mobile
Commerce fortgefahren. Im Speziellen wurde die Entwicklung von Mobilfunk und
Internet, die Entwicklung vom mobilen Internet und in weiterer Folge die
Entwicklung des Mobile Commerce angefiuihrt. Das nachfolgende Kapitel zeigte
die notwendigen technologischen Voraussetzungen, welche das Mobile
Commerce mit sich fuhrt. In diesem Sinne wurden mobile Endgerate, wie
Smartphone und Tablet-PC, mobile Ubertragungstechnologien und mobile
Betriebssysteme, wie Android und iOS, naher betrachtet. Desweiteren wurde der
Unterschied von mobilen Applikationen und mobilen Webseiten dargestellt. Im
Anschluss wurden die Entwicklung und der aktuelle Status Quo des Mobile

Commerces anhand von Zahlen und Fakten analysiert.

Der nachste Abschnitt der Ausarbeitung beschéaftigte sich mit den Anwendungen
des Mobile Commerce im Zusammenhang mit dem Lebensmitteleinzelhandel. Zu
Beginn wurde der Lebensmitteleinzelhandel theoretisch anhand von wichtigen
Begriffsbestimmungen und Definitionen dargelegt. Auch der Status Quo des
Lebensmitteleinzelhandel wurde anschlielend anhand von Zahlen und Fakten
naher betrachtet. Da vor allem die Logistik ein wesentliches Problem im Online-
Verkauf von Lebensmittel darstellt, wurde diese mit ihren Komponenten, wie die
Zustellform, Lieferkosten und Lieferzeiten, ausfuhrlich erlautert. Im Anschluss
wurden die Vorteile den Nachteilen des Online-Kaufs von Lebensmittel
gegenubergestellt. Der letzte theoretische Teil dieser Ausarbeitung zeigte die

spezifischen Anwendungen und Einsatzgebiete des Mobile Commerce im
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Lebensmitteleinzelhandel. Zuerst wurden die Anwendungen in diesem Bereich
naher erlautert. Dazu zahlen der QR-Code, die NFC-Technologie, die Augmented
Reality und die Location Based Services. Im Zuge der Einsatzgebiete wurden
Mobile Information, Mobile Marketing, Mobile Shopping, Mobile Couponing und
Mobile Payment beschrieben. Um die vorher genannten Anwendungs- und
Einsatzgebiete besser zu veranschaulichen wurden im anschlieRenden Kapitel
Lebensmitteleinzelhandler mit zusatzlichem Online-Handel der Lebensmittel aus
Osterreich, Deutschland und der Schweiz angefiihrt. In weiterer Folge wurden die
Online-Handler hinsichtlich der Komponenten Sortiment, Zustellform, Lieferkosten

und Lieferzeiten untersucht.

Der empirische Teil der Ausarbeitung besteht aus einer quantitativen schriftlichen
Befragung. Im Zuge dessen wurden zu Beginn der Inhalt und das Ziel der
Befragung dargestellt. Anschlieffend wurden die Gestaltung und der Aufbau des
Fragebogens erlautert. Der durchgefiihrte Pretest und die Erhebung der Daten
wurden in Zusammenhang mit der Abwicklung der Befragung angefiuhrt. Nachdem
die Befragung mit den Studierenden durchgefuhrt wurde, konnten die Daten
ausgewertet und die Ergebnisse deskriptiv mit Hilfe von Grafiken und Tabellen
beschrieben werden. Die Auswertung wurde in zwei Themenbereiche gegliedert
um eine bessere Ubersicht zu gewahrleisten. AbschlieBend wurden die
wesentlichen Ergebnisse der Auswertung zusammengefasst und eine

Schlussfolgerung gezogen.

9.2. Conclusio

Das Hauptaugenmerk dieser Arbeit war es, ein umfassendes Bild der aktuellen
Situation des Lebensmitteleinzelhandels in Verbindung mit Mobile Commerce zu
erarbeiten. In diesem Sinne wurden zu Beginn alle theoretisch wichtigen Punkte
zum besseren Verstandnis angefihrt. Mit Hilfe der Theorie wurden anschlie3end
die wesentlichen Kriterien des Mobile Commerce anhand von praktischen
Beispielen verdeutlicht. Zum Abschluss wurde mittels einer quantitativen

schriftlichen Befragung Studierende zu diesem Thema befragt.
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Die Konsumenten sind nicht explizit abgeneigt Lebensmittel Uber das Internet zu
bestellen. Zusammenfassend zeigt sich, dass durchaus Interesse besteht
Lebensmittel online oder Uber mobile Gerate zu ordern. Grofdte Bedeutung kommt
dem Online-Kauf von Lebensmittel derzeit Produkten zu, welche nicht einfach im
Geschaft erhaltlich sind. Damit sind vor allem Spezialititen, wie Gewiirze, Ole
oder vegane Produkte, oder Genussmittel, wie SuRwaren, alkoholische Getranke
oder Kaffeesorten gemeint. Der Kunde vergleicht gerne Preise und informiert sich
uber das Produkt im Netz. Findet er ein passendes Angebot bestellt er online.

Konsumenten verbinden jedoch auch gerne mehrere Informations- und
Shoppingkanale. Er sucht nach Informationen im Internet und kauft das bestimmte
Produkt dann im stationaren Geschaft. Mobile Commerce ist nicht nur bedeutend
hinsichtlich des Online-Kaufs von Lebensmittel. Mobile Commerce steht fur viel
mehr. Die mobilen Endgerate ermdoglichen nicht nur das ,Immer und Uberall“-
Einkaufen,  sondern  unterstitzen den  Nutzer ebenfalls in  der
Informationsbeschaffung. Durch die verschiedenen Anwendungen des Mobile
Commerce wie QR-Code, Augmented Reality oder Applikationen kann der Nutzer
jederzeit wichtige Informationen zu Produkten, Angeboten und Rabattaktionen
oder zu der nichsten Filiale in der Nahe beziehen. Uber das Smartphone kann der
Konsument seine Kundenkarte des stationaren Handlers stets mit sich fuhren und
bendtigt teilweise nicht einmal mehr eine Geldboérse bei sich, sondern bezahlt im

Geschaft einfach und schnell mithilfe der NFC-Technologie Uber das Smartphone.

Der Online-Verkauf von Lebensmittel steckt derzeit in Osterreich noch im
Anfangsstadion und bendtigt weitere Verbesserungen und innovative Ildeen
hinsichtlich der Logistik und des Angebots, um einen Anreiz fir die Konsumenten
zu schaffen. In wie weit sich der Online-Handel mit Lebensmittel und im weiteren
Sinne die Anwendungen wie NFC, Augmented Reality und Location Based
Services in den nachsten Jahren durchsetzen werden, wird sich in der Zukunft
zeigen. Fakt ist allerdings, dass es flr Lebensmitteleinzelhandler wichtig ist, die
verschiedenen Kanale zu nutzen und zu verknupfen. Dies begrindet sich in der
Tatsache, dass das Thema online auch im Lebensmittelbereich immer mehr an

Bedeutung gewinnt.
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9.3. Zukunftsausblick

Die zukinftige Entwicklung des Mobile Commerce im Lebensmitteleinzelhandel
lasst sich schwer diagnostizieren. Lebensmittel dienen der Nahrungsaufnahme
und sind fur den Menschen unverzichtbar. Dem Konsumenten ist es egal wie,
wann und wo er seinen Bedarf an Lebensmitteln deckt. Das Mobile Commerce

bietet eine weitere Vertriebsform um den taglichen Bedarf zu decken.

Wichtige Kriterien die fur ein erhdohtes Wachstum des Mobile Commerce im
Lebensmittelhandel in Zukunft sprechen sind unter anderem das Altern der
Bevolkerung, der erhdohte Wunsch nach Flexibilitat, die steigenden Absatzzahlen
mobiler Endgerate und die technologischen Entwicklungen. Das Durchschnittsalter
in Europa und auch in Osterreich steigt in den nachsten Jahren weiter an. Fiir das
Jahr 2020 wird der Alterskoeffizient in Europa bei 31 %3223 liegen. Der Koeffizient
misst den Anteil der Personen ab 65 Jahren in Relation zur Bevolkerung zwischen
15 und 64 Jahren. Im Jahr 2010 lag dieser Wert bei 26 %. Dies ist deshalb
bedeutend, da in mehreren Jahren die altere Generation mit stationaren PC’s und
mobilen Endgeraten vertraut ist und daher den Handel Uber das Internet
beherrscht. Sie stellen somit eine wichtige Zielgruppe fur den Online-Handel mit
Lebensmittel dar. Eine weitere wichtige Zielgruppe bieten Familien und
Berufstatige. Menschen winschen sich aufgrund steigender unregelmaliiger
Arbeitszeiten und Zeitnot immer mehr flexible Bestellmoglichkeiten, flexible
Lieferungen und flexible Abholorte. Zusatzlich sind die steigenden Absatzzahlen
mobiler Endgerate nicht zu verachten. Mobile Endgerate ermoglichen weiterhin
durch innovative und technologische Entwicklungen neue Formen der
Marktbearbeitung, der Bezahlung und der Kommunikation und stellen so einen

sehr wichtigen Faktor fur den zukunftigen Online-Handel dar.

Bereits die Vergangenheit zeigt einen Wandel im Bezug auf den Einkauf von
Lebensmittel. Erst vor rund 60 Jahren wurde das Selbstbedienungskonzept im
Laden eingefuhrt. Davor war es Ublich den Einkaufszettel beim Kaufmann
abzugeben und nach einer gewissen Zeit den verpackten Einkauf wieder

abzuholen. Auch die Zukunft verspricht weiterhin neue und innovative

223 KPMG (2013): S. 17
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Moglichkeiten im Lebensmitteleinzelhandel, die sich durch das Internet und die
Weiterentwicklung mobiler Endgerate bilden. Wesentlicher Bestandteil ist die
Verknipfung bestehender mit neuen Verkaufskanalen, um so ein geeignetes

Multi-Channel-Konzept zu entwickeln.??4

224 \/gl. KPMG (2013): S. 17 ff.; vgl. Wagner, W.; Wiehenbrauk, D. (2014): S. 6 ff.
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Anhang I: Kurzfassung

Die Masterarbeit ,Mobile Commerce — Anwendung im Lebensmitteleinzelhandel”
bietet einen Uberblick Uber das Themengebiet Mobile Commerce, wobei speziell
der Lebensmitteleinzelhandel betrachtet wird. Ziel ist die Veranschaulichung der
aktuellen Situation des Mobile Commerce im Lebensmitteleinzelhandel. Dabei
liegt der Fokus zu Beginn auf den theoretischen Grundlagen des Mobile
Commerce. Die Schwerpunkte liegen hier in der Begriffserklarung und der
historischen Entwicklung des Mobile Commerce. Des Weiteren werden die
technologischen Vorrausetzungen festgelegt und der aktuelle Stand des Mobile
Commerce erlautert. Im Folgenden beschaftigt sich die Masterarbeit mit der
Theorie des Lebensmitteleinzelhandels. Im Zentrum stehen hier begriffliche
Bestimmungen, Entwicklungen und die logistischen Voraussetzungen des Online-
Handels. Im Anschluss werden relevante Anwendungen und Einsatzgebiete des
Mobile Commerce im Lebensmitteleinzelhandel wiedergegeben. Die darauf
folgenden Beispiele aus der Praxis verknipfen die Theorie mit der Praxis. Sie
zeigen stationare Lebensmitteleinzelhandler, welche zusatzlich Uber den
Absatzkanal Internet ihre Produkte vertreiben. Diese werden genauer beschrieben
und  abschlieBend einander gegenubergestellt.  Neben literarischen
Begriffsbestimmungen und Beispielen aus der Praxis, werden die Ergebnisse
einer quantitativen Untersuchung beschrieben, analysiert und mit weiteren
Ergebnissen vorliegenden Studien verglichen. Zusatzlich werden zwei Experten

anhand eines Fragebogens zu diesem Thema befragt.
Schlagworter: Anwendungen und Einsatzgebiete, App, Applikation, Electronic

Commerce, Lebensmittel, Mobile Business, Mobile Commerce, Mobile Endgerate,
Mobiles Internet, Mobile Webseite, Online-Handel, Smartphone, Tablet-PC,
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Anhang ll: Abstract

The purpose of this master thesis is to gain an in-depth understanding and an
overview of the actual situation of Mobile Commerce in the food retail market. The
first part of the paper deals with the theoretical principles of Mobile Commerce.
Thereby, the main aims are to give a definition of Mobile Commerce and to depict
its historical development. Moreover, an analysis of the main technological
requirements and the current status of Mobile Commerce had been undertaken.
The thesis then deals with definitions and requirements for retailing foods over the
Internet. Based on this knowledge, the second part shown examples in which
grocery retailers also use online retailing as a distribution tool. These examples
have been described and analysed in detail, showing major diversities and
commonalities between them. Furthermore, based on quantitative and qualitative
research methods, an empirical study has been undertaken in the final part of this
paper. It displays data collected with questionnaires. The results of the qualitative
research had been described, analysed and subsequently compared with previous
studies. Additionally, two experts had been interviewed, providing a

comprehensive overview of the subject-matter.

Keywords: App, Applications, Electronic Commerce, Food, Mobile Business,
Mobile Commerce, Mobile Devices, Mobile Internet, Mobile Website, Online-

Retail, Operational Area, Smartphone, Tablet-PC
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Anhang lll: Fragebogen

Seite 01

Ich freue mich Uber lhr Interesse an meiner Studie. Im Zuge meiner Masterarbeit erfasse
ich eine schriftliche Befragung zum Thema "Mobile Commerce - Anwendung im
Lebensmitteleinzelhandel”. Die Umfrage beschaftigt sich dabei im Wesentlichen mit dem
Online-Kauf von Lebensmitteln.

Ich bitte Sie darum, alle Fragen aufmerksam und genau zu lesen und diese zu
beantworten. Die Befragung dauert nicht langer als 10 Minuten.

Ihre Angaben werden selbstverstandlich anonym und vertraulich behandelt. Als
Dankeschdn wird am Ende des Fragebogens unter allen Teilnehmenden ein 8 Zoll
Android Tablet (Android 4.1, 8 GB Speicher, WIFI, HDMI) verlost. Die Auslosung des
Gewinners erfolgt per Zufallsprinzip!

Herzlichen Dank fur lhre Unterstitzung!

Seite 02
1. Besitzen Sie ein mobiles Endgerat (Smartphone/Tablet-PC)?
. Smartphone
C Tablet-PC
. beides
. nichts von beiden

2. Haben Sie bereits liber das Internet Waren eingekauft?
. Ja

1—'&' Nein

XV



Seite 03

3. Kaufen Sie haufiger liber ein mobiles Endgerat (Smartphone/Tablet-PC) oder
uber einen stationaren PC online ein?

. Mobiles Endgerat

fh' Stationarer PC

4. Welche Produkte haben Sie bereits online bestellt?
Mehrfachnennung maéglich
Apps

Bucher

Musik & Klingeltone
Elektronik-Gerate

Spiele/Games

Bekleidung & Schuhe

Filme / DVD’s

Haushaltswaren

Reiseprodukte (Flug, Hotel, etc.)
Kosmetik

Mobel

Gesundheits- und Pharmaprodukte

Sonstiges

5. Haben Sie schon einmal liber das Internet Lebensmittel bestelit?

i Ja

ApOfOrpaOgaOyaOogjoyoaogoay agmay O

fh' Nein
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6. Welche Art von Lebensmittel haben Sie im Internet bestellt?
Mehrfachnennung mdéglich
Fertiggerichte

Tiefkihlkost

Backwaren (Brot, Geback, etc.)
Mehl, Nudeln, etc.
Bio-Lebensmittel
Nicht-alkoholische Getranke
Siullwaren

Milchprodukte

Alkoholische Getranke

Sonstiges

7. Uber welchen Online-Shop haben Sie die Lebensmittel bestellt?

A Ay Ay a0y g

Mehrfachnennung mdglich
B Billa

B Merkur

3 Sonstige

8. Wie haufig bestellen Sie Lebensmittel tiiber einen Online-Shop?

1—”' 1Xx 1—”' 2-3x probiert
. 4-10x im Jahr . monatlich
. wochentlich . haufiger
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Seite 05

9. Wie zufrieden sind Sie dabei mit:

Uberhaupt nicht zufrieden
sehr zufrieden

0
1
2
3
4

der Qualitat der ausgelieferten Ware?

der Dauer der Lieferung?

Sl el TEa] lEeTheThoTo Thol o Mo Bie Tio Tiol e Mo Tie Mo The
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10. Warum kaufen Sie Lebensmittel online/mobil?
Mehrfachnennung mdglich

1

Zeitersparnis

I

1

Rund um die Uhr méglich

i

1

Werbung

I

1

Lieferung

I

eingeschrankte Mobilitat

ist lhnen beim Online-Kauf von Lebensmittel besonders wichtig?
Qualitat der Ware

n'l

11. Wa

T e

Lieferkosten

iﬁ

i

Sortiment

i

7y

Verlasslichkeit

i

XIX



Seite 07

12. Welche Art der Lieferung bevorzugen Sie bzw. welche Art wiurden Sie
praferieren wenn Sie angeboten wird?

C Lieferung nach Hause

C Selbstabholung bei Pick-Up-Station

C Selbstabholung im Supermarkt

C Versand Uber Versandhandler (Post, DHL, etc.)

C Sonstiges

13. Wie hoch ist der durchschnittliche Bestellwert der Lebensmittel?

e 0-30¢€

. 31-60€

. 61-90€

. mehr als 90 €

14. Verfiigen Sie liber eine App von einem Lebensmittelhdandler auf einem lhrer
mobilen Endgerate

i Ja

O Nein
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15. Von welchem Lebensmittelhandler verfiigen Sie liber eine App?
(Bei Nutzung mehrerer Apps, bitte die meistgenutzte App angeben)

e

16. Wie zufrieden sind Sie mit:

Uberhaupt nicht zufrieden
sehr zufrieden

~AWOWN-2O

der Handhabung der App?

der Leistung der App?

o le o Tho Thetl Ko Mo Tio Mo TioY e Mo Bhe Bie e



Seite 09

17. Welche Anwendungen bzw. Einsatzgebiete des Mobile Commerce verwenden
Sie im Zusammenhang mit Lebensmittel?

Mehrfachnennung moglich

i

1

Near Field Communication

I

1

Location Based Services

I

1

Mobile Information

i

1

Mobile Shopping

I

1

Mobile Payment

I

18. Welche Entwicklungen wiinschen Sie sich fiir die Zukunft im Online-
Lebensmittelkauf?

XXl
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19. Warum haben Sie noch nie online Lebensmittel bestellt?
Mehrfachnennung mdéglich
I Wartezeit bis Produkte zur Verfligung stehen

Produkte bei Auswahl nicht sichtbar/fuhlbar
Produktqualitat vorab nicht tberprifbar
Gentigend Einkaufsmaglichkeiten in der Nahe
Angebot besteht nicht in meiner Wohngegend
Spontanitat des Einkaufs fallt weg

Sozialer Kontakt mit Mitmenschen fehlt

Angst vor der Datensicherheit im Internet
Unsicheres Rickgabe-/Umtauschrecht nach Kauf

Unwissenheit bezuglich der Bestellung im Internet

AN Ay oy Ay a0y o

Sonstiges

20. Besteht Interesse in Zukunft Lebensmittel online zu bestellen?

. Ja
fh' Nein
C WeiR noch nicht

Seite 11

21. Welche Vorteile sehen Sie in der Moglichkeit Lebensmittel online zu bestellen?
Mehrfachnennung méglich
[ Zeitersparnis

Lieferung nach Hause
Einkaufstuten nicht selber tragen
Herumirren im Supermarkt fallt weg
Warteschlangen ersparen

Rund um die Uhr shoppen

Glnstigere Preise

Sonstiges

Ag OO O30y Oj O
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22. Welche Nachteile sehen Sie in der Moglichkeit Lebensmittel online zu bestellen?
Mehrfachnennung maéglich
[ Produkte sind nicht sofort verfligbar

hohere Preis als im Geschéaft
Einkaufserlebnis fehlt
hohe Lieferkosten

Qualitatsuberprufung der Produkte nicht moglich

Sonstiges

23. Haben Sie eine App von einem Supermarkt auf lhrem mobilen Endgerat
(Smartphone/Tablet-PC)?

i Ja

A8 Oy O O

fh' Nein

Seite 12

24. Von welchem Lebensmittelhdandler verfiigen Sie liber eine App?
(Bei Nutzung mehrerer Apps, bitte die meistgenutzte App angeben)

e

25. Welche Funktionen der App nutzen Sie?
Mehrfachauswahl moglich
r Filialfinder

Einkaufszettel
Rezepte
Barcode-Reader
Kundenkarte
Angebote

Gewinnspiele

Sonstiges

A AR a0 g n

XXIV
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26. Welches Geschlecht haben Sie?

{ weiblich

. mannlich

27. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre

28. An welcher Universitat studieren Sie?

)

29. Was studieren Sie?

W

30. Wohnort von dem aus die Universitat besucht wird

W

31. Sind Sie neben dem Studium erwerbstatig?
. Ja

fh' Nein

32. Wie viel Geld haben Sie im Monat insgesamt zur Verfiigung?

. 0-250€

. 251 — 500 €

. 501 — 750 €

. 751 —1.000 €

. mehr als 1.000 €

Seite 14
Herzlichen Dank fiir lhre Teilnahme!

Auf der nachsten Seite haben Sie die Mdglichkeit am Gewinnspiel teilzunehmen.
Der Gewinner wird schriftlich per E-Mail verstandigt.
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Wenn Sie am Gewinnspiel teilnehmen mdchten tragen Sie bitte lhre E-Mail Adresse
ein. Diese wird getrennt gespeichert und lasst keine Riickschliisse auf lhr
Umfrageergebnis zu.

— Ich will am Gewinnspiel teilnehmen. Ich bin damit einverstanden, dass meine E-
Mail-Adresse bis zur Ziehung der Gewinner gespeichert wird. Meine Angaben in
dieser Befragung bleiben weiterhin anonym, meine E-Mail-Adresse wird nicht an

Dritte weitergegeben.

powered by

Category Quiz

Letzte Seite

Die Umfrage ist abgeschlossen, Sie konnen lhren Browser nun schlieBen
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Anhang IV: Schriftliche Expertenbefragung

Befragung | Experte Unternehmen Position Aufgaben
Nr. 1 Christian Henz | Billa AG eCommerce Expansion,
Manager Category
Management,
Logistik,
Werbung
Nr. 2 Benjamin Diehl & Briser Grinder Architektur,
Bruser Handelskonzepte Geschaftsfuhrer | Design, IT

GmbH
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Schriftliche Expertenbefragung (1)
BILLA AG

Allgemeine Fragen/Mobile Commerce Fragen

. Was verstehen Sie unter M-Commerce bzw. was verbinden Sie mit diesem

Begriff?
Ein weiterer Absatzkanal bzw. Advertising Kanal um mit seinen Kunden in

Interaktion treten zu konnen.

. Welchen Stellenwert nimmt das M-Commerce lhrer Meinung nach aktuell in

Osterreich ein?
M-Commerce bekommt auch in Osterreich einen immer gréReren

Stellenwert. Zurickzufuhren auf die Verbreitung von Smartphones und den
zunehmenden Anteil an Smart Natives.

Welche Mallnhahmen des M-Commerce wenden Sie an?
Eine Shop App und zukunftig auch einen mShop bzw. eine Tablet Version.

Logistik/Online-Shop

. Sie bieten die Option lhre Waren nicht nur stationar zu kaufen sondern

diese auch Uber einen Online-Shop zu erwerben.
a. Wie funktioniert hierbei der logistische Ablauf von der Lagerhalle bis
zum Endverbraucher?
Die Waren werden taglich in 4 unterschiedlichen 3h Zeitfenstern

ausgeliefert. Von 9 bis 21 Uhr. Zugestellt wir mittels eigenstandigem
Frachter.

b. Bieten Sie auch leicht verderbliche Waren und Tiefkiihlkost an?
JA

c. Wenn ja, wie wird gewahrleistet, dass die Waren frisch bleiben bzw.
nicht aufgetaut beim Konsumenten ankommen?
Diese werden in daflr eigens vorgesehen Kihlboxen transportiert.

Welche Vorteile bietet Inrer Meinung nach der Onlinekauf von Lebensmittel
den Konsumenten?

Das kommt naturlich immer auf den Konsumenten an. Vorteile waren:
Zeitersparnis, Convenience, Kein Schleppen etc.

Welche Zielgruppe soll mit dem online bzw. mobilen Kauf von
Lebensmitteln angesprochen werden?
Wie auch im stationaren Handel sprechen wir alle Zielgruppen an.

Besonders Menschen die auf so einen Service angewiesen sind. (Kranke,

Gebehinderte, Schulen, Kindergarten, Buros etc.)



7.

Welche Lebensmittelkategorie verkauft sich am meisten bzw. welche
uberhaupt nicht?
Getranke, Frische Produkte (Obst und Gemuse, Milch, Brot, Wurst etc.) und

Sperrige Produkte.

Wie haufig kaufen Konsumenten in Osterreich Lebensmittel online?
Wiederholt sich der Einkauf regelmafig oder bleibt es bei einer einmaligen
Bestellung?

Kommt auf den Kunden an. Wir haben beides. Jene Kunden die sich von

unserem Service Uberzeugt haben, bestellen zum Teil regelmaliig bei uns.

Wie viel geben Konsumenten durchschnittlich pro Online-Einkauf fir
Lebensmittel aus?
Bei uns ca. 80 EUR

10. Worauf legen Ihrer Meinung nach die Konsumenten am meisten Wert beim

11.

Online-Kauf von Lebensmittel?
Punktlichkeit, Frische, Verfugbarkeit und Usability im Webshop.

Sie bieten den Konsumenten eine App fir mobile Endgerate. Wie viele
Konsumenten verwenden diese tatsachlich fir den Kauf von Lebensmittel?
Was ist Ihrer Meinung nach dem Konsumenten am wichtigsten an der
Handhabung der App? Worauf haben Sie bei der Entwicklung besonders
Wert gelegt?

Das ist und war die Benutzerfreundlichkeit der App. Zu Nutzungsdaten

geben wir leider keine Auskunft.

12.Welcher Bedeutung kommt das Online-Shopping Ihrem Unternehmen zu?

Wie viel % des Umsatzes erwirtschaften Sie Uber den Online-Shop?
Der Umsatz im Vergleich zum stationaren Geschaft liegt derzeit noch im
einstelligen Prozentbereich. Wir messen dem Online-Shopping jedoch eine

grol3e Bedeutung bei.

13.Worin liegen derzeit die grof3ten Herausforderungen im Bereich des M-

Commerce in Bezug auf den Lebensmitteleinzelhandel?
Dem User durch die Fllle des Sortiments durchzufiuhren und die

Bestellabgabe einfach zu gestalten.

14.Warum bestellen lhrer Meinung nach Konsumenten (noch) nicht online

bzw. mobil Lebensmittel?
Kunden kennen den Service noch nicht. Andere Pricing im Vergleich zum

stationaren Handel (keine Aktionen, WGR-Rabatte etc.)
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Zukunft

15.Wie kann der Lebensmitteleinzelhandel weiterhin von der Entwicklung des
M-Commerce profitieren?
Am meisten durch die Integrierung in eine Omni Channel Strategie.

16.Welche mobilen MaRhahmen werden sich in den nachsten Jahren im
Bereich des LEH etablieren?
Das Bezahlen per Smartphone. Die Kundenkarte am Smartphone.

17.Wie sehen Sie die Entwicklung des Mobile Commerce bezuglich des
Lebensmitteleinzelhandels in den nachsten 10-20 Jahren?
Wird weiter steigen, da auch die Verbreitung von Smartphone und

Phablet’s immer weiter im Wachsen ist.

18.Wird in Zukunft auch eine Ausweitung der Lieferung in landliche Gebiete
angestrebt?
Wird gerade evaluiert. Zuerst sehen wir aber Stadte wie Graz, Linz oder

Salzburg im Fokus.

Personliche Fragen

19.Welche Position haben Sie im Unternehmen?
eCommerce Manager

20.FUr welche Aufgaben und Tatigkeiten sind Sie zustandig?
Generell fur den BILLA OS. (Expansion, Category Management, Logistik,

Werbung)
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Schriftliche Expertenbefragung (2)
EMMAS-ENKEL

Allgemeine Fragen/Mobile Commerce Fragen

. Was verstehen Sie unter M-Commerce bzw. was verbinden Sie mit diesem
Begriff?
Mobile Commerce- Der Gegensatz von  klassischem® Handel im

Ladengeschaft und vom E-Commerce Uber immobile Gerate (PCs,
klassische stationar gebundene Gerate).

. Welchen Stellenwert nimmt das M-Commerce Ihrer Meinung nach aktuell in
Deutschland ein?
In den kommenden 5 Jahren wird es keine Unterscheidung mehr zwischen

M-Commerce oder E-Commerce oder M-Commerce geben, sondern die
Kunden erwarten eine nahtlose Verschmelzung.

. Welche MalRnahmen des M-Commerce wenden Sie an?
Komplette Vernetzung- egal ob ,M-Commerce, E-Commerce oder ,Laden®-

Commerce®. Im M-Commerce: Keine Unterscheidung zwischen diversen

Endgeraten; Einkauf per App oder mobil optimierter Website.

Logistik/Online-Shop

. Sie bieten die Option Ihre Waren nicht nur stationar zu kaufen sondern
diese auch Uber einen Online-Shop zu erwerben.
a. Wie funktioniert hierbei der logistische Ablauf von der Lagerhalle bis
zum Endverbraucher?
,Lagerhalle” ist bei uns der Laden bzw. der direkt angrenzende

Bereich. Ablauf: Bestellung geht ein, Ware wird gepackt, ggf.
gelagert und an den Kunden mit eigenen Fahrzeugen geliefert.

b. Bieten Sie auch leicht verderbliche Waren und Tiefkihlkost an?
JA, im Umkreis unserer Laden; deutschlandweit nicht.

c. Wenn ja, wie wird gewahrleistet, dass die Waren frisch bleiben bzw.
nicht aufgetaut beim Konsumenten ankommen?
Passive Kiuhlung, schnelle Lieferung

. Welche Vorteile bietet Ihrer Meinung nach der Onlinekauf von Lebensmittel
den Konsumenten?
Bequem, vertrauenserweckend, preiswert (wenn man den klassischen

,Logistikaufwand” des Kunden betrachtet spart man viel Zeit jede Woche.
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Welche Zielgruppe soll mit dem online bzw. mobilen Kauf von
Lebensmitteln angesprochen werden?
Alle, von jung bis alt.

Welche Lebensmittelkategorie verkauft sich am meisten bzw. welche
Uberhaupt nicht?
Alles wird verkauft- von belegten Brotchen bis hin zu Champagner oder

TiefkUhlpizzen-

Wie haufig kaufen Konsumenten in Deutschland Lebensmittel online?
Wiederholt sich der Einkauf regelmafig oder bleibt es bei einer einmaligen
Bestellung?

Einige Kunden: ,Einmaltater® zum Testen; viele: regelmalig

Wie viel geben Konsumenten durchschnittlich pro Online-Einkauf fir
Lebensmittel aus?
Tendenz steigend, um 50€

10.Worauf legen Ihrer Meinung nach die Konsumenten am meisten Wert beim

11.

Online-Kauf von Lebensmittel?
Auswabhl, Vertrauen, Verfugbarkeit, Preis

Sie bieten den Konsumenten eine App flr mobile Endgerate. Wie viele
Konsumenten verwenden diese tatsachlich fir den Kauf von Lebensmittel?
K.A.: bei uns ist die Vernetzung der Kanale wichtig- da ist es nicht
aussagekraftig, wann die App genutzt wird und wann andere Kanale
gewahlt werden.

Was ist lhrer Meinung nach dem Konsumenten am wichtigsten an der

Handhabung der App? Worauf haben Sie bei der Entwicklung besonders
Wert gelegt?
Geschwindigkeit ist wichtig, Warenverfigbarkeit, Ubersichtlichkeit

12.Welcher Bedeutung kommt das Online-Shopping Ihrem Unternehmen zu?

Wie viel % des Umsatzes erwirtschaften Sie ber den Online-Shop?
Ca. 70 %

13.Worin liegen derzeit die grofdten Herausforderungen im Bereich des M-

Commerce in Bezug auf den Lebensmitteleinzelhandel?
M.E: alle Kanale zu vernetzen.

14.Warum bestellen Ihrer Meinung nach Konsumenten (noch) nicht online
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Zukunft

15.Wie kann der Lebensmitteleinzelhandel weiterhin von der Entwicklung des
M-Commerce profitieren?
Als Kunde entscheidet man, in welche Richtung sich der Markt bewegt! Wer

einmal die Bequemlichkeit und den Service erlebt hat, ist Uberzeugt-> so
war es auch bei den ersten Smartphones vor ca.5Jahren!

16.Welche mobilen MalRnahmen werden sich in den nachsten Jahren im
Bereich des LEH etablieren?
Crosschannel/Omnichannel!

17.Wie sehen Sie die Entwicklung des Mobile Commerce bezliglich des
Lebensmitteleinzelhandels in den nachsten 10-20 Jahren?
Gut!

18.Wird in Zukunft auch eine Ausweitung der Lieferung in landliche Gebiete
angestrebt? Ja.

Personliche Fragen

19.Welche Position haben Sie im Unternehmen?
Grunder, GF

20.FUr welche Aufgaben und Tatigkeiten sind Sie zustandig?
Architektur, Design, IT
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Anhang V: Lebenslauf Victoria Grasl

Personliche Daten

# Name: Victoria Grasl

Wohnort: Brickengasse 16, 7022 Schattendorf
geboren am 10. August 1987 in Wr. Neustadt
Telefon: 0664/4286512

E-Mail: victoria.grasl@gmail.com

Familienstand: ledig

#* 8 8 # # #

Staatsangehorigkeit: Osterreich

# Religionszugehorigkeit: rom.-kath.

Ausbildung

Marz. 11 — dato Universitat Wien
Studiengang: Betriebswirtschaft
Spezialisierung: Electronic Business, Innovations-
und Technologiemanagement
Okt. 06 — Jan. 12 Universitat Wien
Studiengang: Betriebswirtschaft
Abschluss: Bakkalaureat
Spezialisierung: Personalmanagement,

Marketingmanagement

Sept. 01 — Juni 06 HAK Mattersburg
Matura
Sept. 97 — Juni 01 Bundesgymnasium Mattersburg
Sept. 93 — Juni 97 Volksschule Schattendorf
Sept. 91 — Juni 93 Kindergarten Schattendorf
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Berufliche Stationen

Juli 04 Gebietskrankenkasse Eisenstadt
Praktikum: Burotatigkeit, Kontrollarzt Ordinationshilfe
Juli 06 Commerzialbank Mattersburg
Praktikum: Bankwesen
Juli 07 Commerzialbank Mattersburg
Praktikum: Bankwesen
Juli 08 — Aug. 08 Osterreichische Post AG
Urlaubshilfe: Schalter- und Kundenbetreuung
Sept. 08 — Sept. 12 Gastronomie SV Mattersburg
Ausschank Bar, Gastebetreuung
Marz 10 — Feb. 11 Catro Media
Assistenz des Verkaufsleiters, Angebotserstellung,
Aug. 11 —Janner 12 Lernquadrat Eisenstadt
Nachhilfe Rechnungswesen
Aug. 12 — Sept. 12 Gemeinde Schattendorf
Burotatigkeit, Kassenbetreuung Warmbad
Okt. 12 — auftrag.at Ausschreibungsservice GmbH
Abwicklung von Kundenanfragen, Fakturierung, Abo-

Verwaltung, Back-Office

Spezielle Kenntnisse

# Kfm. Kenntnisse

# EDV-Kenntnisse: MS-Office, SPSS, Wikis,

# Sprachkenntnisse: Englisch, Franzésisch (Schulkenntnisse)
# Fuhrerschein B

Hobbys und Freizeitinteressen

# Tennis, Radfahren, Inline Skaten

# Kochen, Lesen, Reisen

Wien, 29.04.2014 Victoria Grasl
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