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Abstract:

Die vorliegende Masterarbeit im Fachgebiet Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft widmet sich der Analyse von Erfolgsfaktoren
im Quick-Commerce, wobei der Fokus auf der Kundenkommunikation als
einem zentralen Treiber des Erfolgs liegt. In einer umfassenden
Untersuchung wurden verschiedene Quick-Commerce-Unternehmen
analysiert, um die entscheidenden Faktoren fir ihren Erfolg zu

identifizieren.

Die Forschungsmethodik umfasste die Durchfiihrung von
Gruppendiskussionen, bei denen gezielt Nutzer, Nicht-Nutzer und eine
gemischte Gruppe befragt und untersucht wurden. Die Erkenntnisse aus
diesen Diskussionen bieten Einblicke in die unterschiedlichen Bedurfnisse
und Praferenzen der Zielgruppen im Quick-Commerce. Besonderes
Augenmerk wurde dabei auf die Rolle der Kundenkommunikation gelegt,

um deren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und -bindung zu verstehen.

This master's thesis in the field of Media and Communication Science
explores the success factors in Quick-Commerce, with a particular
emphasis on customer communication as a key driver of success. A
comprehensive analysis of various Quick-Commerce companies was

conducted to identify the crucial factors contributing to their success.

The research methodology involved conducting focus group discussions,
targeting users, non-users, and a mixed group. Insights gathered from these
discussions shed light on the diverse needs and preferences of Quick-
Commerce target audiences. Special attention was given to the role of
customer communication, aiming to understand its impact on customer

satisfaction and loyalty.



1. Einleitung

1.1. Problemaufriss

Die Nachfrage nach Lieferservices stieg durch die Umstande, die durch die
Corona-Pandemie entstanden. Wahrend der Covid-19 Pandemie sind
Online-Einkaufe rasant gestiegen. Das wird in einer Studie, die vom Statista
Research Department (2021) durchgefihrt wurde, bestatigt. Im
Befragungszeitraum zwischen April und Juni 2021 haben 54,2 Prozent der
Osterreicherlnnen im Alter von 16 bis 74 Jahren angegeben, innerhalb der
letzten drei Monate das Internet zum Online-Einkaufen genutzt zu haben.
Die Corona-Pandemie pragte Menschenleben in alle Richtungen, sowohl
auf wirtschaftlicher als auch gesellschaftlicher Ebene. Der E-Commerce
entwickelte sich unter Covid-19-Umstanden rasant. Quick-Commerce wird

als neues Niveau von E-Commerce verstanden (Bahr, 2021)

Quick-Commerce-Unternehmen unterscheiden sich vom E-Commerce
dadurch, dass im Q-Commerce die Geschwindigkeit der Zustellung im
Vordergrund steht. Q-Commerce-Unternehmen garantieren eine Lieferung
innerhalb einer Stunde. Fur die Kundinnen wird dadurch ein angenehmes
Geschaftsmodell erzeugt und so ihr Leben erleichtert. Die Erfolgsfaktoren
im E-Commerce, Reputation und Image im Online-Handel, wurden
mehrmals erforscht Das sind zum Beispiel Christina Suckow, Frank Deges,
Jana Ullsperger, Katharina Polsterer-Kirsch und weitere Autorinnen.
Aufgrund dessen, dass Q-Commerce ein neues Niveau des Online-Handels
ist, ist es sinnvoll, zu vergleichen, ob sich im Q-Commerce neue

Erfolgsfaktoren ergeben werden.

Reputation und Image werden durch eine Loyalitéat der Kundinnen gepragt.
Aufgrund dessen, dass das Q-Commerce selbst kaum erforscht ist, wird ein
Problem betrachtet: es ist noch nicht bekannt, welche Reputationstreiber im

Q-Commerce die Loyalitat der Kundinnen beeinflussen.

Die Interaktion in den sozialen Medien und das Beschwerdemanagement

ergeben zusammen die Kundenkommunikation. Das Problem hier besteht
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darin, dass noch nicht bekannt ist, welche Kundenkommunikationsfaktoren
die Kundenzufriedenheit im Kontext von Quick-Commerce-Unternehmen

bestimmen. All das ergibt neue Forschungsfelder fir die Wissenschatft.

1.2.Relevanz und Zielsetzung der Themenstellung

Die Relevanz der geplanten Masterarbeit besteht darin, die Theorie
bezlglich Quick-Commerce-Unternehmen zu erweitern. Vor allem ist es
wichtig, herauszufinden, ob sich der Q-Commerce vom E-Commerce im
Kontext von Erfolgsfaktoren, Reputationstreibern und
Kundenkommunikation unterscheidet.

Da Lieferservice-Unternehmen nach grof3en Umsétzen streben, spielt das
Erreichen der Zielgruppe fur sie eine entscheidende Rolle. Um die
Zielgruppe bzw. potentielle Kundinnen zu erreichen, werden
unterschiedliche Online-Marketing-Strategien angewendet.

Eine Herausforderung besteht darin, dass kleine und mittlere Unternehmen
nicht wissen, welche Kommunikationsstrategien und -Mafihahmen am
besten wirken. Daher berlcksichtigen die Unternehmen Erfahrungen und
Strategien von grofRen Unternehmen wie Jokr, Alfies, Flink und Gorillas.
Das Ziel der geplanten Masterarbeit besteht darin, herauszufinden, wie
wichtig die Quick-Commerce-Unternehmen heutzutage far
Verbraucherlnnen sind und welche Faktoren von gro3er Bedeutung fir den
Erfolg eines Quick-Commerce-Unternehmens sind. Aul3erdem zielt die
Forschung darauf ab, zu bestimmen, inwiefern Kundenkommunikation fir

den Q-Commerce wichtig ist.

1.3.Forschungsfragen und Hypothesen

Um das Ziel der Forschung zu erreichen und herauszufinden, welche
Faktoren ein erfolgreiches Quick-Commerce-Unternehmen ausmachen,
wurden folgende Forschungsfragen formuliert:

1. Welche Faktoren bestimmen den Erfolg der Quick-Commerce-

Unternehmen?



2. Welche Faktoren bestimmen die Reputation und das Image in Q-
Commerce-Unternehmen?

3. Mithilfe von welchen MaRRnahmen sollte ein Q-Commerce-
Unternehmen mit seinen potentiellen Kundinnen kommunizieren, um deren
Loyalitdt zu gewinnen?

4. Welche Rolle spielen soziale Medien in der Gestaltung der Reputation
der Q-Commerce-Unternehmen?

Die oben aufgezahlten Forschungsfragen ergeben vier Hypothesen:

H1: Je authentischer, glaubwirdiger, schneller (aus Service- und
Kommunikation-Sicht) und transparenter ein Q-Commerce-Unternehmen
ist, und je besser dessen virtuelle ldentitat, Gemeinschaftsgefiihl und
Dialogbereitschaft aufgebaut werden, desto mehr Kundinnen erreicht das
Unternehmen.

H2: Je mehr positive und je weniger negative Reputationsfaktoren, desto
erfolgreicher ist ein Q-Commerce-Unternehmen.

H3: Je besser uber Probleme der Kundinnen kommuniziert und je mehr
Empathie gegeniiber Kundinnen gezeigt wird, desto besser ist die
Kundenkommunikation.

H4: Je prasenter und aktiver ein Unternehmen in den sozialen Netzwerken
ist, desto mehr Followerlnnen wird es haben.

Die Masterarbeit ist von Bedeutung fir:

1. Jene Unternehmen, die in der Masterarbeit unmittelbar erforscht
werden.

2. Klein- und mittlere Unternehmen, die ihr Geschaft vorwiegend online
aufbauen.

3. Content Managerinnen, die in dem Bereich tatig sind.

4. Fur Arbeitnehmerinnen, die Einsteigerinnen im Social-Media-
Marketing-Bereich sind.

5. Fur erfahrene Marketing-Mitarbeiterinnen, die ihre Kenntnisse Uber das

vorgeschlagene Thema vertiefen wollen.

2. Literaturtberblick

Social-Media-Marketing als ein Teil der gesamten Marketing-Strategie



Soziale Medien sind zu einem wesentlichen Teil des Alltages geworden.
Das wird Uber die Bitkom-Studie (2018) bestatigt: Fast neun von zehn
Internetnutzerinnen (87%) sind demnach inzwischen in den sozialen
Netzwerken angemeldet. Besonders von den 14- bis 29-Jahrigen ist nahezu
jeder dabei (98 %). Ahnlich sieht die Situation bei den 30- bis 49-Jahrigen
aus (92 %). Von den 50- bis 64-Jahrigen sind 80 % in mindestens einem
sozialen Netzwerk angemeldet, aber auch bei den Alteren tiber 65 Jahre ist
es mit 65 % eine deutliche Mehrheit. Heutzutage werden soziale Medien
nicht nur als User-Generated-Plattform betrachtet, sondern auch als ein Teil
der Unternehmenskommunikation, namlich Werbe- sowie
Kundenkommunikation. Aus der Sicht mancher Nutzerlnnen, werden
soziale Netzwerke auf3erdem fir die Recherche Uber ein Unternehmen
angewendet, das von Nutzerinteresse ist. Immer ofter hdren die
Nutzerinnen darauf, was von anderen Nutzerinnen gepostet bzw.
veroffentlicht wird: Internet-Nutzerinnen verlassen sich zunehmend auf
Soziale Medien als Informationsquelle. Darauf wird in der Nielsen-Studie

aus dem Jahre 2009 (Nielsen, 2009) hingewiesen.

,Laut einer Umfrage aus dem Jahr 2023 unter Marketingverantwortlichen
weltweit nutzen 89 Prozent der Befragten Facebook in ihrem Unternehmen.
Die Foto-App Instagram, die wie Facebook zu dem Unternehmen Meta
gehort, wurde von 80 Prozent der befragten Marketingverantwortlichen
verwendet. Besonders Instagram schreiben Marketer grof3es Potenzial zu,
sodass 56 Prozent der Befragten angaben, ihre Instagram-Présenz kunftig
ausbauen zu wollen. In Deutschland nutzten im Jahr 2021 laut Eurostat 53
Prozent der Unternehmen soziale Medien. Damit lag die
Bundesrepublik im europdischen  Vergleich im  unteren Drittel des
Rankings, welches im Jahr 2021 von Malta und Norwegen angefuhrt wurde.
In diesen Landern nutzten 84 Prozent der Unternehmen sozialen Medien.
In einer Umfrage aus dem Jahr 2022 gaben rund 73 Prozent der Befragten
aus kleinen und mittleren Unternehmen an, Social Media fur Marketing

einzusetzen. Community-Building sowie Kundenbetreuung spielten
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ebenfalls eine Ubergeordnete Rolle beim Einsatz von Social Media“
(Statista, Lohmeier, 2023).

Online Marketing besteht aus mehreren Strategien. Die soziale Netzwerke-
Strategie ist nur eine davon. (vgl. ABmann, Rébbeln 2013, S.114). Weitere
digitale Strategien sind:

o Content-Marketing

o E-Mail-Marketing

e Suchmaschinen-Marketing (SEM)

e  Suchmaschinen-Optimierung (SEO)

e Pay-per-Click-Werbung (PPC)

e Social-Media-Marketing

o Affiliate-Marketing

Social-Media-Marketing richtet sich an potentielle Kundinnen, die von
bestimmten Unternehmen erreicht werden sollen. Die Zielgruppe zu
erreichen, ist das Ziel eines jeden Betriebes. Eine gute Kommunikation
zwischen den potenziellen Kundinnen und dem Geschaft ist ein
Hauptbestandteil des Geschaftserfolgs, der durch den Umsatz und die
Anzahl der Kundinnen bestimmt wird. Gemaf Julia Daecke (2011, S.143)
sind KundInnen aber fir Unternehmen weit mehr als Konsumentinnen. Sie
kénnen als Quelle fiir Innovationen einen wesentlichen Erfolgsfaktor in der
Produktentwicklung darstellen. Aufgrund dessen, dass sich der Online-
Handel durch die Corona-Pandemie rasant entwickelt hat (Statista, 2021),
ist es fur die bestehende Forschung bzw. Masterarbeit von Bedeutung, die

Online-Kommunikation naher zu untersuchen.

E-Commerce wahrend der Covid-19-Pandemie

E-Commerce oder elektronischer Handel ist in der Wirtschaft auf globaler
Ebene fest verankert. Wéahrend der Covid-19 Pandemie sind Online-
Einkdufe rasant gestiegen. Das wird in einer Studie, die vom Statista
Research Department (2021) durchgefihrt wurde, bestatigt. Im
Befragungszeitraum zwischen April und Juni 2021 haben 54,2 % der

Osterreicherlnnen im Alter von 16 bis 74 Jahren angegeben, innerhalb der
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letzten drei Monate das Internet zum Online-Einkaufen genutzt zu haben.
Gemal WKO Angaben (2021) lieR? die Covid-19-Krise in Osterreich die Zahl
der Online-Shopperinnen auf 4,4 Mio. und die Online-Ausgaben auf rd. 8,4
Mrd. ansteigen — so lautet die Bilanz der EU-27-Online-Shopping-Studie der
JKU Johannes-Kepler-Universitat Linz. Die Nachfrage nach Lieferservices

ist, bedingt durch die Corona-Pandemie-Umsténde, gestiegen.

Waéhrend der Covid-19-Pandemie haben sich Online
Kommunikationsinstrumente sowie -Kanéle zu der einzigen Moglichkeit
gewandelt, zahlreiche Waren und Dienstleistungen den Konsumentinnen
zum Verkauf anzubieten. Webseiten und soziale Netzwerke begannen, als

Online-Shops zu funktionieren.

,Multi-Channel-Vertrieb tber virtuelle Kanale trafen die Unternehmer*innen
zumeist unvorbereitet. Nach den letzten Monaten verfigen die Handels-
und Dienstleistungsbetriebe Uber eine Fulle neuer Erfahrungen® (Breyer-
Maylander et al., 2022, S. 6).

Wie bereits oben erwahnt, kamen soziale Netzwerke zum Einsatz und
wurden mit Zu den wichtigsten Kommunikations- und
Kundenforschungskanéalen. ,Viele potenzielle Kunden verbringen gerade
jetzt mehr Zeit auf den sozialen Plattformen und sind somit optimal dartber
zu erreichen. [...] SchlieBlich wird ein Lieferservice vor allem dann
erfolgreich werden, wenn er in das Bewusstsein der Kunden durch
entsprechende KommunikationsmalRnahmen einzudringen vermag®.
(Cherkaoui, 2022, S. 266).

Autorlnnen weisen auch darauf hin, dass auf den sozialen Netzwerken
angepasste Offnungszeiten, Speisekarten, aktuelle Angebote oder die vom
Unternehmen angebotenen Dienstleistungen vorgestellt werden kénnen.
Die Kundenkommunikation auf Social-Media-Plattformen wird zudem dafur
genutzt, um die Fragen der Kundinnen zu beantworten sowie Winsche
bzw. Bedurfnisse der Konsumentinnen zu erfillen. (vgl. Cherkaoui, 2022, S.
266).
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Obwohl die Corona-Pandemie viele stationdre Geschéfte in eine Krise
versetzte, wurde diese Zeit fur andere Unternehmen zur Chance.
Insbesondere handelt es sich hierbei um Start-Ups: Manche Projekte
werden als Gewinnerlnnen wahrend Covid-19 betrachtet, da sie sich auf
diejenigen Produkte bzw. Dienstleistungen richten, die am meisten
nachgefragt werden. Darunter fallen Softwarefirmen, die Unternehmen, die
sich mit Online-Kommunikation beschaftigen. Andere Préferenzen und
Bedurfnisse der Internet-Nutzerlnnen wurden auch bericksichtigt und
dadurch  entwickelten die IT-Dienstleister neue Software fir
Lernplattformen. Durch die Corona-Krise wurden auch neue
Geschaftsmodelle  erzeugt, was langfristige Anderungen in der
Weltwirtschaft sowie in der Gesellschaft gebracht hat. (vgl. OECD, 2020).

Um den Begriff ,Quick-Commerce® weiter zu analysieren und zu
recherchieren, ist es sinnvoll, klarzumachen, durch welche Eigenschaften

E-Commerce gekennzeichnet wird.

E-Commerce Definition

E-Commerce existiert in der Wirtschaft bereits eine Weile und wird oft als
Bezeichnung fur elektronischen Handel benutzt. Der Begriff ,E-Commerce”
wird oft in einer Reihe mit Begriffen wie ,Onlinehandel®, ,Internethandel,
,Onlineshopping®, ,E-Retailing®, ,Internetvertrieb® oder ,Onlinevertrieb®
genannt (vgl. Frank Deges, 2020, S.2). Tatséchlich geht es um den
elektronischen Handel mit Waren und Dienstleistungen, deren Transaktion,
d. h. die Anbahnung, der Abschluss und die Abwicklung von Kaufen oder
Verkaufen, Uber das Internet mithilfe interaktiver Informations- und

Kommunikationstechnologien durchgefiihrt wird.

Dominik Grol3e Holtforth, Richard C. Geibel, Robin Kracht Koéln (2020)
bestimmen E-Commerce als ,...ein Absatzkanal, der auf digitalen-
vernetzten Handelsplattformen den Abschluss von Kaufvertragen

ermoglicht. Die auf diese Weise verkauften und erworbenen Gliter werden
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nach dem Abschluss mit Hilfe von Paketversand- und Warenlogistik an den
Kaufer distribuiert, die Bezahlung erfolgt ebenfalls ortsungebunden uber
digitale Bezahlsysteme*® (Holtforth et al., 2020, S. 5).

E-Commerce umfasst eine Reihe an Vorteilen, die die Neigung der
Konsumentinnen, einzukaufen, vergréf3ert. Dazu gehoren: Bequemlichkeit,
keine Ladendffnungszeiten, grol3ere Auswahl, bessere
Vergleichsmoglichkeiten, gunstigere Preise, keine Wartezeit und ein
besserer Service (vgl. Holtforth et al., 2020, S. 5).

Wirtz (2002) weist darauf hin, dass sich E-Commerce auf den
elektronischen Verkauf von Waren und Dienstleistungen begrenzt und er
»(...) umfasst die Leistungstauschprozesse Anbahnung, Aushandlung und
Abschluss von Handelstransaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten
mittels elektronischer Netze.“ (Wirtz, 2002, S. 57). Der Autor kommt zum
Schluss, dass die Kosten einer ,physischen Prasenz®, also einer
konventionellen  Geschaftsstelle, vermieden werden sollen, ,um
sogenannte Kostensenkungspotenziale und Bequemlichkeitsvorteile an
den Konsumenten weiter zu geben®. Das bringt eine zeitliche Ersparnis und
einen niedrigen Preis fur Endverbraucherlnnen mit sich (vgl. Wirtz, 2002, S.
58). Es ist wichtig, die Begriffe ,E-Business® und ,E-Commerce® zu
unterscheiden. Laut Wirtz, bezieht sich E-Business auf alle Aktivitaten von
Marktteilnehmerinnen wie bspw. eines Unternehmens und schlie3t somit
Bereiche wie Personal, Produktion und Logistik ein. Im Vergleich zu E-
Business richtet sich E-Commerce auf den elektronisch unterstitzten
Verkauf von Waren und auch von Dienstleistungen (Wirtz, 2002, S. 59).

Q-Commerce: Definition, Entwicklung und Relevanz
Quick-Commerce wird als nachstes Niveau vom E-Commerce betrachtet.
Dieses neue Geschaftsmodell richtet sich an die Konsumentinnen, die ihre

Lebensmittel aus bestimmten Grinden nicht personlich mittels Gang ins

Geschaft einkaufen wollen oder kdnnen.
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Die Idee, Produkte online zu bestellen und sie den Verbraucherinnen in
weniger als einer Stunde zu liefern, ist nicht neu. Kremer (2021) schrieb
einen Artikel, in dem die Q-Commerce-Geschichte vorgestellt wurde.
Bereits auf dem HoOhepunkt der Dotcom-Blase plante ein Unternehmen,
genau das zu tun: Kozmo.com. Das 1998 gegriundete Unternehmen
sammelte mehr als 250 Millionen Dollar (etwa 400 Millionen Dollar in
heutigen Dollar) bei Investoren ein und versprach, unter anderem,
Lebensmittel innerhalb einer Stunde zu liefern, ohne eine Liefergebuhr zu
verlangen. Im Jahre 1999 beliefen sich die Einnahmen auf 3,5 Millionen
Dollar und der Verlust auf 1,8 Millionen Dollar (eine negative Gewinnspanne
von 50 %). Der Vorstand schloss das Unternehmen jedoch im Jahre 2001,
nachdem es ihm nicht gelungen war, das Geschaftsmodell in grol3em
MalR3stab zu verwirklichen (vgl. Alexander Kremer, 2021).

Etwa 15 Jahre spater kam ein anderes Unternehmen mit dem
Geschaftsmodell auf. Gopuff wurde 2013 in der Stadt Philadelphia
gegrindet und richtete sich zunachst hauptsachlich an Studentinnen. Was
als Bong-Lieferservice begann, weitete sich bald auf ein viel breiteres
Produktsortiment aus, das innerhalb von 30 Minuten an Kundinnen geliefert
wurde. Kurzlich wurde Gopuff mit 8,9 Mrd. USD bewertet, nachdem es
insgesamt 2,4 Mrd. USD umgesetzt hatte, von denen mehr als 65 % in den
letzten neun Monaten erworben wurden. Im vergangenen Jahr stieg der
Umsatz von Gopuff von 100 Millionen Dollar auf 340 Millionen Dollar (vgl.
Alexander Kremer, 2021).

Kozmo.com gab nach nur drei Jahren den Betrieb auf. In der Zwischenzeit
wurde Gopuff in den ersten Tagen von mehreren Risikokapitalgeberinnen
abgelehnt, und Covid-19 verlangte eine rasche Beschleunigung der
Mittelbeschaffung. Die Fuhrungskrafte beider Unternehmen konnten nicht
ahnen, dass sie im Jahre 2020 die Inspiration fir eine ganze Generation

von Grinderlnnen in Europa sein wirden (vgl. Alexander Kremer, 2021).

In den letzten 20 Jahren hat es kaum technologische Fortschritte gegeben,

die die Funktionsweise des Geschaftsmodells des elektronischen
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Geschaftsverkehrs wesentlich beeinflusst haben. In den Jahren seit der
Einstellung des Betriebs von Kozmo haben sich jedoch einige grundlegende
Veranderungen ergeben: Erstens ist die Anzahl der Internetnutzerinnen
weltweit drastisch gestiegen (von weniger als 500 Millionen auf mehr als
vier Milliarden), und mobile Gerate haben die Oberhand gewonnen.
Zweitens hat sich die Situation eindeutig geandert, da die Nachfrage nach
Online-Lieferungen von Produkten aufgrund der Covid-19-Pandemie
erheblich zugenommen hat, da die Menschen es aus Sicherheitsgriinden
vorzogen, zu Hause zu bleiben. Drittens verlangen Lieferdienste inzwischen
eine Gebuhr (was bei Kozmo nicht der Fall war). Normalerweise kostet dies
etwa zwei Dollar. Alles in allem kdnnte man also argumentieren, dass

Kozmo seiner Zeit einfach voraus war (vgl. Kremer, 2021).

Laut Patrick Madller-Sarmiento (2021), beinhaltet Quick-Commerce
tatsachlich die Chancen, ,eine deutlich hthere Rentabilitdt zu erzielen als
der traditionale Handel. So sind die Aufschlage der Anbieter auf die
aktuellen Einzelhandelspreise gering — ein wichtiger Faktor fur die
Akzeptanz bei Verbrauchern und der Gewinnung von Neukunden.
AulRerdem bieten ihre Geschéaftsmodelle starke Kostenvorteile, weil die
Unternehmen beispielsweise keine Laden- oder Parkplatzmieten zahlen
mussen. Auch die Marketingkosten reduzieren sich mit zunehmender
Etablierung im Markt. Jedoch bestehen in der Automatisierung von Dark
Stores, in der Zustellung sowie im Pricing noch erhebliche
Optimierungsmaglichkeiten. So konnen die Preise etwa je nach Tages- oder
Nachtzeit variieren und fur auf3erst schnelle Lieferungen kann Kunden ein

Aufschlag in Rechnung gestellt werden® (Muller-Sarmiento, 2021).

Aufgrund dessen, dass zum Zeitpunkt des Beginns der Forschung zu Q-
Commerce kaum Fachliteratur existierte, wurde die Masterarbeit auf den
Begriff ausgerichtet, der grundsatzlich alle Online-Artikel umfasst, deren
Autorinnen sich auf die gleichen Charakteristiken von Quick-Commerce
einigen. Karsten Zunke (2022) definiert ,Q-Commerce” als Handel, der die
Schnelligkeit der Lieferung in den Vordergrund stellt. Kundinnen sollen ihre

bestellte Ware innerhalb von einer Stunde erhalten (Zunke, 2022). Erik
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Maier (2021) bestimmt Q-Commerce als eine sehr schnelle Lieferung von
Produkten, deren Preise sehr ahnlich den Supermarktpreisen sind (Maier,
2021). Laut dem Leiter des Projektmanagements bei der Lowenstark
Online-Marketing GmbH, Sebastian Schierig (2021), bedeutet Quick-
Commerce also ,eine schnelle Verfugbarkeit von Produkten und
Dienstleistungen, die innerhalb kirzester Zeit zum Kunden geliefert werden*
(Schierig, 2021).

Die kurze Lieferungszeit wird nicht nur als ein Zeichen von schnellem und
gutem Service gekennzeichnet. Ein Streben von Q-Commerce-
Unternehmen, ihre Waren maoglichst schnell zuzustellen, wird auch durch
Nachhaltigkeit bedient: ,Denn das Konzept foérdert die Nutzung von
Elektrofahrzeugen wie E-Bikes, Scootern und elektrischen Mopeds,
wodurch der CO2-Ausstol3 verringert wird. Zudem ist Q-Commerce von
Natur aus auf kleinere geografische Gebiete ausgerichtet, was die
Entfernung zwischen dem Lager und dem Endkunden verringert. Dies
erleichtert die Zustellung auf der letzten Meile, spart Kraftstoff und verringert
den Schadstoffausstof3. Laut der Studie von Packlink bertcksichtigen 30
Prozent der Deutschen das 6kologische und soziale Engagement einer
Marke bei ihrer Entscheidung, online zu kaufen. 48 Prozent der Befragten
sind bereit, bis zu zehn Prozent mehr fur nachhaltige Verpackungen zu
bezahlen.” (E-Commerce Magazine, 2022).

AuBerdem wurden weitere Eigenschaften von Quick-Commerce
zusammengefasst sowie dargestellt. Alexander Kremer (2021), ein Partner
bei Picus Capital (einer Technologie-Investmentgesellschaft, die sich in der
Frihphase mit globalen Investitionsaktivitditen beschéftigt), schrieb einen
Artikel, in dem die gro3ten Q-Commerce-Unternehmen analysiert wurden.
Der Autor bestimmte weitere Hauptcharakteristiken von Q-Commerce:

e Betriebsmodell: Einzelhandlerinnen (Produkte kaufen, Bestandsrisiko
tragen).

e Produkte/Kategorien: Die Unternehmen haben ein kleines
Produktangebot von etwa 1.000 — 2.000 Artikeln, die die Verbraucherlnnen
sonst in Verbrauchermarkten finden wirden (z.B. frische Lebensmittel, Fast

Moving Consumer Goods (FMCG), rezeptfreie Arzneimittel).
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e Beschaffung: die Konsumentinnen kaufen oft direkt von
Markenherstellerinnen oder Uber Vertriebshandlerinnen ein.

e Lagerhaltung: Die Produkte werden in selbst betriebenen Mikrolagern
in der Nahe der Kundinnen gelagert.

e Marketing/Kundenakquise: Aggressiv, auch mit Gutscheinen fir
Erstnutzerlnnen in Hohe von $12 (50% eines durchschnittlichen
Warenkorbs).

e Preisgestaltung: Derzeit bieten viele Start-Ups ihre Produkte zu
Supermarktpreisen oder sogar mit einem Rabatt von bis zu 10-15 % an.

e Lieferung: Nachdem eine Bestellung in der App aufgegeben wurde,
erfolgt die Lieferung oft per Fahrrad, E-Bike oder Roller innerhalb von 10-
30 Minuten. Die Liefergeblihr betragt etwa zwei Dollar, es gibt keinen
Mindestbestellwert. Das Lieferpersonal ist in der Regel ebenfalls bei den
Start-Ups angestellt. Die Start-Ups mussen natirlich die jeweiligen
Arbeitsgesetze einhalten, aber der Betrieb lauft in der Regel sechs Tage die
Woche von etwa 7 oder 8 Uhr morgens bis 23 Uhr abends oder sogar rund
um die Uhr (vgl. Kremer, 2021).

Wenn ein/fe Konsumentin sich fir ein Q-Commerce-Unternehmen
entscheidet, bericksichtigt er/sie solche Faktoren wie Preis,
Produktvielfaltigkeit und Lieferzeit des Q-Commerce-Unternehmens. Diese
werden die Kundenzufriedenheit bestimmen. Laut der Studie ,Consumer
Habits" von Packlink (2022) ist ,fir 37 Prozent der deutschen Verbraucher
die Liefergeschwindigkeit direkt nach dem Preis der wichtigste Faktor bei
der Auswahl einer E-Commerce-Plattform. 18 Prozent der Befragten sehen
die Zustellgeschwindigkeit sogar als wichtigsten Faktor beim Quick
Commerce. Und knapp ein Viertel der Deutschen geben an, regelmafiig
Lebensmittel online zu bestellen. [...] Der Ursprung des neuen Trends
Quick Commerce liegt im Bestellen von Lebensmitteln, zum Beispiel bei
Online-Supermarkten. Dieser Trend setzt inzwischen auch in anderen
Produktkategorien neue Mal3stabe beim Onlineshopping. Quick Commerce
garantiert schnelle Lieferungen innerhalb von 15 Minuten bis zwei Stunden.

Das bietet nicht nur Vorteile fur die Kunden, sondern férdert Nachhaltigkeit
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und alternative Lieferungen via Elektromobilitat® (E-Commerce Magazine,
2022).

Elektronischer Handel entwickelt sich sehr schnell. Daher erweitert sich der
Begriff E-Commerce wund bringt neue Aspekte mit sich. Die
Digitalisierungszeit bringt neue Begriffe hervor, die im Rahmen des E-
Commerce zum Einsatz kommen. Darunter sind der Internet-Handel (I-
Commerce), mobiler, elektronischer Handel (M-Commerce), elektronische
Verwaltung (E-Government) und elektronischer Geschaftsverkehr. Auf
diese Begriffe wird weiterhin detaillierter eingegangen. Semar (2012, S.2)

gibt weitere Definitionen:

[-Commerce (Internethandel) bezeichnet den Teilbereich des E-
Commerce, der sich das Internet als technologischer Basis fur elektronische
Markte bedient. Im Allgemeinen ist dies heutzutage der Fall, wenn von E-
Commerce gesprochen wird, da sich das Internet zum technologischen
Standard fur elektronische Markte entwickelt hat (vgl. Semar, 2012, S.2).

M-Commerce (mobiler, elektronischer Handel) bezeichnet den Bereich des
E-Commerce, der mit Unterstlitzung von mobilen Endgeraten und somit

ortsunabhéangig durchgefuhrt wird (vgl. Semar, 2012, S.2).

E-Government (elektronische Verwaltung) bezeichnet den Bereich des E-
Commerce, bei dem als Transaktionspartnerin eine 6ffentliche Verwaltung
beteiligt ist (vgl. Semar, 2012, S.2).

E-Business (elektronischer Geschéftsverkehr) geht tUber E-Commerce
hinaus. Es handelt sich dabei um Konzepte und Komponenten, die helfen,
mittels Informations- und Kommunikationstechnik den Ablauf von intra- und
interorganisatiorischen Prozessen zur Leistungserstellung zu optimieren. E-
Business steht allgemein fur die elektronische Abwicklung von

Geschaftsprozessen (vgl. Semar, 2012, S.2).

19



Dark Store. Was Dark Store mit Quick-Commerce gemeinsam hat

Aufgrund dessen, dass durch die Corona-Pandemie Online-Einkéufe
gestiegen sind, entschieden sich manche Lebensmittelgeschafte fir ein
Geschaftsmodel, das als ,Dark Store“ bezeichnet wird. Wenn man sich den
Begriff ,Dark Store” ansieht, kann festgestellt werden, dass dieser vieles
gemeinsam mit dem Quick-Commerce hat. Um das nachzuvollziehen,

bestimmen wir zuerst, was unter Dark Store verstanden wird.

Unter dem Begriff ,Dark Store® wird ein ,Lebensmittel- oder
Einzelhandelsgeschaft verstanden, das sich ausschlie3lich auf Online-
Bestellungen konzentriert. In Dark Stores, die auch als ,Back of Store* oder
,Mikro-Fulfillment Center* bezeichnet werden, kann man nicht persénlich
einkaufen. Stattdessen werden die Bestellungen online aufgegeben, die in
diesen Dark Stores abgewickelt und entweder innerhalb weniger Stunden
zu den Kundinnen nach Hause geliefert oder zu einer von den Kundinnen

festgelegten Zeit vor dem Geschéft abgeholt werden® (Hart, 2022).

Abgesehen von der Vielfalt des Sortiments macht auflerdem die
Zustellungsart einen Unterschied. Wahrend Dark Store ein riesiges Lager
in der N&he groller Stadte voraussetzt, funktioniert Quick-Commerce
anders: in einer Stadt befinden sich viele kleine Lager, was die Zustellung
innerhalb von 15 Minuten erméglicht.

Die Nutzung von Dark Stores fur die Auftragsabwicklung ist fur viele
verschiedene Einzelh&ndlerinnen eine profitable Option. Die drei
gangigsten Lieferoptionen fur Dark Stores sind die Abholung am
Stral3enrand, die Abholung im Geschéaft und die Lieferung nach Hause.
Darin besteht ein Unterschied im Vergleich zu Quick-Commerce, dessen
Haupteigenschaft Lieferung ,direkt zu deiner Tur“ ist. Was Dark Store vom
Q-Commerce-Unternehmen ebenfalls unterscheidet, ist die Vielfalt des
Sortiments: Da die Kundinnen das Innere der Dark Stores nicht betreten
kénnen, kann ihr Layout zweckmaRig optimiert und geplant werden, um die
Lagerkapazitat zu erh6hen und die Bestellungsvorbereitung zu verbessern.

Eine verbesserte Lagerkapazitat bedeutet eine grol3ere Produktpalette, und
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eine schnellere Verpackung bedeutet eine schnellere Auftragsabwicklung
(vgl. Dearth, 2021).

Hauptspieler im Quick-Commerce und ihre Finanzierung

Unter den Quick-Commerce-Unternehmen, die den européaischen Markt
bereits beherrscht haben, befinden sich:

- Alfies (Osterreich)

- Getir (Turkei)

- Gorillas (Deutschland)

- Flink (Deutschland)

- JOKR (Deutschland)

- Zapp (Grol3britannien)

- Jiffy (GroRRbritannien)

- Cajoo (Frankreich) wird mit Flink kooperieren
- GoPuff (USA)

- Wolt (Finnland)

- Foodora (Deutschland)

- Mjam (Osterreich, jetzt Foodora)

Was die Finanzierung der Q-Commerce-Unternehmen betrifft, erhielt das in
den USA ansassige Quick-Commerce-Startup Gopuff, das Lebensmittel-
Produkte innerhalb weniger Minuten liefert, zwischen Oktober 2020 und
Dezember 2021 Investitionen von bis zu bis zu 1,7 Milliarden US-Dollar
(Abb.1). Das bedeutet, dass das Unternehmen in etwas mehr als einem
Jahr fast die Halfte seiner Gesamtfinanzierung aufnahm, die sich im Marz
2022 auf 3,4 Milliarden Dollar belief. Die in Berlin ansassigen Start-ups
Gorillas und Flink, die in einer gesundheitlichen Notlage gegriindet wurden,
hatten bis zu diesem Zeitpunkt rund 1,3 Milliarden bzw. 1,1 Milliarden Dollar

umgesetzt. (vgl. Chevalier, 2022).
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Abbildung 1

Finanzierung von Quick-Commerce-Unternehmen
Statista, Chevalier, 2022

Argumentation von Q-Commerce-Unternehmen, um ihre

Konsumentinnen zu Gberzeugen

Wéahrend die E-Commerce-Unternehmen ihre Kundinnen mit dem
Argument Uberzeugen, dass die von ihnen bestellten Waren kontaktlos bis
zur Haustur zugestellt werden (was wahrend Covid-19-Pandemie ganz
wichtig geworden ist), wird die Geschwindigkeit der bestellten Waren bzw.
die Lieferzeit zu einem der wichtigsten Uberzeugungsfaktoren. Im Artikel
von |. Bahr (2021) wurde festgestellt, dass das Unternehmen, welches die
schnellste Lieferung anbietet, einen loyalen Kundenstamm aufbaut. Die
Konsumenten sind bereit, fir eine zlgige Warenzustellung sogar héhere
Preise zu akzeptieren. Zu einem weiteren Argument gehdren auch die
Preise, die den Supermarktpreisen ahnlich sind oder sogar noch gunstiger
sind. Tatsachlich bedeutet das fur die kleineren Lieferservice-Unternehmen,
dass sie kaum Chancen haben, ihren Erfolg zu erreichen und ihre gréf3eren

Konkurrentinnen zu lberholen, sagt einer der Besitzer eines kleinen
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Lieferservice-Unternehmens, der weiterhin als Befragter fir den Pretest
bezeichnet wird. Die Quick-Commerce-Unternehmen bieten also
Supermarktwaren zu Supermarktpreisen an, deren Lieferungszeit bis zu

einer Stunde (in manchen Fallen 15 Minuten) betréagt.

Unterschiede zum E-Commerce

Obwohl sich Q-Commerce als ein neues Niveau von E-Commerce im
Lebensmittelbereich entwickelt hat, werden vom Businessberater Karsten
Beutner auch Faktoren genannt, die Q-Commerce- von E-Commerce-
Unternehmen unterscheiden. Unter diesen Faktoren sind Lieferzeit,

Transportmittel, Produktsortiment, Zielgruppe und Liefergebiete:

o Lieferzeit: Beim E-Commerce rechnen Konsumentinnen und
Konsumenten mit Lieferzeit von ein bis drei Tagen. Beim Q-Commerce
erfolgt die Lieferung innerhalb einer Stunde (vgl. Beutner, 2021).

e Faktor Transport: Wahrend E-Commerce auf vier Rader setzt und mit
LKWSs und Kleintransportern ausliefert, setzt Q-Commerce auf Zweirader
(vgl. Beutner, 2021).

o Faktor Produktensortiment: Q-Commerce bietet typischerweise nur
eine kleine Produktauswahl. Anstelle von Mega-Warenh&usern wie im E-
Commerce gibt es beim Q-Commerce vereinzelte, lokale Stores oder kleine
Warenhauser, was die schnelle Lieferung beginstigt (vgl. Beutner, 2021).
o Faktor Zielgruppe: Im E-Commerce stehen Mehrpersonenhaushalte mit
einer hoheren Preissensibilitdt im Fokus. Q-Commerce hat vor allem
Einpersonenhaushalte im Visier, die bereit sind, mehr Geld auszugeben
(vgl. Beutner, 2021).

o Faktor Liefergebiet: Wahrend E-Commerce gleichermalien auf die
stadtische und die landliche Bevélkerung abzielt, ist Q-Commerce durch
seine Lager-Infrastruktur und die Transportmittel fir die Stadt

malgeschneidert (vgl. Beutner, 2021).
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Image und Reputation im E-Commerce

Esch (2019) weist darauf hin, dass die Kommunikation dazu dient, die
Identitat der Marke und die Markenpositionierung sichtbar an allen
relevanten Kontaktpunkten mit Kundinnen und sonstigen
Anspruchsgruppen zu vermitteln, damit sich ein klares und
praferenzpragendes Markenimage bilden kann bzw. ein vorhandenes
Image gestarkt wird (vgl. Esch, 2019, S. 909).

Mast (2020) bezeichnet Image als das stark vereinfachte, typisierte und mit
Erwartungen und Wertvorstellungen verbundene Vorstellungsbild tber
einen Sachverhalt, eine Person oder ein Unternehmen. Der Autor vergleicht
Image mit einem Schatten. ,Man hat es, ob man will oder nicht. Man kann
es nicht abstreifen, aber es kann durch eigenes Verhalten geandert werden.
Wahrend der Schatten jedoch jede Bewegung mitmacht, kann sich das
Image verselbststandigen und fremden Einflissen gehorchen® (Mast, 2020,
S.46).

Einwiller et al. definieren Reputation als den guten Ruf eines Objekts, der
aus der sozial vermittelten, vertrauensvollen Einstellung Dritter gegentber

selbigem resultiert.

Beim Online-Einkauf, der tblicherweise im Privaten ablauft, spielt vor allem
die personliche Kommunikation Dritter dber ihre Kaufhandlungen im
Internet eine wichtige Rolle. Insbesondere dann, wenn dem
Konsumentinnen ahnliche Personen von ihren positiven Erfahrungen
berichten, kann das Selbstvertrauen, es diesen gleich zu tun, gefordert

werden (vgl. Einwiller et al., 2005).

Die Studie von Einwiller et al. (2005) zeigt, dass insbesondere die Valenz
der erhaltenen Information, d. h. ob diese positiv oder negativ war, die
Reputation beeinflusst. ,So Ubt der Eindruck, den eine Person durch die
Informationen von Verbraucherschutzorganisationen, die Berichterstattung

in Zeitungen, Zeitschriften, Radio, TV, von Freunden/Bekannten/Kollegen
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und durch Werbung im Internet gewonnen hat, einen signifikanten und
positiven Einfluss auf die Systemreputation aus. Was die Menge angeht,
gaben die Befragten an, die meisten Informationen von
Freunden/Bekannten/Kollegen sowie durch Berichte in Zeitungen,
Zeitschriften, Radio und TV erhalten zu haben. Es zeigt sich weiter, dass
die Reputation des Anbieters signifikant durch die Valenz der Information
von Freunden/Bekannten/Kollegen, der Website des Anbieters und der
Berichterstattung tber diesen in Zeitungen, Zeitschriften, Radio und TV
beeinflusst wird. Die befragten Konsumenten hatten am meisten
Information Uber den Anbieter von dessen Website erhalten sowie von
Freunden/ Bekannten/Kollegen. Insgesamt und zusammenfassend kann
bemerkt werden, dass personliche Quellen fur die Reputation besonders
bedeutsam sind“ (Einwiller et al., 2005, S.10f).

Keser (2002) spricht von zwei verschiedenen Rollen der Reputation des
Unternehmens. Die erste Rolle ist informativ. Sie bewirkt, dass der
Empféanger einer positiven Reputationsinformation mehr Vertrauen hat.
Vertrauen wurde oben definiert als die Erwartung, dass (potenzielle)
Partnerinnen Wohlwollen bei ihren Geschaften mit uns haben. Wir haben
keine perfekten Informationen uUber ihre Absichten, die wir aus den
verfugbaren Informationen ableiten missen, z. B. aus ihrem Ruf. Die zweite
Rolle der Reputation ist eine Art von Sanktionierung. Die Zuschreibung
eines negativen Rufs kann als Sanktionsmechanismus fungieren, um
unehrliches Verhalten zu bestrafen. Dies fuihrt dazu, dass der Inhaber oder
die Inhaberin der Reputation vertrauenswirdiger handelt (vgl. Keser, 2002,
S.7).

Esch (2019) weisst darauf hin, dass das Image eines Unternehmens anders
ist als seine Reputation. Das Image ist das erste Eindrucksbild, das einzelne
Stakeholderlnnenn spontan und intuitiv. vom Unternehmen haben. Im
Gegensatz dazu ist die Reputation eher eine langfristige, allgemeine und
offentliche Bewertung von den Dingen, die ein Unternehmen tut und wie es
ist. Die beiden, das Image und die Reputation, beeinflussen sich also
gegenseitig (vgl. Esch, 2019, S.48).
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Esch (2019, S.49) bezeichnet folgende Funktionen von Image und
Reputation:

e Orientierungsfunktion: Komplexe Sachverhalte  werden in
Wahrnehmungsinhalte eingeordnet;

e Entlastungsfunktion: Leitvorstellungen, wie Image und Reputation,
haben die Tendenz, zu pauschalisieren und zu stereotypisieren;

e Zuordnungsfunktion: Sie dienen als Malstab flr konforme
Verhaltensweisen. Abweichendes Verhalten unterliegt dem sozialen Druck
bzw. muss explizit begriindet werden.

.Jmage und Reputation erfullen fur Individuen eine wichtige
Orientierungsfunktion und beeinflussen ihr Verhalten. Bei der Flle der
Entscheidungen und Wahlhandlungen, die taglich getroffen werden
missen, ist es vollig unmdglich, allen Dingen auf den Grund zu gehen. Die
Menschen lassen sich dann von ihren Vorstellungsbildern, die fur sie eine
Art ,Kompass® darstellen, in bestimmte Richtungen fuhren® (Esch, 2019,
S.49).

Reputationstreiber und ihr Einfluss auf Unternehmen

Reputation spielt eine wesentliche Rolle auf den Erfolg des Unternehmens.
Es gibt unterschiedliche Faktoren, die die Reputation eines Betriebes
beeinflussen kénnen.

In der RepTrak Studie von Reputation Institut wurden acht Faktoren
bestimmt, nach denen die Unternehmensreputation aufgebaut wird.
Darunter sind:

- Produkte/Leistungen

- Innovationen

- Arbeitsplatzqualitat

- Gute Unternehmensfiihrung

- Verantwortungsbewusstes Verhalten

- Qualitat der Unternehmensfiihrung

- Wirtschaftliche Leistungsfahigkeiten

- Ein emotionaler ,Puls”
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Jede Kategorie wurde in Unterkategorien aufgeteilt. Dadurch, dass in der
RepTrak Studie erlautert wurde, wodurch eine Reputation des
Unternehmens beeinflusst wird, ist es sinnvoll, zum Schluss zu kommen
und festzustellen, dass die Reputationstreiber eine wesentliche Rolle im

Erfolg des Unternehmens spielen (Abb.2).

Reputationsmessung mittels RepTrak ®

Die Dimensionen werden mittels Indikatoren operationalisiert:

Products/Services (Produkte, Leistungen) Citizenship (Verantwortungsbewusstes Verhalten)
Hohe Qualitat «  Verantwortung firr die Umwelt
Preis-Leistungsverhaltnis . Unterstitzt gute Vorhaben
Stehtzum Produkt . Tragt zur gesellschaftlichen Entwicklung bei
Erflllt Kundenbediirfnisse Leadership (Qualitat der Unternehmensfiihrung)

Innovation . Gut organisiert
Fordert das Innovationsverhalten der Mitarbeitenden . Charismatische Fiihrung
Bringt Produkte zuerst auf den Markt . Exzellente Manager
Passt sich Veranderungen schnell an . Klare Zukunftsvision

Workplace (Arbeitsplatzqualitit) Performance (Wirtschaftliche Leistungsfahigkeit)
Faire L6hne . Profitabel
Besorgt um Gesundheit und Wohlergehen . Leistungsfahig
Gleichstellung am Arbeitsplatz +  Zuklnftige Wachstumschancen

Governance (gute Unternehmensfiihrung) Pulse (emotionaler ,Puls®)

Offen und transparent . Vertrauen
Ethisches Verhalten . Bewunderung
Fair im Geschéft . Sympathie
Ansehen
Abbildung 2

Reputationstreiber nach RepTrak Studie
Reputation Institut, 2016
Dadurch, dass sich das Thema der Masterarbeit auf Image, Reputation und
Kundenkommunikation richtet, ist die emotionale ,Puls“-Kategorie fur die
Masterstudie von besonderer Bedeutung. Es handelt sich namlich darum,
wie Vertrauen in Betrieb, Bewunderung, Sympathie fur Unternehmen und

Ansehen von Unternehmen entstehen.

Reputation, als eine treibende Kraft eines erfolgreichen Unternehmens,
haben auch Fomburn und van Riel (2004) untersucht. Die
Wissenschaftlerinnen einigten sich auf andere Faktoren, die die

Unternehmensreputation beeinflussen. Dabei unterscheidet man:

- Visibility (Sichtbarkeit): wenn ein Unternehmen oft auf zahlreichen

Werbungsplattformen zu sehen ist.
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- Distinctiveness (Unterscheidungskraft): wenn sich ein Unternehmen
von seinen Konkurrenten unterscheidet.

- Authenticity (Authentizitat): wenn keine Diskrepanz zwischen
Kommuniziertem und Erlebtembesteht; Unternehmenswerte transparent zu
machen.

- Transparency (Transparenz): wenn Fuhrungskrafte ihr Handeln dem
Team sowie Stakeholdern gegeniber nachvollziehbar darlegen.

- Consistency (Konsistenz): wenn eine Marke bzw. ein Unternehmen ihre
Kontinuitat durch all ihre Elemente, Kanéle und Zeit aufzeigt (vgl. Fomburn
et al., 2004, S.393).

Begriff Loyalitat der Kunden

Da ein positives Image sowie eine positive Reputation, die Erfolgstreiber
sind, die die Kundenloyalitéat beeinflussen kénnen, ist es sinnvoll, in diesem
Kontext, den Begriff Loyalitat der Kundinnen zu erwéhnen. Loyalitat der

Konsumentlnnen wird durch verschiedene Faktoren bestimmt.

Schiller und Fuchs (2013) weisen darauf hin, dass Loyalitdt der
Mitarbeiterinnen fir Unternehmen von grol3er Bedeutung ist. Wenn es die
Loyalitéat der Kundinnen und der Mitarbeiterinnen gewinnt und dauerhaft
bewahrt, sichert sich ein Unternehmen mehr Umsatz und reduziert
gleichzeitig seine Kosten. Die so freiwerdenden Gelder kann es wiederum
loyalitatsfoérdernd investieren: in Produkt und Dienstleistungsinnovationen,
in seine Mitarbeiterinnen, in guten Service und in Marketing. So wird die
nachhaltige Zukunftssicherung bearbeitet (vgl. Schuller & Fuchs, 2013, 16).

Loyalitatstreppe des Kunden
Anne M. Schiiller und Gerhard Fuchs (2013) zeigen, wie Kundenloyalitat

aufgebaut wird. Die Autoren bezeichnen unterschiedliche Phasen der

KundInnen, bevor sie zu loyalen Kundinnen werden (Abb.3).
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Abbildung 3

Die Loyalitatstreppe des Kunden mit ihren einzelnen Bausteinen,
Schiiller, A. & Fuchs, G., 2013, S. 85

1. Zuerst werden Kundinnen zu Interessentinnen. Bevor sie das aber
werden, muss ein Unternehmen auf sich aufmerksam machen. Bevor sich
potentielle Kunden fur ein Unternehmen entscheiden, wahlen sie:

- den, ihrer Meinung nach, erstbesten Anbieter, den sie finden
konnten, oder

- den bekanntesten/renommiertesten/Uberzeugendsten Anbieter, weil
ihnen dies die grof3te Sicherheit verspricht, oder

- denjenigen, der ihnen empfohlen wurde.

2. Sobald die erste Phase Uberwunden ist, wird der Kéufer oder die
Kauferin zum/r Erstkauferin. Darunter wird eine Person verstanden, die
ihren ersten Einkauf umsetzt.

3. Wenn die Erfahrung mit dem ersten Einkauf positiv war, werden
Erstkauferinnen zu Wiederkauferinnen. Je zufriedener Kunden sind, desto
groRRer wird die Wahrscheinlichkeit, dass sie zu Stammkunden werden.

4. Empfehlerstufe ist das hochste Niveau der Loyalitatstreppe. Im
Vergleich zu anderen Stufen bringen die Stammkunden- und die
Empfehlerstufe dem Unternehmen den grof3ten Profit (vgl. Schiller &

Fuchs, 2013, S.185).
29



L2Aul3erdem ist ein gut gemachtes Empfehlungsmarketing die beste Umsatz-
Zuwachs-Strategie aller Zeiten [...] Neukunden werden engagiert und daftr
muss ein Unternehmen gar keine Auszahlungen machen®. (Schiller &
Fuchs, 2013, S.185)

Kundenbindung bendétigt eine regelméaRige Kommunikation. Dadurch, dass
ein Betrieb mit seinen Kundinnen in Kontakt bleibt, wird diesen nicht nur
gezeigt, dass sie von Bedeutung fiir das Unternehmen sind, sondern dies
kann auch vor allem fiir den Betrieb niitzlich sein: Uber die Kommunikation
mit Kundinnen bekommt ein Unternehmen sogenannte ,Warnsignale®, die
darauf hinweisen kdnnen, wenn Probleme auftreten oder sich entwickeln.
Eine frihzeitige Reaktion durch vorbeugendes Handeln kann nachteilige
Folgen und eine Verargerung der Kundinnen vermeiden (vgl. Rentzsch,
2013, S.177).

Bevor man loyale Kundinnen gewinnen kann, muss zuerst die Lage des
Unternehmens analysiert werden. Mithilfe von quantitativen sowie
qualitativen Marktforschungen kénnen Unternehmen erfahren, wie grof3 die
Loyalitat der Kundinnen ist. Kundenerfahrungen und ihre Erlebnisse
werden gesammelt sowie auch bewertet. Dadurch wird nicht nur die
Kundenloyalitdt gemessen, sondern auch die Kundenzufriedenheit, die im
Zusammenhang mit der Loyalitat steht. ,Die Bekannteste Methodik zur
Messung von Kundenloyalitat stellt der Net Promoter Score (NPS) von
Reichheld, Bain & Company und Satmetrix dar. Die Berechnung des NPS
erfolgt mit Auswertung der Frage ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie
Produkt/Unternehmen/Dienstleistung XYZ weiterempfehlen?, wobei die
Kunden auf einer Skala von O bis 10 antworten und O ,sehr
unwahrscheinlich® und 10 ,sehr wahrscheinlich’ bedeutet. Hier wird der
Anteil der Kritiker (Personen, die ihre Bewertung zwischen 0 und 6
abgeben) vom Anteil der Promotoren (Personen, die eine 9 oder 10
angeben) abgezogen (vgl. Abb. 15.1). Somit hat der NPS einen
Wertebereich zwischen -100 und +100. Mit solchen Kennzahlen lassen

sich Probleme entlang des Kundenlebenszyklus identifizieren und
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Verbesserungspotenziale aufzeigen®. (Wyrwa, 2016, S.232f) Durch solche
Forschungen werden schlechte Kundenerfahrungen gesammelt. Ein
Unternehmen priorisiert jedes Problem und sieht eine Chance fur die
weitere Unternehmensentwicklung in jedem Nachteil. ,Vor allem grol3e
Unternehmen zeigen dem Kunden meinst kein ,Gesicht®. Das Einzige, was
der Kunde von dem Unternehmen wahrnimmt, ist die Marke und die damit
verbundenen Versprechen und Botschaften, die Uber Werbung und die
Medien an sie transportiert werden®. (Wyrwa, 2016, S.235). Wenn Fehler
und Probleme nicht anerkannt oder berlcksichtigt werden, kann ein
Unternehmen sein positives Image verlieren und im Endeffekt verliert das
Unternehmen seine Kundinnen, merkt die Autorin an (vgl. Wyrwa, 2016,
S.235).

Die Autorin weisst auch darauf hin, dass eine gute Kundenerfahrung noch
lange keine Garantie fur loyale und treue Kundinnen ist. Fehler seitens
Unternehmens passieren immer. Dies gibt den einen Kundinnen einen
Anlass, ein Produkt oder eine Dienstleistung kunftig bei einem anderen
Anbieter zu beziehen, wahrend das fur andere Kundinnen noch kein Grund

fur eine gestiegene Wechselbereitschaft darstellt. (vgl. Wyrwa, 2016, 235).

»Ein Kunde, der keine Probleme hat und zufrieden ist, mag loyal sein. das
Problem wurde proaktiv kommuniziert und es wurde direkt nach einer
Lésung gesucht. Dann kann diese Person von einem Kritiker zu einem
Kunden werden, dessen Loyalitdt besonders stark ist und der gerade
aufgrund dieses Problems zu einem Promotor oder gar Fan des
Unternehmens wird“ (Wyrwa, 2016, S.236).

Wissenschaftlerinnen sehen die Loyalitat der Kunden oft im
Zusammenhang mit Vertrauen. Menschen neigen oft dazu, die Komplexitat
der Informationen zu reduzieren. Daher gilt Vertrauen als
Fitermechanismus sozialer Wahrnehmung. Der Zugewinn an Orientierung
und die sicherheitsspendende Funktion konnen ebenfalls dem

Loyalitatsphanomen in loyalitatsgebender wie -nehmender Perspektive
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beigemessen  werden; Loyalitat ~moderiert  jeweils  subjektive
Wirklichkeitskonstruktion (vgl. Schweer, Siebertz-Reckzeh, 2022, S.38).

Fang et al. (2014) berichteten, dass die Zufriedenheit mit einem Anbieter,
die Qualitat der Website und die Reputation drei signifikante Antezedenzien
des Vertrauens in einen Anbieter fur die Wiederkaufsabsicht sind.
AulRerdem wurde festgestellt, dass Kundinnen E-Commerce gegeniber
sehr kritisch sind, da sie keine Mdglichkeit haben, die von ihnen bestellten
Waren zu beriihren oder zu riechen, wie es bei einem Einkauf in einem

stationéaren Geschaft ware (Fang, Y. et al., 2014, S.414).
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Abbildung 4

Drei Antezedenzien des Vertrauens fiur die Wiederkaufsabsicht
Fang, Y., Qureshi, I., Sun, H., McCole, P., Ramsey, E., & Lim, K.H., 2014,
S. 420

Da Vertrauen Risiko und Unsicherheit verringert, wird es zu einem wichtigen
Faktor in zwischenmenschlichen Beziehungen. Risiko und Vertrauen sind
Begriffe, die zusammen betrachtet werden sollten: Zum einen ist ein
wahrgenommenes Risiko die Voraussetzung dafir, dass Vertrauen
Uberhaupt notwendig wird, und zum anderen ist eine reduzierte

Risikowahrnehmung wiederum das Resultat des
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Vertrauensbildungsprozesses in Transaktionsbeziehungen (val.
Mitchell,1999, S.174).

Die meisten Autoren stimmen, basierend auf der Arbeit von Westbrook und
Oliver (1991, S.84), in welcher die Kundenzufriedenheit als ,a postchoice
evaluative judgement concerning a specific purchase selection“ aufgefasst
wird, darin Uberein, dass es sich bei der Zufriedenheit um ein

Nachkaufphanomen handelt.

Kundenzufriedenheit

Im Marketing spielt die Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle. Oft wird
Marketing als ein Instrument verstanden, mit dessen Hilfe Waren und
unterschiedliche Dienstleistungen verkauft werden. Es geht aber nicht nur
darum, Waren zu verkaufen, sondern um viel mehr: Marketing richtet sich
vor allem darauf, Kunden zu gewinnen und sie an das Unternehmen zu
binden. Ein wichtiger Faktor, um einen Kunden zu halten und neue Kunden
zu erreichen, ist die Kundenzufriedenheit. Homburg unterscheidet zwei
Arten der Kundenzufriedenheit. Darunter werden ,Soll-Leistung” und ,Ist-

Leistung“ verstanden (vgl. Homburg, 2017, S. 45).

Dadurch weist uns der Autor (Homburg, 2017, S. 45) darauf hin, dass die
Kundenzufriedenheit eine Art der Einstellung ist. Soll-Leistung bekommt
man, wenn eine erwartete Leistung zustande kommen sollte. Soll-Leistung
vergleicht man mit der Ist-Leistung (was man tatsachlich bekommen hat).
Wenn die Ist- und die Soll-Leistung zusammenpassen, dann ist der/die
Konsumentin zufrieden. Das wird als eine Bestatigung empfunden. Wenn
eine tatsachliche Leistung hoher ist als die erwartete Leistung, dann spricht
man von einem Zufriedenheitslevel, das uUber dem Level der reinen
Bestatigung steht (vgl. Homburg, 2017, S. 45).

Wenn eine erwartete Leistung die tatsachliche Leistung Ubertrifft, dann
spricht man im Gegenteil von einem Zufriedenheitslevel, das unter dem

Level der Bestatigung liegt. Anders gesagt, die Kundinnen sind unzufrieden.
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Durch Kundenzufriedenheit wird die Kundenloyalitdt bestimmt. Je
zufriedener Kundinnen sind, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
sie zu den Wiederkaufen und Zusatzkaufen neigen (vgl. Homburg, 2017, S.
46).

Soll-Leistung Ist-Leistung

\ J

Vergleichsprozess

Negative Konfirmation Positive
Diskonfirmation (Ist = Soll) Diskonfirmation
(Ist < Soll) st=oll) (Soll > Ist)
Unzufriedenheit Zufriedenheit Hohe Zufriedenheit
(unter Konfirmationsniveau) (Konfirmationsniveau) (Uber Konfimationsniveau)
Abbildung 5

C/D-Paradigma,
Homburg, Ch., 2017, S. 45

Letztlich wird ein Kunde oder eine Kundin nur dann wieder ein Produkt
kaufen, wenn er oder sie nach dem Kauf mit diesem zufrieden ist. Somit
hangt die Kundenzufriedenheit auch mit der Kundenloyalitdt zusammen,

wobei diese als ein dreidimensionales Konstrukt verstanden wird:

1. Die Bereitschaft, dasselbe Produkt bei demselben Unternehmen wieder
zu kaufen.
2. Die Bereitschaft, bei demselben Unternehmen andere Produkte zu
kaufen.
3. Die  Bereitschaft, das Unternehmen und seine Produkte
weiterzuempfehlen (vgl. Homburg, 2017, S. 46).
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Das bedeutet, dass durch die Kundenzufriedenheit auch die
Zahlungsbereitschaft bestimmt wird. Zufriedene Kundinnen sind bereit, fur
die Produkte mehr auszugeben. Somit beeinflusst die Kundenzufriedenheit
den Unternehmenserfolg mal3geblich. Um die Kundenzufriedenheit zu
erlangen, kann das Unternehmen die Qualitat der Produkte steigern und
Einfluss auf die Wahrnehmung der Qualitat der Produkte nehmen. So kann
durch positive Ergebnisse von Warentests und das Hervorheben der
Qualitat der Produkte in der Werbung die Wahrnehmung der
Konsumentinnen positiv beeinflusst werden. AuRerdem ist es wichtig, dass
Produkte realistisch dargestellt werden, um die Erwartungen der Kundinnen

nicht unnaotig in die Hohe zu treiben (vgl. Homburg, 2017, S.45f).

Gleichwohl ist ein weiteres Modell fur die Kundenzufriedenheit von
Bedeutung. Es handelt sich um das Kano-Modell, das vom Professor
Noriaki Kano an der Univeritat Tokio entwickelt wurde. Nach dem Kano-
Modell hangt die Kundenzufriedenheit von den Anforderungen des Kunden
ab (vgl. Bailom et. Al., 1996, S. 118). Wahrend im C/D-Paradigma lediglich
generell Erwartungen und Konsequenzen bei (Nicht-)Erfillung erklart
werden, wird im Kano-Modell die Erwartung des Kunden in drei
verschiedene Arten von Kundenanforderungen mit unterschiedlichen
Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit aufgeteilt (vgl. Bailom, et al.
1996, S. 118).
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noch erwartet ///,/ Von Kunden
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erwartet,
Kunde nicht explizit
unzufrieden gefordert
Abbildung 6
Kano-Modell,

Bailom, F./Hinterhuber, H.H./Matzler, K./Sauerwein, E., 1996, S. 118
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Grundanforderungen: Diese entsprechen den grundlegenden,
unterbewussten Erwartungen von Kundinnen an ein Produkt. Diese
Erwartungen sind fest im (Unter-)Bewusstsein der Konsumentinnen
verankert und lassen sich auch durch Marketingmal3hahmen nicht oder
kaum andern. Folglich fuhrt die Erfullung dieser Anforderungen zu keiner
wirklichen Kundenzufriedenheit, sondern ist vielmehr als Basis zu
verstehen. Einfache Beispiele fur Grundanforderungen waren
beispielsweise, dass Kaffeemaschinen heil3en Kaffee machen, Giel3kannen
dicht sind und Fernseher Uber Farbbild verfigen (vgl. Bailom, et al. 1996,
S. 118).

Leistungsanforderungen: Darunter sind Wunsch-Anforderungen zu
verstehen, die ein Kunde oder eine Kundin an ein bestimmtes Produkt hat.
Demnach ist das Vorhandensein von Bluetooth bei einem Handy
heutzutage keine grundlegende Erwartung, kann jedoch
von Konsumentinnen durchaus erwiinscht sein. Mit der Erfullung von
Leistungsanforderungen steigt auch die Kundenzufriedenheit. Bei der
Erflllung aller Punkte kommt es allerdings nur zu einer moderaten
Zufriedenheit, was im C/D-Paradigma dem Konfirmationsniveau
entsprechen wirde (vgl. Bailom, et al. 1996, S. 118).

Begeisterungsanforderungen: Bezeichnung fur Anforderungen, an die
die Kundinnen gar nicht gedacht haben. Bei ihrer Erfullung kommt es zu
einer Uberproportionalen Steigerung der Kundenzufriedenheit. Nach dem
C/D-Paradigma wirde dies einer positiven Diskonfirmation entsprechen
(vgl. Bailom, et al. 1996, S. 118).

Erfolgsfaktoren der Online-Betriebe

Der Erfolg des Unternehmens wird durch mehrere Faktoren bestimmt.

Meinungen der Kundinnen beziglich eines bestimmten Unternehmens

werden durch unterschiedliche Variablen aufgebaut. Weiters wird
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beschrieben, durch welche Faktoren ein Online-Betrieb als erfolgreich
bezeichnet werden kdnnte.
Die Erfolgsfaktoren des Online-Handels werden im ,Oktogon des

Marketings® von Kreutzer (2021) prasentiert:

1. Aufbau guter Gefluhle: Ein Unternehmen baut eine positive
Stimmungslage bei seinen Kunden und Zielpersonen auf. Es geht hier auch
um andere Stakeholderinnen: Investorinnen, Entscheidungstragerinnen,
Kooperationspartnerinnen, Mitarbeiterinnen usw.

2. Empfangerorientierte  Kommunikation: Vermittlung einer Botschatft,
wenn ein Unternehmen auf seine Zielgruppe hort. Anders gesagt: Im Kopf
der Kundinnen denken — und im Herzen des Kunden fuhlen.

3. Relevanz der Angebote: Wichtigkeit der Botschaft, die vermittelt wird,
ausgehend davon, was sich eine Zielgruppe vom Unternehmen winscht.
4. Umsetzung der 4Ks: Kontinuitat (Werte, Vision und Strategie des
Unternehmens sind langfristig einzuhalten); Konsistenz (Auftreten des
Unternehmens mithilfe von allen Marketing-Instrumenten — Omni-Channel-
Kommunikation); Konsequenz (alle Marketing-Plattformen konsequent
fuhren) und Kompetenz (von Bedeutung sind nicht nur Kernleistungen,
sondern auch Social-Media-Marketing-Kenntnisse).

5. Bedingung aller Customer Touchpoints: Online-Auftritt des
Unternehmens mittels eigener Website, E-Mails, E-Newsletter,
Werbebanner und Corporate Blogs sowie von den Unternehmen betriebene
Online-Foren und —Communitys.

6. Konsequente Ergebnisorientierung: Erreichung der
Unternehmensziele, indem ein qualitativ hochwertiger Beitrag geleistet
wird.

7. Wertorientiertes Kundenmanagement: Orientierung des Unternehmens
auf Werte der Kundinnen.

8. Erwartungsmanagement: Erwartungen der Kundinnen sind zu erflllen
(vgl. Kreutzer, 2021, S.14).

In einer Studie des ECC KoIn Uber die zentralen Erfolgsfaktoren im
Osterreichischen  E-Commerce in  Zusammenarbeit mit dem

Handelsverband Osterreich  (2015) werden Erfolgskriterien  der
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Unternehmen aus einem anderen Blickwinkel betrachtet. Expertinnen fir
»2Analysen und Strategieberatungen rund um Trends und Entwicklungen in
der digitalen Handelswelt* erstellten eine Ubersichtliche Erfolgsbewertung
durch Zufriedenheits- und Kundenbindungsbewertungen (2015). Die Studie
zeigte Erfolgsfaktoren des Online-Handels auf:

Bezahlung und Quick-Check

Websitedesign

Usability

Preis-Leistung

Sortiment

Versand und Lieferung

Wiederkaufabsicht

Gesamtzufriedenheit
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) X bereitschaft
( Gesamtzufriedenheit )

Abbildung 7

Erfolgsbewertung durch Zufriedenheits- und Kundenbindungsbewertungen
ECC Kadln, 2015.

Das Thema der Masterarbeit richtet sich vor allem auf die strategische
Kommunikation. Daher ist es sinnvoll, die Zwei-Prozess-Modelle der
Informationsverarbeitung zu beschreiben. Es handelt sich namlich um das
Elaboration Likelihood Model, das von Richard E. Petty und John T.
Cacioppo (1980) entwickelt wurde und zu einem wichtigen Beitrag zum

Verstandnis der Werbewirkung geworden ist.
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» The Elaboration Likelihood Model (ELM), proposed by Petty and
Cacioppo, places persuasion along a continuum from processes that
require extensive thought (central route to persuasion) all the way to those
that require hardly any thought at all (peripheral route to persuasion)”
(Barden, Petty, 2012, S.96).

Im Grunde deutet dieses Modell darauf hin, dass es zwei verschiedene
Wege gibt, eine tUberzeugende Botschaft zu verarbeiten. Beim ,zentralen
Weg“ werden die Argumente der Nachricht detailliert analysiert, der/die
Empfangerin erhélt ein differenziertes Bild der Lage. Auf dem ,peripheren
Weg“ findet nur eine sehr oberflachliche Informationsbearbeitung mit den
Inhalten statt. Das bedeutet, dass eine Person eher aufgrund &uf3erer
Merkmale zu einer Meinung kommt (vgl. Barden, Petty, 2012, S. 97).

Elaboration Likelihood Model gehdért zur persuasiven Theorie.

Noch ein Modell, das zur persuasive Theorie gehoért und das fir die
gestaltete Forschung von Bedeutung ist, ist das Heuristic-Systematic
Modell, das von Shelly Chaiken 1989 entwickelt wurde. Die Annahmen des
HSM sind in diesem Punkt enger als die des ELM, in dem die heuristische
Informationsverarbeitung nur eine von verschiedenen Strategien der
peripheren Informationsverarbeitung ist. Unterschiede zwischen den
Modellen befinden sich im Informationsverarbeitungprozess: Wenn das
Elaboration Likelihood Model die zwei Wege der Informationsverarbeitung
als getrennt voneinander beschreibt, kénnen nach dem Heuristic-
Systematic Modell systematische und heuristische
Informationsverarbeitung gemeinsam auftreten und interagieren (Eagly,
1993, S. 257).

Vier Erfolgskriterien (4Ks) nach Kreutzer (2021) sind Kontinuitat,
Konsistenz, Konsequenz, Kompetenz (Klassifikation nach Kreutzer). Ein
Unternehmen muss daher nicht nur den Peripherien Weg der
Kundenpersuasion beeinflussen, sondern auch einen zentralen Weg. Das

wird erst dank eines nutzlichen Contents erméglicht (Kreutzer, 2021, S. 18).
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Quick-Commerce ist eine Art von Online-Handel. Daher ist die
Phasenbetrachtung der Beeinflussungs- und Kommunikationsprozesse von

Wiedmann und Langner (2004, S. 205) von grof3er Bedeutung.

Abbildung 8

Phasenbetrachtung der Beeinflussung im Onlinehandel

Wiedmann, K.-P., Buxel, H., Frenzel, T, Walsh, G. 2004, S. 205
Im Jahre 2012 wurde eine theoretische und explorative Analyse von
Erfolgsfaktoren in der Kunden-Kunden-Kommunikation in Online-Shops
durchgefiihrt (Ziehe, Stevens, 2012, S.33ff). In der Studie wurden neun
Hypothesen dargestellt:
1. Wenn ein Unternehmen in seiner Online-Kommunikation Kritik zulasst,
konstruktiv aufnimmt, offen und ehrlich damit umgeht und keine
Manipulationen annimmt oder vornimmt, dann wirkt das Unternehmen
authentisch.
2. Wenn der Kommunikation in den Instrumenten des Web 2.0 keine
Motivation zum eigenen Vorteil unterstellt wird (z. B. finanzieller Vorteil),
dann wird die Information als glaubwiirdig angesehen.
3. Wenn Anfragen dem Kommunikationsinstrument entsprechend zeitnah
beantwortet werden und stetig neue Themen behandelt und neue
Nachrichten veréffentlicht werden, dann verfiigt das Unternehmen Uber

eine schnelle, moderne Kommunikation.
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4. Wenn Versprechen, insbesondere bei Erfahrungsgutern, hinsichtlich
der Produktqualitat, der Preise und des Services seitens des Unternehmens
eingehalten werden, dann kann das Unternehmen Vertrauen zu seinen
Kunden aufbauen.

5. Wenn Probleme oder Fehler von einem Unternehmen ehrlich
kommuniziert werden und in der Kommunikation Werbebotschaften klar als
solche gekennzeichnet werden, dann ist die Unternehmenskommunikation
transparent.

6. Wenn ein Unternehmen es schafft, dass der Kunde nach dem Kauf mit
dem Produkt zufrieden ist, dann wird der Kunde das Unternehmen
weiterempfehlen.

7. Wenn ein Unternehmen gezielt in die Verbreitung von positiven
Ansichten und Einschatzungen tber Produkte und sich selbst durch die
Kommunikationsinstrumente des Web 2.0 investiert, dann wird eine positive
virtuelle ldentitat erzeugt.

8. Wenn ein Unternehmen auf Augenhéhe mit seinen Kunden
kommuniziert und Schwierigkeiten mit diesen gemeinsam I[0st, dann
entsteht ein Gemeinschaftsgefinhl.

9. Wenn die Beitrdge jedes einzelnen Teilnehmers mittels
Kommunikationsinstrumenten des Web 2.0 von einem Unternehmen ernst
genommen werden, dann wirkt das Unternehmen dialogbereit (Ziehe,
Stevens, 2012, S. 33ff).

Die oben genannten Hypothesen ergaben am Ende der Studie die
Erfolgsfaktoren des Online-Handels:

e Authentizitat

¢ Glaubwirdigkeit

¢ Schnelligkeit, Modernitat

e Vertrauen

e Transparenz

o Weiterempfehlung

e Virtuelle Identitat

e Gemeinschaftsgefinhl

¢ Dialogbereitschaft (Ziehe, Stevens, 2012, S. 35).
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Die geplante Masterarbeit wird auf dieser Studie basieren. Im Vordergrund
werden aber Quick-Commerce-Unternehmen stehen. Im Laufe der
geplanten Studie gilt es, herauszufinden, ob die Erfolgsfaktoren der
Kundenkommunikation von Online-Shops ahnlich den Erfolgsfaktoren von
Quick-Commerce-Unternehmen-Kommunikation sind.

Andere Variablen werden von Fomburn und van Riel (2004, S.393) als
Reputationstreiber genannt:

- Visibilitat

- Transparenz

- Authenzitat

- Konsistenz

- Einzigartigkeit

Nach Semar (2012) beschranken sich die Erfolge des Unternehmens auf
die Verbesserung des Firmenimages, das Anbieten neuer Dienstleistungen
und das Herstellen einer hohen Kundenzufriedenheit. Die viel
versprochenen Potenziale wie die ErschlieBung neuer Markte, die
Reduzierung von Marketing- und Transaktionskosten und eine bessere
Kundenbindung haben nur wenige Unternehmen tatsachlich erreicht, meint
der Autor (vgl. Semar 2012, S.6ff). Daher unterscheidet Semar einige
Faktoren, die den Erfolg des Betriebes bestimmen:

- E-Commerce-Strategie: eine richtige Positionierung des
Unternehmens. Um eine Strategie richtig aufbauen zu kénnen, sollten
weitere Faktoren berlcksichtigt werde: Kundenbedirfnisse, Analyse der
bestehenden Konkurrenten, potenzieller Konkurrenten, Analyse des
Geschaftsmodells, Analyse der Beziehungen zu Lieferanten sowie Analyse
neuer Technologien;

- Strategische Partnerschaften;

- E-Branding: ein Unternehmensbesitzer muss sich fragen, ob es mdglich
ist, seine Marke an elektronische Bedingungen bzw. Markte anzupassen;

- Vertrauens-Management: Kundenbindung aufbauen. Vertrauen
minimiert Risiken. In einer Einkaufssituation verlasst sich der Kunde auf den
Anbieter;

- Differenziertes Preismanagement;
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- Virtual Communities: eine virtuelle Gemeinschaft, um die eigene Marke
aufzubauen. Eine virtuelle Gemeinschaft ist ein Zusammenschluss von
Menschen mit gemeinsamen Interessen, die untereinander mit einer
gewissen RegelmaRigkeit und Verbindlichkeit auf computervermitteltem
Wege Informationen austauschen;

- Strategischer Informations- und Kommunikationseinsatz (luK-Einsatz):
Entwicklung der IT-Infrastruktur (vgl. Semar, 2012, S.6ff).

Beschwerdemanagement als ein wichtiger Kommunikationsfaktor

Wenn es um Kundenkommunikation geht, sollte man das
Beschwerdemanagement nicht aul3er Acht lassen. Dadurch, dass im
Betrieb nicht alles laufen kann, wie es am Anfang geplant wurde, konnten
sich KundIinnen tber diverse Faktoren beschweren: Zu lange Lieferzeiten,
Zustand der Waren, Qualitat der Dienstleistung usw. All das kann eine
Krisensituation zwischen Kunden und dem Betrieb verursachen.
Ausgehend davon, wie ein Betrieb mit Kundinnen in Beschwerdesituationen

umgeht, hangt die Reputation des Unternehmens ab.

Nach Bruhn (2003) sind Beschwerden [...] Artikulationen der
Unzufriedenheit von Konsumenten, die gegenuber Unternehmen
vorgebracht werden, wenn der Kunde die wahrgenommenen Probleme
subjektiv als gravierend betrachtet.“ (Bruhn, 2003, S. 158)

Eine exakte Definition liefert Stauss (2006): ,Beschwerdemanagement
umfasst einen komplexen unternehmerischen Handlungsbereich, in dem
Unzufriedenheitsartikulationen von Kunden angeregt, entgegengenommen,
bearbeitet, beantwortet und im Hinblick auf Verbesserungspotentiale
ausgewertet werden“ (Stauss, 2006, S. 317).

Nach Bruhn (2003), ist Beschwerdezufriedenheit ,[...] das Resultat eines
Informationsverarbeitungsprozesses des Beschwerdefuhrers [...], in dem
die subjektiven Erwartungen in Bezug auf die Qualitdtsdimensionen der

Beschwerdebearbeitung und -l6sung durch das Unternehmen mit dem
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tatsachlich eingetroffenen Beschwerdeprozess verglichen und beurteilt
werden® (Bruhn, 2003, S. 160). Diese Definition macht deutlich, dass sich
die Zufriedenheit nicht auf die Beschwerdel6sung allein, sondern auf das
Gesamterleben der Beschwerdesituation bezieht. ,Beschwerende Kunden
bringen ihre Unzufriedenheit direkt gegentber dem Unternehmen zum
Ausdruck. Damit ermdglichen sie es dem Unternehmen, im Rahmen des
Beschwerdemanagements fir eine Losung des Problems zu sorgen,
Kundenzufriedenheit wiederherzustellen und dartiber Kundenbindung zu
erreichen. Insofern zielt das Beschwerdemanagement auf die Stabilisierung
der durch Unzufriedenheit gefahrdeten Geschaftsbeziehungen.“ (Stauss,
Seidel, 2002, S. 29).

Die Beziehung zwischen einem Unternehmen und seinen Kundinnen hangt
davon ab, wie der Betrieb eine Beschwerdesituation managt. Im idealsten
Fall wird eine Beschwerde zur Zufriedenheit. Dadurch wird ein/e Kunde/in
weiterhin an das Unternehmen gebunden. ,Im Zentrum eines aktiven
Beschwerdemanagements steht das Ziel, auf artikulierte Unzufriedenheit so
zu reagieren, dass diese abgebaut bzw. nach Abschluss des
Beschwerdemanagementprozesses die Kundenzufriedenheit
wiederhergestellt ist. Die Wiederherstellung von Kundenzufriedenheit steht
wiederum unmittelbar mit dem Ziel der Steigerung der Kundenbindung im
Zusammenhang.“ (Bruhn, 2003, S.158).

Stauss und Seidel bezeichnen das Beschwerdemanagement als
,wichtigsten Aufgabenbereich des Kundenbindungs- und
Kundenbeziehungs- managements® und begrinden dies wie folgt (vgl.
Stauss/Seidel, 2002, S. 34):

-~ Sich beschwerende Kunden werden von sich aus aktiv und mussen nicht
wie die Segmente, die im Rahmen von Outbound-orientierten Malinahmen
gebunden werden sollen, nach bestimmten Kriterien identifiziert, selektiert

und kontaktiert werden.
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- Sich beschwerende Kunden sind geféahrdete Kunden, da sie unmittelbar
gefahrdete Umsatz- und Deckungsbeitragspotentiale reprasentieren. Daher

stellen sie die primare Zielgruppe von Kundenbindungsstrategien dar.

- Sich beschwerende Kunden befinden sich in einer Problemsituation und
wuinschen dringlich eine Losung. Wenn Unternehmen die Losung anbieten,
dann zeigen sie, dass nicht nur die Kunden, sondern auch sie eine
Beziehung eingegangen sind und Verantwortung in dieser Beziehung
ubernehmen, welches eine hervorragende Basis ist, Vertrauen und Bindung
beim Kunden zu erreichen und damit die Voraussetzungen fur eine
anhaltende Kundenloyalitéat zu schaffen” (Stauss, Seidel, 2002, S. 34).

Relevanz der Kundenkommunikation

Vor 20 Jahren konnte sich man kaum vorstellen, dass
Kundenkommunikation mit der Zeit mdglich und so notwendig wird. Erst seit
2003-2004 hat das Marketing eine neue Stufe erreicht, auf der
Kundenkommunikation 2.0 vorstellbar geworden ist. Seitdem nehmen die
Konsumenten an Digitalisierung aktiv teil und stellen selbst Informationen
ins Netz. Web 2.0 war der Beginn von Social Media — der digitalen
Technologie, um sich miteinander zu vernetzen. Neue Webservices wie
YouTube, Facebook, XING, RSS, Blogs, Wikis etc. sind entstanden (vgl.
Forster, 2014, S12).

,Der Report des Softwareunternehmens Genesys hat es bestatigt: Manager
Ubersehen haufig, dass der wirtschaftliche Erfolg vom motivierten Handeln
seiner Kunden abhangt. Kundengesellschaft und -vernetzung sind keine
Stichworte von morgen, sondern langst Alltag. Unternehmen, die wissen,
was fur Kunden relevant ist, kdnnen ihre Zukunft erfolgreich gestalten.
Wissen Uber Kundenverhalten sowie eine typgerechte
Kundenkommunikation werden zum wichtigsten Produktivfaktor der
Unternehmen. Daher muss die Organisation komplett auf die Bedurfnisse
der Kundengesellschaft ausrichten: Von der unternehmerischen Leistung

zur/zum kundenbezogenen
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* Hinwendung

* Nutzenstiftung

* Verhalten

* Verantwortung

* Flexibilitat

* Individualitat

* Vernetzung

» Kommunikation® (Forster, 2014, S. 13f).

Durch die Kundenkommunikation sollen den Kundinnen die Tatigkeitsfelder
sowie Themen des Unternehmens glaubwirdig vermittelt werden und vor
allem die Wahrnehmung in der Offentlichkeit gesteigert sowie die
Beziehungen erstellt, gepflegt und weiter ausgebaut werden. Das Hauptziel
der Kundenkommunikation ist es, Vertrauen bei den Kundinnen
herzustellen sowie die Kundenbindung zu starken und so eine langfristige
Beziehung zu den Kundinnen zu schaffen. Es ist weniger das Ziel der
Kundenkommunikation, die Kundinnen zum Kauf von Produkten und
Dienstleistungen zu motivieren, als ihre Einstellung zum Unternehmen zu
pragen und sie fur Unternehmensentscheidungen zu gewinnen (vgl. Mast
et al. 2003, 14f.).

Die externe Unternehmenskommunikation umfasst  samtliche
kommunikativen Prozesse, die sich zwischen einem Unternehmen und
dessen externen Bezugsgruppen abspielen. Eine der externen
Bezugsgruppen stellen die Kundinnen dar, die insofern eine herausragende
Rolle im Bezugsgruppenmanagement spielen, weil nur durch sie die
Marktleistungen des Unternehmens abgesetzt und dadurch gleichermaf3en
Existenz und Fortbestehen des Unternehmens gewahrleistet werden
konnen. Die Kundenkommunikation war bisher ein klassischer Bereich des
Marketings. Verschiedene Marketinginstrumente, wie z. B. Mediawerbung,
Verkaufsférderung oder Direktmarketing, sollen sicherstellen, dass der/die
Kunde/in immer wieder aufs Neue auf Produkte und Dienstleistungen
zurUckgreift, die das Unternehmen gegen Entgelt absetzt. Dabei stehen

jedoch vor allem der kurzfristige Absatz von Marktleistungen bzw.
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verkaufsunterstiitzende Aktivitaten im Vordergrund (vgl. Mast et al., 2003,
S.14).

Die Autorinnen merken auch eine Evolution im Kundenverhalten und ihrem
Entscheidungstreffen: ,Er (der Kunde) ist selbstbewusster und besser
informiert; seine Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen von
Unternehmen bezieht er auch Uber elektronische Medien. Er ist auRerdem
fordernder sowie auch anspruchsvoller, erwartet ein hochwertiges Produkt
zu einem niedrigen Preis und zusatzliche Dienstleistungen bzw. eine
individuelle Beratung. Unternehmen kodnnen sich kaum mehr darauf
beschranken, lediglich ihre Produkte anzubieten, sondern missen sich
zunehmend darauf einstellen, dass der Kunde zusatzlich etwas verlangt,
was Uber die herkdbmmlichen Marktleistungen hinausgeht® (Mast et al.,
2003, S.11).

Da es fir ein Unternehmen viel schwieriger geworden ist, Kundinnen bzw.
Verbraucherlnnen zu gewinnen, stellt das die Kommunikation vor neue
Herausforderungen. Man darf die Medienkonsumverweigerung nicht auf3er
Acht lassen. Die Unternehmen muissen daher neue Wege der
Kommunikation finden. ,Mit Blick auf die Verdnderung des
Mediennutzungsverhaltens der Konsumenten wird das Internet in Zukunft
eine wichtige Rolle spielen. Der Kunde als Internetnutzer nimmt keine
passive Rolle mehr ein, in der er sich berieseln lassen kann, sondern sucht
als aktiver Rezipient seine Informationen, Nutz- und Unterhaltungswerte
selbst. Kein anderes Medium Uberlasst dem Nutzer so viel
Entscheidungsfreiraum und so viel kommunikative Macht* (Mast et al.,
2003, S.12). Die Autorinnen haben alles richtig vorhergesehen. Die
Gegenwart der Kundenkommunikation spielt sich vor allem im Bereich der
interaktiven Instrumente ab, die der/die Kunde/in selbst aktiv steuern kann
und bei denen er/sie eigenstandig Informationen abrufen kann (vgl. Mast et
al., 2003, S.12).
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Rolle sozialer Massenmedien in der Kundenkommunikation

Da heutzutage am meisten Uber das Internet und Online-Plattformen
kommuniziert wird, gelingt es kaum, ein Unternehmen ohne einen Account
in den sozialen Netzwerken vorzustellen. Die Kundenkommunikation richtet
sich vor allem darauf, eine Beziehung sowie eine Bindung mit den
Kundinnen aufzubauen. Soziale Netzwerke sind zu einem Instrument
geworden, mit dessen Hilfe eine Kundenkommunikation gestarkt wird. Nach
der Begriffsklarung von ,Kundenkommunikation® wird im Folgenden auf den

Begriff ,Social Media“ eingegangen.

»Social media employ mobile and web-based technologies to create highly
interactive platforms via which individuals and communities share,
cocreate, discuss, and modify user-generated content.” (Kietzmann et al.
2011, S. 241).

Uber einen gegenseitigen Einfluss der Internet-Nutzer sprechen auch
andere Wissenschatftlerinnen. Palmer und Koenig-Lewis kommen zum
Schluss, dass soziale Netzwerke eine praktische kognitive Funktion haben,
indem sie die Produktauswahl erleichtern. Die Auswirkungen der Peer-
Group (Freunde in sozialen Medien) eines Kaufers oder einer Kauferin auf
die Kaufentscheidung sind nicht neu. Kaufentscheidungen, und
grundlegende Modelle des Kauferverhaltens, bertcksichtigen traditionell
den Einfluss der Peer-Group auf die Endergebnisse (vgl. Palmer, Koenig-
Lewis, 2009, S.167). Zusatzlich zu den verbraucherorientierten sozialen
Netzwerken haben viele Berufs- und Handelsverbande Netzwerke
eingerichtet, um Informationen auszutauschen, die fir ihre Mitglieder von

besonderem Interesse sind (vgl. Palmer, Koenig-Lewis, 2009, S 165).

Der Begriff ,soziale Netzwerkmedien" wird in der Regel synonym mit dem
Begriff ,Web 2.0" verwendet, und in einer Zusammenfassung werden die
folgenden Hauptkategorien sozialer Medien genannt:

e Blogs: Bestehend aus Online-Tagebiichern von Einzelpersonen oder

Unternehmen, oft kombiniert mit Audio- oder Video-Podcasts;
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e Soziales Netzwerk: Anwendungen, die es Nutzern ermdglichen,
personliche Websites zu erstellen, die anderen Nutzern zum Austausch von
personlichen Inhalten und zur Kommunikation zugénglich sind;

e Inhaltsgemeinschaften: Websites, die bestimmte Arten von Inhalten
organisieren und austauschen;

e Foren/Bulletin Boards: Websites fur den Austausch von ldeen und
Informationen, in der Regel zu bestimmten Interessen,;

¢ Inhaltsaggregatoren: Anwendungen, die es den Nutzern ermdglichen,
die Webinhalte, auf die sie zugreifen mdchten, vollstadndig anzupassen (vgl.
Constantinides, Fountain 2008, zitiert nach Palmer, Koenig-Lewis, 2009, S.
165).

Mit der Einfihrung des Community-Elements interagieren Kundinnen mit
selbstgewahlten Communities. Verkauferinnen mussen mit ausgewéhlten
Gemeinschaften interagieren, um eine Reihe von Vorteilen zu erzielen,
einschlieBlich der Verbreitung positiver Mundpropaganda und der
Sammlung von Informationen Uber die Bedurfnisse und Winsche der
Kauferinnen. Naturlich sind die Gemeinschaften, denen der/die Verk&uferin
angehdren mochte, moglicherweise nicht dieselben, in denen sich die
Kauferinnen bevorzugt engagieren. In einer Gemeinschaft, die von
einzelnen Mitgliedern dominiert wird, kann es fir Verkauferinnen schwierig
sein, Einfluss zu nehmen, und wenn sie versuchen, Einfluss zu nehmen,
konnen die Mitglieder der Gemeinschaft nachtragend werden. Wenn eine
Gemeinschaft von den Verkduferinnen dominiert wird, kann sie den
traditionellen, von den Verkauferinnen gefuhrten Kommunikationskanalen,

ahneln (vgl. Palmer, Koenig-Lewis, 2009, S.164).

Social Media sind dynamisch, vielfaltig und heterogen (vgl. Ceyp, Scupin
2013, S.23). Social Media-Kommunikation entsteht auf Online-Plattformen.
Dieser Kommunikationsweg wird nicht nur als Kommunikation selbst
betrachtet, sondern auch als eine Zusammenarbeit zwischen dem Betrieb
und Internet-Nutzerinnen sowie deren Vernetzung untereinander. Die
Kommunikation in sozialen Netzwerken kommt sowohl aktiv als auch passiv

zustande. Ihr Hauptziel besteht darin, einen gegenseitigen
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Informationsaustausch, Meinungen, Eindricke und Erfahrungen zu
gewahrleisten. Ein Unternehmen betrachtet soziale Medien als ein
Instrument, mit dessen Hilfe die  Online-Nutzerinnen  Uber
unternehmensrelevante Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen informiert
werden (vgl. Bruhn 2010, S.473).

Schuster und Stephen (2016) definieren soziale Netzwerke als eine
Interaktion zwischen Kundinnen und Unternehmen: ,Interaktion beschreibt
den indirekten Austauschprozess zwischen Kunde und Marke in sozialen
Netzwerken mit der Mindestanforderung einer Verstandigung® (Schuster,
Stephen, 2016, S.28).

,Word-of-Mouth“: Empfehlungen, Feedback und Bewertungen der

Konsumentinnen

Decker et al. (2015) weisen darauf hin, dass der Begriff Marketing auf das
englische Verb ,to market* (,vermarkten®) zuriickgeht und ein Blindel von
auf einen Markt gerichteten Aktivitdten zur Erreichung zuvor festgelegter
Unternehmensziele bezeichnet. Im Zentrum steht der/die Konsumentin und
die Befriedigung seiner/lhrer Winsche und Bedurfnisse. Dieses
Begriffsverstandnis folgt einer Definition der American Marketing
Association (2013):

»,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at /arge.”

(American Marketing Association 2013, zitiert nach Decker et al. 2015)

Die Autorlnnen kommen zum Schluss, dass an der von American Marketing
Association angegebenen Definition hervorzuheben ist, dass die
Kundenbeziehung und der den Kundinnen vermittelte Nutzen (,Value®) und
nicht die Leistungen des Unternehmens an sich oder die
Marketinginstrumente im Vordergrund stehen. Im deutschsprachigen Raum

findet sich noch ein Begriff, der als Synonym fir Marketing angewendet
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wird. Es handelt sich um den Begriff ,Absatzpolitik“. Hierin kommt noch das
urspringlich stark auf die Aufgabenfelder Verkauf und Vertrieb
konzentrierte Selbstverstandnis der letzten Phase
des betrieblichen Leistungserstellungsprozesses zum Ausdruck (vgl. Deck
er et al., 2015, S.1f).

Word-of-Mouth (weiter WOM) oder auf Deutsch Mundpropaganda bietet
Produktinformationen aus Sicht der Nutzerlnnen in jeder Phase. Da es sich
bei den Rezensentinnen in der Regel um ehemalige Nutzerinnen in einer
bestimmten Phase handelt, kdnnen sie Uber ein Produkt in einer Weise
schreiben, die potenzielle Verbraucherinnen in einer bestimmten Phase
effektiv verarbeiten kénnen (vgl. Park, Kim, 2008, S.399f). Ausgehend
davon, dass Mundpropaganda die Online-Nutzerlnnen beeinflussen kann,
wird WOM von Unternehmen instrumentalisiert. Einige Arten von WOM-
Botschaften sind kontrollierbar, da die Vermarkterinnen entscheiden
konnen, ob die von Kundinnen geschriebene Bewertungen gezeigt werden.
Die Vermarkterinnen kénnen ein bestimmtes Bewertungsformat anbieten,
um die Verbraucherlnnen anzuleiten, ihre Meinung so zu verdffentlichen,
wie sie es winschen. Somit kbnnen die Vermarkterlnnen WOM fir ihre

Marketingstrategien anwenden (vgl. Park, Kim, 2008, S.400).

Bernd Frey vergleicht Viral-Propaganda mit einem Virus, ,der genauso
schnell verbreitet wird wie eine von Viren bedingte ,Krankheit®, (Frosch-
Wilke, Raith, 2002, S.234). n diesem Fall geht es um eine schnelle
Informationsverbreitung: ,Virus-Marketing ist keine neue Erfindung,
sondern die Transformation bekannter Marketing Techniken auf ein neues
Medium, das Internet. Der Begriff Virus-Marketing (Viral-Marketing; V-
Marketing) war bereits 1998 das Buzzword der amerikanischen
Internetgemeinde, als sich die Bekanntheit einiger Software-Programme
und Websites virusartig verbreitete und erhdhte. Eine Auseinandersetzung
mit dem Ph&nomen fand bis heute in der deutschen Marketingliteratur
weder online noch offline statt. Man definiert einen Virus als besonders
kleinen Krankheitserreger, der sich mithilfe von Wirtszellen vermehrt.

Hierbei kann die Wirtszelle zur ungehemmten Teilung angeregt werden,
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oder aber das Erbmaterial des Virus wird in das Erbmaterial der Zelle
eingebaut und bei Teilung weitervererbt. Eine sofortige krankhafte Wirkung
tritt nicht immer auf. Virus-Marketing beschreibt Strategien, die es
Einzelpersonen erlaubt, Marketing-Meldungen weit zu verbreiten“ (Frosch-
Wilke, Raith, 2002, S.234).

Empfehlungen der Kundinnen im Online-Handel

Langner (2007) vergleicht Viral-Marketing auch mit einem Virus: ,Einmal in
Gang gesetzt, steigt die Verbreitung haufig exponenziell: Wenn 5 Personen
ein Produkt an 5 Freunde empfehlen und diese jeweils wieder an 5, dann
wurden bereits 125 potenzielle Kunden erreicht. Verfolgt man diesen Pfad
konsequent weiter, dann sind es eine Stufe weiter schon 625, dann 3 125,
dann 15 625 und so weiter” (Langner, 2009, S.15). Wichtig ist, dass sich
nicht das Unternehmen selbst um die Verbreitung der Botschaft kimmert,
sondern die Konsumentinnen. Potenzielle Kundinnen bekommen durch die
Empfehlungen ihrer Freunde bzw. einer vertrauten Person eine Botschaft
bzw. eine Empfehlung, die als eine wichtige Information wahrgenommen
wird (vgl. Langner, 2009, S.16).

Verbreitung von Informationen in sozialen Medien

Soziale Medien analysierend wird die Gesellschaft in Vermittlerinnen,
Kennerinnen und Verkauferinnen unterteilt. Dies bedeutet, dass
wirkungsvolle Mundpropaganda vor allem eine/n Vermittlerin (engl.
Connector) benotigt. ,Sie bilden den sozialen Klebstoff der Gesellschaft in
Gestalt geselliger Menschen, die beruflich oder privat viele wichtige
Personen kennen und Schnittstelle fur Neuigkeiten sind. In
Beziehungsnetzwerken stellen sie die ,Superknoten bzw. Hubs dar, die
besonders viele Netzwerkkontakte haben oder vor allem auch lber so
genannte ,weak ties“ (dt. schwache Netzwerkverknipfungen wie etwa
Bekannte) Briicken zu anderen Beziehungsnetzen bilden® (Langner, 2009,
S. 22). (Abb. 9). Im Grunde sind ,Vermittlerinnen die Hauptakteurlnnen im

Kommunikationsgeflecht. Da sie helfen kdnnen, die jeweilige Botschaft
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besonders effektiv zu verbreiten, sind sie fur den Erfolg einer sozialen

Epidemie besonders relevant® (Langner, 2009, S.23).
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Abbildung 9

Kommunikationswege in sozialen Netzwerken
Langner, 2009, S. 22

Feedback der Kundinnen und ihre Bewertungen im Online-Handel

Deges (2021) weist darauf hin, dass die Rezeption von Bewertungen,
ebenso wie die Bewertungsabgabe, situations-, objekt- und
zeitpunktbezogen erfolgt. Kundenbewertungen machen auf sich
aufmerksam, wenn potenzielle Einkauferinnen zu einem bestimmten
Zeitpunkt ihre Kaufentscheidung auf ein authentisches Kundenfeedback zu
Produkten, Dienstleistungen und Unternehmen stlitzen mdchten. Ein
komprimiertes Rating, in Form von Sternen oder Noten, ist schnell erfassbar

und in seiner Kernaussage intuitiv verstandlich (vgl. Deges, 2021, S. 13).

Laut Deges (2021) ist die Bewertung ein Tatsachen- oder Werturteil Gber

ein Bewertungsobjekt im E-Commerce, welches sich aus sachlichen
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Informationen und subjektiven Einschéatzungen, Erfahrungen und
Erlebnissen ableitet. Je nach Bewertungsobjekt, spricht man im E-
Commerce auch  spezifischer von einer  Produktbewertung,
Verkauferbewertung, Shopbewertung oder Servicebewertung. (vgl. Deges,
2021, S. 11f).

Peuser (2018) weist darauf hin, dass eine Bewertung (synonym oder
artverwandt genutzte Begriffe: Kundenbewertung, Nutzerbewertung,
Beurteilung, Rating, Customer Rating, Online-Review, Kundenfeedback,
Rezension, Online-Rezension) aus der individuellen Sicht eines/r
Konsumenten/in  verfasst und an das Publikum potenzieller

Verbraucherinnen gerichtet wird (vgl. Peuser, 2018, S.71).

Stellungnahme, Deges zufolge, ,basiert auf der Reflexion der individuellen
Erwartungen, die mit dem Bewertungsobjekt bei einer Bestellung bzw.
Buchung verbunden waren, sowie den zeitversetzt darauffolgenden
personlichen Erfahrungen, die der Bewerter in der Nutzung und
Inanspruchnahme des Bewertungsobjektes erlebt hat (Deges, 2021, S.12).
Komponenten einer Kundenrezension in Bewertungssystemen sind:

» Gesamtbewertung (Grafik: Sterne oder Emoticons, Schulnoten als Text
oder Zahl)

» Bewertungstext (optional oder zwingend vorgegeben, gegebenenfalls
auch mit einer Uberschrift)

* Autor (Klarname oder Pseudonym)

* Herkunftsnachweis (meist als L&nderkennzeichnung, z. B. ,Bewertung
aus Deutschland®)

» Datum der Verdffentlichung (vgl. Deges, 2021, S.14).

Kundenempfehlungen, -bewertungen- und —feedback erschaffen eine
Kundenbindung, die heutzutage im Online-Handel von grof3er Bedeutung
ist. Es ist eine Prioritat, Kundenwinsche aufzugreifen und zu erflllen. In
diesem Zusammenhang bietet das Internet hervorragende Mdglichkeiten,
Kundenwinsche zu erfragen und zu erkennen. Dementsprechend lassen

sich durch Feed-Back-Formulare und/ oder Online-Befragungen
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Kundenzufriedenheiten und Verbesserungspotenziale ermitteln.
Heinemann (2009) betont auch die Wichtigkeit der Interaktion mit
Kundinnen, die zur Erstellung sogenannter Kundenprofile nétigt ist. Unter
Interaktion werden Anfragen, Newsletter, Beschwerden verstanden. (vgl.
Heinemann, 2009, S.118).

Serviceorientierte Dialogelemente

Ein Dialog mit Kundinnen ist fur ein Unternehmen von besonderer
Bedeutung. Um in einen Dialog mit der Zielgruppe eintreten zu kénnen,

kommen Online-Kommunikationsinstrumente, wie folgende, zum Einsatz:

- E-Mails: kdnnen damit auch personliche und individuell geschneiderte
Produkthinweise geben;

- Foren: gegenseitiger Meinungsaustausch;

- Chats: Die Teilnehmerinnen bringen sich durch Diskussionsbeitrage
ein, wobei der inhaltiche Rahmen durch themenorientierte
Diskussionsbereiche gegeben ist;

- Videokonferenz: Videokonferenzen Uber das Internet sind dort
hilfreich, wo Visualisierungen erforderlich sind, um Sachverhalte sowie
Kundenanliegen zu klaren;

- Co-Browsing: Das Co-Browsing macht es den Anbieterinnen méglich,
den Kundinnen ihre Website aus der Distanz vorzustellen und sie bei der
Nutzung zu navigieren. Kundinnen und Anbieterinnen blicken synchron auf
eine identische Seite in ihrem Browser und greifen beide auf die jeweils
angebotenen Seitenfunktionen zu;

- Call-Back: Call-back Optionen kdnnen in der Evaluationsphase fur
Kundinnen hilfreich sein, um gezielt weiterfihrende Informationen zu
erfragen;

- Wiki: Wikis bezeichnen Softwarelésungen oder Sammlungen von
Webseiten, die von den Benutzerinnen nicht nur gelesen, sondern auch
direkt online geandert werden kdnnen. Sie ermdglichen es verschiedenen
Autorlnnen, gemeinsam an Texten zu arbeiten. Ziel dabei ist es, die

Erfahrungen und das Wissen der Autorinnen kollaborativ zu erfassen;
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- Blog: Der Blog stellt ein fir seine Nutzer einfach zu handhabendes
Medium dar, mit dem z.B. innerhalb einer Community Aspekte des eigenen
Lebens oder Meinungen zu bestimmten Themen dargestellt werden (z.B.

Einkaufserlebnisse) (vgl. Heinemann, 2009, S. 113).

Corporate Identity

Wie man sieht, gibt es viele Online-Instrumente, die die Reputation und das
Image des Unternehmens aufbauen, beeinflussen und vernichten kénnen.
Auf jeden Fall ist das Online-Marketing zu einem der wirksamsten
Instrumente geworden, um loyale Kundinnen zu erreichen. Corporate

Identity spielt hier wiederum auch eine wesentliche Rolle.

,In der wirtschaftlichen Praxis ist demnach Corporate Identity die strategisch
geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise
eines Unternehmens nach innen und aufl3en auf Basis einer festgelegten
Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung
und eines definierten (Soll-)images - mit dem Willen, alle
Handlungsinstrumente des Unternehmens in einheitichem Rahmen nach
innen und aul3en zur Darstellung zu bringen.” (Birkigt, Stadler, Funck, 2002,
S.18).

Haug (2012) postuliert Corporate Identity als eine Strategie der
Selbstdarstellung eines Unternehmens. Der Autor vergleicht einen Betrieb
mit menschlichen Individuen, die sich um ein gewlnschtes Selbstbild
kiimmern, das sie nach auf3en prasentieren moéchten. Um ein positives
Selbstbild mit dem Fremdbild erfolgreich in Deckung zu bringen, welches
die Menschen vom Unternehmen haben, ist eine strategische
Herangehensweise vonndten. Der Wissenschaftler merkt auch an, dass
jedes Unternehmen inneren und aul3eren Einflissen unterliegt, welche die
Corporate ldentity pragen. Aul3erdem muss sich ein Betrieb an bestimmte
aulRere Bedingungen anpassen und manchmal eine Adaption vornehmen
(Haug, 2012, S.129).
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Schéfer (2014, S.3) prasentiert die Corporate Identity als eine Summe der
Charakteristika eines Unternehmens. Schéafer betrachtet ein Unternehmen
als eine Person, die von Kundinnen wahrgenommen wird. Insofern wird
dem Unternehmen eine quasi menschliche Personlichkeit zugesprochen,
beziehungsweise es wird als Aufgabe der Unternehmenskommunikation
angesehen, dem Unternehmen zu einer solchen Identitat zu verhelfen. Die
Identitat einer Person ergibt sich fir Beobachterinnen normalerweise aus
der optischen Erscheinung sowie der Art und Weise zu sprechen sowie zu
handeln. In der Corporate Identity geht es darum, ein einheitliches
Erscheinungsbild zu wahren wund damit die unternehmerische
Personlichkeit zu transportieren (Haug, 2012, S.130). AuRerdem umfasst
die Corporate Identity nicht nur die Unternehmen-Kunden-Beziehung,
sondern auch die Kommunikation und Selbstreprasentation der

Mitarbeiterlnnen nach aulRen.

Nach innen sollten sich die Mitarbeiterinnen mit dem Unternehmen als
Arbeitgeber identifizieren. Dies kann sich positiv in der Loyalitdt und
Leistungsbereitschaft der Mitarbeiterinnen niederschlagen. Nach auf3en gilt
es, ein positives Image bei den Anspruchsgruppen zu erwirken.
Unternehmen sind auf die Akzeptanz durch die Gesellschaft angewiesen,
um ungestort inren Tatigkeiten nachzukommen. Insgesamt kann eine starke
Corporate ldentity zum unternehmerischen Erfolg beitragen (vgl. Haug,
2012, S.130).

Haug (2012) weist aul3erdem in seinem Werk auf Birkigt, Stadler und Funck
(2002) hin und unterstreicht eine Relevanz der internen sowie externen

Wirkweisen der Unternehmensidentitét.

Interne Wirkweisen der Corporate ldentity:

e Erreichung einer héheren Leistungsbereitschaft;

e Steigerung der Arbeitszufriedenheit;

e Starkung des Wir-Geflhls;

e Entsprechung des sozialen und emotionalen Bedurfnisses nach einem

gemeinsamen Wertesystem;
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e Zunahme der Entscheidungs- und Verhaltensfreiheit.

Externe Wirkweisen der Corporate Identity:

e ,Klare Positionierung des Unternehmens im Wettbewerb;

e Erzeugung von Glaubwiurdigkeit und Vertrauen;

e GroRere Absatzchancen Verdeutlichung der unternehmerischen
Kompetenz;

e Schnelle (Wieder-)Erkennung;

e Erfolgreiche Rekrutierung neuer Mitarbeiter;

e GroRRere gesellschaftliche Akzeptanz des Unternehmens® (Haug, 2012,
S.131).

Arten von Quick-Commerce-Unternehmen

Quick-Commerce-Unternehmen, auch bekannt als Q-Commerce-
Unternehmen, sind Unternehmen, die sich auf die schnelle Lieferung von
Waren und Dienstleistungen spezialisiert haben, insbesondere von
Lebensmitteln und anderen Alltagsgegenstanden. Hier sind einige der Arten
von Q-Commerce-Unternehmen, die es auf der Welt gibt:

1. Lebensmittel-Lieferdienste: Diese Unternehmen bieten die Lieferung
von Lebensmitteln und anderen Haushaltsgegenstdnden an, die von
lokalen Lebensmittelgeschaften oder Superméarkten bezogen werden.

Zu den Lebensmittel-Lieferdiensten gehdren:

- Instacart (USA)

- Deliveroo (UK)

- Foodpanda (Asien)

- Glovo (Europa und Lateinamerika)

- Uber Eats (global)

2. Cloud-Kitchen-Unternehmen: Diese  Unternehmen  zubereiten
Mahlzeiten, die ausschlie3lich fir die Lieferung gedacht sind. Jene werden
von Kurierlnnen schnell ausgeliefert. Zu den Cloud-Kitchen-Unternehmen
gehoren:

- DoorDash Kitchen (USA)

- Ghost Kitchen (USA)
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- Rebel Foods (Indien)

- Deliveroo Editions (UK)

3. Online-Marktplatze: Diese Unternehmen bieten eine Plattform an, Gber
die lokale Geschafte und Einzelh&ndlerinnen ihre Waren an Kundinnen in
der Nahe liefern kdnnen. Die Unternehmen bieten oft eine breite Palette von
Produkten an, einschlie3lich Lebensmitteln, Drogerieartikeln und anderen
Haushaltsgegenstanden.

Zu den Online-Marktplatzen gehéren:

- Amazon Prime Now (global)

- Alibaba's Freshippo (China)

- Shipt (USA)

- Mercado Libre (Lateinamerika)

4. Abonnement-Box-Unternehmen: Diese Unternehmen bieten
Kundinnen regelmaflig Boxen mit Produkten an, die auf ihre Bedurfnisse
und Vorlieben zugeschnitten sind. Die Boxen kdnnen Lebensmittel,
Drogerieartikel oder andere Alltagsgegenstande enthalten.

Zu den Abonnement-Box-Unternehmen gehoren:

- Blue Apron (USA)

- HelloFresh (global)

- Graze (UK)

- NatureBox (USA)

5. On-Demand-Dienstleistungen: Diese Unternehmen bieten eine
schnelle Lieferung von Dienstleistungen, wie z.B. Reinigung, Reparatur
oder Wartung von Haushaltsgeraten, an.

Zu den On-Demand-Dienstleistungen gehoren:

- TaskRabbit (USA und Europa)

- Thumbtack (USA)

- Helpling (Europa und Asien)

- Fixer (USA)

6. Apothekenlieferdienste: Diese Unternehmen liefern Medikamente
sowie andere Gesundheitsprodukte direkt an die Hausttr von Kundinnen
an.

Zu den Apothekenlieferdiensten gehoren:

- PillPack (USA)
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- Medly Pharmacy (USA)

- Capsule (USA)

- Zipline (Afrika)

7. Alkohol-Lieferdienste: Diese Unternehmen bieten eine schnelle
Lieferung von alkoholischen Getranken an Kundinnen, die sich in der Nahe
befinden, an.

Zu den Alkohol-Lieferdiensten gehéren:

- Drizly (USA)

- Saucey (USA)

- Thirstie (USA)

- Swill (USA)

Die Alkohol-Liefersienste sind in Osterreich sehr popular. Alleine in Wien
sind das 18 Online-Shops. Darunter sind: Getranke Taxi, Fino
Getrankehandel, Getrankehandel21, Drinks&Things, Trink Bar und andere.
Es gibt auch Hybrid-Modelle, die verschiedene Arten von Q-Commerce-
Unternehmen kombinieren, um eine breitere Palette von Produkten und
Dienstleistungen anzubieten.

In Osterreich gibt es mehrere Quick-Commerce-Unternehmen, die sich auf
unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen fokussieren. In Osterreich
wurden die deutschen Q-Commerce-Unternehmen Flink und JOKR
etabliert, aber mit der Zeit haben die Unternehmen aufgehort, in ihr
Geschaft in diesem Land zu betreiben. Zu einem weiteren populéren
Service wurde Mjam. Im Frihling 2023 wurde aus Mjam Foodora. Mjam
(jetzt Foodora) hat sich friher ausschlie3lich auf die Zustellung von
Restaurants spezialisiert. Mit der Zeit hat die Plattform es den Geschéaften
ermdglicht, ihre Waren liefern zu kénnen. Das Unternehmen beschreibt

seine Geschichte auf seiner Webseite wie folgend:

,Dahinter verbirgt sich die weltweit fuhrende Plattform fur Online-
Lieferdienste, die ihren Service in Uber 70 Landern in Asien, Europa,
Lateinamerika, dem Nahen Osten und Afrika anbietet. 2011 startete das
Unternehmen mit seinem Lieferservice fur Lebensmittel, heute betreibt es
seine eigene Lieferplattform auf vier Kontinenten. Darlber hinaus gilt

Delivery Hero als Vorreiter im Bereich Quick Commerce (der néchsten
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Generation des E-Commerce). Das Ziel dahinter ist, Lebensmittel und
andere Produkte fur den Haushalt in weniger als einer Stunde, oft sogar in
20 bis 30 Minuten zu liefern. Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz in
Berlin, ist seit 2017 an der Frankfurter Borse notiert und Teil des
Aktienindexes MDAX.“ (Foodora.at, 10. 06.2022)

Auf Foodora-Market werden die Lebensmittel nach Supermarktpreisen
angeboten. Die Preise sind sehr oft sogar niedriger als in Supermarkten,
was die anderen Quick-Commerce-Unternehmen in Gefahr bringt, mit der
Konkurrenz mithalten zu kénnen.

Der weitere Service, der nach dem gleichen Prinzip funktioniert ist Wollt.
Der finnische Service beliefert die Kundinnen in 25 Landern. In Osterreich
bietet das Unternehmen aber nicht so viele Restaurants und Geschéfte wie
Foodora.

AuRerdem bieten Supermarkte ihre Lieferdienste an. In Osterreich sind
darunter Billa und Spar. Da unter den Geschaftsbedingungen der oben
genannten Supermarkte die Lieferung am nachsten Tag erfolgt, konnen
diese Lieferdienste nicht als Quick-Commerce-Lieferdienste angesehen

werden.

Gruppendiskussion als Forschungsmethode

Um die formulierten Hypothesen zu Uberprifen, kann eine
Gruppendiskussion als Forschungsmethode durchgefiihrt werden. In der
heutigen schnelllebigen Welt suchen Kundinnen nach schnellen und
einfachen Einkaufsmdglichkeiten, und Quick-Commerce-Unternehmen
missen in der Lage sein, effektive Kommunikationsstrategien zu
entwickeln, um mit ihren Kundinnen in Kontakt zu bleiben sowie ihre

Bedurfnisse zu erfillen.

Eine Gruppendiskussion bietet die Mdglichkeit, mehrere Perspektiven zu
dem Thema zu hdéren und einen tieferen Einblick in die verschiedenen
Faktoren zu gewinnen, die die Kundenkommunikation in Quick-Commerce

beeinflussen. Durch eine solche Diskussion konnen verschiedene
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Meinungen, ldeen und Erfahrungen ausgetauscht werden, um ein
umfassenderes Verstandnis der Bedirfnisse der Kundinnen und der

effektivsten Kommunikationsstrategien zu entwickeln.

Eine Gruppendiskussion ist eine Methode, die haufig in der qualitativen
Forschung eingesetzt wird. Es handelt sich um eine Art von
Fokusgruppeninterviews, bei denen eine Gruppe von Personen
zusammenkommt, um gemeinsam Uber ein bestimmtes Thema zu
diskutieren. Im Gegensatz zu einem Einzelinterview oder einer Umfrage
kénnen in einer Gruppendiskussion unterschiedliche Perspektiven und
Meinungen aufgezeigt werden. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
werden dabei oft bewusst ausgewéhlt, um eine reprasentative Stichprobe
der Zielgruppe zu bilden und eine Vielfalt von Meinungen und
Hintergriinden zu erhalten (Mikos, Wegener, 2017, S. 347).

Vorteile und Nachteile von Gruppendiskussionen

Eine Gruppendiskussion kann verschiedene Vorteile bieten. Zum einen
kénnen dadurch tiefere Einblicke in komplexe Themenbereiche gewonnen
werden. Die Gruppendynamik und der Austausch zwischen den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern fordern die Offenheit und das
Hinterfragen von Standpunkten. Zudem kénnen durch
Gruppendiskussionen neue ldeen und Konzepte entstehen, die bei einem

Einzelinterview mdglicherweise nicht aufgekommen wéren.

Insgesamt kann eine Gruppendiskussion eine wertvolle Methode des
Methodendesigns sein, um tiefere Einblicke in ein bestimmtes Thema zu
gewinnen und eine Vielfalt an Perspektiven und Meinungen zu erhalten. Die
Gruppendiskussionen wurden von einem Moderator geleitet, der das

Thema eingefuhrt und Fragen gestellt hat.

Ein weiterer Vorteil von Gruppendiskussionen ist, dass sie es den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern ermdglichen, aktiv an der Diskussion

teilzunehmen und ihre Gedanken und Meinungen zu teilen. Dadurch wird
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die Gruppendynamik gefordert und es entstehen neue Ideen sowie
Perspektiven, die bei der Entwicklung von Kommunikationsstrategien fir

Quick-Commerce-Unternehmen helfen kénnen.

In einer Gruppendiskussion kodnnen auch individuelle Erfahrungen und
Geschichten geteilt werden, die zeigen, wie Kundenkommunikation in
Quick-Commerce-Unternehmen bereits erfolgreich umgesetzt wurde oder
auch wo Verbesserungspotential besteht. Durch diese Erfahrungsberichte
konnen Best-Practice-Beispiele identifiziert werden, die zur Verbesserung
der Kundenkommunikation beitragen kdénnen.

Zusammenfassend ist eine Gruppendiskussion eine geeignete Methode,
um das Thema Kundenkommunikation in Quick-Commerce zu erforschen.
Sie bietet die Mdoglichkeit, verschiedene Perspektiven, Meinungen und
Erfahrungen auszutauschen, um ein umfassenderes Verstandnis der
Bedurfnisse der Kunden und der effektivsten Kommunikationsstrategien zu
entwickeln. Erfahrungen und Meinungen der Teilnehmerinnen sind wichtig,
um die Kundenerfahrung zu verstehen und um herauszufinden, wie die
Kundenkommunikation verbessert werden kann. Eine Gruppendiskussion
kann auch dazu beitragen, potenzielle Probleme und Herausforderungen

im Bereich der Kundenkommunikation zu identifizieren.

Die Gruppendiskussion ermoglicht auch die Verwendung visueller
Hilfsmittel, um Themen zu veranschaulichen und Teilnehmer aktiv in die
Diskussion einzubeziehen. Dies kann dazu beitragen, dass die Diskussion
dynamischer und interaktiver wird, was wiederum zu tieferen Einblicken und
Erkenntnissen fuhren kann. In der Forschung wurden den Teilnehmerinnen
zwei Videos gezeigt, in denen detailliert erzahlt wurde, was Quick-

Commerce ist und wie dieses Geschéaftsmodell funktioniert.

Insgesamt ist die Gruppendiskussion eine hervorragende Methode, um das
Thema Kundenkommunikation in Quick-Commerce zu erforschen. Durch
die Verwendung dieser Methode wurden Einblicke in die Erfahrungen,

Meinungen und Interaktionen der Kunden gewonnen und somit ein
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besseres Verstandnis fur die Kundenkommunikation in Quick-Commerce

erhalten.

AulRerdem sind unter den Vorteilen der Gruppendiskussion Mdglichkeit,
eine detaillierte Analyse von Einzelféllen durchzufuhren. Die Identifizierung
von Kausalmechanismen durch verbale Beschreibung (qualitative
Inhaltsanalyse in Leitfadeninterviews) wird als ein weiterer Vorteil
betrachtet. Es gibt aber mehrere Nachteile von Gruppendiskussionen als
Forschungsmethode fur eine Masterarbeit. Hier sind einige davon:

Stichprobenverzerrung: Die Teilnehmerinnen der Gruppendiskussionen
konnen eine selektive Gruppe von Personen darstellen, die moglicherweise
nicht reprasentativ fur die gesamte Zielgruppe ist. Es besteht auch die
Gefahr, dass bestimmte Meinungen oder Einstellungen dominieren und

andere unterreprasentiert sind.

Soziale Erwinschtheit: In einer Gruppendiskussion besteht die Moéglichkeit,
dass die Teilnehmerlinnen ihre Meinungen anpassen, um sozial akzeptabler
zu sein oder um auf den Moderator oder andere Teilnehmerlnnen zu

reagieren. Dadurch kdnnen die Ergebnisse verfalscht werden.

Schwierigkeiten bei der Analyse: Gruppendiskussionen koénnen sehr
umfangreich sein und es kann schwierig sein, die verschiedenen
Meinungen sowie Ansichten der Teilnehmerinnen zu analysieren und zu
interpretieren. Es ist auch schwieriger, quantitative Daten aus

Gruppendiskussionen zu extrahieren.

Zeitintensiv: Die Durchfuhrung von Gruppendiskussionen kann viel Zeit in
Anspruch nehmen, da mehrere Teilnehmerinnen involviert sind und

moglicherweise mehrere Sitzungen bendtigt werden.

Logistik: Die Organisation von Gruppendiskussionen kann logistisch
herausfordernd sein, insbesondere wenn die Teilnehmerlnnen an

verschiedenen Orten leben oder unterschiedliche Zeitplane haben.
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Mangelnde Kontrolle: Im Gegensatz zu anderen Forschungsmethoden wie
Interviews oder Umfragen, haben Forscherlnnen weniger Kontrolle dariiber,
welche Themen diskutiert und wie die Diskussionen gefuhrt werden. Dies
kann dazu fuhren, dass wichtige Themen nicht angesprochen werden oder

dass die Diskussionen nicht alle relevanten Themen abdecken.

3. Methodik

3.1.Forschungsdesign und Auswahl der Teilnehmerinnen

Um die Forschung durchzufhren und Forschungsfragen zu beantworten,
wurden drei Gruppendiskussionen durchgefuhrt. Die Gruppen wurden nach
Nutzung aufgeteilt: Gruppe 1 — Nutzerinnen, Gruppe 2 — Nicht-Nutzerinnen,
Gruppe 3 — Gemischt.

Stichprobe:

Gruppe 1. Nutzerinnen (4 Personen)

Gruppe 2. Nicht-Nutzerlnnen (4 Personen)

Gruppe 3. Gemischt (2 Personen)

Die Fragebdgen beziehen sich beziehen sich auf Konsumentinnen, die
bereits Erfahrungen mit Lieferservice-Unternehmen gesammelt haben
sowie auf Personen, die sich noch nicht mit Q-Commerce-Unternehmen

beschaftigten.

Der Leitfaden besteht aus 24 offenen Fragen, die je nach Forschungsfrage
in 4 Blocke aufgeteilt sind: Die Blécke sind je nach Forschungsfrage
eingerichtet: Block 1: Erfolgsfaktoren des Unternehmens; Block 2: Faktoren
einer positiven Reputation; Block 3: Kundenkommunikation; Block 4:
Soziale  Netzwerke.  Ausgehend von den  Antworten, die
Gruppendiskussionsteilnehmerinnen gegeben haben, wurden folgende
Kategorien gebildet: Einkauf-Griinde, haufigste Probleme bei der Online-
Bestellung, Erfolgsfaktoren im Q-Commerce, Service vs. Kommunikation,
Definition der Reputation, Reputationsfaktoren, Loyalitdt, Positive

Reputation als Erfolg und Soziale Netzwerke.
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Die Stichprobe fir die Gruppendiskussion wird in Bezug auf Nutzerinnen,

Nicht-Nutzerlnnen und eine gemischte Gruppe beschrieben.

Die Stichprobe fur die Gruppendiskussion in  Quick-Commerce-
Unternehmen bestand aus verschiedenen Gruppen von Teilnehmerinnen.
Die erste Gruppe besteht aus Nutzerlnnen, die Quick-Commerce-
Unternehmen regelmaRig nutzen. Die zweite Gruppe besteht aus Nicht-
Nutzerlnnenn, die noch nie Quick-Commerce-Unternehmen genutzt haben.
Die dritte Gruppe ist eine gemischte Gruppe, die sowohl Nutzerlnnen als

auch Nicht-Nutzerinnen von Quick-Commerce-Unternehmen enthalt.

Die Teilnehmerinnen in jeder Gruppe wurden aus gleichen Altersgruppen
und verschiedenen Geschlechtern ausgewahlt, um eine breite Perspektive
auf die Kommunikation zwischen Quick-Commerce-Unternehmen und ihren
Kundeninnen zu erhalten. AuRerdem wurde sichergestellt, dass die
Teilnehmerinnen in jeder Gruppe uber unterschiedliche Ausbildungen und
berufliche Erfahrungen verfiigen. Dadurch wurde sichergestellt, dass,
obwohl die Teilnehmerinnen unterschiedliche Bildungsgrade und
Berufserfahrungen haben, sie sich auf ahnliche Faktoren einigen, die fur sie
als fur Kundinnen in Bezug auf Quick-Commerce-Unternehmen von grol3er
Bedeutung sind.

Die Auswahl der richtigen Stichprobe fir Gruppendiskussionen ist von
entscheidender Bedeutung, um aussagekréftige Ergebnisse zu erzielen.
Die Teilnehmerinnen sollten reprasentativ fur die Zielgruppe sein und tber
Erfahrungen und Wissen verfugen, das fir die Diskussion relevant ist. In
diesem Fall war die Stichprobe der Gruppendiskussion reprasentativ fir die
Zielgruppe von Quick-Commerce-Unternehmen und lieferte wichtige
Erkenntnisse daruber, wie die Kommunikation innerhalb solcher

Unternehmen verbessert werden kann.

Im Rahmen der Gruppendiskussionen wurde auf3erdem eine quantitative
Methode angewendet: Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer haben ihre
Bewertungen beziglich der Wichtigkeit der Erfolgskriterien in einem

Fragebogen abgegeben. In Bezug auf die Studie von Ziehe N. und Stevens
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S. (2012), in der die Erfolgsfaktoren im E-Commerce untersucht wurden,
wurde der Fragebogen unter den Teilnehmern verteilt. Die Bewertung der
Erfolgsfaktoren erfolgte auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 sehr wichtig
und 5 gar nicht wichtig bedeutet. Die Daten wurden durch qualitative
Inhaltanalyse nach Mayring (2012) anschlieBend mithilfe von Excel

ausgewertet und in Form einer Tabelle dargestellt.

3.2.Durchfiuhrung der Gruppendiskussionen

Gruppe 1 — Nutzerlnnen

Die Stichprobe fur die Gruppendiskussion wurde ausgewahlt, indem eine
Zielgruppenanalyse durchgefuhrt wurde. Es wurden Personen ausgewahlt,
die regelmaRig Quick-Commerce-Unternehmen nutzen und Erfahrungen
mit der Kommunikation innerhalb dieser Unternehmen haben. Die
Stichprobe umfasste sowohl Manner als auch Frauen im Alter von 20 bis 35
Jahren, die in Wien leben und Zugang zu Mobiltelefonen und Internet
haben. Die Stichprobe wurde aus dem Bekanntenkreis rekrutiert. Es handelt
sich dabei um vier Personen. Die ausgewahlten Personen wurden
aufgefordert an einer Gruppendiskussion teilzunehmen, die in einem
speziell dafir vorgesehenen Raum stattfand. Die Diskussionen wurden in
einem Studentenheim (Adresse: Gymnasiumstrasse 85, 1190, Wien) in
einem Raum, der fir Meetings gestaltet ist, durchgefuhrt. Die Diskussion

wurde von einem Moderator geleitet.

Gruppe 2 — Nicht-Nutzerlnnen

Die Stichprobe wurde aus dem Freundeskreis rekrutiert. Das sind 4
Personen, die aus unterschiedlichen Griinden noch nie Quick-Commerce-
Unternehmen genutzt haben. Um die Kommunikation zwischen dem
Unternehmen und seinen Kundinnen zu verbessern, wurden auf3erdem
Gruppendiskussionen mit Nicht-Nutzerinnenn durchgefiihrt, mit dem Ziel,
ihr Verstandnis hinsichtlich der Kommunikation des Unternehmens zu
untersuchen.

Die Gruppendiskussion wurde von einem Moderator durchgefihrt, der eine

strukturierte Diskussionsagenda verwendete, um sicherzustellen, dass
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bestimmte Themen diskutiert werden. Um eine qualitative Analyse der
Daten  durchzufiihren, wurde die Diskussion mithilfe  eines
Handydiktiergerats aufgezeichnet und anschlie3end mit dem MAXQDA-
Programm transkribiert. Die Daten wurden in eine Textdatei tibertragen und

in einer Tabelle interpretiert.

Gruppe 3 — Gemischt

Die Stichprobe wurde aus dem Bekanntenkreis rekrutiert. Es wurde geplant,
dass an der Studie vier Personen teilnehmen. Zwei Teilnehmerinnen fielen
am Tag der Diskussion unerwartet aus, weshalb sich die Stichprobe der
Gruppe 3 aus zwei Teilnehmerlnnen zusammensetzt. Dabei ist
anzumerken, dass die Teilnehmerinnen in jeder Gruppe freiwillig an der
Gruppendiskussion teilgenommen und tber ausreichende Kenntnisse Uber

das Thema verfiigt haben.

Durch die Auswahl von Teilnehmerinnen aus verschiedenen Gruppen, die
unterschiedliche Erfahrungen mit Quick-Commerce-Unternehmen haben,
kann eine umfassendere Perspektive auf die Kommunikation zwischen
Nutzerinnen und Unternehmen erlangt werden. Durch die sorgfaltige
Auswahl der Teilnehmerinnen und Unabhangigkeit der Meinungsaul3erung

wurde eine vertrauenswirdige und valide Datenbasis geschaffen werden.

Im Rahmen der Gruppendiskussion fur die Masterarbeit wurden den
Teilnehmerinnen zwei Inputvideos gezeigt, um das Konzept der Quick-
Commerce-Unternehmen zu erlautern. Das Ziel der Videos war es, den
Teilnehmerinnen ein besseres Verstandnis zu vermitteln, was Quick-
Commerce-Unternehmen sind und wie sie funktionieren.

Inhalte der Videos beschreiben verschiedene Aspekte von Quick-
Commerce-Unternehmen, beispielsweise ihre Geschaftsmodelle oder ihre

Zielgruppen.

Wahrend der Gruppendiskussion wurden die Videos gemeinsam mit den
Teilnehmerinnen angeschaut und diskutiert. Die Teilnehmerinnen hatten

die Moglichkeit, Fragen zu stellen oder Anmerkungen zu machen, um ihr
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Verstandnis Uber den Inhalt zu vertiefen. Der Moderator stellte gezielte
Fragen, um sicherzustellen, dass die Teilnehmerinnen vollstandig
verstanden haben, wie genau Quick-Commerce-Unternehmen

funktionieren.

Insgesamt diente die Verwendung der Videos als effektives Mittel, um den
Teilnehmerinnen ein besseres Verstandnis von Quick-Commerce-
Unternehmen zu vermitteln sowie als Grundlage fiir eine tiefergehende

Diskussion Uber das Thema zu schaffen.

3.3.Analyse der Daten

Die Analyse der Daten aus den Gruppendiskussionen besteht aus der
Transkription der Diskussionen, dem Lesen und Kennzeichnen der
Transkriptionen, der Kategorisierung der Daten, der Identifizierung von
Mustern und Trends sowie der Zusammenfassung der Ergebnisse.
Weiterhin werden die oben geschriebenen Schritte in Details erlautert:

1. Transkription der  Diskussionen:  Zunachst  wurden alle
Gruppendiskussionen transkribiert, um eine schriftliche Dokumentation der
Diskussionen zu erhalten.

2. Lesen und Kennzeichnen der Transkriptionen: Alle Transkriptionen
wurden sorgféltig gelesen, um die wichtigsten Themen, ldeen und Zitate zu
kennzeichnen.

3. Kategorisierung der Daten: Die Daten aus den Diskussionen wurden in
Kategorien eingeteilt, um sie besser zu analysieren. Alle Kategorien sind in
dem Kapitel 1.2 ,Vergleich der Ergebnisse aus den drei Gruppen® zu lesen.
4. Identifizierung von Mustern und Trends: Es wurde nach Mustern und
Trends in den Daten gesucht, um die Erfolgsfaktoren zu identifizieren.

5. Zusammenfassung der Ergebnisse: Die Ergebnisse wurden in einer
schriftichen  Zusammenfassung dargestellt, die die wichtigsten

Erkenntnisse enthalt.
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3.4.Pretest

Quick-Commerce-Unternehmen sind in den letzten Jahren stark
gewachsen, da immer mehr Kundinnen bequeme und schnelle
Einkaufsmoglichkeiten suchen. Besonders populéar sind Quick-Commerce-
Unternehmen seit dem Anfang der Covid-19-Pandemie geworden.

Die Kundenkommunikation ist dabei ein wichtiger Faktor fir den Erfolg, da
sie das Vertrauen und die Loyalitat der Kundinnen beeinflusst. Eine gute
Kommunikation kann zu einer positiven Wahrnehmung des Unternehmens
und einer héheren Kundenbindung fiihren. Eine schlechte Kommunikation
hingegen kann zu einem Vertrauensverlust und einem Rickgang der
Kundenaktivitat fuhren. Um das empirisch zu erheben und die Daten wertig
fur die Forschung zu machen, wurde einen Pretest durchgefiihrt. Das Ziel
war, die im Fragenbogen erstellten Fragen zu korrigieren und sie, wenn

notwendig, umzuformulieren.

Methoden:

Fur den Pretest zur Gruppendiskussion wurde ein Kunde eines Quick-
Commerce-Unternehmens zum Interview eingeladen. Das Interview, das
von mir geleitet wurde, konzentrierte sich auf die relevanten Themen und
Fragen, die fur dasThema der Forschung relevant sind. Das Interview
wurde nicht aufgezeichnet. Die Antworten wurden handisch

aufgeschrieben.

Ergebnisse des Pretests:

Das Interview ergab wichtige Erkenntnisse Uber die Bedirfnisse,
Erwartungen und Praferenzen des Kunden hinsichtlich der Kommunikation
mit Quick-Commerce-Unternehmen. Der Kunnde bevorzugt eine klare und
direkte Kommunikation, die auf seine Bedlrfnisse und Fragen
zugeschnitten ist. Eine personalisierte Ansprache und eine schnelle Antwort
auf Anfragen waren ebenfalls wichtig. Der Kunde schétzt auch eine
transparente Kommunikation, die ihn Uber Anderungen oder Probleme im

Zusammenhang mit seiner Bestellung informierte.
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Diskussion:

Die Ergebnisse des Pretests zur Gruppendiskussion zeigen, dass eine
effektive Kundenkommunikation in Quick-Commerce-Unternehmen von
grol3er Bedeutung ist. Die Ergebnisse konnen als Grundlage fur die
Entwicklung von Strategien zur Verbesserung der Kundenkommunikation
dienen. Eine direkte und personalisierte Ansprache sowie eine schnelle und
transparente Kommunikation kénnen dazu beitragen, das Vertrauen des
Kunden zu starken und seine Loyalitat zu erhéhen.

Schlussfolgerung:

Insgesamt zeigt dieser Pretest zur Gruppendiskussion, dass eine effektive
Kundenkommunikation in Quick-Commerce-Unternehmen ein wichtiger
Faktor fir den Erfolg ist. Die Ergebnisse sollten genutzt werden, um
Strategien zur Verbesserung der Kundenkommunikation zu entwickeln und
umzusetzen. AufRerdem wurden die Fragen korrigiert und praziser
formuliert, was dazu beigetragen hat, einen vollstandigen Fragebogen zu
erstellen, der sich auf die weiteren drei Gruppendiskussionen richtet. Der

Fragebogen ist im Anhang zu finden.

Der Pretest hat gezeigt, dass die Kundenzufriedenheit und -loyalitat durch
das Sortiment, die Lieferzeit, die Liefergebiihr und die Schnelligkeit der
Zustellung bestimmt werden. AufRerdem wurde festgestellt, dass der
Hauptgrund, warum der Kunde in stationaren Geschaften einkauft, darin
besteht, die Produkte oder Lebensmittel anfassen zu kénnen.

Als haufiges Problem wurde das Ablaufdatum der zugestellten Waren
genannt. Der Befragte bezieht sich dabei auf abgelaufene Lebensmittel

oder Produkte, deren Ablaufdatum bald erreicht war.

Ein "erfolgreiches” Unternehmen zeichne sich durch folgende Faktoren aus:
- Punktlichkeit

- Einhalten von Versprechungen

- Vertrauenswurdigkeit (der Befragte verband diesen Faktor mit der
GroRRe des Unternehmens und formulierte die Hypothese, dass grol3ere

Unternehmen vertrauenswirdiger sind)
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- Kundenservice (der Service-Probleme der Kunden I6st)

- Fahigkeit der Lieferantinnen Deutsch zu sprechen.

Obwohl eine gute Kundenkommunikation als wesentlicher Erfolgsfaktor des
Unternehmens identifiziert wurde, wurde der Kundenservice als
entscheidend angesehen. Eine gute Kundenkommunikation umfasst die
Fahigkeit des Kundenservices, die Probleme der Kundinnen zu verstehen,
aufmerksam zuzuh6éren und LoOsungen zu finden. Eine solche
Kommunikation ist besonders wichtig, wenn die Lieferung spater ankommt
als versprochen oder wenn ein bestelltes Produkt fehlt. Es scheint demnach
wichtig, dem Kunden in diesem Fall eine Alternative anzubieten, anstatt
einfach andere Produkte einzupacken.

Soziale Netzwerke wurden als "zweiter Ausweis" bezeichnet, wie der
Befragte feststellte, soziale Netzwerke kénne das Vertrauen der Kundinnen
steigern. Dabei sei Transparenz entscheidend. Unternehmen sollen zeigen,
was hinter den Kulissen passiert und transparente Informationen daruber
bereitstellen, wie die Produkte zugestellt werden, wie das Personal arbeitet,
unter welchen Bedingungen sie liefern und wie genau die Waren zugestellt
werden. Der Pretest-Teilnehmer wies auch auf die Wichtigkeit von
Angeboten hin, die Gber soziale Netzwerke verdéffentlicht werden sollten. E-
Mails wurden als Spam bezeichnet.

3.5.Ethik und Datenschutz

Mit dem Leitfaden wurde den Teilnehmerinnen eine Datenschutzmitteilung
gegeben, in der klargestellt wird:

- Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Der Teilnehmer oder die
Teilnehmerin erhalt die Abschrift vor der Verwendung zur Freigabe. Das
Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefugt.
Abschlussarbeiten mussen laut Universitatsgesetz veroffentlicht werden
(durch Aufstellen in der National- und Universitatsbibliothek), sie sind
ublicherweise auch online zugéanglich.

- Die Daten kdnnen von der Lehrveranstaltungsleitung bzw. von dem/der

Betreuer/in bzw. Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke
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der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die erhobenen Daten dirfen
gemalR Art 89 Abs. 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt gespeichert
werden.

- Teilnehmerinnen koénnen die Zustimmung zur Verwendung dieses
Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die bis zu diesem Zeitpunkt
in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und mussen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weitere Punkte der Datenschutzmitteilung werden dem
Forschungsteilnehmer als Anhang zum Leitfaden zugesendet.

Die den Teilnehmerinnen gegebene Zustimmungserklarung stimmt
inhaltich  mit der von der Universitat Wien empfohlenen
Zustimmungserklarung Uberein und entspricht somit der DSGVO.

4. Ergebnisse
4.1.Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse aus den
Gruppendiskussionen

In den durchgefiihrten Gruppendiskussionen wurden Erfolgsfaktoren von
Quick-Commerce-Unternehmen untersucht. Zu einem wichtigen Faktor
gehdrt ein guter Service, der vor allem schnell sein sollte. Es wurde
festgestellt, dass es den KundIinnen wichtig ist, schnell kommunizieren zu
kénnen. Die Kommunikation ist in der Unternehmen-Kunde-Beziehung,
besonders wichtig, wenn ein Problem auftaucht. Die Teilnehmerinnen
haben aulRerdem stationare und Online-Geschafte besprochen. Es wurden

Vor- und Nachteile der beiden Geschéaftsmodelle diskutiert.

Im Laufe der Diskussionen wurden mehrere Faktoren diskutiert, die den
Erfolg des Unternehmens sowohl positiv als auch negativ beeinflussen
kénnen. Eine schnelle Lieferung gehort zu diesen Faktoren. Aul3erdem
wurden das Sortiment und eine gute Navigation auf der Webseite als wichtig
genannt. Einige Teilnehmerinnen haben betont, dass Kundenbewertungen
und Empfehlungen wichtig fur die Kaufentscheidungen sind. Aul3erdem

wird Kundenbindung von Belohnungsprogrammen beeinflusst.
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Im Laufe der Diskussionen wurde die Reputation des Quick-Commerce-
Unternehmens besprochen. Es wurde von Teilnehmerinnen festgestellt,
dass mehrere Faktoren die Reputation des Unternehmens beeinflussen
konnen. Es geht hier vor allem um Service, Kundenkommunikation und
Erflllung der Bestellungen. Faktoren wie eine schlechte Kundenbetreuung,
ungeltste Probleme, fehlendes Sprachwissen der Lieferanten und lange

Wartezeiten wirken sich negativ auf die Reputation des Unternehmens aus.

Die Teilnehmerinnen betonten auch die Bedeutung von sozialen
Netzwerken wie Instagram und TikTok fur Quick-Commerce-Unternehmen.
Sie waren der Meinung, dass die Prasenz auf diesen Plattformen ein "Muss"

ist, um eine grof3ere Reichweite zu erzielen und Kundinnen anzusprechen.

Nachfolgend werden durch die Forschung hergestellte Kategorien
detaillierter prasentiert.

Ein wichtiger Aspekt ist die Schnelligkeit des Services. Kunden erwarten bei
einem Quick-Commerce-Unternehmen nicht nur einen schnellen Service,
sondern auch eine schnelle Abwicklung von Bestellungen. Damit wurde vor

allem die Zuverlassigkeit und Schnelligkeit der Lieferung gemeint.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist, dass die Website des Unternehmens
einfach zu nutzen und Ubersichtlich gestaltet ist, sodass Kundeninnen

schnell und einfach Produkte finden und bestellen kdnnen.

Kommunikation ist ein weiterer wichtiger Faktor, der mit einem guten
Service verbunden ist. Kundinnen erwarten klare und effektive
Kommunikation wahrend des gesamten Bestellprozesses. Sie mochten
sicherstellen, dass sie bei Problemen oder Fragen schnell und zuverlassig
unterstitzt werden. Es ist wichtig, dass Unternehmen auf Kundenanfragen
schnell reagieren und Informationen Uber den Bestellstatus und die
Lieferung bereitstellen kdnnen. Eine klare und effektive Kommunikation
kann dazu beitragen, das Vertrauen der Kundinnen in das Unternehmen zu

starken und die Kundenzufriedenheit zu erhéhen.
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Es wurde jedoch auch festgestellt, dass Kundenkommunikation nicht immer
notwendig ist. Wenn der Service eines Quick-Commerce-Unternehmens
gut ist und die Bestellungen problemlos ablaufen, haben Kundinnen
maoglicherweise keine Fragen oder Probleme und benétigen keine
Kommunikation. In diesem Fall kann eine zu aufdringliche
Kundenkommunikation sogar als storend empfunden werden und das
Kundenerlebnis negativ beeinflussen. Im Laufe der Studie wurde
festgestellt, dass eine klare und effektive Kommunikation sowie ein

effektiver Kundenservice wichtige Aspekte eines guten Service sind.

In den Gruppendiskussionen wurden auch einige Probleme diskutiert, die
bei der Online-Bestellung auftreten konnen, sowohl beim E-Commerce als
auch beim Q-Commerce. Eines der Hauptprobleme ist die Unmdéglichkeit,
Produkte vor dem Kauf anzufassen und auszuprobieren. Dies kann zu
Enttduschungen fihren, wenn Kundinnen die Produkte erhalten und
feststellen, dass sie nicht den Erwartungen entsprechen. Um dieses
Problem zu lI6sen, missen E-Commerce- und Q-Commerce-Unternehmen
sicherstellen, dass ihre Produktbeschreibungen und Fotos aussagekraftig
sind, um den Kundinnen eine klare Vorstellung davon zu geben, was sie

kaufen.

Ein weiteres Problem bei der Online-Bestellung ist die Unsicherheit in
Bezug auf die Sicherheit der Zahlungen und den Schutz persénlicher Daten.
Kundinnen sind oft besorgt dartber, dass ihre Kreditkarteninformationen
oder andere personliche Daten gestohlen werden kénnten, wenn sie online
einkaufen. Um dieses Problem zu l6sen, missen E-Commerce- und Q-
Commerce-Unternehmen sicherstellen, dass ihre Websites und Apps den
Datenschutz erfiillen und dass alle Transaktionen verschlisselt sind, um die

Sicherheit der KundIinnen zu gewahrleisten.

Insgesamt zeigen die Gruppendiskussionen, dass Q-Commerce-
Unternehmen erfolgreich sein koénnen, wenn sie sich auf schnelle

Lieferungen, Benutzerfreundlichkeit und klare Produktbeschreibungen
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konzentrieren. Es ist jedoch auch wichtig, potenzielle Probleme bei der
Online-Bestellung zu bertcksichtigen und geeignete Malinahmen
umzusetzen, die die Sicherheit und Zufriedenheit der Kundinnen zu

gewaébhrleisten.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse der Gruppendiskussionen ist, dass die
Reputation von Q-Commerce-Unternehmen einen erheblichen Einfluss auf
die Kundenloyalitat hat. Kundinnen neigen dazu, den Unternehmen, von
denen sie kaufen, zu vertrauen und sich an sie zu binden, wenn sie positive
Erfahrungen gemacht haben und das Unternehmen einen guten Ruf hat.
Umgekehrt kann eine schlechte Reputation das Vertrauen der Kundinnen

erschittern und zur Abwanderung zu anderen Anbieterinnen fuhren.

Die Reputation von Q-Commerce-Unternehmen wird von verschiedenen
Faktoren beeinflusst. Diese Schlussfolgerung lasst sich aus der
Gruppendiskussion ableiten. Einer der wichtigsten Faktoren ist die Qualitat
der Produkte und Dienstleistungen, die das Unternehmen anbietet. Wenn
Kundinnen mit der Qualitdt der Produkte, dem Kundenservice und der
Lieferung zufrieden sind, werden sie eher bereit sein, positive Bewertungen

abzugeben und das Unternehmen weiterzuempfehlen.

Ein weiterer Faktor, der die Reputation von Q-Commerce-Unternehmen
beeinflusst, ist die Art und Weise, wie sie mit Kundenfeedback umgehen.
Dieses kann eine wertvolle Quelle fur Informationen sein, die dem
Unternehmen helfen koénnen, ihre Produkte und Dienstleistungen zu
verbessern. Wenn Unternehmen auf Feedback reagieren und MalRhahmen
ergreifen, um ihre Produkte und Dienstleistungen zu verbessern, kann dies
das Vertrauen der Kundinnen starken und ihre Loyalitdt zum Unternehmen

erhdhen.

Ein weiterer wichtiger Faktor, der die Reputation von Q-Commerce-
Unternehmen Dbeeinflusst, ist die Art und Weise, wie sie mit
Krisensituationen umgehen. Wenn ein Unternehmen mit einer Krise

konfrontiert wird, wie zum Beispiel einer verspéateten Lieferung oder einem
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Qualitatsproblem mit einem Produkt, kann dies das Vertrauen der
Kundinnen in das Unternehmen senken. Es ist daher wichtig, dass
Unternehmen schnell reagieren und transparent mit ihren Kundinnen
kommunizieren, um das Vertrauen der Kundinnen in das Unternehmen

wiederherzustellen.

In den Gruppendiskussionen wurde deutlich, dass Kundinnen heutzutage
nicht nur das Sortiment oder die angebotenen Dienstleistungen eines
Quick-Commerce-Unternehmens betrachten, sondern auch auf dessen
Werte und Weltanschauung achten. Es wurde betont, dass Kundinnen
zunehmend auf gesellschaftliche und ethische Fragen achten und auch von
Unternehmen erwarten, dass sie sich zu diesen Themen &auf3ern und
Stellung beziehen. Ein wichtiger Erfolgsfaktor fir Quick-Commerce-
Unternehmen ist daher, dass sie ihre Werte und ihre Weltanschauung
deutlich kommunizieren und in ihren Geschéaftspraktiken umsetzen. Dabei
geht es vor allem um die Umwelt und Okologie. Viele Kundinnen achten
heute darauf, wie Unternehmen ihre Produkte herstellen und welche
Auswirkungen dies auf die Umwelt hat. Unternehmen, die auf Nachhaltigkeit
und Umweltschutz setzen, kdnnen daher das Vertrauen der Kundinnen

gewinnen und eine hdhere Loyalitat erreichen.

»---, man mdéchte die Umwelt schonen (z.B. CO2-Belastung durch
Lieferungen mit dem Auto)”.
»Ich achte darauf, ob sie (Unternehmen) Produkte anbieten, die mir und
meinen Werten entsprechen (Z.B. Frische, biologisch, kurze

Transportwege...)“

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Transparenz des Unternehmens.
Kundinnen erwarten heute, dass Unternehmen offen und ehrlich tGber ihre
Geschéftspraktiken und ihre Herstellungsprozesse kommunizieren.
Unternehmen, die transparent agieren und ihre Kundinnen Uber ihre
Geschaftspraktiken aufklaren, kénnen ihr Vertrauen gewinnen und sie an

sich binden.
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Spontane Einkaufe online zu tatigen, ist schwieriger als in stationaren
Geschaften, weil es auf Websites und in Online-Shops schwieriger ist, eine
reale Kaufsituation zu schaffen. In einem stationdren Geschéaft kann der
Kunde oder die Kundin das Produkt physisch sehen, anfassen, testen und
sich so ein besseres Bild von ihm machen. Online-Shops hingegen bieten
in der Regel nur Bilder und Beschreibungen des Produkts, was den
Kundinnen keine vollstandige Vorstellung davon gibt, wie es sich anfuhlt

oder wie es in der Realitat aussieht.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Zeit, die der Kunde oder die Kundin
bendtigt, um ein Produkt online zu finden. In stationaren Geschaften kann
man durch die Regale gehen und sich inspirieren lassen, wahrend Online-
Shops oft tUberwaltigend viele Produkte anbieten und es schwieriger ist,

eine schnelle Entscheidung zu treffen.

Darlber hinaus gibt es auch einige Barrieren bei der Online-Bestellung, die
den spontanen Einkauf erschweren kénnen. Dazu gehdren beispielsweise
eine komplizierte Bestellabwicklung, hohe Versandkosten, lange
Lieferzeiten oder unklare Ruckgabebedingungen. All diese Faktoren
kénnen Kundinnen davon abhalten, spontan zu kaufen, da sie Bedenken
hinsichtlich der Bequemlichkeit und Sicherheit der Bestellung haben.

In den Gruppendiskussionen wurde aufRerdem diskutiert, dass Quick-
Commerce-Unternehmen oft Gutscheine, Rabatte und Aktionen
anbieten, um Kundinnen dazu zu bewegen, bei ihnen zu bestellen. Diese
Angebote kdnnen eine wirksame Taktik sein, um Kundinnen zu motivieren,
eine Bestellung aufzugeben. Gutscheine und Rabatte kbnnen verschiedene
Formen annehmen, wie z.B. Prozentrabatte auf den gesamten Einkauf oder
auf bestimmte Produkte. Oft werden auch Gutscheine angeboten, die einen
bestimmten Betrag an Rabatt auf eine Bestellung gewdahren. Diese
Angebote sind oft zeitlich begrenzt und sollen Kundinnen dazu ermutigen,

schnell zu handeln und ihre Bestellung aufzugeben.
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Aktionen sind eine weitere Mdoglichkeit, Kundinnen zu motivieren, bei Quick-
Commerce-Unternehmen zu bestellen. Beispielsweise kdnnen Aktionen
dazu beitragen, die Kundenbindung zu erhéhen und Kundinnen dazu zu
bringen, haufiger zu bestellen. Solche Aktionen kénnen ein Punktesystem
umfassen, bei dem sie fur jeden Kauf Punkte sammeln, die sie spéater gegen

Rabatte oder kostenlose Produkte eintauschen konnen.

Zusatzlich zu Gutscheinen, Rabatten und Aktionen setzen Quick-
Commerce-Unternehmen auch auf personalisierte Angebote und
Empfehlungen. Durch Analyse von Kundenbestellungen und Préaferenzen
kobnnen Unternehmen personalisierte Angebote und Empfehlungen
erstellen, die auf die individuellen Bedurfnisse und Vorlieben des Kunden
oder der Kundin zugeschnitten sind. Dies kann die Kundenbindung erhéhen

und das Vertrauen in das Unternehmen starken.

Allerdings wurde auch diskutiert, dass Gutscheine, Rabatte und Aktionen
allein nicht ausreichen, um Kunden langfristig an das Unternehmen zu
binden. Vielmehr sollten Quick-Commerce-Unternehmen auch auf Qualitat
und Kundenservice achten, um Kundinnen zufrieden zu stellen und zu
binden. Ein positives Einkaufserlebnis und hohe Kundenzufriedenheit
kénnen langfristig dazu beitragen, dass sie regelmafig bei einem

Unternehmen bestellen und das Unternehmen weiterempfehlen.

In den Gruppendiskussionen zum Thema Erfolgsfaktoren von Quick-
Commerce-Unternehmen wurde herausgearbeitet, dass die Bedeutung von
Social-Media-Plattformen wie Instagram und TikTok in diesem Bereich
besonders hoch ist. Die Diskussionsteilnehmerinnen stimmten darin
Uberein, dass diese Plattformen dazu beitragen, das Image der

Unternehmen zu starken und Kundenloyalitat zu schaffen.
»,ES muss ein ansprechendes Layout der Unternehmensseite sein, der

Inhalt der Seite. Ich meine Texte, Bilder usw. Sie missen irgendwie

Aufmerksambkeit wecken und interessant sein.”
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LAlles muss irgendwie zusammenpassen. Wenn mir ein Account geféllt,

({11

dann drlcke ich einfach ,Folgen®.

Ein Grund fur die Bedeutung von Instagram und TikTok liegt darin, dass
diese Plattformen eine sehr hohe Reichweite und Beliebtheit bei jungen
Zielgruppen haben. Gerade Quick-Commerce-Unternehmen, die darauf
spezialisiert sind, ihre Produkte schnell und unkompliziert zu liefern, sind oft
auf eine junge, mobile Zielgruppe ausgerichtet. Uber Social-Media-
Plattformen kénnen diese Unternehmen direkt mit dieser Zielgruppe in

Kontakt treten und ihre Produkte und Dienstleistungen gezielt bewerben.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist das Image, das uber Social Media
aufgebaut werden kann. Die Diskussionsteilnehmerinnen stellten fest, dass
viele Kundinnen nicht nur auf den Preis achten, sondern auch auf das
Image und die Werte eines Unternehmens. Uber Instagram und TikTok
konnen Quick-Commerce-Unternehmen zeigen, dass sie modern, innovativ
und kundenorientiert sind. Auch die Kommunikation mit den Kundinnen und
die Interaktion auf Social Media kann dazu beitragen, ein positives Image
aufzubauen und Kundenloyalitat zu schaffen. Uber Instagram und TikTok
konnen Unternehmen mit ihren Kundinnen in Kontakt treten und sie auf dem
Laufenden halten. Kundinnen haben so die Mdglichkeit, Feedback zu

geben und sich aktiv in die Gestaltung des Angebots einzubringen.

80



4.2.Vergleich der Ergebnisse aus den drei Gruppen

Kategorien Unterkategorien Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3
User Non-User Gemischt
1. Einkaufsgriinde 1.1. Online-Geschafte - Am meisten - Man tragt keine

werden eingepackte
Produkte bestellt;
Produkte, die
verschlossene Packung
haben.

- Online findet man
ein groReres Sortiment
als in

stationdren Geschaften
- Online-Einkaufe

schweren Pakete

- Man probiert
Produkte selber aus: man
kann Produkte anfassen,
riechen etc.

- Man kauft jene
Produkte, die man im
Supermarkt nicht findet

- Man bestellt, wenn
es keine Liefergebuhr gibt

sparen Zeit
1.2. Stationare Geschafte - Maoglichkeit, - Man kann Produkte - Spezielle
Produkte anfassen zu anfassen und riechen Geschéfte, wie z.B.
kdnnen - Man will sehen, was tlrkische Supermarkte,
- Man kann gekauft wird haben eigene

spontan einkaufen

- Man sieht Farbe,
Konsistenz, das
Haltbarkeitsdatum

- Personlicher Kontakt
mit den Verkauferlnnen

- Spontane Einkaufe
sind moglich

- Qualitat der Waren

Spezialitaten, die man
online nicht bestellen
kann
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- Umwelt schonen
(durch Lieferung mit dem
Auto)

- Eine Mdglichkeit,
unter anderen Menschen
ZU sein

2. Probleme, die bei - Mangelhafte, - Das Essen wurde - Nicht
der Online-Bestellung defekte Verpackung kalt zugestellt alle
auftreten der bestellten - Lange Wartezeiten bestellten
Produkte - Erwartungen wurden Produkte
- Zustellung der nicht erfillt: Das Essen werden
falschen Bestellung hat anders geschmeckt. zugestellt
- Lieferantinnen - Lieferant
sind unpunktlich en sind
- Problem bei der unpunktlich
Suche nach
Produkten auf der
Webseite oder App
3. Erfolgsf - Gutscheine, - Ein Unternehmen - Moglichkeit, Waren
aktoren im Aktionen, Rabatte, sollte unterhaltsam sein zurtickzugeben
Q- Geschenke. - Kostenlose - Kundenzahl
Commerce - Schnelle Lieferung - Servicequalitat
Zustellung bzw. - Moglichkeit, die - Einfache
Lieferanten halten ihr Produkte Handhabung der

Wort beziiglich der
versprochenen
Lieferzeiten

- Unternehmen hat
eigene Philosophie
sowie Werte und folgt
diesen

- Popularitat des
Unternehmens

zurtickzugeben, wenn
dem Kundlnnen etwas
nicht gefallen hat.

- Erwirtschaftetes
Geld sollte ein
erfolgreiches
Unternehmen in soziale
Projekte investieren

- Gewinn

Website Zustellzeiten
- Schnelligkeit der
Zustellung
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- Qualitat der
Werbung: Farben,
Stimmung die
Ubertragen wird

- Kundenservice
|6st schnell Probleme
der Kundinnen,
sodass der Kunde
sich respektvoll

- Anzahl der Kunden
- Bekanntheit
- Kundenfeedpack

betreut fuhlt
4. Kunden - Kundenservice - Winsche der - Das Unternehmen
kommunikat soll schnell Kunden werden gehort soll sich melden, wenn
ion vs. reagieren und und erfullt es sich mit der
Guter Probleme schnell - Unternehmen Lieferung verspatet
Service: l6sen versteht Bedurfnisse - Unternehmen soll

- Aufder
Webseite soll eine
gute Funktionalitat
sein

- Ein Chat-Bot
sollte eingesetzt
sein

- Esist nicht
erwinscht, wenn ein
Unternehmen etwas
entscheidet zu
machen, ohne seine
Kundinnen dartiber
zu informieren

seiner Zielgruppe

- Esistimmer
moglich, eine Beratung
oder Empfehlung vom
Verkaufer zu bekommen
- Kundenservice
nimmt den Kontakt mit
dem KundInnen auf,
wenn ein Problem
entsteht

- Wahrend Bestellung
ist Kommunikation
seitens des
Unternehmens wichtig

- Wenn Service
schlecht ist, bestellt man
bei dem Unternehmen
nicht wieder

den Kontakt mit
KundInnen aufnehmen,
wenn ein Problem
entsteht

- Ohne
Kommunikation ist der
Service nicht
vollstandig

- Service ist
wichtiger als
Kommunikation

- Schnelligkeit der
Zustellung

- Schnelligkeit des
Kundenservice, wenn
ein Problem auftaucht
- Betreuungsqualitat
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- Wenn man einen
guten Service bekommt,
braucht man keine
Kommunikation

- Mit guter
Kommunikation erschafft
ein Unternehmen
Vertrauen und gute
Beziehung zu den
KundInnen

- Manchmal kann ein
gutes Marketing die

KundInnen loyal an sich
binden, selbst wenn der
Service nicht optimal ist

5. Definiti - Ein zeitlicher - Reputation hangt - Erfahrungen der

on der Faktor: Reputation von dem Service und der Freunde

Reputation wird im Laufe der Kommunikation ab - Webseite des

aus Sicht Zeit aufgebaut, - Reputation wird Unternehmens und

der indem zuverlassige durch Vertrauen seitens seiner App

Teilnehmerl Kundenbindung der Kunden erreicht

nnen aufgebaut wird

6. Reputat - Was Freunde - Guter Ruf, den ein - Vertrauen der

ionsfaktore von dem Unternehmen hat Kunden bestimmt, ob

n Unternehmen halten - Gute Reputation ein Unternehmen eine
- Qualitat der wird durch gute Reputation hat

Produkte und aus
welchen Stoffe sie
gemacht werden

- Das erste
Eindruck: Auftreten
der Lieferanten, die
Verpackung der
Bestellung,
Geschwindigkeit der
Zustellung etc.

Marketingmalinahmen
und Bewertungen der
anderen Kundinnen
ermoglicht

- Unternehmen
informiert detailliert seine
Zielgruppe

- Es wird darauf
geachtet, ob die Werte
des Unternehmens mit
den Werten der
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KundInnen
Ubereinstimmen

7. Faktore - Lieferantinnen - Nicht kompetente - Kunden werden
n, die die konnen oft kein Mitarbeiterlnnen schlecht betreut
Reputation Deutsch oder - Unternehmen ist - Lieferanten
des Q- Englisch nicht transparent sprechen schlecht
Commerce- - Manche - Unternehmen Deutsch und finden die
Unternehm Lieferantinnen bemdaht sich nicht, eine Zustelladressen nicht
en negativ kennen sich nicht personliche Bindung mit - Kundenservice
beeinflusse gut in Wien aus; sie KundInnen aufzubauen. kommt den Kundinnen
n finden die Adresse nicht entgegen
nicht. Daher dauert - Es gibt keine
Zustellung langer Mdglichkeit die Waren,
als am Anfang die zugestellt wurden,
versprochen wurde. zurlickzugeben
8. Loyalita - Sortiment ist - Unternehmen macht - Standig im Kontakt

t

nicht grol3 genug,
um Bestellung
abzugeben und
nicht zuséatzlich ins
stationare Geschéft
gehen zu mussen.
- Bonuskarten,
Rabatte, Angebote,
Punkte, die man
sammeln kann

- Philosophie und

ein Angebot ausgehend
von Kundenpraferenzen
- Unternehmen sollte
mit seinem Publikum
fihlen und seine
Schmerzpunkte
verstehen

- Gute
Serviceleistung: Schnelle
Lieferung, Qualitat der
Produkte

Werte des - Unternehmen sollte
Unternehmens: nitzlich fir Kunden sein
Umweltschutz, - Positive
Vielfaltigkeit, Erfahrungen

mit dem Kunden
bleiben, wenn er etwas
bestellt hat (wahrend
Zustellung seiner
Bestellung)
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Menschenrechte
usw.

(Bewertungen) der
anderen Kunden

- Unternehmen ist
zuverlassig

- Es gibt personlichen
Service

- Pramien,
Gutscheine, Punkte

- Kundeservice lost
schnell die
aufgetauchten Probleme
- Erfillung der
Erwartungen

- Kundenzufriedenheit
- Versprechungen
halten

9. ,Positiv
e
Reputation®
bedeutet
»Erfolg"

- Begriffe stehen
in Wechselwirkung,
der eine beeinflusst
den jeweils anderen
- Man kann
Erfolg
unterschiedlich
definieren: Umsatz
oder was Kunden
Uber das
Unternehmen
denken (Reputation)
- Es ist wichtig,
was Unternehmen
macht, um Erfolg zu
erreichen

- Ein guter Ruf
bedeutet nicht,
finanziellen Erfolg zu
haben und umgekehrt

- Gute Reputation
bewegt mehr potentielle
Kundlnnen dazu, etwas
zu bestellen. Es gibt
einen Zusammenhang
zwischen diesen
Begriffen

- Reputation ist nicht
dem Erfolg gleich. Die
Begriffe kbnnen
einander
widersprechen
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- Esiist nicht
unbedingt so, wenn
ein guter Ruf keinen
Erfolg bringt

10. Kommu 10.1 E-Mail-Marketing - Es sollte eine - Viele Newsletter zu - Kommunikation ist
nikation Moglichkeit erhalten ist sehr dann notwendig, wenn
bestehen, die belastend etwas schiefgeht
10.2 Mailing-Funktion - UbermaRige - Kommunikation ist
Beschwerdemanagement abzuwahlen Kommunikation kann notwendig, damit man
- Newsletter sind dazu fihren, dass seine Bestellung
lastig KundInnen nicht mehr nachverfolgen kann
- Kundenservice beim Unternehmen
sollte schnell auf bestellen
Beschwerde
reagieren
10.3 Lieferung - Die Kundinnen
sollten héflich
betreut werden
- Das
Unternehmen sollte
den Kundinnen
immer
entgegenkommen
- Lieferantinnen
sollten Sprache
kénnen
- Lieferanten
sollten sich hoflich
benehmen
11. Soziale 11.1. Grinde, - Unternehmen wird
Netzwerke einem Unternehmen zu Uberhaupt nicht gefolgt

folgen

- Durch soziale
Netzwerke bekommt
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man Angebote,
Verkaufsaktionen

- Unternehmen
erwahnt Informationen,
die den Interessen der
KundInnen entsprechen
- Soziale Netzwerke
werden als
Suchplattformen genutzt,
um Informationen zu
finden

- Man findet
Neuigkeiten tber
Produkte bzw.

Unternehmen
11.2. Soziale - Instagram - Instagram - Instagram (mehr
Netzwerke, die zum - TikTok - TikTok fir Werbung)
Unternehmen am besten - Wegen - Facebook - TikTok
passen Konkurrenz muss - Twitter (Algorithmus wird sehr
ein Unternehmen personlich und prazise
auf vielen eingestellt)
Plattformen - Facebook wird am
vertreten sein wenigsten benutzt
11.3. Variablen der - Anzahl der - Entsprechendes - Profilbild
Account-Auswertung Follower Layout - Identitat
- Artvon - Content - Offenheit und
geposteten - Attraktivitat des Transparenz
Beitragen: Bilder, Accounts - Unternehmen bzw.

Video

- Content muss
interessant und
unterhaltsam sein

Account sollte sein
Wort halten
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11.4. Content

- informativer
Content

- muss
bestimmte Gefiihle
vermitteln

- muss mit dem
Q-Commerce-
Unternehmen
koharent sein: z.B.
Rezepte, Fakten,
zeigen, wie man
kocht.

- Schmerzpunkte
der Zielgruppe
verstehen und
Ldsungen anbieten

- verbindet
verschiedene Arten von
Menschen

- Video- und Foto-
Content weckt Interesse
der Zielgruppe

- Texte und Bilder
mussen Aufmerksamkeit
wecken

- Gesamtbild

und -eindruck sind
wichtig

- Inhalt sollte offen
und transparent sein

- Bild weckt zuerst
Interesse, dann kommt
man zum Lesen. Daher
sollte Bild kreativ und
dem Unternehmen
passend sein

- Text sollte nitzlich
fur potentiellen Kunden
sein

11.5. SN ein ,Muss"” fir
Unternehmen

- Potentielle Kunden
werden erreicht und zu
realen Kunden bewegt

- Produkte und
Dienstleistung werden
prasentiert. Dadurch wird
Transparenz erreicht

- Interesse der
Kunden wird gesteigert

- ldentitat des
Unternehmens zeigen
- Mit Kunden
Kontakt aufnehmen

- Zielgruppe
erreichen

12. Know-
how, das
umgesetzt
werden
kann

- Den
Lieferantinnen muss
man mehr bezahlen,
wenn erwartet wird,
dass sie gute
Leistung erbringen
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- Lieferung
automatisieren und
noch schneller
machen, z.B. mit
Drohnen

- Eine Kategorie
erstellen, in der
diejenigen Produkte
zum Einkaufen
angeboten werden,
deren Ablaufdatum
fast zu Ende ist

13. Risikos,
online zu
bestellen

- Daten kénnen
gehackt werden

- Daten kbénnen
gehackt werden

Tabelle 1
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4.3.Interpretation der Ergebnisse
Einkaufsrinde: Online-Geschafte

Die erste Gruppe der Nutzerlnnen, die an der Gruppendiskussion

teilgenommen haben, dul3erte folgende Meinungen und Erfahrungen:

Die meisten Teilnehmerinnen gaben an, dass sie am haufigsten verpackte
Produkte online bestellen. Sie begriindeten dies damit, dass sie bei Online-
Produkten mehr Vertrauen in die Qualitat und Hygiene der Produkte haben,
da sie als Verbraucherlnnen sicher sein kénnen, dass die Verpackungen

nicht geoffnet werden kdnnen.

Ein weiteres haufiges Thema war, dass Online-Shopping ein gréf3eres
Sortiment bietet als stationare Geschéfte. Viele Teilnehmerinnen gaben an,
dass sie jene Produkte online bestellen, die in ihrer Region oder in lokalen
Geschaften nicht verfligbar sind. Einige Teilnehmerlnnen erwéahnten auch,
dass sie durch Online-Shopping internationale Produkte oder Marken

entdeckt haben, die sie sonst nicht gekannt hatten.

Ein weiterer wichtiger Faktor, den die Nutzerlnnengruppe erwahnte, war die
Zeitersparnis durch Online-Einkaufe. Viele Teilnehmerlnnen betonten, dass
sie ihre Einkdufe online erledigen, um Zeit zu sparen und den Weg zum
Supermarkt oder zu anderen Geschéaften zu ersparen. Teilnehmerinnen
erwdhnten auch, dass sie online einkaufen kénnen, wenn sie keine Zeit

haben, physisch einzukaufen, z.B. nachts oder wahrend der Arbeitszeit.

Ein héaufiges Thema war auch hier die Bequemlichkeit des Online-
Shoppings, insbesondere die Tatsache, dass man keine schweren Pakete
tragen muss. Viele Teilnehmerinnen, sowohl Nutzerinnen als auch Nicht-
Nutzerinnen, waren sich einig, dass der Komfort des Online-Shoppings ein
grol3er Vortell ist.

Ein weiterer wichtiger Faktor fir die gemischte Gruppe war die Moglichkeit,

Produkte vor dem Kauf auszuprobieren. Einige Teilnehmerinnen betonten,
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dass sie es bevorzugen, Produkte in einem Geschaft anzufassen, zu
riechen oder zu probieren, bevor sie sie kaufen. Andere Teilnehmerinnen
sagten jedoch, dass sie bereit sind, Produkte online zu kaufen, wenn sie
sich sicher sind, dass sie gut sind oder wenn sie eine klare Vorstellung

davon haben, was sie wollen.

Ein weiteres Thema war, dass Online-Shopping eine groRere Auswahl an
Produkten bietet, insbesondere flir spezielle oder seltene Produkte, die man
beispielsweise im Supermarkt nicht finden kann. Einige Teilnehmerinnen
erwahnten auch, dass sie durch Online-Shopping in der Lage sind, Preise

und Angebote zu vergleichen, um die besten Angebote u finden.

Schlief3lich wurde auch die Frage der Liefergebiihren angesprochen. Viele
Teilnehmerlnnen, insbesondere Nicht-Nutzerinnen, sagten, dass sie nur
dann online bestellen wirden, wenn es Kkeine oder nur geringe
Liefergeblhren gibt. Einige Teilnehmerlnnen betonten jedoch, dass sie
bereit waren, fur schnelle oder spezielle Lieferungen zu zahlen, wenn es

um dringende oder wichtige Einkaufe geht.

Stationare Geschéafte

Die durchgefuhrten Gruppendiskussionen ergaben, dass sowohl
Nutzerinnen als auch Nicht-Nutzerinnen des Online-Shoppings einige
Vorteile von stationdren Geschéften sehen. Einer der Hauptvorteile ist die
Moglichkeit, Produkte selber anfassen und riechen zu koénnen. Die
Teilnehmerlnnen betonten auch, dass sie oft spontan einkaufen und sehen
wollen, was sie kaufen. Der personliche Kontakt mit den Verkauferinnen
und die Mdglichkeit, unter anderen Menschen zu sein, wurden ebenfalls als
positiv empfunden. Daraus folgt, dass der soziale Aspekt ebenfalls stark

miteinfliel3t.

Dartiber hinaus sind die Qualitat der Waren und die Moglichkeit, das
Haltbarkeitsdatum und die Farbe oder Konsistenz der Produkte zu
Uberprufen, wichtige Faktoren bei der Entscheidung fir einen stationaren

Einkauf.
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Ein weiterer Vorteil von stationaren Geschaften ist die Moglichkeit, spezielle
Geschafte wie turkische Laden zu besuchen, die eigene Spezialitdten
anbieten, die online nicht verfligbar sind. Einige Teilnehmerinnen betonten
auch, dass der stationdre Einkauf dazu beitragen kann, die Umwelt zu
schonen, da die Lieferung entfallt.

Insgesamt ist aufgrund der Aussagen der gemischten Gruppe zu sagen,
dass diese verschiedene Vor- und Nachteile von Online-Shopping
abzuwagen und je nach Situation zu entscheiden, ob sie online bestellen

oder in einem Geschaft einkaufen mdchten.

Probleme, die bei der Bestellung auftauchen

Die durchgefiihrten Gruppendiskussionen zeigten, dass es bei der Online-
Bestellung einige Probleme gibt, die von den Teilnehmerinnen als stérend
empfunden wurden. Ein haufiges Problem ist die unzureichende
Versiegelung der bestellten Produkte, was zu Beschadigungen oder dem
Verlust von Inhalten filhren kann. Ein weiteres Problem ist die Zustellung
der falschen Bestellung oder die verspatete Lieferung durch den

Lieferantlnnen.

Einige Teilnehmerinnen klagten auch tber Probleme bei der Suche nach
Produkten auf der Webseite oder der App, was zu Verwirrung oder
Frustration fuhren kann. Einige andere Probleme, die genannt wurden, sind
die langen Wartezeiten oder die Tatsache, dass die Erwartungen nicht

erfullt wurden, zum Beispiel wenn das Essen anders schmeckt als erwartet.

Die Teilnehmerinnen berichteten teilweise auch, dass nicht alle bestellten
Produkte zugestellt werden, was zu weiteren Unannehmlichkeiten flihren
kann. Insgesamt scheint es, dass es bei der Online-Bestellung einige
Herausforderungen gibt, die die Zufriedenheit der Kundinnen

beeintrachtigen kénnen.
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Erfolgsfaktoren im Quick-Commerce

In drei Gruppendiskussionen mit Nutzerinnen, Nicht-Nutzerinnen und einer
gemischten Gruppe wurden Erfolgsfaktoren im Q-Commerce untersucht.
Die Diskussionen ergaben, dass Gutscheine, Aktionen, Rabatte und
Geschenke wichtige Faktoren sind, um Kundinnen anzulocken und an
Unternehmen zu binden. AuRerdem wurden eine schnelle Zustellung und
die Einhaltung der versprochenen Lieferzeiten als wichtige Erfolgsfaktoren
genannt. Kostenlose Lieferung und die Mdglichkeit, Produkte
zuriickzugeben, wenn sie den Kundinnen nicht gefallen, wurden ebenfalls
als wichtige Erfolgsfaktoren erwéahnt. Aul3erdem sollte ein Unternehmen
eine eigene Philosophie und Werte haben, wie z.B. umweltfreundlich sein,
und diese auch konsequent verfolgen, um Vertrauen bei den Kundinnen zu
gewinnen. Ein Unternehmen, das erwirtschaftetes Geld in soziale Projekte
investiert, wird von vielen Kundinnen positiv wahrgenommen. Einen
weiteren Einfluss auf Vertrauen der Kundinnen haben auch Bewertungen

der anderen Kundinnen und Kunden.

Die Bekanntheit des Unternehmens wurde ebenfalls als wichtiger Faktor
genannt, da Kundinnen eher bereit sind, bei einem Unternehmen zu kaufen,
das sie kennen und dem sie vertrauen. Die Qualitat der Werbung,
einschliellich Farben und Stimmung, die Ubertragen werden, wurde
ebenfalls als wichtig erachtet. Diese Erkenntnis hat dazu beigetragen, eine
neue Hypothese zu formulieren, die durch die empirische Erhebung
bestétigt wurde: Je bekannter ein Unternehmen ist, desto mehr Vertrauen

hat der Kunde oder die Kundin.

Ein guter Kundenservice, der schnell auf Probleme reagiert und den
Kundlnnen das Gefihl gibt, respektvoll behandelt zu werden, ist ein weiterer
ausschlaggebender Faktor. Ein Unternehmen sollte auch unterhaltsam
sein, um KundInnen zu begeistern und an sich zu binden. Im Allgemeinen
wurde ein ,Erfolg“ unter anderem nach Variablen wie Gewinn, Anzahl der

Kundinnen und Bekanntheit des Unternehmens definiert.
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Kundenkommunikation vs. Guter Service

In den drei durchgefiihrten Gruppendiskussionen kamen verschiedene
Punkte zur Sprache. So ist es den Kundlnnen wichtig, dass der
Kundenservice schnell reagiert und Probleme schnell I16st. Auch eine gute
Funktionalitat der Webseite sowie ein Chat-Bot werden von den Kundinnen
gewlnscht. Es wird als negativ empfunden, wenn ein Unternehmen
Entscheidungen trifft, ohne die Kundinnen zu fragen, was sie als Alternative
zugestellt haben wollen, wenn das bestellte Produkt nicht verfiigbar ist. Die
Winsche der Kundinnen sollten gehoért und erfullt werden, damit sie
Vertrauen und eine gute Beziehung zum Unternehmen aufbauen kénnen.
Auch das Verstandnis des Unternehmens fir die Bedurfnisse seiner
Zielgruppe wurde als wichtig empfunden. Wahrend des Bestellprozesses
sollte eine gute Kommunikation seitens des Unternehmens erfolgen. Wenn
der Service schlecht ist, wird man nicht noch einmal bei diesem
Unternehmen bestellen. Wenn jedoch ein guter Service geboten wird, ist
keine weitere Kommunikation notwendig. Das Unternehmen sollte sich bei
Verzégerungen in der Lieferung melden und den Kontakt mit dem
Kundinnen aufnehmen, wenn ein Problem entsteht. Ohne Kommunikation
ist der Service nicht vollstandig, jedoch ist der Service wichtiger als die
Kommunikation. Die Schnelligkeit der Zustellung und des Kundenservices
sowie die Betreuungsqualitéat sind ebenfalls wichtige Faktoren. Manchmal
kann ein gutes Marketing die Kundinnen loyal machen, auch wenn der

Service selbst nicht perfekt ist, meinten die befragten Teilnehmerinnen.

In den Gruppendiskussionen wurde die Bedeutung der Reputation aus Sicht
der Teilnehmerinnen diskutiert. Es wurde betont, dass Reputation im Laufe
der Zeit aufgebaut wird, indem eine zuverlassige Kundenbindung aufgebaut
wird. Die Teilnehmerinnen waren sich einig, dass die Reputation stark von
Service und Kommunikation abhé&ngt und dass Vertrauen seitens der
Kundinnen ein wichtiger Faktor ist. Auch die Erfahrungen von Freunden
wurden als wichtiger Einflussfaktor auf die Reputation genannt. Als weiterer
wichtiger Reputationstreiber wurde eine leichte Handhabung der Webseite

und der App des Unternehmens genannt.
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Reputationsfaktoren

Die Teilnehmerinnen der Gruppendiskussionen identifizierten verschiedene
Faktoren, die die Reputation eines Unternehmens beeinflussen. Dazu
gehoren die Meinungen von Freunden Uber das Unternehmen, die Qualitat
der Produkte und Materialien, der erste Eindruck (beispielsweise das
Auftreten der Lieferanten, Verpackung und Geschwindigkeit der
Zustellung), der gute Ruf des Unternehmens, MarketingmalRnahmen und
Kundenbewertungen, detaillierte Information an die Zielgruppe und die
Ubereinstimmung der Unternehmenswerte mit den Werten der Kundinnen.
Insgesamt spielt das Vertrauen der Kundinnen eine ausschlaggebende
Rolle bei der Bestimmung der Reputation eines Quick-Commerce-

Unternehmens.

In den Gruppendiskussionen wurden einige Faktoren genannt, die die
Reputation von Q-Commerce-Unternehmen negativ beeinflussen. Dazu
gehdren auslandische Lieferantinnen, die wegen der fehlenden Deutsch-
bzw. Englisch-Kenntnisse in Schwierigkeiten geraten, die Zustelladressen
zu finden, was zu langeren Lieferzeiten fuhrt. Im Endeffekt ist der Kunde
oder die Kundin nicht zufrieden. Auch inkompetente Mitarbeiterinnen
(unhdoflicher Umgang mit den Kundinnen und Kunden, mangelndes Wissen
uber die Stadt, was zu Zustellungsverzégerungen fuhren kann, usw.) sowie
mangelnde Transparenz, zum Beispiel bezlglich des genauen Ablaufs der
Zustellung, wurden als negative Faktoren genannt. Dartber hinaus wurden
fehlende personliche Bindung zu den Kundinnen und mangelhafte
Betreuung ebenfalls als negative Aspekte genannt. Ein weiteres Problem
im Q-Commerce besteht darin, dass es keine Moglichkeit gibt, Waren

zurtickzugeben.

Loyalitat der Kundinnen

Im Rahmen von drei Gruppendiskussionen mit Nutzerlnnen, Nicht-

Nutzerlnnen und einer gemischten Gruppe wurden auch verschiedene
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Aspekte der Kundenloyalitat erértert. Einige Teilnehmerinnen beméangelten,
dass das Sortiment des Unternehmens nicht grof3 genug war, um eine
Bestellung aufzugeben, und sie daher lieber stationare Geschéfte
bevorzugten. Um die Kundenbindung zu erhéhen, wurden verschiedene
Anreize wie Bonuskarten, Rabatte, Angebote, Punkte zum Sammeln und
eine Philosophie, beispielsweise Umweltschutz diskutiert.

Die Teilnehmer betonten, dass das Unternehmen auf die Praferenzen
seiner Kundinnen eingehen sollte und ihre Schmerzpunkte verstehen
musse. Guter Kundenservice, schnelle Lieferung, Qualitat der Produkte und
eine nutzliche Erfahrung fur die Kunden waren ebenfalls wichtige Faktoren.
Positive Bewertungen und Erfahrungen anderer Kundinnen sowie
Zuverlassigkeit des Unternehmens wurden als weitere Treiber der Loyalitat

identifiziert.

Personlicher Service, Pramien, Gutscheine, Punkte und schnelle
Problemlésung durch den Kundenservice wurden als wichtige Faktoren
genannt, um die Kundenerwartungen zu erfullen und die
Kundenzufriedenheit zu steigern. Es wurde auch geaul3ert, dass gewinscht
wird, das Unternehmen im Zuge der Produkt-Zustellung mit den Kundinnen
in Kontakt bleibt, wahrend sie ihre Bestellung erhalten. Schlie3lich wurde
betont, dass es wichtig ist, Versprechen (beispielsweise Lieferzeit und
Genauigkeit der Bestellungen) zu halten, um das Vertrauen der Kundinnen

zu gewinnen und langfristige Loyalitat zu férdern.

»Positive Reputation“ bedeutet ,,Erfolg“

Die Kategorie "Positive Reputation" ist in Bezug auf den Erfolg eines
Unternehmens eng miteinander verbunden. Erfolg kann dabei auf
verschiedene Arten definiert werden, sei es durch Umsatz oder durch die
Wahrnehmung der Kundinnen tber das Unternehmen (Reputation). Es ist
wichtig zu beachten, welche MalRBhahmen das Unternehmen ergreift, um
den Erfolg zu erreichen. Dabei bedeutet ein guter Ruf nicht zwangslaufig,

dass ein finanzieller Erfolg vorliegt und umgekehrt. Eine gute Reputation
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kann jedoch dazu fiihren, dass potenzielle Kundinnen eher bereit sind,
etwas zu bestellen. Es besteht also ein Zusammenhang zwischen
Reputation und Erfolg, allerdings sind die Begriffe nicht identisch und

kénnen einander widersprechen.

Soziale Netzwerke

In den drei durchgefuhrten Gruppendiskussionen zu sozialen Netzwerken
wurden verschiedene Aspekte diskutiert. In der Unterkategorie "Griinde,
einem Unternehmen zu folgen" wurde festgestellt, dass Unternehmen auf
sozialen Netzwerken Angebote und Verkaufsaktionen anbieten sowie
Informationen teilen sollte, die den Interessen der Kundinnen entsprechen.
Soziale Netzwerke werden auch als Suchplattformen genutzt, um
Informationen zu finden, wie beispielsweise Neuigkeiten tber Produkte

oder Unternehmen.

In der Unterkategorie "Soziale Netzwerke, die dem Unternehmen am
besten zusprechen“ wurden Instagram und TikTok als die besten
Plattformen fir ein Online-Unternehmen genannt. Wegen der Konkurrenz
missen Unternehmen jedoch auf vielen Plattformen prasent sein,
einschlief3lich Instagram, Facebook und Twitter. Es wurde betont, dass der
Algorithmus von TikTok sehr persénlich und prézise eingestellt werden
kann, und dass Facebook am wenigsten von Kundinnen genutzt wird.

Instagram wird heutzutage am meisten fur die Werbung genutzt.

In der Unterkategorie "Variablen der Account-Auswertung” wurde
festgestellt, dass die Anzahl der Follower, die Art des geposteten Inhalts
und die Attraktivitat des Accounts wichtig sind. Unternehmen sollten auch
ein passendes Layout haben, ihr Wort halten, offen und transparent sein

und eine klare ldentitat zeigen.

In der Unterkategorie "Content" wurde diskutiert, dass Unternehmen
informativen und gefiihlsvollen Gbermittelnden Content posten sollten, der

mit den Produkten und Dienstleistungen des Unternehmens verbunden ist.
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Die Schmerzpunkte der Zielgruppe sollten verstanden werden, um
Losungen anzubieten. Video- und Fotomaterial weckt das Interesse der
Zielgruppe, wahrend Texte und Bilder Aufmerksamkeit erregen sollten. Es
wurde auch hervorgehoben, dass das Gesamtbild und der Eindruck des
Unternehmens wichtig sind, dass der Inhalt offen und transparent sein sollte
und dass das Gesamtbild kreativ und passend zum Unternehmen sein

sollte.

Die Unterkategorie "Soziale Netzwerke ist ein ,Muss® fur Unternehmen"
verdeutlichte, dass Unternehmen durch soziale Netzwerke potenzielle
Kundinnen erreichen und in reale Kundinnen umwandeln kdnnen, indem
sie ihre Produkte und Dienstleistungen prasentieren und Interesse der
Nutzerinnen wecken. Soziale Netzwerke helfen Unternehmen auch, ihre
Identitdt zu zeigen und mit Kundeninnen in Kontakt zu treten, um ihre

Zielgruppe zu erreichen.

Know-How, das umgesetzt werden kann

In der Kategorie "Know-how, das umgesetzt werden kann" wurde
besprochen, dass man den Lieferantinnen mehr bezahlen muss, wenn man
eine gute Leistung erwartet. Es wurde auch vorgeschlagen, die Lieferung
zu automatisieren und noch schneller zu machen, beispielsweise durch den
Einsatz von Drohnen. Darlber hinaus wurde die Idee vorgebracht, eine
Kategorie zu erstellen, in der diejenigen Produkte angeboten werden, deren

Ablaufdatum fast zu Ende ist.

Risiken, online zu bestellen

In der Kategorie "Risiken, online zu bestellen" wurde diskutiert, dass Daten
gehackt werden kdnnen. Es wurde betont, dass die Teilnehmerinnen dieses
Risiko als relevant empfinden. Daraus lasst sich schlieen, dass die
Sicherheit von Online-Bestellungen fir viele Menschen ein wichtiges
Thema ist und dass Datenschutz und die Aufrechterhaltung von

Datenschutzrichtlinien weiterhin entwickelt werden sollten.
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5. Diskussion

5.1.Einordnung der Ergebnisse in den Literaturiiberblick

Da Quick-Commerce bisher nicht ausreichend erforscht wurde, wurden E-
Commerce und seine Erfolgsfaktoren als Vorbild herangezogen. Ziel der
Forschung war es, die Erfolgsfaktoren von E-Commerce und Quick-
Commerce zu vergleichen, Gemeinsamkeiten sowie Unterschiede
festzustellen und diese zu analysieren. Als Basis wurden Erfolgsfaktoren
herangezogen, die in der Studie von Ziehe und Stevens (2012) als wichtige
Erfolgstreiber im E-Commerce identifiziert wurden. Die Ergebnisse der
Forschung zeigen, dass es viele Gemeinsamkeiten zwischen E-Commerce
und Quick-Commerce gibt, jedoch auch andere Faktoren im Quick-
Commerce von grof3er Bedeutung sind. Eine ausfihrliche Interpretation der
Ergebnisse ist im entsprechenden Kapitel der Arbeit zu finden.

Aufgrund der Ergebnisse, die bei der Auswertung der Interviews sowie der
Gruppendiskussionen erzielt wurden, ist auf den Umfang der Studie
hinzuweisen. Trotz der Ergebnisse, die Dank der Gruppendiskussionen
ermittelt wurden, kénnte die Studie vollstandiger sein. Es ist wichtig zu
beachten, dass Gruppe 2 (die gemischte Gruppe) mehr Teilnehmerinnen
enthalten sollte. Da nur 2 Probanden an der Gruppendiskussion
teilgenommen haben, wobei die erste Person ein Nutzer und die zweite
Person ein Nicht-Nutzer war, kodnnen diese Ergebnisse nicht als

reprasentativ dargestellt werden.

5.2.Implikationen fur die Praxis

Es gibt verschiedene Implikationen fur die Praxis, die Unternehmen
beachten sollten:

Klare und effektive Kommunikation: Unternehmen sollten sicherstellen,
dass sie klare und effektive Kommunikationskanale haben, um mit ihren

Kundinnen in Kontakt zu treten und ihre Fragen und Anliegen zu
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beantworten. Dazu kénnen beispielsweise Chatbots, E-Mail- und Telefon-
Support sowie Social-Media-Plattformen gehdoren.

Personalisierung der Kundenkommunikation: Unternehmen sollten die
Kundenkommunikation personalisieren, um die Kundenbindung und -
zufriedenheit zu erhdhen. Dazu kdnnen beispielsweise personalisierte E-
Mails, Produktvorschlage und Angebote basierend auf dem Kaufverhalten
der Kundinnen sowie personalisierte Empfehlungen auf der Website
gehoren.

Reaktionsgeschwindigkeit: ~ Unternehmen  sollten  schnell  auf
Kundenanfragen und -beschwerden reagieren, um ihre Kundinnen
zufrieden zu stellen und eine positive Kundenbeziehung aufzubauen. Dazu
kbnnen beispielsweise automatisierte Antwortsysteme, 24/7-Kunden-
Support sowie schnelle Reaktionszeiten auf Social-Media-Plattformen
gehoren.

Feedback einholen und nutzen: Unternehmen sollten das Feedback ihrer
KundInnen einholen und nutzen, um ihre Produkte und Dienstleistungen zu
verbessern. Dazu konnen beispielsweise Umfragen und Bewertungen
gehoren, um Kundenmeinungen und Winsche zu erfahren und in die
Verbesserung der Produkte und Dienstleistungen einflieRen zu lassen.
Kundenbindung: Unternehmen sollten die Kundenkommunikation nutzen,
um eine starke Kundenbindung aufzubauen. Dazu kdnnen beispielsweise
personalisierte Gutscheine, exklusive Angebote fir Stammkunden sowie
Newsletter und Kundenclubs gehdren.

Diese Implikationen fir die Praxis konnen Unternehmen dabei helfen, ihre
Kundenkommunikation im Quick-Commerce zu verbessern und
erfolgreicher zu sein. Es ist jedoch wichtig, dass Unternehmen die
Implikationen fir die Praxis auf ihre spezifische Situation anpassen und ihre
eigenen Strategien und Ldsungen entwickeln, um ihre
Kundenkommunikation zu optimieren.

In der Forschung wurden aul3erdem weitere Implikationen fur die Praxis
erwahnt, die Q-Commerce-Unternehmen bertcksichtigen sollten:
Optimierung der Bestellprozesse: Eine der Haupterfolgsfaktoren im
Quick-Commerce ist eine schnelle und effiziente Abwicklung der

Bestellungen. Unternehmen sollten daher sicherstellen, dass ihre
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Bestellprozesse optimiert sind und Kundinnen ihre Produkte schnell und
einfach bestellen kdnnen.

Schnelle und zuverlassige Lieferungen: Ein weiterer wichtiger
Erfolgsfaktor im Quick-Commerce ist eine schnelle und zuverlassige
Lieferung. Unternehmen sollten sicherstellen, dass ihre Lieferprozesse
optimiert sind und ihre Produkte innerhalb kurzer Zeit bei den Kundinnen
ankommen.

Kundenorientierung: Eine hohe Kundenorientierung ist ein essentieller
Erfolgsfaktor im Quick-Commerce. Unternehmen sollten sicherstellen, dass
sie die Bedurfnisse und Wunsche ihrer Kundinnen verstehen und ihnen
entsprechend Produkte und Dienstleistungen anbieten.

Einsatz von Technologie: Unternehmen sollten Technologie nutzen, um
ihre Prozesse zu optimieren und eine bessere Kundenerfahrung zu bieten.
Dazu kdnnen beispielsweise automatisierte Bestell- und Lieferprozesse und
Chatbots gehdoren.

Multichannel-Strategie: Unternehmen sollten eine Multichannel-Strategie
verfolgen, um ihre Kunden auf verschiedenen Kanalen zu erreichen. Hierzu
konnen beispielsweise ein Online-Shop, Social-Media-Plattformen und
mobile Apps z&hlen.

Personalisierung: Unternehmen sollten versuchen, ihre Produkte und
Dienstleistungen auf die individuellen Bedurfnisse und Wunsche ihrer
Kundinnen zuzuschneiden. Darunter fallen beispielsweise personalisierte
Angebote, Empfehlungen und Werbung.

Diese Implikationen fir die Praxis konnen Unternehmen dabei helfen, ihre
Geschaftsprozesse im Quick-Commerce zu optimieren und erfolgreicher zu
sein. Allerdings sollten Unternehmen auch bericksichtigen, dass jede
Branche und jedes Unternehmen individuelle Anforderungen aufweist.
Daher sollten sie die Implikationen auf ihre spezifische Situation anpassen
und ihre eigenen Strategien und Losungen entwickeln, um im Quick-

Commerce erfolgreich zu sein.
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5.3.Starken und Schwachen der Studie

Starken Schwéchen
e Es wurden verschiedene e zur Optimierung der
Gruppen von Teilnehmerinnen durchgefiihrten

(Nutzerlnnen,  Nicht-Nutzerlnnen

und gemischte Gruppen)
einbezogen und somit
unterschiedliche Perspektiven und
Dies

Meinungen berucksichtigt.

ermoglichte eine umfassende und

vielseitige ~ Untersuchung  der
Erfolgsfaktoren im Quick-
Commerce.

e Qualitative Methode
(Gruppendiskussionen)
ermdglichte den Teilnehmerinnen,
ihre Meinungen und Erfahrungen
frei und spontan zu aulern.
Dadurch wurden wertvolle und
authentische Erkenntnisse
gewonnen.

e Vergleich der Erfolgsfaktoren
von Quick-Commerce mit anderen
E-Commerce-Modellen: Eine
Untersuchung der Erfolgsfaktoren
des Quick-Commerce im Vergleich
zu anderen E-Commerce-Modellen
hat dazu beitragen, spezifische
Faktoren zu identifizieren.

e Verwendung von qualitativen
und quantitativen Methoden: Eine

Kombination von qualitativen und

Gruppendiskussion ist jedenfalls
eine grol3ere
Teilnehmerinnenanzahl  notig.
Dies wirde die Aussagekraft
bestarken und eine groRRere
Gruppe reprasentieren.

» Die Ergebnisse basieren auf
subjektiven  Meinungen der
Teilnehmerlnnen. Sie sind keine
Expertinnen im Q-Commerce.

e Eine weitere Optimierung
wirde ein Interview in einem
Einzelsetting bewirken, da auf
die individuelle Meinung und
Bedurfnisse der
Teilnehmerinnen eingegangen

werden kann.

103




guantitativen Methoden kénnte
dazu beitragen, sowohl die
subjektive Erfahrung der
Nutzerlnnen als auch objektive
Messungen des Erfolgs des Quick-

Commerce zu erfassen.

Tabelle 2

Starken und Schwachen der Studie

5.4.Empfehlungen fir zukinftige Forschung

Basierend auf den Ergebnissen der durchgefuhrten Studie und der
Untersuchung der Erfolgsfaktoren im Quick-Commerce kénnen folgende
Empfehlungen fir zukiinftige Forschungsthemen gegeben werden:

1. Ausweitung der Untersuchung auf eine gréf3ere Stichprobe: Obwohl die
Studie verschiedene Gruppen von Nutzerlnnen und Nicht-Nutzerinnen des
Quick-Commerce untersuchte, konnte eine gréRere Stichprobe eine
bessere Reprasentativitat bieten und somit zu aussagekraftigeren
Ergebnissen flhren.

2. Einbeziehung der Perspektive der Unternehmen: Eine Untersuchung
der Perspektive der Unternehmen, die Quick-Commerce-Dienstleistungen
anbieten, kdnnte dazu beitragen, Faktoren zu identifizieren, die den Erfolg
dieser Dienstleistungen beeinflussen, wie beispielsweise die Logistik oder
die Zahlungssysteme.

3. Befragung von Expertinnen und Arbeiterinnen in Q-Commerce-
Unternehmen.

4. Untersuchung der Akzeptanz von Quick-Commerce in verschiedenen
Landern: Eine Untersuchung der Akzeptanz von Quick-Commerce in
verschiedenen Landern kénnte dazu beitragen, kulturelle Unterschiede zu
identifizieren und die Faktoren zu verstehen, die dazu beitragen, dass sich

Quick-Commerce in bestimmten Landern besser entwickelt als in anderen.
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6. Fazit
6.1.Zusammenfassung der Ergebnisse

Die erste Gruppendiskussion hat gezeigt, dass Online-Shopping fir viele
Menschen aufgrund der grof3eren Auswahl, der Zeitersparnis und des
Vertrauens in die Qualitat der Produkte als besonders attraktiv und
vorteilhaft gesehen wird. Insbesondere verpackte Produkte, internationale
Produkte und Marken, die nicht in der Region verfigbar sind, werden
bevorzugt online bestellt. Die Bequemlichkeit des Online-Shoppings und die
Moglichkeit, Preise und Angebote zu vergleichen, wurden ebenfalls positiv
bewertet. Liefergeblhren sind far viele ein wichtiges
Entscheidungskriterium. Bei stationaren Geschaften hingegen wird die
Moglichkeit, Produkte anzufassen und riechen zu koénnen, spontan
einzukaufen und personliche Kontakte zu kniipfen als positiv empfunden.
Dariiber hinaus ist die Uberpriifung der Warenqualitat und die Mdglichkeit,
spezielle Geschafte zu besuchen, ein Vorteil von stationdaren Geschaften.
Der Umweltaspekt wird ebenfalls erwahnt. Das heif3t, dass die Werte und
Haltung des Unternehmens als wichtig erachtet werden. Es gibt jedoch
einige Probleme bei der Online-Bestellung, darunter unzureichende

Versiegelung der Produkte und Probleme mit der Lieferung.

Die Gruppendiskussion ergab, dass die Kommunikation innerhalb von
Quick-Commerce-Unternehmen oft unzureichend ist und zu Verwirrung und
Frustration bei den Kundlnnen fihren kann. Die Teilnehmerinnen gaben an,
dass sie Schwierigkeiten hatten, Informationen Uber Lieferzeiten,
Produktverfugbarkeit und Ruckgabebedingungen zu finden. Einige
Teilnehmerinnen bemerkten auch, dass die Kundenbetreuung oft
unzureichend war und dass sie Schwierigkeiten hatten, ihre Fragen und

Bedenken zu klaren.
Die Diskussion ergab auf3erdem, dass die meisten Teilnehmerinnen es

bevorzugen, per Chat oder E-Mail mit Quick-Commerce-Unternehmen zu

kommunizieren, da dies schnell und bequem ist. Einige Teilnehmerinnen
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gaben jedoch an, dass sie lieber personlich mit einem Vertreter des
Unternehmens sprechen wirden, um ihre Bestellungen abzugeben.

Die meisten Teilnehmerinnen hatten bereits Erfahrung mit anderen Online-
Handelsplattformen, aber keine Erfahrung mit Quick-Commerce-

Unternehmen.

Die  Gruppendiskussionen  haben  verschiedene  Aspekte der
Kundenkommunikation, des guten Kundenservices, der Reputation und der
Kundenloyalitdt behandelt. Die Teilnehmerinnen betonten die Bedeutung
eines schnellen Kundenservice und einer schnellen Losung von Problemen,
einer guten Funktionalitat der Webseite und einem Chat-Bot. Es ist auch
wichtig, dass das Unternehmen die Bedirfnisse und Winsche der
KundInnen hort und erfillt sowie ein gutes Verstandnis fir die Bedurfnisse
seiner Zielgruppe hat. Die Schnelligkeit der Zustellung und des
Kundenservices sowie die Betreuungsqualitat sind ebenfalls wichtige
Faktoren. Die Reputation des Unternehmens héngt stark von Service und
Kommunikation ab. Es gibt verschiedene Faktoren, die die Reputation eines
Unternehmens beeinflussen, wie z.B. die Meinungen von FreundInnen, die
Qualitat der Produkte und Materialien, der erste Eindruck, der gute Ruf des
Unternehmens, MarketingmalBhahmen und Kundenbewertungen. Um die
Kundenloyalitat zu erhéhen, sollten Unternehmen auf die Praferenzen ihrer
Kundinnen eingehen und deren Schmerzpunkte verstehen. Es handelt sich
im Vordergrund um einen guten Kundenservice, schnelle Lieferung,
Qualitat der Produkte, positive Bewertungen und Erfahrungen anderer
KundInnen. All das sind wichtige Faktoren, um die Kundenzufriedenheit und
-loyalitat zu steigern. Personlicher Service, Pramien, Gutscheine, Punkte
und schnelle Problemlésung durch den Kundenservice sind ebenfalls
wichtige Aspekte, die die Kundenerwartungen zu erfillen. Schlief3lich ist es
wichtig, Versprechen zu halten, um das Vertrauen der Kundinnen zu

gewinnen und langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen.
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6.2.Beantwortung der Forschungsfragen

FF1l. Welche Faktoren bestimmen Erfolg der Quick-Commerce-
Unternehmen?

H1: Je authentischer, glaubwirdiger, schneller (aus Service- und
Kommunikation-Sicht), transparenter ein Q-Commerce-Unternehmen ist,
dessen virtuelle Identitat, Gemeinschaftsgefuhl und Dialogbereitschaft gut

aufgebaut werden, desto mehr KundIinnen erreicht das Unternehmen.

Diese Frage wurde sowohl qualitativ als auch quantitativ ausgewertet. Die
Quantitative  Befragung hat gezeigt, dass Vvirtuelle Identitat,
Gemeinschaftsgefihl, Transparenz, Authentizitat und Schnelligkeit unter
den Faktoren sind, die besonders stark Erfolg eines Quick-Commerce-
Unternehmens bestimmen. Das bedeutet, dass das Unternehmen sich
bemihen muss, eine Vvirtuelle Identitdt aufzubauen und ein
Gemeinschaftsgefiihl zu schaffen, indem es auf den Dialog mit seinen

Kundinnen eingeht und schnell auf ihre Bedirfnisse und Anfragen reagiert.

Wenn das Unternehmen diese MalRnahmen ergreift, wird es in der Lage
sein, mehr Kundinnen zu erreichen, was schlieRlich zum Erfolg des
Unternehmens fihren wird.

Ein authentisches und glaubwirdiges Unternehmen wird von den
Kundinnen als vertrauenswuirdig wahrgenommen und wird somit eher von
ihnen ausgewahlt. Eine schnelle Service- und Kommunikationsleistung gibt
den Kundinnen das Geflhl, dass sie wichtig und geschatzt sind, was
wiederum zu einer positiven Kundenerfahrung beitragt.

Eine transparente Geschaftspraxis stellt sicher, dass die Kundinnen die
Entscheidungen des Unternehmens nachvollziehen und verstehen kdnnen,

was zu einer weiteren Steigerung des Vertrauens und der Loyalitat fuhrt.

Die Schaffung einer virtuellen Identitdt und die Schaffung eines
Gemeinschaftsgefuihls foérdern das Engagement und die Bindung der
Kunden an das Unternehmen, was sich langfristig positiv auf den Umsatz

auswirken kann.
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Insgesamt ist die Hypothese, dass ein Q-Commerce-Unternehmen
erfolgreicher wird, je authentischer, glaubwirdiger, schneller und
transparenter es ist und je besser es virtuelle Identitat, Gemeinschaftsgefuhl

und Dialogbereitschaft aufbaut, plausibel und gut begriindet.

Die Studie hat gezeigt, dass die aufgestellte Hypothese bestétigt wurde.
Aulerdem wurde mit der Forschung entdeckt, dass die in den vorigen
Kapiteln ausfuhrlich beschriebenen Faktoren sehr wichtig flr Nutzerinnen
der Quick-Commerce-Unternehmen sind: Halten von Versprechungen,

Anzahl der Bewertungen und Vielféaltigkeit des Sortiments.
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Tabelle 3

Befragung: die Bedeutung von Erfolgsfaktoren fur ein Quick-Commerce-

Unternehmen

FF2: Welche Faktoren bestimmen die Reputation und das Image in Q-

Commerce-Unternehmen?
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H2: Je mehr positive und weniger negative Reputationsfaktoren, desto
erfolgreicher ist ein Q-Commerce-Unternehmen.

Die in der ersten Hypothese genannten Erfolgsfaktoren umfassen
verschiedene Aspekte, die das Image und die Reputation eines
Unternehmens beeinflussen kénnen. Dazu gehért unter anderem die
Authentizitat des Unternehmens, also die Offenheit und Ehrlichkeit in der
Kommunikation mit Kunden und Geschéftspartnern. Auch Glaubwirdigkeit
ist ein wichtiger Faktor, da Kundinnen nur einem Unternehmen vertrauen
werden, wenn es seine Versprechen halt und hochwertige Produkte oder

Dienstleistungen anbietet.

Weitere wichtige Erfolgsfaktoren sind die Schnelligkeit in der Bearbeitung
von Kundenanfragen sowie der Zustellung der Bestellungen oder
Beschwerden, Transparenz in der Kommunikation und die Fahigkeit, ein
positives Gemeinschaftsgefihl aufzubauen. Zudem spielt auch die virtuelle
Identitat des Unternehmens eine Rolle, also wie es sich online und in
sozialen Medien prasentiert. Positive Bewertungen und
Weiterempfehlungen von zufriedenen Kundinnen sind ebenfalls ein

wichtiger Faktor fur ein gutes Image und eine gute Reputation.

Insgesamt besagt die Hypothese, dass Unternehmen, die diese
Erfolgsfaktoren erfolgreich umsetzen und kultivieren kdnnen, eine bessere
Reputation und ein besseres Image haben werden. Dies wiederum kann zu
einem groRBeren Erfolg und einer hoéheren Kundenbindung fihren.

Hypothese wurde bestatigt.

FF3: Mithilfe von welchen Malnahmen sollte ein Q-Commerce-
Unternehmen mit seinen potentiellen Kundinnen kommunizieren, um ihre
Loyalitat zu gewinnen?

H3: Je besser tiber Probleme der Kundinnen kommuniziert wird und je mehr
Empathie zu Kunden gezeigt wird, desto besser ist die

Kundenkommunikation.
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Eine gute Kundenkommunikation bedeutet, dass ein Unternehmen aktiv auf
die Bedirfnisse und Probleme seiner Kundinnen eingeht und diese ernst
nimmt. Dies kann in Form von persénlichem Kontakt, E-Mails, Social-
Media-Nachrichten oder anderen Kommunikationskanalen erfolgen. Wenn
ein Unternehmen in der Lage ist, die Bedurfnisse und Probleme seiner
Kundinnen zu verstehen und darauf angemessen zu reagieren, fihlen sich
diese gehort und geschatzt. Dies kann zu einer héheren Kundenbindung
fuhren, da die Kundinnen eher bereit sind, wiederzukommen und das

Unternehmen ihren Freundinnen und Familien empfehlen.

Empathie ist ein wichtiger Bestandteil einer guten Kundenkommunikation.
Wenn ein Unternehmen in der Lage ist, Empathie zu zeigen, indem es
versucht, die Perspektive der Kundinnen zu verstehen und sich in seine
Lage zu versetzen, kann es eine positive Beziehung aufbauen und das
Vertrauen der Kundinnen gewinnen. Dies kann dazu fuhren, dass
Kundinnen dem Unternehmen auch bei Problemen vertrauen und sich ernst

genommen fuhlen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine gute
Kundenkommunikation, die sich auf die Bedurfnisse und Probleme der
Kundinnen konzentriert und Empathie zeigt, dazu beitragen kann, die
Loyalitéat von Kundinnen zu gewinnen und langfristige Beziehungen
aufzubauen. Unternehmen sollten daher Standig an der Kommunikation
zu arbeiten und sich weiterzuentwickeln, eine offene und positive
Kommunikation mit ihren Kunden zu pflegen, um deren Zufriedenheit und

Bindung zu fordern.
AulRerdem wurde es in der Studie festgestellt, dass im Falle eines guten
Service keine Notwendigkeit besteht, mit den Kundinnen weiterhin zu

kommunizieren.

FF4:. Welche Rolle spielen Social-Medien-Strategien auf Instagram und

TikTok in der Gestaltung der Reputation der Q-Commerce-Unternehmen?
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H4: Je prasenter und aktiver ein Unternehmen in Sozialen Netzwerken ist,

desto mehr Followerlnnen wird es haben.

Die Annahme basiert auf der Idee, dass Unternehmen, die auf sozialen
Netzwerken regelmafig Beitrdge veroffentlichen, Inhalte teilen und mit
Nutzerinnen interagieren, mehr Sichtbarkeit und Bekanntheit erlangen.
Dies kann dazu fuhren, dass mehr Nutzerlnnen auf das Unternehmen
aufmerksam werden und ihm folgen. Die Forschung weist darauf hin, dass
es 5 Faktoren gibt, die dazu beitragen, dass die Nutzerlnnen einem
Unternehmen auf sozialen Netzwerken folgen, einschlieflich:

Relevanz: Nutzerlnnen folgen Unternehmen, die fir sie relevant sind. Wenn
ein Unternehmen Inhalte teilt, die die Interessen der Nutzerinnen

ansprechen, ist es wahrscheinlicher, dass sie ihm auf social media folgen.

Qualitat: Die Qualitat der Inhalte, die ein Unternehmen teilt, spielt ebenfalls
eine wichtige Rolle. Wenn ein Unternehmen relevante und ansprechende
Inhalte teilt, werden Nutzerlnnen eher bereit sein, ihm auf social media zu

folgen.

Konsistenz: Ein Unternehmen, das regelmafig Inhalte teilt, kann eine
loyale Fangemeinde aufbauen. Wenn ein Unternehmen jedoch
unregelmé&nig Inhalte teilt oder lange Pausen zwischen seinen Beitrdgen
lasst, fuhrt die mangelnde Prasenz aufgrund der Konkurrenz zu einem

Interessensverlust bei Kundinnen.

Engagement: Ein Unternehmen, das aktiv auf Kommentare und Fragen von
Nutzerlnnen antwortet, kann eine positive Beziehung aufbauen und mehr
Followerlnnen gewinnen.

Image: Das Image und der Ruf eines Unternehmens spielen ebenfalls eine
Rolle. Wenn ein Unternehmen ein positives Image hat und als
vertrauenswirdig wahrgenommen wird, ist es wahrscheinlicher, dass

Nutzer ihm folgen.
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Prasenz und Aktivitat eines
Unternehmens auf sozialen Netzwerken sichtlich dazu beitragt, dass mehr
Nutzerinnen ihm folgen. Es ist jedoch nicht garantiert, dass eine hohe
Anzahl von Followerinnen erreicht wird, wenn die Inhalte nicht relevant,
qualitativ hochwertig, konsistent und ansprechend sind oder wenn das
Unternehmen kein positives Image hat oder nicht auf Nutzerengagement

achtet. Hypothese wurde bestétigt.

Neben der im Laufe der Studie Uberpriften Hypothesen wurde eine neue
Hypothese basierend auf den Antworten der Teilnehmerlnnen entwickelt: Je
groBer ein Unternehmen ist, desto vertrauenswirdiger wird es

wahrgenommen.

6.3.Ausblick auf zukunftige Entwicklungen im Quick-Commerce

Der Quick-Commerce ist ein aufstrebender Trend im Einzelhandel, der auf
die zunehmende Nachfrage nach schnellen und bequemen
Einkaufserlebnissen reagiert. Fir die Zukunft gibt es einige Entwicklungen,
die sich im Quick-Commerce abzeichnen:

Personalisierung: Quick-Commerce-Anbieterinnen werden zunehmend
personalisierte Angebote anbieten, um die Bedirfnisse der Kundinnen
besser zu erfullen. Dazu konnen Dbeispielsweise personalisierte
Empfehlungen auf Basis des Einkaufsverhaltens und der Interessen der

Kundinnen gehoren.

Automatisierung: Automatisierungstechnologien wie Robotik und KI werden
den Quick-Commerce noch schneller und effizienter machen. Bestellungen
kénnen schneller bearbeitet werden, und die Zustellung kann schneller und

effizienter erfolgen.

Integration mit sozialen Medien: Quick-Commerce-Anbieterinnen werden in
zunehmendem Mal3e soziale Medien nutzen, um Kundinnen zu erreichen

und ihre Produkte zu vermarkten. Die Integration von E-Commerce-
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Plattformen in soziale Medien wird den Kaufprozess noch nahtloser und

bequemer gestalten.

Nachhaltigkeit: Die Verbraucherlnnen werden immer umweltbewusster,
was auch Auswirkungen auf den Quick-Commerce hat. Zukunftig werden
Quick-Commerce-Anbieter starker darauf achten, nachhaltigere und

umweltfreundlichere Liefermethoden und Verpackungslosungen zu nutzen.

Ausbau des Angebots: Quick-Commerce-Anbieterinnen werden ihr
Angebot erweitern, um noch mehr Kundenbedirfnisse abzudecken.

Internationale Expansion: Quick-Commerce-Unternehmen werden ihre
Aktivitaten auf weitere Lander ausdehnen, um ein grol3eres
Verkaufspotential zu erreichen. Der Fokus wird dabei darauf liegen, die
Logistik und Lieferung auch tber Grenzen hinweg effizient zu gestalten.

Dies sind einige der Entwicklungen, die sich im Quick-Commerce
abzeichnen. Es ist zu erwarten, dass dieser Trend in den kommenden
Jahren weiter an Bedeutung gewinnen wird, da immer mehr
Verbraucherlnnen auf der Suche nach schnellen und bequemen

Einkaufserlebnissen sind.
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Anhang
Transkription der Gruppendiskussionen

Gruppe 1

Interviewer: 00:00:06-00:02:30

Die erste Frage lautet also: Haben Sie schon einmal etwas online gekauft
oder bestellt, einige Produkte, die normalerweise in Supermarkten verkauft
werden, z. B. Getranke, Snacks. Haben Sie diese Dinge schon einmal
online bestellt? Und warum?

P1: 00:00:35-00:01:37

Ja, ich habe es getan, aber ich habe es nie initiiert. Ich muss ehrlich sein,
ich bestelle nur, wenn ich zum Beispiel Gutschein bekomme. Als ich in dem
Studentenheim wohnte, habe ich zwei Gutscheine von Flink fir 10 Euro
bekommen. Aber ich bestelle meistens verpackte Lebensmittel, wie Snacks
oder Nudeln, oder etwas, das verpackt ist. Aber ich habe zum Beispiel kein
Gemiuse bestellt, weil ich mich nicht traue. Wenn ich selbst gehe, wahle ich
das Gemuse aus, das ich mag. Lebensmittel kbnnen frisch oder verdorben
sein, richtig? Man hat also keine Wahl, wenn man online bestellt. Wenn man
in einem Supermarkt ist, sieht man zum Beispiel 10 verschiedene Paprika
und wahlen die aus, die lhnen gefallt. Aber ich habe zum Beispiel kein
Gemiuse gekauft.

P2: 00:01:38- 00:02:40

Ich kaufe normalerweise Produkte online, die ich im Supermarkt nicht finden
kann. Ich bestelle diese Produkte bei Amazon. Weil es dort verschiedene
Geschmacksrichtungen gab, die hier in den Supermarkten nicht erhaltlich
sind. Oder Kaffee, zum Beispiel. Hier sind einige Geschmacksrichtungen
von Lavazza, die man hier nicht finden kann.

P1: 00:02:42-00:03:29

Ja, es gibt viele Produkte aus Italien. Es gibt diese italienischen Muffins, ich
weild nicht mehr, wie sie heil3en, so gelbe Verpackungen, und sie kommen
in kleinen Packungen oder Kilos. Sie sind sehr kdstlich. Darauf habe ich
immer geachtet. Einmal habe ich es bei Hofer gesehen, habe es
mitgenommen und konnte es dann nicht mehr finden. Und bei Amazon gibt

es sie, und dort sind sie irgendwie anders. Ich meine, die Sterne sind
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irgendwie quadratisch und schokoladig und anders. Man kann also sagen,
was man will, und die Preise sind grundsatzlich in Ordnung.

Interviewer: 00:03:30

Was sind lhre Leitlinien, wenn Sie in ein Geschéaft gehen oder online
bestellen? Ist es fur Sie in Ordnung, eine Weile zu warten?

P3: 00:03:45

Um in den Laden zu gehen und diese Produkte zu kaufen, musst du auch
Zeit aufwenden. Wahrend dieser Zeit, wahrend du wartest, kannst du zu
Hause einige deiner Arbeiten erledigen.

P1: 00:03:55

Ich denke auch, dass ich so bin wie Dasha. Das heif3t, wenn ich weil3, dass
ich es brauche, rechne ich damit, dass die Lieferung einen Tag oder zwei
dauern wird. Aber wenn ich Amazon Prime habe, wird es am nachsten Tag
geliefert.

P3: 00:04:17-00:04:54

Ich dachte, wir sprechen etwas wie Alfis, das Lebensmittel liefert. Sie liefern
innerhalb einer Stunde zuverlassig. Ich habe dort normalerweise am
Sonntag bestellt, wenn die Geschafte bereits geschlossen haben. Aber ich
wollte etwas oder brauchte wirklich Lebensmittel. An normalen Tagen
bestelle ich zum Beispiel nicht signifikant, weil sie dort teurer sind. Und die
Auswahl ist auch nicht so grof3. Einfach, wenn die Supermérkte am Sonntag
geschlossen haben, bestellst du. Nun gut, es gibt auch einen
Mindestbestellwert, du musst immer mindestens 30 € bestellen. Und das ist
auch ein Problem.

P2: 00:04:55-00:05:14

Ich denke, es ist bei uns nicht so schwierig, da wir in der Nahe eines
Krankenhauses wohnen. Dort ist ein Laden namens Billa im Keller, und wir
wohnen in der Nahe. Aber am Sonntag gibt es einen Supermarkt Spar, zu
dem man schnell gehen und etwas kaufen kann.

P4: 00:05:15

Auch eine Tankstelle gibt es dort, die rund um die Uhr bis 12 Uhr getffnet
ist.

P2: 00:05:21-00:05:58
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Ja, es gibt dort auch Automaten, lbrigens auch eine gute Idee. Es ist ein
kleiner Raum. Du kannst sogar Blumen dort finden. Dann gibt es auch
Alkohol.

P1: 00:05:59-00:07:58

Das heist "24/7 Shop". Wir sind kirzlich in dem 7. Bezirk gewesen, ein
Laden, er ist einer der ersten in Wien, der immer dieser gedffnet ist. Es ist
sozusagen diese Konzeption, dass sie alles haben, also von Lebensmitteln,
also Kase, Ol, du kannst Joghurts, Schokolade, Snacks kaufen... Du gehst
hinein, da ist ein Raum, ein bisschen grol3er als dieser, in dem wir jetzt sind.
Und Uberall sind diese Automaten und oben tber den Automaten haben sie
Werbung. Auch grol3e Screens, Werbung darauf. Und genau dieser Typ war
dort und er erzahlte uns, dass genau diese Werbung, fur die sie ihm
bezahlen, die ganze Miete abdeckt und alles andere seine Gewinne sind.
Und wir haben uns irgendwie sehr unterhalten und er sagt: "Oh, komm, ich
zeige dir, wie das alles funktioniert." Er fuhrt uns dorthin, wo er uns
angezeigt wird, wie alles verbunden war. Er kaufte diese Automaten in
China und machte selbst sozusagen dieses ganze Konzept und er hat
seinen eigenen Server, er sieht alles, er hat eine App auf seinem Telefon,
wo er sieht, wie viel noch von allem da ist, was er noch kaufen muss. Das
ist im 7. Bezirk in der Nahe von Burggasse. Hier in der Nahe des
Studentenheims gibt es auch eines. Aber hier ist es irgendwie anders. Hier
stehen die Automaten und zum Beispiel kann er sie nicht sehen, er weil3
nicht, ob es bereits zu Ende ist oder nicht, er muss kommen und schauen.
Aber dieser Bekannte hat ein sehr cooles System gemacht. Ich denke, dass
das auch Zukunft hat.

P2: 00:07:59-00:08:23

Diese Idee kenne ich auch. Es féllt unter die Kategorie "Lazy Business".
Hierunter fallen auch diese Automaten und es gibt noch andere &hnliche
Dinge. Es ist bequem, weil man keinen Mitarbeitern bezahlen muss, weil es
keine gibt. Man muss nur dafur sorgen, dass alles funktioniert und die
Menschen sich selbst bedienen kénnen.

P1: 00:08:24-00:09:08

Aber in Wirklichkeit funktioniert das so nicht. Weil, wenn die Osterreicher

sagen, dass wir weniger Arbeitsplatze haben werden, funktioniert das so
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nicht. Du siehst einfach diese Leute nicht, die arbeiten. Das heif3t, du siehst
nicht jemanden, der hier steht und sagt: ,Du musst jetzt so viel bezahlen®
und dir hilft. Aber arbeiten fir Leute, zum Beispiel zuverlassig, die an der
Entwicklung dieser Maschinen beteiligt sind, die Techniker, die all das
programmieren usw. Das heist, das sind immer noch Arbeitsplatze. Wir
sehen sie einfach nicht, weil es so kommt, dass die Leute nicht so social
sind ...

P3: 00:09:09-00:09:23

Ja, es gibt diese Meinung, dass routinemafige Arbeit unter Gefahr ist, das
heil3t, dass sie durch Automatisierung ersetzt werden kann.

Interviewer: 00:09:24-00:09:57

Ja, es gibt die Meinung, dass Menschen ohne Bildung oder ohne Interesse
an Programmierung oder guter Bildung, die als Verkaufer arbeiten, ihre
Chance auf einen Job in diesem Bereich verlieren kdnnten.

P1: 00:09:58-00:11:15

Aber es scheint mir, dass trotzdem Menschen gebraucht werden, die alles
herbringen, liefern und auffillen. Hier stelle ich mir zum Beispiel immer
Fragen, zum Beispiel wer sind diese Menschen, die bei der Lieferung
arbeiten. Das ist ja sehr schwer! Es ist in der Tat eine sehr anstrengende
Arbeit. Und sie miussen auch sehr oft nicht nur tagstber, sondern auch
nachts arbeiten. Also, das ist fur mich eine Wahl... Nun, also stell dir vor,
wie schwer das fur einen Menschen ist. Deshalb hinterlasse ich immer viel
Trinkgeld, weil es mir irgendwie leid tut, dass Menschen ihre Zeit geben, um
zum Beispiel sehr spat abends zu arbeiten, sie sind nicht mit ihrer Familie
oder bauen ihr personliches. Und es scheint mir, dass das eine sehr grol3e
Frage ist, weil Q-Commerce viele Menschen bendétigt, die bei der Lieferung
arbeiten. Das heil3t, man muss diesen Menschen entweder sehr viel
bezahlen oder andere Optionen suchen. Zum Beispiel, den Prozess
irgendwie automatisieren, aber sie sind noch nicht so weit, dass, zum
Beispiel, Tesla diese Produkte ausliefert. (lacht)

P3: 00:11:16

Nein, also zum Beispiel, Drohnen, die nicht nur nach Koordinaten fliegen
kénnen, sondern auch in dieser Ebene sich bewegen kénnen, gibt es solche

Entwicklungen schon, denke ich. Das ist auch ein sehr wichtiger Aspekt.
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P1: 00:11:30 00-00:11:46

Zurzeit sind diese Drohnen viel zu teuer. Sie sind sogar teurer als
Arbeitskraft zum Beispiel.

Interviewer: 00:11:47-00:11:57

Was sollte ein Unternehmen machen, euer Meinung nach, damit ihr bei ihm
bestellt? Welchen Argumenten kommen zum Einsatz?
P3:00:11:58-00:12.23

Als Erste wirde ich die Gutscheine nennen. Und zweite, das sind keine
Argumente, sondern wie das Unternehmen seine Dienstleistungen anbietet.
Fur mich also sind Geschwindigkeit der Zustellung und die Preise
entscheidend. Das sind zwei wichtigsten Faktoren fur mich.

P4: 00:12:24-00:12:38

Es sollte auRerdem eine Mdglichkeit entstehen, dass Leute zum Beispiel
am Sonntag einkaufen konnen, wahrend alle Supermaérkte zu haben.

P1: 00:12:39-00:13:55

Ich denke, dass sich im Laufe der Zeit, insbesondere hier in Osterreich, die
Menschen immer weniger auf den Preis eines Produkts konzentrieren.
Marketing funktioniert, wenn ein Unternehmen eine eigene Philosophie hat.
Zum Beispiel kdnnte ein Unternehmen sagen "Wir helfen oder versuchen,
Abfalle zu reduzieren". Oder sie kdnnten argumentieren, dass sie sehr
schnell liefern kénnen und deshalb nur einen Anteil an verschwendeten
oder verdorbenen Produkten haben, was die Preise héalt niedrig. Dadurch
werden die Menschen auch motivierter sein. Aber ich habe gerade keine
Idee, welche Philosophie es sonst noch geben kénnte. Ich denke, dass es
fur die Menschen jetzt wichtig ist, eine Philosophie des Produkts zu kaufen.
P3: 00:13:56-00:14:04

Ich bin auch damit einverstanden, dass selbst die Ideen, die verkauft
werden, wichtig ist. Werte des Unternehmens sind wichtig.

Interviewer: 00:14:05-00:14:14

Warum gehen Sie trotzdem in stationare Geschafte? Warum gehen Sie
selbst, um etwas zu kaufen, anstatt online zu bestellen.

P1: 00:14:15-00:14:26

Wenig Erfahrung. Gewohnheit: Du hast es die letzten 20 Jahre auf diese

Weise gemacht, du gehst dann weiter einkaufen.
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P2: 00:14:27-00:15:27

Vielleicht hast du dich einfach daran gewothnt. Wenn du nach der Arbeit
nach Hause gehst oder wenn du weil3t, dass es ein Geschaft unterwegs
gibt. Man denkt am Anfang des Tages, was er braucht. Manchmal eht mgn
ins Geschéaft, wenn man vorbeigeht. Plotzlich fehlt etwas auf, was man
brauchen kénnte. Ich wohne ganz in der Nahe vom Geschaft. Gehe
manchmal einfach spontan rein.

P3: 00:15:29-00:15:37

Aber ich wirde trotzdem sagen, dass Supermarkte jetzt mehr Auswahl an
Produkten als Online-Lieferungen anbieten.

P1: 00:15:38-00:16:28

Ich denke, man kann hier zwischen Mannern und Frauen unterscheiden,
weil die meisten Manner, wie ich mir das vorstelle, eine Liste haben. Sie
gehen dorthin und handeln wie Roboter. Du weil3t, sie wiirden das kaufen,
was sie brauchen, und dann nach Hause gehen. Wir Frauen sind spontaner.
Vielleicht sehe ich irgendetwas Lustiges, vielleicht komme ich auf eine Idee
oder so. Das passiert mir wirklich, besonders wenn ich hungrig bin. Ich habe
schon verstanden, dass man nicht hungrig in den Supermarkt gehen sollte,
wenn man nur zum Beispiel Eier und Haferflocken kaufen mochte. Aber
dann kommst du mit einem vollstandigen Sack heraus und denkst: ,Ja,
heute koche ich etwas GrofRartiges“ (lacht).

P3: 00:16:29- 00:16:43

Ja, es gibt auch diese Art von Interesse: Du gehst und wahlst aus. Es macht
Spal, die Auswahl zu treffen, wie im Handel, wenn du Kleidung wabhlst.
Dasselbe habe ich bei Lebensmitteln und bieten Supermarkte jetzt viele
Aktionen an, das ist sehr praktisch und gunstig.

P4: 00:16:44-00:17:26

Man muss auch die Grol3e des Einkaufskorbs vergleichen, den du kaufst,
wenn du online kaufst, er ist maximal wahrscheinlich 20 €. Aber wenn du in
den Supermarkt gehst, um einzukaufen, ist es mindestens. Wahrscheinlich
30-40 €. Ich meine, dass es wahrscheinlich trotzdem wirtschaftlich sinnvoll
ist... (Pause) Supermarkte wollen, dass die Leute in den Supermaérkten

einkaufen. Es kann auch so etwas wie Konkurrenz sein, oder? Denn wenn

132



du bestellst, bestellst du immer das, was, wie Julia sagt, notwendig ist, und
du kaufst nichts, was du in Wirklichkeit nicht brauchst.
P3:00:17:27-00:18:03

Wenn Interface schon ist, es macht Spal3, die Webseite zu scrollen, es
bewegt sich immer und schon aussieht. Hier funktioniert das auch. Man
kann auch hier bestellen, was man eigentlich nicht wirklich braucht. Und
zusatzlich zu dem, was ich bereits gesagt habe, gibt es in den Online-
Dienstleistungen einen Mindestbetrag. Das bedeutet, dass man dort nicht
einfach irgendetwas Kleines spontan kaufen kann.

P2:00:18:04-00:18:56

Ich kenne auch eine Freundin, die immer im Billa Plus einkauft. Sie, ihr
Mann und seine Eltern. Das ist eines der teuersten Geschéfte. Sie sagte
immer, dass sie dort einkauft, weil es die grof3te Auswahl hat. Mit der J-
Karte kann man mit 25% Rabatt einkaufen, also kann man 2 € oder was
auch immer sparen, dafiir man eine Woche lang mit dieser Karte einkauft
Interviewer: 00:18:57-00:19:22

Eine spontane Frage: Wenn Sie online einkaufen, kdnnen Sie im
Warenkorb sehen, wie viel Sie bereits ausgegeben haben. Beeinflusst stirbt
Ihre Auswahl? Schauen Sie auf den Betrag?

P3:00:19:23-00:19:43

Ja, und in diesem Sinn lassen sich Supermaérkte das gro3te erlauben, weil
man die Produkte selber auswahlt. Man achtet nicht darauf, wie teuer die
Produkte sind. Online kann man genauer und effizienter tun. Und man
schaut sich an, was man weglassen kann. Das brauche ich tatsachlich
nicht. Man analysiert tatsachlich.

P1: 00:19:44-00:20:10

Ich habe auch so eine Art Vorstellung. Ich kaufe nie fiir eine Woche ein.
Das heil3t, ich kaufe eher fir einen - zwei oder drei Tage. Und wenn ich so
bis zu 50 € ausgebe, ist das in Ordnung. Aber wenn ich sehe, dass es und
mehr ist, ist das fir mich irgendwie, okay, ja, ich werde auch etwas
zuriicklassen. Das heif3t, es ist fur mich angenehmer, wenn ich etwas fir
unter 50€ kaufe. Ich habe so eine psychologische Barriere.

P4: 00:20:11
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Hast du bemerkt, dass zum Beispiel Amazon, vielleicht nicht die anderen
sterben, aber sie versuchen auch in diesem Sinne etwas zu tun. Sie zeigen
nur die Preise auf dem letzten Schritt. Im Warenkorb zeigen sie nur die
Anzahl der Produkte und den Preis zeigen sie erst am Ende des
Kaufprozesses.

Interviewer: 00:20:12-00:21:10

Es gibt manchmal Fehler bei der Zustellung. Ich wirde gern wissen, ob ihr
bereits einige Erfahrungen gesammelt habt, bei denen irgendein Fehler
passiert ist. Nachste Frage: Gab es bei euch vielleicht schon Probleme bei
der Bestellung oder bei der Lieferung? Gab es etwas, das mit dem Service
oder den Produkten zusammenhangen koénnte oder Uberhaupt
irgendetwas?

P3:00:21:12-00:21:29

Na ja, zum Beispiel die Mjam-Lieferung. Ich denke, dass es eine Standard-
Situation ist, die viele Menschen erlebt haben. Zum Beispiel, wenn man dort
ein Getrank bestellt, das Verpackungsmaterial nicht richtig verschlossen
werden kann und dann bei der Lieferung alles durch gerét, das Essen nass
und feucht wird. Auch nichts sch...

P4:00:21:30-00:21:34

Du hattest auch Siri (unser gemeinsamer Freund) fragen sollen. Er hat mir
erzahlt, wie er bei Mjam geschrieben hat.

Interviewer: 00:21:36-00:21:37

Es gibt wahrscheinlich so viele Geschichten!

P4: 00:21:38-00:22:50

Es gab einige. (lacht) Eine davon war als ein Kunde 15 Burgers bestellt hat.
Siri hat ihm nur irgendein Menu-Paket geliefert. Dann hat er gesagt, dass
er bald mi der richtigen Bestellung zurickkommt. Aber er ist nattrlich nicht
mehr gekommen.

P1: 00:22:51-00:23:43

Ich hoffe nur, dass mir das nicht passiert. Bis jetzt hatte ich noch keine
schlechten Erfahrungen mit Lieferungen. Ich bestelle eher selten. Seitdem
ich diesem Studentenheim wohne, habe ich angefangen, ofter zu bestellen,
weil wir hier eine gemeinsame Kiche haben, aber trotzdem war immer alles

gut. Aber ich denke, dass es sehr unangenehm wére, wenn zum Beispiel
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Q-Commerce oder Mjam bei bestimmten Feiern oder Treffen oder an
Geburtstagen eine Bestellung nicht punktlich oder mit einem Fehler liefern
wirde. Das ware dann eine schlechte Erfahrung.

P4: 00:23:45-00:23:56

Ja, das kann manchmal vorkommen, dass nicht alles richtig geliefert wird,
wie man es bestellt hat. Ein paar Mal ist das bereits passiert. Es ist wichtig,
dass man sicherstellt, dass alles richtig geliefert wird, bevor man es
akzeptiert. Wenn es ein Problem gibt, ist es am besten, es so schnell wie
maoglich dem Lieferservice mitzuteilen.

Interviewer: 00:23:57-00:24:04

Oder statt eines legen sie legen sie was anderes hin.
P1:00:24:05-00:24:23

Ich mag sehr oft chinesisches Essen bestellen. Wenn ich bestelle, geben
sie mir im Gegenzug immer ein kostenloses Getrank oder etwas anderes.
Oder immer einen Salat als Geschenk.

Interviewer: 00:24:25-00:24:44

Ja, aber viele machen das aufgrund der starken Konkurrenz. Da es jetzt so
viele Lieferservices gibt, versucht jeder, die Konkurrenz einzuhalten. Bei
Mjam habe ich Nachtlieferservices gesehen. Es gibt jetzt ungefahr 20
davon.

P4:00:24:45-00:24:47

Ich dachte, du meinst die Plattform

Interviewer: 00:24:48-00:25:24

Also, schau, Mjam ist eine Plattform, auf der es Restaurants und Geschéfte
gibt. Das heil3t, es gibt Mjam als Plattform und Mjam als Markt, der seine
eigenen Supermarkt-Produkte verkauft. Auf dieser Plattform gibt es nicht
nur Restaurants, sondern auch Geschéfte. Und es gibt auch Apotheken und
einige Elektrogeschéfte, in denen man Telefone, Ladegeréate und Ahnliches
kaufen kann. Es gibt auch Geschéfte, in denen Blumen verkauft werden.
Und diese Dienste, die nachts arbeiten, sind ungefahr 20 davon.

P4: 00:25:24-00:25:54

Sie (also Mjam) stellen ihre eigenen Kuriere bereit und vermutlich auch
einige Bedingungen. Und dann eine bestimmte Wahrscheinlichkeit des

Gewinns, aber auch vermutlich bestimmte Bedingungen, damit alles in den

135



Dokumenten richtig ist, damit eine bestimmte Reaktionszeit auf
Bestellungen vorhanden ist, auch auf Bewertungen wird vermutlich
geachtet. Nun, all dies sollte irgendwie geregelt werden.

P3: 00:25:56-00:26:05

Nun, sie bieten irgendwelche Garantien an, dass, wenn etwas falsch
geliefert wird, sie diesen Fehler beheben kénnen, d.h. sie bieten eine
Sicherheitsgarantie.

P1: 00:26:06-00:26:23

Ja, je groller das Unternehmen, desto mehr Garantien gibt es. Denn je
grol3er das Unternehmen ist, desto unangenehmer ist es fur sie, ihr Image
und ihre Reputation zu verlieren. Ich kenne nicht viele Plattformen. Ich
kenne Mjam oder Lieferando. Was gibt es hier noch?

P4: 00:26:24-00:26:27

Es gab friher viele, soweit ich weil3.

P3: 00:26:27-00:26:28

Friher gab es Uber-Bot wenn ich mich nchtirre.

P1: 00:26:38-00:26:42

Gehoren Mjam u Lieferando also zu Q-Commerce?

Interviewer: 00:26:44-00:26:56

Ja, man kann es so sagen... Aber es ist nicht ganz richtig. Das sind einfach
Plattformen, durch die Restaurants ihr Essen liefern lassen.

P1: 00:26:58-0027:01

Welche Q-Commerce-Unternehmen gibt es noch?

Interviewer: 00:27:02-00:27:20

Ja, es gibt Alfies und es gibt Flink. Es gab auch JOKR, ebenfalls aus
Deutschland, aber sie wurden von Flink aufgekauft. Vielleicht haben Sie
friher schon groRe Werbungen mit blauem Hintergrund und Turkis
gesehen?

P1: 00:27:21-00:27:58

Ja, Flink ist ein cooles Geschaft und die Preise schienen mir angemessen
zu sein. Wichtiger Punkt: Als ich auf der Flink-Website war, bemerkte ich,
dass ich einige Dinge hier kaufen kann, aber immer noch Dinge wie Hafer-

Milch, die ich gerne mag, und Eier, die ich immer kaufe, nicht verfiigbar sind.
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Ich muss trotzdem noch zum Supermarkt gehen. Warum sollte ich auch
bestellen, wenn ich sowieso zum Supermarkt gehen muss, verstehst du?
Interviewer 00:27:59-00:28:41

Nun, zu Q-Commerce gehéren auch Nacht-Services, die viele Bestellungen
haben, insbesondere an Wochenenden, besonders sonntags, ich habe
sogar bemerkt, dass die Preise an den Wochenenden véllig anders sind,
wenn ich auch unter der Woche analysierte. Nun, es hat auch Sinn. Das
heil3t, es ist besser, als zur Tankstelle zu fahren, es ist natirlich besser, zu
bestellen. Und selbst Menschen koénnen bereits Unannehmlichkeiten im
Service oder bei der Lieferzeit verzeihen. Sie werden trotzdem nichts in
einer solchen spateren Stunde finden. Ein anderes Thema ist, dass dieses
Unternehmen Sich um sein Image und Ahnliches kiimmern muss. Daher
kann man manchmal, wenn man einen Kunden bekommt, ihn auch
verlieren, wenn nicht alles qualitativ gut gemacht wird.
P1:00:28:45-00:29:02

Ich denke, dass die meisten Kunden in diesem Bereich junge Menschen
zwischen Teenagern und 30 Jahren sind, weil sie hauptsachlich Alkohol,
Snacks, Pizza oder ahnliches fur Partys bestellen.

P3: 00:29:03-29:05

Jugendliche und alleinstehende Frauen. (Alle lachen)

Interviewer: 00:30:14-00:30:35

Kakoe Welches Unternehmen (im Zusammenhang mit Q-Commerce)
wirden Sie als erfolgreich bezeichnen? Also, nach bestimmten Faktoren
wirden Sie ein bestimmtes Unternehmen oder einen bestimmten
Lieferservice als erfolgreich bezeichnen? Nach welchen Kriterien wirden
Sie sich richten?

P1: 00:30:36-00:30:45

Das erste Kriterium ist die Anzahl der Kunden. Das zweite IST, wie bekannt
das Unternehmen ist. Was meinst du hier unter Kriterien?

Interviewer: 00:30:46-00:31:10

Zum Beispiel Flink. Sie haben eine grof3e Auswahl, sie liefern bald. Es kann
hier nicht nur um die Preisgestaltung gehen, sondern auch um Marketing,
Kommunikation mit Kunden und so weiter.

P2:00:31:11-00:31:35
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Wenn du etwas bei Q-Commerce bestellst, mdchtest du, dass deine
Produkte schnell ankommen. Mit den Produkten, die du bestellt hast, sollte
alles in Ordnung sein. Es sollten die Produkte sein, die du bestellt hast, und
nicht irgendwelche anderen. Es ist auch sehr wichtig, dass die Lieferung
schnell ist. Das ist das Wichtigste fur mich: einfach ein schneller Service
und alles so, wie du bestellt hast.

P3: 00:31:36- 00:32:02

Ich denke auch, dass es wichtig ist... Zum Beispiel, dass es ein grof3artiges
Unternehmen gibt, weil sie eine schlechte Marketingstrategie haben. Daher
ist das auch wichtig. Und wichtig ist auch, wie sie prasentiert werden. Es ist
sehr wichtig, wie diese Werbungen gestaltet sind, in welchen Farben sie
gemacht sind, damit man unbedingt bei ihnen kaufen mdchte.

P4: 00:32:03-00:32:34

Man kann sagen, dass es immer Fehler geben WIRD, egal wie gut das
Unternehmen auch ist. Aber das sollte durch einen beschleunigten
Kundensupport ausgeglichen werden. Selbst wenn ein Fehler auftritt, kann
man ihn verzeihen, wenn das Problem sofort gelést wird. Dann versteht
man, dass die Qualitdt und das Engagement fir den Kunden einen guten
Service bieten.

Interviewer: 00:32:35-00:32:42

Zusammenfassend sollte Q-Commerce in allen Bereichen schnell sein,
inklusive Lieferung und Reaktion auf Kundenbeschwerden.

P3: 00:32:43-00:33:06

Auch wenn Fehler auftreten, muss es, erstens, eine gute Funktionalitat
geben, d.h. dass man Fehler einfach durch die Funktionalitat der Website
beheben kann. Fur Situationen, die Uber die haufigsten Grenzen
hinausgehen, muss es die Mdglichkeit einer Rickmeldung geben.

P4: 00:33:04-00:33:15

Und man kann einen Bot vorschlagen, der filtern wirde, weil man die
Telefonnummer von Mjam Uberhaupt nicht finden kann, das ist okay, aber
manchmal kann man selbst das Restaurant nicht finden.

P3: 00:33:15-00:33:18

Ja, ich glaube nicht, dass Mjam Restaurant-Telefonnummer hat.
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00:33:19-00:33:24

Manchmal vorkommt, dass man die Kontaktinformationen auf der Plattform
findet.

P1: 00:33:25-00:34:51

Nun, da schaust du einfach auf den Namen des Restaurants und suchst im
Internet. Aber das ist wirklich unbequem. Aber fir mich sind unter diesen
Faktoren mehr wie bekannt dieses Unternehmen und wie viele Kunden es
hat. Das heifl3t, fir mich ist es ein Indikator, der darauf hindeutet, dass es
vielleicht erfolgreich ist. Und es ist auch wichtig, wie Vlad sagte, dass sie
wirklich mit Kunden arbeiten und dass sie ihnen das Gefuihl geben, dass sie
ihnen wichtig sind. "Ich habe friher in der Logistik eines Lieferservices in
der Ukraine Bei lhrer nachsten Bestellung erhalten Sie zum Beispiel als
Geschenk von uns ein Gericht oder ein Dessert." Zum einen fuhlt sich der
Mensch geschatzt, bekommt eine Entschuldigung und wird moéglicherweise
beim nachsten Mal bestellen, weil man ihm etwas kostenlos gibt.
Interviewer: 0034:52-00:35:03

Wissen Sie, normal waserweise kostenlos gegeben wird? Normalerweise
sind es jene Produkte, deren Verfallsdaten bald ablaufen oder die schnell
verkauft werden mussen, aber niemand kauft.

P4: 00:35:04-00:36:00

Interessant zu wissen, wer die Verantwortung tragt? Genauer gesagt, nicht
wer die Verantwortung tragt, sondern wer die Verantwortung hat, diesen
Rabatt oder dieses Geschenk zu geben, weil du sprichst und das ist alles.
Das bedeutet im Grunde eine Plattform wie Mjam oder Lieferando. Es tragt
keine Verantwortung daftir, aber es tragt einen Verlust und verliert einen
guten Ruf und ein Image. Und zwar, weil wenn sie etwas nicht geliefert
haben, denkst du nicht nur an denjenigen, mit dem du direkt Gber Mjam
kommuniziert hast. Daher muss es irgendwie tber diese Plattform gehen,
damit du verstehst, dass das Restaurant in Verbindung mit dieser Plattform
steht.

P1: 00:35:59-00:37:06

Ja, aber gehen wir dann zurtick zu der Frage, wer fUr die Lieferung arbeitet.
Dann ist es wichtig, dass diese Menschen mehr verdienen, um

verantwortungsbewusster zu sein. Aber ich denke, dass Mjam wirklich... Du
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kannst dich dort an einem Tag einstellen und jeder kann hingehen. In
meinem Wohnheim hatte ich Bekannten, der aus Agypten kam, und er
konnte Uberhaupt nicht auf Deutsch sprechen. Einerseits ist es gut, dass er
einen Job finden kann und ich freue mich fir ihn, dass er etwas gefunden
hat und arbeiten kann. Aber ansonsten kommunizierte er sehr schlecht und
Kommunikation ist wichtig. Und ich dachte mir, wie geht das? Wie schafft
er es Uberhaupt alles, wie kommuniziert er zum Beispiel mit Kunden?

P3: 00:37:07-00:37:17

Auf der Lieferung arbeiten sehr oft Leute, die nicht gut sprechen oder
verstehen kdnnen: Sie rufen dich an und du kannst sie nicht verstehen, wo
sie sich befinden.

Interviewer: 00:37:20-003:22

Und dann ist die Frage: Wer verliert das Image?

P1: 00:37:23-00:37:25

Ich glaube Mjam.

P2: 00:37:26-00:38:21

Ich wollte auch noch sagen, dass es wichtig ware, dass die von dir erwahnte
Plattform sehr benutzerfreundlich und verstandlich ist, weil das Problem
darin besteht, dass man, wenn man etwas anschaut, nicht weif3, wo man
das finden kann, was man sucht. Es sollte immer eine Suchfunktion geben,
um immer etwas finden zu kénnen, und man sollte auch tUber Kategorien
suchen konnen. Ich weil3 nicht, ob das im Internet vorhanden ist. Aber
spater, wenn du zum Beispiel Milch oder etwas Verderbliches anzeigst,
sollte man wissen, wann das Produkt verderben oder ablaufen wird. Zum
Beispiel, wenn die Milch geliefert wird, steht darauf, dass es morgen bereits
ablaufen wird.

P3: 00:38:22-00:39:04

Aber auf der anderen Seite, wie man alles innerhalb des Systems
organisieren kann, damit es funktioniert. Denn diese Milchpakete kommen
an, es gibt sehr viele davon, dass man jedes einzelne aufschreiben oder
umfassen musste, wie viele verfugbar sind. Sie haben 100 % eine Abteilung
fur abgelaufene Produkte, und man kann einfach weniger Kategorien
erstellen. Also, ohne konkrete Daten zu nennen, aber einfach, wenn das

Verfalldatum da ist, dann gibt es eine separate Kategorie fur diese
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Produkte, z.B. einen, zwei oder drei Tage. Und diese Produkte kdnnen
gunstiger gekauft werden.

P4: 00:39:09-00:39:19

Aber niemand wird es tun, egal wie sehr du darum bittest, weil sie es dir
verkaufen mussen. Warum sollten sie es billiger verkaufen, wenn sie
ohnehin nicht so viel davon haben... (wurde unterbrochen)

P1: 00:39:19-00:39:29-00:39:49

Aber wenn ich Milch kaufe und dann genau am Verfallsdatum, dann kaufe
ich das nachste Mal nicht mehr dort. Aber an ihrer Stelle wirde ich einfach
irgendwelche Kekse aus dieser Milch backen.

P3: 00:39:51-00:40:01

Ich habe einmal abends in einem Béckerei-Laden gesehen, wie sie einfach
so einen einfachen Miillsack nehmen und alle Brétchen hineinwerfen. Ich
sehe diese Brotchen an und es ist so schade!

P2: 00:40:02-00:40:33

In den Backerei-Ketten gibt es abends immer noch sehr viel, und sie
missen es am Ende alles wegwerfen, und sie verkaufen abends nicht
billiger, weil alle Leute dann abends kommen und erst dann ginstiger
kaufen werden.

P1:00:40:34-00:41:43

Das ist ihnen verboten. Das bedeutet, dass es fir verschiedene Produkte
eine entsprechende Verfallsfrist gibt und sie nicht einmal verkaufen darf.
Daher werfen sie sie weg. Ich habe geschrieben, als wir solche grofRen
Seminare einmal organisierten, da waren 250 bis 300 Menschen und
bestellten wir Essen, zum Beispiel ein Brétchen, auf dem etwas lag, fur 3
Euro pro Stiick. Und wir bestellten zum Beispiel 600 Stick, damit jeder zwei
Stiicke hatte, und es gab auch noch etwas Sif3es. Und zum Beispiel af3 ein
Typ es, ein anderer bevorzugt es nicht so. Dann bleiben noch 100, zum
Beispiel. Nun, okay. Nun haben sie sich alle zwei Stlicke mitgenommen,
aber den Rest haben sie einfach weggeworfen. Ich erinnere mich an dieses
Gefunhl, ich wollte Weinen, weil ich Essen nach Hause bringe. Zum Beispiel
weil} ich, dass es auf dem Heimweg viele Leute gibt, die im Zug sitzen und
nichts zu essen haben, aber wir haben es einfach weggeworfen.
Interviewer: 00:41:44-00:41:51
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Das stimmt, es wird eine Obdachlose ausgesprochen. Ich habe auch
gesehen, wie es an einer Haltestelle gesammelt wird. Dann kommen
irgendwelche Obdachlosen und Geback wird den Obdachlosen
weitergegeben.

P3:00:41:51-00:42:25

Das ist im besten Fall, wenn. Denn es gibt 100% Situationen, in denen diese
Produkte nicht beachtet und einfach weggeworfen werden, nun, im besten
Fall machen sie spater noch etwas damit. Hier. Aber auf der anderen Seite
iIst es auch ein interessantes Problem, weil was sollen sie tun, um zum
Beispiel Produkte zu berechnen, damit am Ende des Tages die Mehrheit
verkauft wird. Aber du mdchtest nach Hause von der Arbeit kommen, in
deine Lieblingsbéckerei gehen und dein Lieblingsbrotchen holen. Darauf
kannst du dich verlassen, du kommst dort hin und da sind nur zwei.
Interviewer: 00:42:25-00:43:01

Ja. Aber sie kennen ihre Umsatze bereits. Richtig? Sie wissen, plus minus,
welcher Menschenstrom da ist und welche Verkaufe sie haben. Daher kann
man plus minus irgendwie berechnen. Nun, das ist rein meine subjektive
Meinung. Vielleicht als Kunde, wenn ich komme und das gesamte Sortiment
sehe, dann scheint es mir immer frisch zu sein, dass es einfach viel davon
gibt. Und aufgrund dessen, dass es viel ist, scheint es mir vielleicht, na ja,
vielleicht haben sie es gerade jetzt ausgestellt, vielleicht kommt es gerade
aus der Backerel, vielleicht arbeitet es auf diesem Niveau. Weil, wenn dort
irgendwelche ungliicklichen Brote zuriickgeblieben sind, dann kommst du
und willst es schon.

P2: 00:43:02-00:43:23

Ja, ich kenne eine Backerei. Wenn sie ganz wenige Brotchen am Ende des
Tages haben, verstehe, legen sie die restlichen Backwaren nahe
beieinander. Sie tun das, um es attraktiver aussehen zu lassen. Sie
sammeln sie an einem Ort, damit es so wirkt, als ob es viel davon gibt. So
ist meine Vermutung.

P1: 00:43:27-00:44:43

Ach ja, als wenn wir schon tber Cafés und Backereien sprechen, denke ich,
dass es immer auch von dem Wetter abhangt. Wenn das Wetter schlecht

ist und es ein belebter Ort ist, dann ist es eher voller, weil es mehr Leute
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gibt, die drauf3en warten und nicht drauf3en trinken mochten, sie gehen ins
Cafeé, trinken Kaffee und nehmen sich noch etwas anderes, ein Brotchen
oder einen Kuchen. Und ich denke, dass das fir Q-Commerce auch ein
Faktor ware. Wenn das Wetter schlecht ist, wirden dann mehr Menschen
bestellen.

P3: 00:44:59-00:45:40

Ich denke, dass die einzige Losung, um das Problem mit dem Uberschuss
an Produkten zu l6sen, darin besteht, den Service Toogoodtogo weiter zu
verbreiten. Es gibt noch viele Cafés, die nicht beteiligt sind. Zum Beispiel
gibt es bei mir in der Nahe einer Backerei. Auch sie haben oft Uberschiisse
an Produkten. Supermarkte und Backereien kénnten eine halbe Stunde vor
SchlieBung ein kleines Fenster 6ffnen und diese Produkte zu einem
reduzierten Preis verkaufen. Auf diese Weise werden sie sowieso
weggeworfen, aber sie kdnnten zumindest noch etwas verdienen.

P4: 00:45:42-00:45:55

Starbucks und Nord See sind sehr beliebt. Ich habe einmal drei bis vier gute
Sandwiches fir drei Euro dort gekauft.

P1: 00:45:59-00:46:20

Das machen Gemusemarkte so. Solche Sets werden am Ende des Tages
sehr glinstig verkauft.

Interviewer: 00:46:21-00:47:01

Okay, wie wirden Sie solche Faktoren bewerten? Ich werde sie aufzahlen,
und Sie sagen mir von 1 bis 5 nach einer Skala, wie wichtig es fur Sie ist.
Eins ist sehr wichtig, finf bedeutet unwichtig.

Im Folgenden wurde die Umfrage durchgefihrt, um die Meinung der
Teilnehmer Gber die Bedeutung der aufgefuhrten Erfolgsfaktoren der

Q-Commerce-Unternehmen flr sie zu ermitteln.

Interviewer: 1:09:17-1:0 9:30

Und was, aus euer Sicht, beeinflusst den Erfolg eines Unternehmens mehr:
ein guter Service oder wenn man sich um eine gute Kommunikation
kimmert? Was, aus euer Sicht, wiegt mehr?

P3: 1:09:31-1:09:35
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Service. Dann wenn es einen guten Service gibt, dann braucht man fast
keine Kommunikation

P2: 1:09.636-1:09:37

Ich sage auch Service

Alle nicke und zustimmen

Interviewer: 1:09:43

Was ist euer Meinung nach eine gute Kommunikation und Reputation?
P1:1:09:57-1:10:20

Diese ,Sterne” (Bewertungen) bedeuten viele positive Feedbacks und
Meinungen. Fur mich personlich sollte Bewertung mehr als ,4“ sein. Von 4,5
bis 5, wenn es dort viele Bertungen gibt. Dazu gehért auch Bekanntheit.
P3:1:10:21

Ja, zum Beispiel was alle Freunde davon gehdort haben
P1:1:10:22-1:10:45

Ich glaube, dass man das Vertrauen nur mit der Zeit aufauen kann. Naturlich
spielt die Qualitat der Produkten hier eine grof3e Rolle und auch aus
welchen Stoffen sie gemacht werden, das ist auch wichtig.
P4:01:10:54-1:11:22

Der erste Eindruck ist auf jeden Fall wichtig. Du bekommst eine Box oder
ein Paket und weif3t iber das Unternehmen tberhaupt nichts. Das einzige,
was man erfahren kann, sind die Bewertungen. Aber wenn man es
benutzt... Ich bestelle schon seit einem oder zwei Monaten bei diesem oder
einem anderen Restaurant, und dann schaut man sich die Qualitat im
Vergleich an: wie sie liefern, ob es schnell geht und ob es schmeckt.
Interviewer: 01:11:22-1:11:34

Gibt es vielleicht zusatzliche Faktoren, die eure Loyalitat gegenuber einem
Unternehmen oder Geschaft erh6he oder starken konnen?
P4:01:11:34-1:11:42

Wabhrscheinlich, wenn sie Bonuskarten hatten.

P2:01:11:43-1:11:44

Irgendwelche Rabatte oder Angebote.

P4:01:11:44-1:11:46

Eine Moglichkeit, Punkte zu sammeln.

P1: 01:11:45-01:12:07
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Fur mich ist das eine besondere Philosophie. Das heifl3t, man kauft
unbewusst nocht etas anderes als nur das Produkt, das man bestellt hat.
Jeder denkt tUber die Frage nach. Pause.

P3:01:12:31-1:12:41

Ich glaube nicht, dass es die meisten Nutzer interessiert.

Interviewer: 1:12:42-1:12:56

Es hangt auch von Alter ab, denke ich. Die Jingeren, vielleicht wissen es
nicht, jingere Menschen, ich wirde sagen, die 18-20 Jahre alt...Und diese
Generation wirde ich in zwei Typen einteilen: Einige sind bewusster, fur
ander ist es egal, welche Werten ein Unternehmen hat. Die Erwachsenen
hingegen treffen ihre Entscheidungen bereits bewusst.
P3:01:12:58-1:13:23

Ubrigens, wenn ein Unternehmen sagt, es kiimmere sich um die Menschen,
ihre Rechte und ihr Leben in Afrika, oder sich fir CO2 einsetzt, dann richtet
sich dieses Verhalten vielleicht nicht an Sie als Kunden, sondern eher an
die Gegner ihres Unternehmens. Es richtet sich eher gegen den Hass der
Hasser auf sie. Und dann sagen sie: "Seht nur, wie viel Mull sie
produzieren, wie viel Benzin sie verbrauchen". Dann sagt das
Unternehmen: "Aber wir helfen hier in Nordafrika, also gibt es keine
Anspriche gegen uns. Wir zahlen fur uns selbst und rehabilitieren uns
selbst.

Ubrigens, ist das moglich, dass das Verhalten eines Unternehmens sagt,
dass es sich um die Menschen, ihre Rechte und das Leben in Afrika
kimmert oder sicht fir CO2 einsetzt, nicht dazu dient, diech als Kunde zu
beeindrucken, sondern eher fir Gegener des Unternehmens gedacht ist.
Es ist eher gegen den Hass gerichtet, den diese sogenante Feinde gegen
das Unternehmen haben. Und wenn sie sagen, ,sieht, wie viel Abfall sie
produzieren, wie viel Benzin sie verbrauchen®, dann sagt das Unternehmen:
, Aber wir helfen hier in Nordafrika und deshalb gibt es keine Anspriiche
gegen uns. Wir retten die Umwelt und dadurch rehabilitieren uns.”
01:13:26-1:13:46

Wirden Sie den Ruf eines Unternehmens und den Erfolg eines
Unternehmens auf die gleiche Stufe stellen. Inwiefern sind sie synonym?

Wirden Sie sie als die gleichbedeutenden Begriffe bezeichnen?
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P1:1:13:47-1:14:07

Nein, ich denke, das eine ergibt sich aus dem anderen. Ich denke, dass sich
der Erfolg aus einem guten Ruf ergibt. Wenn man also einen guten Ruf und
viele andere Vorteile hat, dann ist das Erfolg.

P3:1:14:08-1:14:48

Aber ich denke auch, dass der Erfolg eher vom Unternehmen abhéangt, von
dem, was es will, insbesondere davon, welche Ziele es sich setzt. Und das
hangt nicht immer zusammen, denn wenn ich mich nicht irre, hat Uber einen
schlechten Ruf, aber soweit ich gehort habe, ist es ein vollig unrentables
Unternehmen, sie verdienen nichts daran, sie investieren nur, investieren,
investieren, und niemand bekommt etwas davon. So gesehen ist es also
ein erfolgloses Unternehmen. Aber wenn dieses Unternehmen weit
verbreitet ist, wenn alle es kennen und nutzen, dann ist es von dieser Seite
aus gesehen erfolgreich. Es gibt hier also zwei Ebenen.
P4:01:14:49-1:15:00

Auch der Weg zum Erfolg ist wichtig. Du kannst es als Erfolg betrachten,
wenn du ankommst. Es kann also sein, dass sie auf dem besten Weg zum
Erfolg waren, aber nicht angekommen sind.

P1:01:14:59-1:15:14

Ich denke, es kommt darauf an, wie man Erfolg fur sich selbst definiert. Viele
Kunden, viele Einnahmen, Anerkennung oder vielleicht etwas anderes.
P3:1:15:15-1:15:24

Ich meine, zum Beispiel, wenn die Reputation gut und Bekanntheit gut sind,
dann kann man es als ein Erfolg nennen oder ein Misserfolg.

Interviewer: 1:15:25-1:15:53

Nun, es bedeutet natirlich, ja, Einkommen, Kundenkreis,
Wiedererkennbarkeit, positives Image, standiges Wachstum, dass die
Leute gerne dort arbeiten wollen, dass sie dort die guten
Arbeitsbedingungen vorgefunden haben. Es ist klar, dass der Erfolg aus so
vielen Faktoren besteht. Ich habe gerade eine Meinung gehdort: Was ist im
Prinzip der Unterschied zwischen dem Erfolg eines Unternehmens und
seinem Ruf? Na ja, das ist doch irgendwie dasselbe. Nun, im Grunde
genommen.

P3: 1:15:54-1:15:57
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Ein gutes Unternehmen, so scheint es mir, hat einen guten Ruf. Zu einem
guten Ruf gehort nicht der Erfolg.

P1:1:15:58-1:16:23

Es gibt Firmen, die sehr erfolgreich sind, wenn sie z.B. das Ziel haben, viel
Geld zu verdienen, sie kdnnen viel Geld verdienen, aber sie kdnnen z.B.
einen schlechten Ruf haben, wie Loreal oder Maybeline, welchen Ruf sie
jetzt haben, aber sie sind immer noch auf dem Massenmarkt und verdienen
viel Geld.

P2:1:16:24-1:16:29

Amazon zum Beispiel. Sein Ruf ist auch nicht gut, aber sie sind erfolgreich.
P3:1:16:30-1:16:35

Zum Beispiel Unternehmen, die in Betrug verwickelt sind. Sie sind fur sich
selbst erfolgreich, wie sich herausstellt.

Alle stimmen zu

P4:01:16:36-1:16:59

Vielleicht... ist Reputation die Fahigkeit, Erfolg fur eine Weile zu behalten,
eine lange Zeit, weil man erfolgreich sein kann. Aber dann kann der Ruf
irgendwann schlecht werden. Andererseits bedeutet Reputation, dass man
solide Beziehungen und bewahrte Beziehungen hat, die im Laufe der Zeit
zu beweisen sind. Vielleicht ist der Ruf also eher ein Zeitfaktor. Die Formel
fur Reputation ist also Erfolg mal Zeit.

01:17:01-1:17:38

Aber in welchen Situationen ist es euch besonders wichtig, dass man mit
euch kommuniziert? Denn es gibt, sagen wir, einige Online-Shops, die
verschiedene E-Mails oder Newsletter zusenden. Ist es fur euch interessant
oder denkt ihr: "Warum sollte ich sowas bekommen? Ich will doch nur
benachrichtigt werden, wenn etwas mit meiner Lieferung passiert"?
P2:1:17:40 - 1:17:42

Es sollte mdglich sein, diesen Newsletter auszuwahlen und nicht ohne
Zustimmung alle Informationen auf einmal zu erhalten.
P3:1:17:43-1:17:45

Ja, diese Newsletter sind lastig

P4:1:17:46-1:17:50
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Man muss das Kastchen selbst ankreuzen. Sie genehmigen also diese
automatischen Sendungen.

P3: 01:17:56-1:18:00

Nicht immer. Manchmal ist es schon angekreuzt und man merkt es nicht.
Man macht weiter, oder es regelt sich irgendwie von selbst.
P4:01:18:01-1:18:18

Aber wie ihr vielleicht schon bemerkt habt, gibt es im Newsletter-Gesetz
eine Schaltflache am unteren Rand. Und es sollte vom ersten Klick an
funktionieren.

P1:01:18:19-1:19:18

AulBerdem ist zum Beispiel nach 06sterreichischem Recht dieses
Abonnement... Man kann diese Hakchen nicht schon haben. Man muss es
selbst anklicken. Ich habe viele Falle gesehen, wo es schon angekreuzt war
und man einfach weiter geklickt hat. Und schon hat man ein Abonnement
und das ist sehr argerlich und nervig! Ich wirde sagen, dass
Kommunikation nur dann wichtig ist, wenn... Also, es liegt einfach in
unserer menschlichen Natur, dass wir nur dann Kommunikation brauchen,
wenn es schlecht lauft, wenn es gut lauft... Also, ich meine, ich zum Beispiel,
wenn es gut lauft, hinterlasse ich eine Bewertung. Ich bin ein Mensch, der
keine schlechten Bewertungen schreibt. Ich schreibe, wenn es gut ist,
schreibe ich, dass es gut ist. Aber es gibt viele Leute, die, wenn es gut lauft,
gar nichts schreiben. Aber wenn die Dinge schlecht sind, schreiben sie.
P3:1:19:19-1:19:26

Im Allgemeinen sind die Menschen eher geneigt, das Schlechte zu
bemerken. Denn schlechte Dinge werden eher im Kopf gespeichert und sie
arger mehr

P2:1:19:27-1:19:32

Es wére auch schon, wenn sie einige Vorschlage schicken wirden, damit
man diese Produkte auswéhlen kann.

P1:1:19:33-1:20:21

Ich mag es auch nicht, wenn mir irgendwelche Entscheidungen
abgenommen werden. Wenn ich es brauche, gehe ich sowieso hin und
suche es. Aber wenn ich es nicht brauche, und dann kommen diese

Angebote und man denkt "oh, cool, ich wei3 nicht, irgendeine
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Kichenmaschine zu einem sehr guinstigen Preis”, und man Uberlegt schon,
ob man es bei ihnen kaufen soll oder nicht, aber eigentlich braucht man es
gar nicht, weil man vorher nie daran gedacht hat, es zu kaufen.

P3: 1:20:22-1:20:37

Nun, ja, aber das ist eine andere Frage. Wie man diesen Newsletter ntitzlich
macht, wie man ihn an den Kunden anpasst. Das heil3t, dass das
Unternehmen einige Informationen tber ihn sammelt, Gber sein Verhalten
und so weiter, so dass dieser Newsletter ihn wirklich interessiert.
P2:1:20:37-1:20:51

Ich denke, dass es im E-Commerce um Psychologie geht, wenn man die
Wahl hat, sich entscheidet, etwas zu kaufen. Dann sieht man, dass man es
nicht braucht oder nicht will. Und das ist eine gute Sache fur sie. (fur
Unternehmen)

P4: 01:20:52-1:21:22

Ich denke, es sollte einen guten Algorithmus geben, denn normalerweise
schicken sie einem nichts. Aber sie schicken dir, wenn du dich fur ein
Produkt entschieden hast, dann hast du ein Produkt ausgewahlt, und dann
schicken sie dem Kunden eine Zeit lang verschiedene Sets, und dann
werben sie nicht andere Produkte aul3er diejenigen, die dem Kunden
gefallen kbnnen. Und in diesem Fall ist es wahrscheinlich das Richtige zu
tun. Denn wenn ich schon lange nach einem Produkt suche, es mich
interessiert, es hier auftaucht, dann schaue ich mir an, wie hoch der Preis
ist.

Interviewer: 01:21:25-1:21:35

Folgt ihr einem Unternehmen auf sozialen Netzwerken?

Pause, alle sind in Gedanken und schauen auf das Telefon.
P1:1:21:59-1:22:23

Ich folge zum Beispiel unterschiedliche Kaffee-Shops

Pause

P3: 1:22:26-1:22:44

Aber im Allgemeinen denke ich, dass es flur ein Unternehmen, wenn wir
Uber Instagram sprechen, wichtig ist, wie es seine Seite pflegt. Aber
normalerweise abonniere ich sie nicht, denn normalerweise ist alles reine

Werbung, und manchmal ist das Unternehmen nicht beim Thema seines

149



Produkts, aber es postet etwas Nutzliches, etwas, das fur dich interessant
zu lesen ist. Und fir ein solches Unternehmen konnte ich wohl ein
Abonnement abschlieRen.

Interviewer: 01:23:10-1:23:30

Okay, also warum muss jedes Unternehmen, jeder Online-Shop oder jedes
Café im Allgemeinen Social-Media-Account haben?

P2:1:23:31-1:23:36

Es sind hauptséchlich junge Leute. Facebook wird nicht mehr so gut
genutzt. Meine Schwester ist 16 Jahre alt, sie hat kein Facebook.
P1:1:23:36-1:23:45

Meine ist 20 und sie hat Facebook, aber sie benutzt es nie.

Interviewer: 1:23:46-1:23:50

Welche sozialen Netzwerke verwendet ihr hauptsachlich?
P2:1:23:51-1:23:54

Inststagram, TikTok

P4: 1:23:55-1:23:56

Viber. (Lacht)

P3: 1:23:57-1:24:20

Es gibt viele Produkte, viele verschiedene Informationen, und jedes neue
Produkt kampft um Aufmerksamkeit. We, nn es schnell bekannt bekannt
werden will, muss es viele Faden ziehen. Das bedeutet auf Instagram,
TikTock und so weiter. Denn es ist heute sehr schwer, Aufmerksamkeit zu
bekommen.

Interviewer: 1:24:21-1:24:38

Nach welchen Kriterien sucht ihr, wenn ihr, sagen wir, auf eine Anzeige
stof3t, das Konto aufruft und denkt: "Ich werde mich wahrscheinlich
anmelden”. Auf welche Faktoren achtet ihr dabei?

P1:1:24:39-1:24:42

Anzahl der Follower

P3: 1:24:43-1:24:51

Ja, denn es gibt Unternehmen, die viele Abonnenten haben, aber nur ein
paar Anzeigen einschalten und das war's.

P1: 1:24:52-01:25:12
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Ho s cMOTpIO TOXE Ha NOCTbI, Kakue NOCTbI, MOCTAT fIM OHM 4YTO TO? HO MeHs
TakK BOT, 9 Koraa 3axoxy n tTam meHbLue, Yem 10 000 nognucYMKoB, 3TO yxe
ansa YkpauHsel, Hanpumep. 10, 20, 50 umnn 100 000 aTto yxe kakoe TO
npeanpuatre. 3Haelwb, y Hac NPOCTO OYEeHb MHOTO Ntodewn B VIHCTarpame.

Aber ich schaue mir auch die Beitrage an, welche Art von Beitragen, ob sie
uberhaupt etwas posten. Aber wenn ich reingehe und es gibt weniger als
10.000 Abonnenten, dann ist es zum Beispiel schon fir die Ukraine wenig.
10.000, 20.000, 50.000 oder 100.000 bedeutet, dass das Unternehmen
schon grof3 ist. Weil3t du, es gibt viele Leute auf Instagram.

P2: 01:25:13-01:25:33

Fur mich spielt es Uberhaupt keine Rolle, wie viele Abonnenten es gibt.
Solange sie ihre Werbung sehr einzigartig und interessant machen.
Ubrigens, Coca-Cola macht seine Werbespots zu Silvester oder
Weihnachten sehr schon. Es ist wie eine kleine Geschichte und es ist schén
anzusehen.

P4: 01:25:35

Und noch etwas: Wenn ich mir ein Unternehmen anschaue, muss ich
wissen, dass seine Prasenz in den sozialen Medien ein Faktor fur sein
Verstandnis des Marktes ist. Das heildt, ich verstehe sofort, ob das
Unternehmen versteht, dass es an der richtigen Zeit.

Interviewer: 01:26:02-1:26:08

Wie sollten die Inhalte in den sozialen Medien aussehen? Was sollten die
Unternehmen posten?

P3: 1:26:09-01:26:57

Inhalte kdbnnen entweder informativ sein, Interesse wecken oder Emotionen
wecken. Etwas sehr Lustiges ist schwierig zu machen, und sie wollen nicht
immer, dass ihr Unternehmen mit einer Art Spott in Verbindung gebracht
wird. Nun, man kann es auf verschiedene Weise tun. Es ist so, wie Sie tber
Coca-Cola oder McDonald's sagten. Wenn man so einen Werbespot sieht,
bekommt man gute Laune. Das schafft eine bestimmte Atmosphére.

P1: 01:26:58-1:27:23

Aber wenn es sich um Q-Commerce handelt, denke ich, dass man einige
Rezepte, Kochen, Lebensmittelinformationen, ich weil3 nicht, einige neue

Gerichte posten kann, oder? ,Das ist so eine Art von Gericht, die wir
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machen. Sie brauchen das und das und das und das. All das kann man bei
uns bestellen®. Und sie kdnnen ihre Produkte auf diese Weise verkaufen.
P2:1:27:24

Oder einfach die Relevanz, Dinge zu beriicksichtigen. Wenn jetzt, sagen
wir, alles sehr teuer ist, wie kann man dann ein Gericht aus weniger
Produkten machen. Nicht jeder wird 20 Zutaten flr ein einziges Gericht
kaufen. Sie kdnnen zeigen, wie die Kunden ihr Geld und ihre Zeit sparen

kdnnen.

Gruppe 2

Interviewer: 00:00:00-00:00:11

Also vor allem ist es ihnen lieber, in den stationdren Geschéaften
einzukaufen wie Billa, Spar... oder online zu bestellen? Warum?

P1: 00:00:11-00:00:14

Du meinst jetzt nur Lebensmittel?

Interviewer: 00:00:15-00:00:17

Lebensmittel, Getranke, Snacks, solche Dinge.

P2: 00:00:20-00:00:34

Ja, es ist nicht so einfach wie Ja oder nein-Fall, ich bevorzuge bei Billa ist
es teurer, aber bei Spar einzukaufen, man kann sich auch ein bisschen
mehr bewegen und so.

P1: 00:00:37-00:01:26

Ich wirde auch gerne so anfangen mit Online-Eink&ufen. Und zwar ich
glaube zum Beispiel muss man mit seiner Familie gehen. Dann muss man
vielleicht auch das Auto dazu haben. Dann kann er also vier oder finf
Pakete selber tragen, ist so schwer. Und es ist nicht der Fall beim Bestellen.
Also wenn wir reingehen ins Geschatft und ein Plus dafir, dass ich dort gehe
ist, dass ich dann selber ausprobieren kann also zum Beispiel vor allem
Obst und Gemise. Also von Qualitat her.

Interviewer: 00:01:28-00:01:33

Was sollte ein Unternehmen Ihrer Meinung nach machen, dass Sie bei ihm
bestellen?

P2: 00:01:36-00:02:02

Ich wirde schon sagen, dass es am wichtigsten ist, dass sie etwas haben,
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das ich sonst nicht im Supermarkt kaufen kann. Und das passiert eigentlich
oft. Zum Beispiel Ich habe neulich angefangen, meine eigene Pasta zu
machen. Das Mehl, das man braucht, um wirklich sanftes Pasta bekommen,
findet man in einem Supermarkt nicht. Aber online kann man schon
bestellen.

Interviewer: 00:02:03-00:02:06

Also machst du eigene Pasta?

P2: 00:02:06-00:02:09

Es ist ur lecker. Ja, das ist es.

Interviewer: 00:02:09-00:02:13

Ja. Also, dann muss man genug Zeit daftir haben, oder?

P2: 00:02:13-00:02:18

Es ist nicht so schlimm. Nein, Eine Stunde kann dafur genug sein. Es ist
nicht so schlimm.

Interviewer: 00:02:19-00:02:22

Cool. Interessant. Was denkst du, Dorzh?

P1: 00:02:24-00:02:40

Ich weild nicht genau, wie die Praxis ausschaut im Vergleich zu offline-
Geschaften. Wenn es so gleich ist. Und du zahlst nicht fur die Zustellung,
dann vielleiht ergibt sich ein Sinn fir mich.

Interviewer: 00:02:40-00:03:04

Also, dann wirde ich sagen, dass Preise eine entscheidende Rolle spielen
konnen? Q-Commerce, bieten zum Beispiel, lhr Lebensmittel nach
Supermarkt Preisen. Also es geht nicht darum, dass Leute auf die Preise
schauen, sondern... also... aus anderen Griinden kaufen Sie ein.

P1: 00:03:04-00:03:06

Aber die Zustellung ist kostenlos.

Interviewer: 00:03:06-00:03:57

Es kommt darauf an. Deswegen...hmm... nicht immer. Also es gibt auch
Mindestbestellwert, zum Beispiel, dass man... Ja, okay, es gibt bestimmte
Unternehmen, zum Beispiel Flink, die sagen zum Beispiel Ja, wenn du im
zehnten Bezirk wohnst, dann musst du auch solche Mindestbestellwert
haben, Wenn du im 16., wo es dann anders. Also es kommt darauf an. Aber

nicht bei allen solchen Unternehmen. Manche haben fixe
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Mindestbestellwert, manche haben nur... nicht Mindestbestellwert, sondern
Zustellungspreis. Manche inkludieren diesen Zuschlagspreis im Preis von
Produkten.

Interviewer: 00:03:58-00:04:16

Aber die Frage ist, welche Argumente zum Beispiel du als ein potenzieller
Eink&ufer hdren wirdest, dass du endlich online bestellst? Du bist eh Non-
User, ja? Also was wirdest du gerne horen, dass sie dich Gberzeugen, dass
du online einkaufst?

P1: 00:04:17-00:04:48

Also ich wirde dir zustimmen, weil ab und zu zum Beispiel zurtickkehren zu
Spar oder zu einem tlrkischen Geschaft. Turken habe also... besseres
Obst und oder... Gemuse. Du kannst zum Beispiel bestimmte Erbsen in
Spar kaufen. Oder Kokosmilch... also so wenn alles an einem Platz ware...
, ware es naturlich von Vorteil fir mich. Wenn es so wéare, dann wirde ich
schon einkaufen.

Interviewer: 00:04:49-00:05:02

Okay, wenn ihr schon etwas online bestellt habt, dann vielleicht... gab es
irgendwelche Probleme mit Lieferservice? Habt ihr was erlebt?

P2: 00:05:05-00:05:07

Ich muss jetzt lange driiber nachdenken.

Interviewer: 00:05:08-00:05:09

Ja, klar, lass dir Zeit.

P1: 00:05:09-00:05:31

Also wenn es um Essen geht, dann bis jetzt gab es keine grol3en Probleme.
Also zum Beispiel einmal hat er eine Sache vergessen, Reis zu geben, also
in das Paket so zu geben. Aber fur mich ist es nicht so tragisch... Dann
Verspatungen. Das war aber nicht so oft. Also 50 %.

Interviewer: 00:05:33-00:05:37

Und wie kommunizieren sie dann mit den Kunden, wenn so ein Problem
entsteht?

P1: 00:05:38-00:06:01

Also wenn zehn oder 15 Minuten Verspéatung ist, dann ich pfeife darauf, also
ist mir egal. Also ich weil3, dass es nicht die Schuld von diesem Zusteller,

sondern vom Restaurant. Und da habe ich wirklich keinen, keinen Bock und
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keine Zeit dafur, dass ich selber ans Restaurant schreibe ,warum so spat®.
Es macht keinen Sinn fur mich und Essen ist schon da also...

Interviewer: 00:06:02-00:06:29

Oder wie kommuniziert dann ein Unternehmen mit euch, wenn sie ein
Problem haben, zum Beispiel. Also schreiben zuerst diese Unternehmen an
euch oder... naturlich beschweren sich die Leute selber zuerst. Ja, aber
vielleicht wissen die Unternehmen schon, ,Jetzt haben wir eine Verspatung,
oder ich habe etwas vergessen dazu zu geben. Okay, dann. Wir schreiben
als Erste®, oder? Also habt ihr was schon erlebt in diese Richtung?

P2: 00:06:30-00:07:37

Die schreiben uns nie... Und ich sage mal, es gab schon Fehler, wo in ein
Dings, das auch inkludiert sein sollte, alles dafir bezahlt habe, nicht
inkludiert war. Und ich habe das Geld daftir verloren. Da war einmal, wo ich
komplett was anders bekommen habe, als ich bestellt habe. Und es war viel
viel teurer... und ich habe extra Buritos irgendwie bekommen und ich habe
das eh erwahnt und der Kerl war so... Also Mjam war so: “Ja, das war eine
andere Lieferung. Also herzlichen Glickwunsch®. Okay, ich bekam jetzt
umsonst Buritos! Aber ich denke am meisten was. Weil... Wenigstens wenn
so ein Fehler gebe, kann ich anrufen und dann denke ich mir okay, aber
dann soll ich das besser nicht essen, weil dann muss ich zuriickkehren und
dann das dauert noch eine Stunde und es ist viel zu viel Arbeit. Und dann
ist es auf den Gedanken okay, vielleicht denken die das, es ist schon drin,
aber dann muss ich es beweisen und es ist viel zu viel Arbeit. Und ich sage
mir ,Es ist Okay...“

Interviewer: 00:07:38-00:07:44

Okay, welches Unternehmen kann man als erfolgreich bezeichnen?

P1: 00:07:45-00:07:46

Also im Allgemeinen oder was?

Interviewer: 00:07:48-00:07:55

Ja schon, aber ich meine online Unternehmen. Also von welchen Faktoren
hangt das ab?

P1: 00:07:58-00:08:49

Ich glaube vor allem Kundenanzahl oder die Qualitat. Also der

Servicequalitat, Qualitat von den Dingen, die Sie hier liefern lassen und
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vielleicht User-Experience... Richtig ab und zu ein Onlineshop schlecht
ausschaut, zum Beispiel kaufen-Knopf ist.. keine Ahnung wo. Usability also.
Zustellzeiten.

Interviewer: 00:08:51-00:09:00

Okay. Ja, ganz wichtig. Also, was meinst du damit, wie schnell sie Waren
zustellen oder ob sie punktlich sind?

P1: 00:09:02-00:09:07

Wie lange es dauert. Also vom Einkauf bis zu das bei dir ist.

Interviewer: 00:09:08-00:09:08

Okay.

P1: 00:09:12-00:09:19

Bei Mjam-Applikation zum Beispiel man schaut immer, wie lange es
dauert... diese Zustellung.

Interviewer: 00:09:22-00:09:58

Okay. Also weiter bekommen Sie einen Fragebogen mit ein paar Faktoren
und ihr misst das bewerten. Also zum Beispiel Authentizitat. Wie wichtig es
ist, von 1 bis 5, wo eins sehr wichtig ist und 5 - nicht wichtig. Authentizitat.
Also, was bedeutet das? Ob ein Unternehmen authentisch ist, Ob sie sich
von anderen Unternehmen unterscheiden, ob sie irgendwelche Werten
haben. Also, was denkt ihr?

Die Teilnehmer flllen die Fragebdgen aus.

Interviewer: 00:15:56-00:16:43

Danke, jetzt zurick zu Diskussion. Zum Beispiel, wenn Kunden
irgendwelche Probleme mit dieser Zustellung oder mit Service oder
Kundenkommunikation. Wenn ein Problem entsteht, dann ist ein
Unternehmen bereit, mit Kunden gleich zu kommunizieren. Zum Beispiel.
Oder vielleicht irgendwelche Unternehmen sind tberhaupt nicht bereit, mit
Kunden zu kommunizieren. Also was nicht der Fall ist heutzutage. Aber
trotzdem vielleicht jemanden betrifft es. Okay. Was beeinflusst den Erfolg
des Unternehmens starker: Service oder Pflege von
Kundenkommunikation? Also, was ist wichtiger: einen guten Service zu
bekommen oder eine gute Kommunikation?

P1: 00:16:45-00:16:46

Was meinst du damit?
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Interviewer: 00:16:46-00:17:41

Also zum Beispiel, du bestellst etwas. Zum Beispiel, das Essen war nicht
sehr gut, oder sie (Unternehmensmitarbeiter) haben sich verspatet. Oder
du hast gar nichts bekommen. Oder du hast anstatt Chips eine Packung
Reis bekommen, weil3t du? Und sie kommunizieren mit den Kunden gar
nicht. Sie (Unternehmen) konnen denken ,Okay, egal, dann bestellen Sie
nicht mehr bei uns“. Das zum Beispiel. Oder umgekehrt: Also, wo Service
ganz gut ist. Und dann sie schicken dir eine E-Mail: ,Wollen Sie noch etwas
bei uns bestellen? Hier haben wir solche Angebote oder solche Angebote®.
Also, ein guter Service ist schon sollte dabei sein. Und eine gute
Kundenkommunikation ist das, was ein Unternehmen flr wichtig halt.
P1:00:17:42-00:17:50

Service seitens Unternehmen, wo man mit der Kommunikation ein Problem
hat. Also Kommunikation ist ganz wichtig.

P2: 00:17:52-00:17:53

Ich sage Service.

Eine kurze Pause.

Interviewer: 00:18:04-00:18:06

Was ist eine gute Reputation fir Sie?

P1:00:18:11-00:18:28

Ich glaube... Ich frage meine Freunde oder Bekannte, ob sie schon
Erfahrung damit gehabt haben und ich schaue darauf, wie das aussieht.
Webseite vom Unternehmen, Applikation usw.

P2: 00:18:31-00:18:50

Freunde frage ich auch. Aber manchmal ist es auch so, dass ich zum
Beispiel online keine Ahnung uber das Produkt habe, aber die Zeitmenge...
Zum Beispiel HalloFresh! Das ist sehr Interessant. HalloFrsh schaut schon
interessant aus. Man vertraut diesem Eigentimer. Ich auch eigentlich,
probiere das mal!

Interviewer: 00:18:52-00:19:11

Okay, welche zuséatzliche Faktoren kénnten eure Loyalitat starken? Also,
dass ihr bei einem Unternehmen etwas bestellt. Welche Faktoren konnten

euch dazu bewegen?
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P1: 00:19:14-00:19:21

Ich glaube, die stdndige Kommunikation mit dir, wenn sie was schicken oder
senden eine E-Mail.

Interviewer: 00:19:28-00:19:48

Und wovon héngt Uberhaupt Loyalitat ab? Zum Beispiel Wiederinkaufe,
Weiterempfehlungen usw.. Oder sogar diese Bewertungen auf
irgendwelchen Onlineplattformen. Also wovon hangt das ab?

P1: 00:19:51-00:19:56

Fur mich also ist egal.

Interviewer: 00:19:57-00:20:02

Also egal, ob eine Kommunikation gut ist, wichtig ist, dass man einen guten
Service bekommt. Richtig?

P1: 00:20:02-00:20:05

Ja, bei gutem Service gibt es keine Beschwerden.

Interviewer: 00:20:07-00:20:25

Okay. Wurdet ihr eine positive Reputation in einer Reihe mit dem Erfolg des
Unternehmens stellen? Also wirdet ihr als Synonyme diese Begriffe
verwenden? Also Reputation bedeutet halt Erfolg. Oder umgekehrt Erfolg
bedeutet gute Reputation.

P1: 00:20:26-00:20:36

Wenn wir vom 6konomischen Erfolg sprechen, bedeutet das nicht das
Gleiche wie Reputation. Sie (Unternehmen) kbnnen gut verdienen, aber sie
kénnen auf Umwelt pfeifen oder so.

Interviewer: 00:20:42-00:20:43

Was denkst du Kian?

P2: 00:20:44-00:21:19

Also ich denke auch zum Beispiel Amazon ist ein gutes Beispiel dabei. VW
schon viel Geld einbringen und manchmal ist es auch so, dass sogar die
Reputation selber bedeutet nicht, dass die zu mir vertraulich sind.

P1: 00:21:20-00:21:30

Ich glaube das sind zwei unterschiedliche Begriffe.

Interviewer: 00:21:31-00:21:40

Okay, was versteht ihr unter gute Kommunikation? Also wie sollte eine gute

Kommunikation ausschauen? Was heif3t das fiir euch?
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P1: 00:21:45-00:21:49

Schnelligkeit.

Interviewer: 00:21:51-00:21:52

Wie schnell sie reagieren.

P1: 00:21:53-00:22:23

Ja, wie schnell sie reagieren und wie schnell das Problem gel6st wird. Als
erstes. Das zweite ist... die Qualitat, also die Betreuungsqualitat. Ja, sie
betreuen dich, aber halt nicht sehr hoflich.

Interviewer: 00:22:25-00:22:51

Die erste Gruppe hat das auch als wichtig genannt. Es ist ganz wichtig. Zum
Beispiel, dass bei der Lieferung. Der Lieferant zumindest ein paar Worte auf
Deutsch oder auf Englisch sagen kénnen muss. Das ist also ein haufiges
Problem, dass die Lieferanten nicht die Sprache konnen. Und das
verursacht viele Probleme auch.

P1: 00:22:52-00:22:58

Ja, stimmt auch.

Interviewer: 00:22:58-00:23:41

Die schnelle und h&ufige Kommunikation. Also zum Beispiel E-Mall
Meldungen und direkte Nachrichten Uber soziale Netzwerke konnen
manche Fehler des Unternehmens nivellieren und sozusagen Image
sichern, wenn etwas schiefgeht. Ja oder nein? Schnelle und haufige
Kommunikation sowie E Mail Meldungen, direkte Nachrichten tber Social
Media konnen manche Fehler des Unternehmens nivellieren, halt in
Ordnung bringen. Oder das Image sichern, wenn etwas schiefgeht? Ja oder
nein? Und warum?

P1: 00:23:42-00:23:53

Also die Schritte von diesem Kommunikationsweg war auf Instagram oder
so. Was wird damit genau gemeint?

Interviewer: 00:23:54-00:24:44

Zum Beispiel, wenn ein Service schlecht ist, dann Unternehmen denkt
,Okay, wir haben ein Problem mit unseren Produkten oder mit unserem
Service. Egal, wir machen unser Image dadurch, dass wir Email Meldungen
schreiben oder Nachrichten auf Instagram, auf Social Media“. Also Sie

arbeiten vielleicht mehr an Marketing als an dem Service. Und vielleicht,
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wenn Service nicht so gut ist und Marketing okay ist. Das kann trotzdem ein
Unternehmen zum Erfolg bringen. Und das ist eine Behauptung. Stimmt ihr
diese Behauptung zu? Ja, Nein. Warum?

P2: 00:24:45-00:27:46

Vollkommen ja. Also zum Beispiel mit Apple. Es ist schon so, dass nicht nur
haben die irgendwie kommuniziert, dass keine Ahnung, wenn es
Beschwerden gibt Uber der Reparatur von Geraten, wo die an ihrem Image
arbeiten und sagen, wir missen alle das reparieren weil das besondere
Apple Technologie aber dabei ist eigentlich nur vorkommt, dass Apple
selber entscheiden will, was repariert wird und was nicht repariert werden
kann, damit die das Produkt kontrollieren kénnen.

Interviewer: 00:25:29-00:25:29

Okay.

P1: 00:25:30-00:25:40

Also wenn du sagst, wenn ein Unternehmen schnelle Kommunikation
anbietet, dann ist der Unternehmen so...

Interviewer: 00:25:41-00:25:56

Ja, also sie unterschatzen zum Beispiel Service und sie sagen okay,
Kommunikation und Angebote anzubieten usw. und so fort. Das ist viel
wichtiger, als einen guten, einen guten Service anzubieten.

P1: 00:25:57-00:25:57

Hm. Ich glaub so ist richtig, ja.

P2: 00:26:03-00:26:21

Also ich finde, das ist auch wichtig. Aber ich denke, wenn eine Gruppe
trotzdem versucht, sich auf ihrem eigenen Marketing zu fokussieren, an
ihrem Brandimage zu arbeiten, dass es trotzdem sein kann, dass die nicht
dann am Service arbeiten missen. Deswegen es ist schon schade.
Pause.

Interviewer: 00:26:48-00:27:40

Ja, aber ich glaube, das ist ganz andere Geschichte. Einerseits Technologie
ist gut, das ist schon klar, aber Marketing ist auch sehr toll. Aber mit der Zeit
Technologie also zum Beispiel man bekommt jedes Jahr ein neues Handy
und ich habe kein Apple. Ich bin vielleicht subjektiv... Ja und? Also diese
Technologie bleibt schon ein bisschen alt, aber halt dadurch, dass es Apple
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ist, kaufen sich die Leute jedes Jahr trotzdem ein neues Handy, obwohl
vielleicht die Leute nicht genug Geld dafiir haben. Aber sie geben das letzte
Geld aus, nur dass sie das Handy haben, weil es Apple ist, obwohl die
Technologie vielleicht nicht so gut sein kann wie Leute es erwarten... Sie
bleiben mehr oder weniger ahnlich oder gleich, nur mit kleinen
Unterschieden. Ich glaube, Apple ist ganz andere Baustelle. Sie sind ganz
einzigartig, finde ich. Sie sind toll, was Marketing betrifft und die ganze
Geschichte. Okay, folgt ihr die Unternehmen auf sozialen Netzwerken? Und
warum?

P1: 00:28:04-00:28:29

Das Essen folge ich nicht. Mjam zum Beispiel. Wenn man dieses Bedlirfnis
hat, kann man sofort bestellen. Also und vor allem ich bestelle nicht sehr oft
bei Mjam.

Interviewer: 00:28:30-00:28:35

Also dann brauchst du das eh nicht, die Unternehmen zu folgen.

P2: 00:28:36-00:29:05

Nicht bei Mjam. Es ist mir vollig egal auf groRe Firmen. Aber kleine
Restaurants schon. Es kann auch so ein grof3es Gastro sein, aber nicht so
ein Chain-Marke, weil sie eigene Identitat hat und es ist sehr wichtig, dass
das Restaurant seine ldentitat anzeigt. Aber nie bei Mjam.

Interviewer: 00:29:08-00:29:31

Okay. Und vielleicht ja, es geht jetzt nicht um Mjam, sondern im Allgemeinen
um unterschiedliche Unternehmen. Warum ist es heutzutage einem
Unternehmen wichtig, einen Account auf Social Media zu haben. Also
warum heutzutage ist es ein ,Muss*“?

P1: 00:29:33-00:29:37

Ich glaube eine Kontaktaufnahme.

P2: 00:29:46-00:30:40

Wahrscheinlich ist es ja. Ich habe selber auch so ein kleines Business, aber
ich muss Social Medien haben, also mein Twitter und was auch immer,
damit ich Kontakte mit Personen haben kann, das zum Beispiel ein Kunde
sein konnte. Und das ist schon sehr wichtig, weil... erstens gibt es viel mehr

Kontakt zu diesen Gruppen und wenn du irgendwo bist und jemand anderen

161



dich zum Beispiel retwittet auf Twitter, dann ist es schauen die andere.
Ohne Social Media. Und dann ist es viel schwerer, Kunden zu finden.
Interviewer: 00:30:41-00:30:52

Und was denkt ihr, welche sozialen Medien heutzutage beeinflussen die
Kunden am meisten oder am besten?

P1: 00:30:54-00:30:55

Instagram!

P2: 00:30:57-00:30:58

TikTok meiner Meinung nach. Instagram nicht so viel.

Interviewer: 00:30:59-00:31:17

Wirklich? Aber man muss unterschiedliche Inhalte habe dann. TikTok ist
mehr Uber Unterhaltung und Instagram ist mehr Freizeit, Fashion, Reisen.
Also ein bisschen mehr ernst.

P2: 00:31:18-00:31:59

Instagram hat viel weniger Nutzer jetzt und viel weniger fir Werbung
nutzen. TikTok kann wirklich alles sein, weil es hat so ein guter Algorithmus,
dass wenn du dir etwas anschaust, das dich interessiert, dann zeigt es mehr
dir von den Sachen. Also wirklich personlich. Instagram ist nicht wirklich so
meiner Meinung nach. Also die, die damit, wo ich dartber gesprochen
haben, die haben auch eingestimmt die Gedanken, dass es jetzt nicht so.
Also TikTok als das Konig gesehen wird.

Interviewer: 00:31:59-00:32:33

Wenn du Vitaminen verkaufst oder etwas fur die Renovierung der Wohnung
oder keine Ahnung etwas, ja, ist es sinnvoll per TikTok zu verkaufen. Also
ich meine, muss man schon beachten, was man verkauft oder ist es oder
denkst du, dass es im Allgemeinen schon egal ist. ,Man kann alles uber
TikTok verkaufen®.

P2: 00:32:34-00:32:57

Also von was ich mit anderen gesprochen haben. Alle sind sich einig, dass
du kannst alles durch TikTok verkaufen, weil es fur deine Gruppe bestimmt
finden. Und Facebook ist natirlich, jetzt wirde ich sagen, dass es nur fur

alte Leute und niemand benutzt es mehr. Aber ich zum Beispiel, ich kann
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TikTok nicht benutzen fur mich selber. Twitter ist das einzige, wo ich wirklich
viel Erfolg habe.

Interviewer: 00:32:59-00:33:02

Darf ich fragen, in welchen Bereich du tatig bist?

P2: 00:33:02-00:33:09

Autor, Fantasy auf Englisch.

Interviewer: 00:33:12-00:33:32

Worauf achtet ihr, wenn ihr euch tberlegt, ob ihr einem Unternehmen folgt?
Welche Faktoren sind entscheidend? Zum Beispiel: Es gibt einen Account
auf Insta oder auf TikTok und ihr schaut und sagt: ,Oh, ich folge diesem
Account®. Also warum? Nach welchen Faktoren?

P1: 00:33:32-00:33:35

Erscheinungsbild wirde ich sagen.

P2: 00:33:36-00:33:47

Identitat wurde ich sagen. Und wenn es mich anspricht, etwas, was mich
interessiert und wenn es meine Art von Humor ist oder so.

Interviewer: 00:33:48-00:34:02

Also dann Content Spielt auch eine Rolle? Und worauf achtet ihr mehr: Auf
das Bild oder auf den Text, der unten ist?

P1: 00:34:02-00:34:17

Bild und Text also. Aber wenn ich entscheiden muss Bild oder Text, dann
Bild. Innerhalb ein paar Sekunden entscheidet man, ob man den Text
weiterliest.

P2: 00:34:20-00:34:30

Meistens... Ich habe bemerkt, dass mich zuerst das Bild interessiert. Ich will
fragen, ob es eine Geschichte dahinter gibt. Also das Bild kommt zuerst.
P1: 00:34:30-00:34:33

Es ist einfacher fur den Gehirn.

Interviewer: 00:34:39-00:34:54

Wie entsteht Glaubwuirdigkeit auf Social Medien? Also dank welchen
Faktoren oder dank welchen Mainahmen?

P1: 00:34:56-00:34:58

Ich glaube Content Qualitat?
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Interviewer: 00:35:00-00:35:06

Und was weckt dieses Vertrauen und Glaubwiirdigkeit von Followers?

P1: 00:35:08-00:35:13

Offenheit und Transparenz.

P2: 00:35:15-00:36:31

Also ein Beispiel. Es gab ein Projekt, ein Developer von Videospielen wurde
sehr berihmt, weil die gemeint haben, wir sind sehr transparent, wir wollen
Rechte fur unsere Mitarbeiter usw. und so fort. Und wir wiirden euch, unsere
Fans, nie anligen. Und in einem Markt, wo das oft der Fall ist, wo die Fans
ausgenutzt werden und angelogen werden, war das schon super. ,lhr seid
eine riesengrofe Firma“ und haben gesagt, was richtig ist. Und dann, vor
ein, zwei Jahren haben die ein Spiel rausgebracht, erst wo es ausgestrahlt
hat: Die haben die Fans angelogen und die haben viel Vertrauen deswegen
verloren und die werden ins Gericht genommen und verklagt. Und das ist
schon wo man sagen kann ,Ok, wir machen das und die zeigen auch so,
weil sie wollen transparent mit euch sein“. Und ich denke, wenn man das
sagt, es ist auch Zeit, dann steht es schon so, aber sobald man dieses
Versprechen bricht, dann ist es alles. Also es tut schon viel Schaden.
Interviewer: 00:36:32-00:36:43

Also es ist schon wichtig fir ein Unternehmen, dass es sein Wort héalt, also
in alle Sinne und alle Versprechen.

P2: 00:36:43-00:37:05

In diesem Fall ist es schwer, dieses Vertrauen als ein grof3es Firma zu
bauen, aber es ist ur leicht, es zu brechen, weil es ist so offen. Die Leute
haben einfach so viel Misstrauen, wenn es um grol3en Firmen geht. Es ist
so romantisch behauptet wird, dass die keine guten Menschen sind.
Interviewer: 00:37:06-00:37:07

Diesen Satz nehme ich sicher als eine Zitierung!

P2: 00:37:08-00:37:08

Dankeschon! (lacht)

Interviewer: 00:37:09-00:37:13

Das ist alles. Damit sind wir fertig. Dankeschon.
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Gruppe 3

Interviewer: 00:00:05-00:00:09

Beginnen wir gleich mit der ersten Frage. Was versteht ihr unter einer guten
Kommunikation? Was macht eine gute Kommunikation aus? Was denkt ihr?
P1: 00:00:12-00:00:28

Unter einer guten Kommunikation verstehe ich, wenn es klar, verstandlich
und leicht nachvollziehbar ist. Wenn es keine Fragen von meiner Seite gibt,
oder wenn ich schon Frage habe, dann sind sie sehr einfach und schnell
beantwortet

P2: 00:00:30-00:00:43

Ja, der Verkaufer oder die Verkauferin muss auf die Kund*innenwiinsche
eingehen kdnnen. Ich muss das Gefuihl haben, dass mir die Person zuhort
und wir nicht etwas aufschwatzen will.

P3:00:00:45-00:01:01

Fur mich eine gute Kommunikation, wenn das Unternehmen meine
Bedurfnisse versteht. Es muss eigentlich gegenseitig kommuniziert werden.
Das Unternehmen versteht meine Winsche und ich verstehe das
Unternehmen: seine Werte oder zeige Empathie, wenn ein Problem
auftaucht.

P4:00:01:02-00:01:10

Wenn wir generell Gber Kommunikation sprechen, unter einer guten
Kommunikation verstehe ich, wenn zwei oder mehrere Personen das
gleiche Interesse haben.

Interviewer: 00:01:12-00:01:22

Als nachste wirde mich interessieren, in welchen Situationen euch
besonders wichtig ist, kommuniziert zu werden? Was sollte denn passieren,
dass ein Unternehmen euch anspricht?

P2: 00:01:25-00:01:41

Wenn ich in ein Geschéaft gehe und dort etwas kaufen mdchte, speziell,
wenn ich mich also nicht auskenne, dann wirde ich schon eine Beratung
brauchen. Ich finde, es ist schon wichtig, dass ein Verkaufer fur mich da ist,
wenn ich Informationen brauche. Ja...

P1:00:01:42-00:02:03
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Fur mich ist wichtig, dass ein Unternehmen mit mir kommuniziert, wenn
irgendein Problem auftaucht. Ich habe noch nicht bei Quick-Commerce-
Unternehmen was bestellt... Aber ich kann mir vorstellen, dass Lieferanten
oder Kundenservice mich unbedingt kontaktieren mussen, wenn ein
Problem da ist oder schnell reagieren, wenn ich etwas brauche.

P4: 00:02:04-00:02:10

Es ist immer wichtig, wenn ein Problem entsteht oder... wenn etwas
schiefgeht.

P3: 00:02:11-00:02:30

Im Prinzip mir ist nicht so wichtig, was neues ein Unternehmen in seinem
Sortiment hat. Mir ist wichtig, wenn jemand mit mir Kontakt aufnimmt, falls
es um eine kritisch unvermeidbare Situation geht. Sonst muss man nicht
kommunizieren, wenn mit dem Service zum Beispiel alles in Ordnung ist.
Interviewer: 00:02:31-00:02:51

Jetzt wirde ich E-Mail-Meldungen besprechen: Schnelle und haufige
Kommunikation (Email-Meldungen und direkte Nachrichten Uber soziale
Netzwerke) konnen manche Fehler des Unternehmens nivellieren oder das
Image sichern, wenn etwas (Service, Dienstleistung, Produktqualitat)
schiefgeht. Was ist eure Meinung dazu? Ist es wirklich so oder nicht?
Begriindet ihr bitte eure Meinungen.

P4: 00:02:52-00:03:10

Ja, ich glaube, Marketung kann wirklich manche Probleme l6sen. Gefahr
gibt es aber tiberall, besonderes auf den Netzwerken. Uber Email Marketing
bekommt ein Unternehmen deine Daten und es kann dann gefahrlich sein.
Und noch mehr: es kann aber sehr lastig sein, wenn sie immer Newsletter
schicken.

P2: 00:03:11-00:03:31

Ja, zum Beispiel Newsletter: ich finde es furchtbar lastig, wenn Newsletter
zu oft verschickt werden. Dies fuhrt bei mir eher dazu, dass ich auf
zunsubscribe klicke. Auch, wenn mich der Inhalt der Newsletter zum
Beispiel nicht mehr anspricht (zu viel unnitze Information). Wenn mir ein
Unternehmen standig DMs schicken wirde, wirde ich das auch extrem
anstrengend finden. Bei mir wirde das eher dazu fuhren, dass ich dem

Unternehmen nicht mehr folge.
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Interviewer 00:03:52-00:04:03

8 Wie sollte dann ein Q-Commerce-Unternehmen lhrer Meinung nach
kommunizieren, um lhr Loyalitdt zu gewinnen?

P1: 00:04:04-00:04:15

Q-Commerce macht das Angebot immer auf der Grundlage meiner
Praferenzen. Es ist also wichtig, denke ich, wenn sie Angebote verschicken.
P4: 00:04:16-00:04:28

Das sollte das Unternehmen selber entscheiden. Sie missen irgendwie ihre
Zielgruppe verstehen und selber fuhlen, wie ihr Publikum mag,
kommuniziert werden.

P2: 00:04:30-00:04:39

Die Kommunikation sollte sich auf die geboten Serviceleistung (= schnelles
Liefern von Produkten) konzentrieren, nicht aufdringlich sein (zB standiges
Nachsenden von Werbung im Anschluss an eine Bestellung). Es muss vor
allem nutzlich fir Kunden sein.

P3: 00:04:40-00:05:01

Schwer zu sagen, da ich nicht wirklich an den Produkten interessiert bin,
die sie anbieten. Fur mich ausreichend genug, um rechtzeitig von
Restaurants geliefert zu werden oder selbst Lebensmittel einzukaufen.
Einzige Option, die interessant sein konnte — Lieferung auf3erhalb der
Arbeitszeit, wenn andere Geschafte geschlossen sind.

Interviewer: 00:05:02-00:05:09

Und was ist mit Social Medien? Folgen Sie Unternehmen auf Sozialen
Netzwerken? Begrundet ihr eure Meinungen.

P3: 00:05:10-00:05:23

Ich folge kein Unternehmen. Ich interessiere mich nicht wirklich, was sie
machen. Wenn ich etwas brauche, dann kaufe ich einfach. Mir ist nicht
wirklich interessant, was hinter Kulissen passiert.

P2:00:05:24-00:05:36

Und ich im Gegenteil: manchmal finde ich dadurch heraus, dass es gewisse
Verkaufsaktionen gibt oder ich werde generell iber andere Themen, die das
Unternehmen betreffen und dich mich interessieren informiert (zB wenn
eine neue Podcastfolge rauskommt).

P4: 00:05:37-00:05:49
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Ich folge eigentlich mehrere Unternehmen, weil so finde ich schneller egal
was ich brauche. Es ist praktisch geworden, soziale Netzwerke als eine
Suchplattform zu verwenden.

P1:00:05:51-00:06:02

Ja, ich folge manche Unternehmen schon. Ich finde es ist nitzlich. So kann
ich Neuigkeiten erfahren. Vielleicht haben sie etwas im Angebot, oder
bieten neue Produkte an oder noch was anderes.

Interviewer: 00:06:04-00:06:09

Warum ist es furs Unternehmen wichtig, einen Account auf Sozialen
Netzwerken zu haben?

P4:00:06:10-00:06:14

Es ist vor allem wichtig, dass die anderen keinen Zugriff zum Account haben
P2: 00:06:15-00:06:23

Ja, aber auf3erdem um (potentielle) Kunden zu erreichen, Werbung zu
machen, Produkte zu bewerben. Fur das Erfolg und Gewinn ist es schon
sehr wichtig, sich auf Sozialen Netzwerken zu prasentieren.

P3: 00:06:24-00:06:26

Ich kann nicht wirklich auf diese Frage antworten, da ich kein Unternehmen
folge

P1:00:06:27-00:06:38

Ja, ich stimme zu, was Petra sagt. Produkte prasentieren, das Interesse
potenzieller und bestehender Kunden steigern, Angebote fur billigere oder
bessere Teile des Produkts einholen... All das macht das Unternehmen
erkennbar und zuverlassig in Augen der Kunden.

Interviewer: 00:06:39-00:06:43

Wenn wir schon von sozialen Netzwerken reden, welche von ihnen
bewirken heutzutage die potentiellen Kunden am starksten? Konntet ihr
auch sagen warum?

P1: 00:06:44-00:07:02

Facebook, Instagram, Tiktok...Es ist leicht zu verstehen, was ein
Unternehmen macht und was es vorhat. Dieses Effekt erreichen sie tber
bild- und videobasierten Content. Das verbindet verschiedene Arten von

Menschen. Leute kdnnen unterschiedliche Charakter oder Interessen
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haben, aber sie kdnnen die gleiche Werte haben, die das Unternehmen als
wichtig prasentiert.

P2: 00:07:03-00:07:10

Sicherlich Instagram und je nach Zielgruppe auch Tik Tok (ich arbeite mit
Jugendlichen von 14-19 Jahren, da ist TikTok mittlerweile eine der
wichtigsten Informationsquellen geworden). Jugendliche holen wirklich viele
Infos aus sozialen Netzwerken.

P4: 00:07:11-00:07:16

Instagram, Facebook, Twitter. Dadurch, dass die Leute in virtuelle Welt
eintauchen, werden ihre Kdpfe zerbrochen. Menschen kénnen nicht gut die
Situationen, die um sie herum sind, klar analysieren.

P3: 00:07:17-00:07:20

Vielleicht Facebook, Instagram. Nur weil man jeden Tag mehr von ihnen
hort. Also wenn man davon was hort, dann schaut man sich es an.
Interviewer: 00:07:22-00:07:26

Worauf achtet ihr, wenn ihr euch Uberlegt, ob ihr einen
Unternehmensaccount folgt? Welche Faktoren spielen fir euch eine
gewisse Rolle? Was kdnnte da wichtig sein?

P3: 00:07:27-00:07:30

Ich folge kein Unternehmen, also ich weiss es nicht. Kann wirklich nicht
antworten.

P2: 00:07:31-00:07:38

Hmm... Es muss ein Ansprechendes Layout der Unternehmensseite sein,
der Inhalt der Seite. Ich meine damit Texte, Bilder usw. Sie mussen
irgendwie Aufmerksamkeit wecken und interessant sein.

P4: 00:07:40-00:07:44

Ich schaue generell auf alles. Alles muss irgendwie zusammenpassen.
Wenn mir ein Account gefallt, dann drucke ich einfach auf ,Folgen® und aus.
P1: 00:07:45-00:07:58

Ich schaue zum Beispiel vor allem auf den Content, was sie schreiben,
worum es geht usw. Wenn es fur meine Arbeit interessant ist oder fir mein
Hobby oder meinen allgemeinen Interessen entspricht, dann klicke ich gern
auf ,Folgen®.

Interviewer: 00:08:00-00:08:12
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Und was ist mit Glaubwirdigkeit des Unternehmens? Wie entsteht
eigentlich Glaubwirdigkeit in den sozialen Netzwerken? Was wird laut eurer
Erfahrung gemacht, um die Glaubwirdigkeit in den sozialen Netzwerken
herzustellen?

P1: 00:08:13-00:08:24

Bewertungen, Bewertungen und nochmals Bewertungen wirde ich sagen.
Es ist ganz einfach Informationen Uber Produkte finden. Aber ich verlasse
mich auf die Erfahrungen, die anderen gesammelt haben. Es ist mir schon
wichtig, zu wissen, was halt ein anderer Kunde von dem Produkt, das mich
interessiert.

P3: 00:08:25-00:08:39

Es fehlt mir schwer zu sagen. Ich verfolge nicht besonders Trends in
sozialen Netzwerken. Deswegen habe ich keine Ahnung. Ich glaube, das
Unternehmen sollte die Praferenzen der Zielgruppe fuhlen, viel
recherchieren, Umfragen machen, um herauszufinden, was die potentiellen
Kunden brauchen.

P4: 00:08:40-00:08:59

Meiner Meinung nach, Glaubwuirdigkeit besteht nicht auf die Sozialen
Netzwerken. Alles scheint mir nicht vertrauenswurdig. Alles wird irgendwie
viel zu perfekt dargestellt. Produkte sind immer gut, Leute sind immer schon
und glicklich. Es ist aber oft nicht so in der Realitat. Daher wirde ich mich
nicht darauf verlassen, was ich auf sozialen Netzwerken schaue oder lese.
P2: 00:09:01-00:09:34

Unternehmer posten meiner Meinung nach heutzutage sehr viel Videos, um
ihre Kundinnen zu erreichen. Ich denke, dies wird gemacht, weil es die
Kommunikation personlicher machen soll. Es wird aber meiner Meinung
nach mehr auf persénliche Erfahrungen (zB mit Produkten) wert gelegt als
Glaubwirdigkeit durch tatsachliche zB auch wissenschaftliche
Erkenntnisse zu stitzen. Die personliche Erfahrung mit einem Produkt
scheint oft wichtiger als die objektiveren Kriterien (zB Inhaltsstoffe,
Herstellungskriterien etc.)

Interviewer: 00:09:36-00:09:41
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Ja, personliche Erfahrung sind immer wichtig. Was denkt ihr tber die
Reputation des Unternehmens? Was ist eigentlich eine Reputation fur
euch?

P4: 00:09:43-00:09:46

Ich habe keine Ahnung, ich habe daran nie gedacht, daher kann nicht eine
klare Antwort geben.

P3: 00:09:47-00:10:02

Reputation fur mich ist wenn ein Vertrauen der Kunden erreicht wird und
eine gute Leistung in dem Bereich, in dem ein Unternehmen ist. Wenn es
um Q-Commerce geht, sollte der Service schnell sein, Sortiment grof3,
Preise guinstig und Kundenservice hofflich und schnell

P2: 00:10:03-00:10:09

Die Reputation ist also der Ruf, den ein Produkt bzw. ein Unternehmen hat.
Dieser entsteht durch die Kundenwahrnehmung, welche wiederum durch
MaflRnahmen wie Marketing/Werbung, persénliche Erfahrungswerte etc.
beeinflusst wird.

P1:00:10:10-00:10:22

FUr mich das bedeutet, dass ein Unternehmen unbedingt zuverlassig sein
muss. Ohne Zuverlassigkeit kann ich dem Unternehmen nicht vertrauen.
Das hangt 100% mit der Unternehmensreputation zusammen.

Interviewer: 00:10:23-00:10:26

Nennt ihr Faktoren, die Loyalitdt und Reputation starken oder beeinflussen
P1: 00:10:28-00:10:32

Fur mich das bedeutet, wenn ein Unternehmen gut informiert Gber seine
Dienstleistung sowie seine Produkte ist. Die Person, die mich kontaktiert,
sollte natirlich nett und freundlich mich betreuen. Der Kundenservice und
Lieferanten sollten ihre Fehler akzeptieren und die Probleme I6sen.

P3: 00:10:33-00:10:41

Fir mich sind folgende Faktoren von Bedeutung... hmm... Also ein
personlicher Service, Garantien fur die Ausfihrung der Arbeiten oder der
zugestellten Produkte, ihre Qualitat also und... vielleicht irgendwelche
zusatzliche Pramien, Punkte, Gutscheine usw.

P2:00:10:42-00:10:58
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Mir ist wichtig, dass eine personliche Bindung zwischen Personen,
Sympathie, Zuverlassigkeit. Wenn es wiederum um Produkte geht, dann...
bestimmte Eigenschaften werden beworben, diese sind dann, wenn das
Produkt ausprobiert wird, auch wirklich so.

Interviewer: 00:11:01-00:11:09

Wovon hangt eigentlich eure Loyalitat ab, namlich eure Wiedereikaufe,
Weiterempfehlungen, positive Bewertungen auf Online-Plattformen?
Welche Faktoren spielen hier eine Rolle?

P1:00:11:12-00:11:24

Mir ist schon sehr wichtig, dass ich ein Produkt bekomme, das ich erwartet
habe. Wenn ich also bekomme das, was ich auf dem Bild sehe und wenn
das Produkt mit der Beschreibung Ubereinstimmt, dann bin ich zufrieden.
Das Unternehmen muss also das gewehrleisten, was versprochen wurde.
P2:00:11:26-00:11:43

Ja, das finde ich auch sehr wichtig! Meine weiteren Einkaufe bei dem
Unternehmen hangen mit meiner Zufriedenheit zusammen. Es geht hier vor
allem ums Produkt, das ich bestellt habe. Und noch mehr: Wenn ein Produkt
das halt, was es verspricht, werde ich es zB Freund*innen oder
Familienmitgliedern weiterempfehlen.

P3:00:11:44-00:11:58

In der Regel frihere Erfahrungen oder positive Bewertungen von der
Mehrheit der Verbraucher spielen fur mich grof3e Rolle. Ich schaue also
zuerst, welche Erfahrungen die anderen gesammelt haben, dann treffe ich
meine eigene Entscheidung.

P4:00:12:01-00:12:13

Wenn jemand aus meinem Freundeskreis ein Unternehmen oder Online
Plattform folgt oder bei ihnen etwas kauft, dann teile ich manchmal, damit
die andere auch sehen kénnen. Aber selber hab ich noch nie was bestellt.
Interviewer: 00:12:14-00:12:25

Jetzt wirde ich detaillierter Gber Reputation sprechen: Wirdet ihr also die
Worter ,positive Reputation® und ,Erfolg des Unternehmens* in eine Reihe
stellen und die obengenannten Begriffe als Synonyme anwenden?
Begrindet ihr bitte eure Meinungen.

P3: 00:12:25-00:12:42
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Ich kann diese Meinung nur teilweise zustimmen. Ein guter Ruf bedeutet
nicht, ein grofRer finanzieller Erfolg zu haben oder viele Kunden zu
erreichen. Und so funktioniert es in andere Richtung: Viele Kunden oder
grol3es Profit zu haben bedeutet nicht eine gute Reputation bzw. einen
guten Ruf zu haben.

P2:00:12:44-00:13:48

Ich wirde schon diese Begriffe als Synonyme ansehen. Zumal ich glaube,
dass Reputation ein Faktor ist, der nicht nur in Zahlen gemessen werden
kann. Reputation hat auch viel mit der subjektiven Kundinnenmeinung zu
tun. Ich finde, der Unternehmenserfolg ist mehr darauf bezogen, was man
in Zahlen messen kann (zB Umsatz). Allerdings glaube ich auch, dass fur
Unternehmen extrem wichtig ist, was die Kundinnen Uber das Unternehmen
denken. Hier geht es um emotionale Komponente, weil dies wiederum zu
einer positiven Reputation fuhrt und den Erfolg des Unternehmens
vorantreibt. Die beiden Begriffe h&ngen also meiner Meinung nach
voneinander ab.

P4: 00:13:49-00:13:52

Mir fehlt es schwer, diese Frage zu beantworten.

P1: 00:13:53-00:14:02

Nicht immer ist es so... Manchmal kann man Widerspriche treffen:
Lustigeres oder auf andere Weise mehr interessante Unternehmen kdnnen
erfolgreicher sein.

Interviewer: 00:14:04-00:14:12

Und jetzt wirde ich erfahren, ist euch lieber personlich einzukaufen oder
bestellt ihr Lebensmittel (Getranke oder Snacks) lieber online? Warum ist
es so?

P1: 00:14:13-00:14:27

Ich kaufe lieber in stationdren Geschaften ein. Also personlich einzukaufen
ist mir lieber. Die L&den sind Uberall in meiner Nahe,ich kann sie also tberall
erreichen. Es ist also immer schnell und aul3erdem kann ich die Produkte
selber anfassen und riechen, was online nicht mdglich ist.

P3: 00:14:28-00:14:30

Ich kaufe auch lieber personlich. Ich will immer sehen, was ich kaufe.
P2:00:14:31-00:14:45
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Ich kaufe in der Regel personlich ein, weil mir hohe Qualitat bei Produkten
sehr wichtig ist und ich mir die Produkte liebe ansehe, bevor ich sie kaufe
(bei Frischware wie zB frisch gepressten Saften etc. achte ich zB auf die
Farbe/Konsistenz/das Haltbarkeitsdatum, das kann ich vor dem Kauf nicht
machen, wenn ich Produkte online bestelle).

P4: 00:14:46-00:14:50

Ich habe noch nie online bestellt. Ich kaufe also immer personlich ein. Es
scheint mir noch sicherer zu sein.

Interviewer: 00:14:51-00:14:56

Was sollte ein Unternehmen eurer Meinung nach machen, dass ihr bei ihm
bestellt?

P4: 00:14:57-00:15:20

Zum Beispiel wenn es um Essen geht, bestelle ich gerne direkt und
personlich und hole auch direkt ab. Mir ist also egal, wie ein Unternehmen
versucht mich zu tberzeugen. Mir ist personlicher Kontakt immer lieber, da
ich misstrauisch bin, etwas online zu bestellen.

P2: 00:15:22-00:15:31

Ich achte darauf, ob sie Produkte anbieten, die mir und meinen Werten
entsprechen (zB Frische, biologisch, kurze Transportwege, faire
Produktionsbedingungen). Solche Kleinigkeiten sind fir mich Uberhaupt
nicht klein. Diese Faktoren sind mir sehr wichtig.

P1: 00:15:32-00:15:46

Die Preise online missen dann gleich den Geschaftsreisen sein. Ich bin mir
aber dann nicht sicher, ob es dann von Vorteil fir dieses Unternehmen ist.
Das ist eine schwierige Frage fur mich...

P3: 00:15:47-00:16:03

Am meisten kénnte mich nichts dazu bewegen, Lebensmittel online zu
bestellen. Ein einziger Faktor kdnnte eine Rolle spielen: Wenn ich etwas
dringend brauche und andere Geschafte zu haben, dann kann was bei
einem Q-Commerce-Unternehmen bestellen, aber sonst... finde es ist
sinnlos.

Interviewer: 00:16:05-00:16:17

Ich wiirde gern dann also detaillierter Uber stationare Geschéfte sprechen:

Aus welchen Griinden entscheidet man sich auf stationare Geschafte?
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P3: 00:16:18-00:16:27

Zeit und Qualitat der Waren, die ich kaufe. Wenn man online bestellt. Dann
muss man mit der Wartezeit rechnen. Spontane Einkaufe sind also in
diesem Fall unmdglich. Und wenn ich etwas theoretisch online bestelle,
dann kann nicht sicher sein, dass die Qualitat wirklich gut ist.

P2: 00:16:29-00:16:44

Man hat zB spezielle Produktwiinsche, die online nicht verfligbar sind, man
mdochte sich die Produkte vorher personlich anschauen/sie anfassen
kdbnnen, man moéchte die Umwelt schonen (zB CO2-Belastung durch
Lieferungen mit dem Auto)

P1: 00:16:46-00:17:01

Wir leben generell fast online: Arbeiten, studieren, mit freunden sprechen...
Fast alles ist online. Ich muss also raus gehen, damit ich zumindest eine
Weile unter anderen Menschen bin. (lacht)

Interviewer: 00:17:03-00:17:24

Ja, ich verstehe, dass ihr nicht besonders viele Erfahrungen gesammelt
habt, aber ich frage mal trotzdem: Welche Probleme habt ihr mit einem
Lieferservice erlebt?

P1: 00:17:25-00:17:42

Von Q-Commerce habe ich nichts bestellt, aber wenn ich das Essen
woanders , in Lokalen, bestellt habe, wurde es schon kalt zugestellt. Das
finde ich nicht schon, da warmes Essen zum guten Service auch gehort.
P2: 00:17:43-00:17:59

Ja, ich hatte auch damit Erfahrung. Manchmal wurde mein essen auch kalt
zugestellt. AuBerdem zeigen lange Wartezeiten ein Unternehmen auch
nicht aus guter Seite. Sie sollten ihre Versprechen halten.

P3: 00:18:02-00:18:17

Ja, lange Wartezeit ist bei mir auch der Fall. Und meine Erwartungen
generell wurden nicht erflllt. Zb, ich erwarte etwas und dann im Endeffekt
schmeckt es nicht, wie ich es mir vorgestellt habe.

P4:00:18:19-00:18:37

Ich muss zugeben, Lieferservice benutze ich nie, ich gebe nie meine
Kontakt Konto Daten niemanden weiter. Es ist nicht sicher. Ja, es ist

bequem online zu bestellen, aber wenn meine Daten gehackt werden, dann
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bekomme ich grof3e Probleme. Der Preis fur so ein gemiitlicher Lebensstil
kann viel zu teuer sein.

Interviewer: 00:18:39-00:18:49

Ja, das stimmt, daran denkt heutzutage ich glaube fast niemand. Alles
scheint irgendwie sicher, aber man kann nattrlich nie sicher sein, dass man
immer in Sicherheit wird. Ich habe aber meine nachste Frage: Welches
Unternehmen kann man als ,erfolgreich“ bezeichnen? Von welchen
Faktoren hangt das ab?

P1: 00:18:50-00:19:03

Ich wirde weitere Faktoren nennen: also Unterhaltung. Ein Unternehmen
sollte unterhaltsam sein. Dann kostenlose Lieferung halte ich flr wichtig...
Und auch die Mdglichkeit, die Waren zurtickzugeben.
P2:00:19:04-00:19:29

Erfolgreich ist fir mich ein Unternehmen, welches es schafft, Umsatz zu
generieren und das erwirtschaftete Geld nicht nur in sich selbst sondern
auch in Projekte, die der Allgemeinheit zu Gute kommen, reinvestiert.
Gea/Waltviertler ist fir mich zum Beispiel so ein Unternehmen oder die
Podcasterin Laura Malina Seiler. Sie hat grof3en Erfolg, bemiht sich aber
auch darum, soziale Projekte zu unterstiitzen und so einen Unterschied in
der Welt zu machen.

P3: 00:19:32-00:19:43

Ja, das stimmt, aber die meisten Erfolgsfaktoren werden aufRerdem vom
Unternehmen selbst definiert. Dazu kdnnen folgende Faktoren gehoren:
Gewinn, Anzahl der Kunden, Bekanntheit usw.

P4: 00:19:44-00:20:19

Far mich ist auch wicht, ob ein Unternehmen gut genug bekannt ist. Das
sind zB, Amazon und DHL. Sie sind bekannt, dass bedeutet fir mich, dass
es erreicht haben, erfolgreich zu sein. Wenn viele Leute Dienstleistungen
von diesen Unternehmen als gut bezeichnen, dann haben sie schon diesen
Erfolg erreicht.

Interviewer: 00:20:23-00:20:36

Und die letzte Frage fur heutet: Was beeinflusst den Erfolg des
Unternehmens starker: eine Gewdahrleistung des guten Service oder Pflege

der Kundenkommunikation?
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P2: 00:20:37-00:22:01

Ich finde beides sehr wichtig. Wenn ein Dienstleister nicht gut mit mir
kommuniziert wahrend ich im Geschéaft bin oder meine Bestellung
bearbeitet wird werde ich dieses Unternehmen bei meinem nachsten Kauf
sicher eher meiden. Wenn auf der anderen Seite der gebotene Service
schlecht ist, werde ich genauso nicht mehr bei diesem Unternehmen
kaufen. Die personliche Interaktion ist mir hier allerdings wichtiger als die
dargestellte, virtuelle Onlinekommunikation.

P1: 00:22:02-00:22:14

Ein guter Service ist mir wichtiger. Wenn ich einen guten Service bekomme,
dann brauche ich nicht kommuniziert werden.

P3: 00:22:16-00:22:19

Ich bin der gleichen Meinung. Das hast du gut gesagt.

P4: 00:22.21-00:22:48

Fir ist umgekehrt die Kommunikation wichtiger ist. Wenn ich eine gute
Kommunikation mit dem Unternehmen habe, dann kénnen wir in der
Zukunft gute Beziehung aufbauen. Das hangt ich glaube auch mit dem
Vertrauen zu tun. Wenn ich sehe, dass ein Unternehmen sich darum
kimmert, dass ich rechtzeitig informiert bin, dann werde ich mich in der

Zukunft mit dem Unternehmen sicher beschaftigen.

Die Teilnehmer fillen die Frageb6gen zu den Erfolgsfaktoren am Ende

der Diskussion aus.
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Fragebdgen

Fragebogen

Jace/e
P

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren

Bewertung

Authentizitat

Glaubwirdigkeit

Schnelligkeit

Vertrauen

Transparenz

Bewertung bzw. Weiterempfehlung

Virtuelle Identitdt

Gemeinschaftsgefiihl

Dialogbereitschaft

Q'\‘\\(k‘(‘“'\\b\ﬁx\(‘,
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Lad
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Fragebogen / &

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung

Authentizitit Z
Glaubwiirdigkeit L

Schnelligkeit . 4
Vertrauen i m
Transparenz 3

Bewertung bzw. Weiterempfehlung U
Virtuelle Identitat 3

Gemeinschaftsgefiihl %
Dialogbereitschaft Y
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Fragebogen

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung

Authentizitat

Glaubwiirdigkeit

Schnelligkeit

Vertrauen

Transparenz

Bewertung bzw. Weiterempfehlung
Virtuelle Identitat
Gemeinschaftsgefiihl
Dialogbereitschaft

WA ol
\Ql\ e ’:‘rb‘“\'
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Fragebogen

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr
wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung |
Authentizitit :
Glaubwiirdigkeit
Schnelligkeit
Vertrauen
Transparenz
Bewertung bzw. Weiterempfehlung
Virtuelle Identitat
Gemeinschaftsgefiihl
Dialogbereitschaft

\§

L
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Fragebogen

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

l Faktoren Bewertung

! Authentizitat 3
Glaubwiirdigkeit e
Schnelligkeit 3
Vertrauen S
Transparenz S
Bewertung bzw. Weiterempfehlung v
Virtuelle Identitit 3
Gemeinschaftsgefiihl 3
Dialogbereitschaft y
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Fragebogen

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren

Bewertung

Authentizitat

Glaubwiirdigkeit

Schnelligkeit

Vertrauen

Transparenz

Bewertung bzw. Weiterempfehlung

Virtuelle Identitat

Gemeinschaftsgefiihl

Dialogbereitschaft

| el ST
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Fragebogen

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung

Authentizitat

Glaubwiirdigkeit

Schnelligkeit

Vertrauen

Transparenz

Bewertung bzw. Weiterempfehlung
Virtuelle Identitat
Gemeinschaftsgefiihl
Dialogbereitschaft
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Fragebogen

(0 STrng

P&

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung

Authentizitat 3
Glaubwiirdigkeit Y
Schnelligkeit 5
Vertrauen &
Transparenz 1
Bewertung bzw. Weiterempfehlung 3
Virtuelle Identitat pA
Gemeinschaftsgefiihl 3

2

Dialogbereitschaft
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Fragebogen

:Z>(" s .’z
P

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung

Authentizitit “
Glaubwiirdigkeit J
Schnelligkeit 5
Vertrauen f
Transparenz q
Bewertung bzw. Weiterempfehlung 1/
Virtuelle Identitit v
Gemeinschaftsgefiihl ¢ )-
Dialogbereitschaft 3
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Fragebogen

VeI
Pro

Wie bewerten Sie die Bedeutung der weiteren Faktoren (Skala von 1 bis 5, wo 1 sehr

wichtig ist und 5 — nicht wichtig)?

Faktoren Bewertung
Authentizitat 7
Glaubwiirdigkeit a
Schnelligkeit 3
Vertrauen 5
Transparenz q
Bewertung bzw. Weiterempfehlung 3
Virtuelle Identitit 7
Gemeinschaftsgefiihl 3
Dialogbereitschaft 5
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Einverstandniserklarung der Teilnehmer fur die Durchfihrung der

Forschung und Nutzung ihrer Daten im Verlauf der Studie

wniversitat
wien

Zustimmungserklirung/ Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erklart haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gesprich fir die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitat Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemiR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview Ihre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
miissen laut Universititsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universititsbibliothek), sie sind iiblicherweise auch online zuganglich.

Die Daten kénnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fur Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten dirfen gemdR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsitzlich unbeschrankt
gespeichert werden.

Sie kénnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie uber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Léschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf
Dateniibertraghbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitait Wien
(victoriadyadya@gmail.com).

Fiir grundsétzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitdt Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehdrde (bspw. iiber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name

s o W iem oo, Saleww

2o /
Biiro Studienprises (buero.studienpraeses@unvie.ac.at) / Stand November 2018

188



iversitat

Zustimmungserkldrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erklirt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gespréch fiir die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitat Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemaR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview Ihre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
missen laut Universitatsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitatsbibliothek), sie sind iblicherweise auch online zugénglich.

Die Daten kénnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirfen gemaR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsitzlich unbeschrinkt
gespeichert werden.

Sie kdnnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie iiber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf
Dateniibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien
(victoriadyadya@gmail.com).

Fir grundsitzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitit Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehérde (bspw. iiber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name 3.42-2022, Wien , K”Sf/(/f’f(/{p [/LAOVSLAV
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Zustimmungserkldrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erklirt haben, als ein Teilnehmer fir ein Gesprich fur die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitdt Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemiR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview Ihre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung Ihres Namens in der wissenschaftlichen

Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
miissen laut Universititsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitatsbibliothek), sie sind iiblicherweise auch online zugénglich.

Die Daten kénnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.

Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirffen gemaR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt

gespeichert werden.

Sie kdnnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie Uber die

erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf

Dateniibertragbarkeit.
Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser

Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien

(victoriadyadya@gmail.com).

Fiir grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitdt Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehdrde (bspw. iiber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name /u)fcn/, 03"/’2_0200?02 5 SOM‘CL BUMZO.@‘!Q
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Zustimmungserklidrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erklirt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gespréach fir die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitit Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemaR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview Ihre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
missen laut Universitdtsgesetz veroffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitatsbibliothek), sie sind Uiblicherweise auch online zuginglich.

Die Daten konnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirffen gemadR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsitzlich unbeschrinkt
gespeichert werden.

Sie kdnnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie iiber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrinkung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf
Dateniibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien

(victoriadyadya@gmail.com).

Fur grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der

Datenschutzbehérde (bspw. Giber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name ”/@ﬂ 03.12.2022 Dﬂh;q La 2q>k0
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Zustimmungserkldrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erkldrt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gesprich fiir die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitit Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemaR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview Ihre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
mussen laut Universitatsgesetz veroffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitatsbibliothek), sie sind tiblicherweise auch online zuginglich.

Die Daten kdénnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirffen gemiR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsitzlich unbeschrankt

gespeichert werden.

Sie kdnnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie iiber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf

Dateniibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien

(victoriadyadya@gmail.com).
Fur grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer

Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der

Datenschutzbehorde (bspw. iber dsb@dsb.gv.at).
Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen

Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name
Wit
ot 1.1
DoktH  AYOSHI v/

/
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Zustimmungserkldrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erklirt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gespréach fir die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitit Wien zur Verfiigung zu stehen.

Gemal Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview lhre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
missen laut Universititsgesetz veroffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitdtsbibliothek), sie sind tiblicherweise auch online zugédnglich.

Die Daten kdnnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.

Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirffen gemaR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt

gespeichert werden.

Sie kdnnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie iber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf

Dateniibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitdit Wien

(victoriadyadya@gmail.com).
Fiir grundsétzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer

Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitdt Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der

Datenschutzbehorde (bspw. iiber dsb@dsb.gv.at).
Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen

Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name /\
Wiea 7./2.22 (2
/
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Zustimmungserklirung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erkldrt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gesprich fur die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitat Wien zur Verfligung zu stehen.

GemaR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview Ihre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
miissen laut Universititsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universititsbibliothek), sie sind iiblicherweise auch online zuganglich.

Die Daten kdnnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirfen gemaR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsétzlich unbeschrénkt
gespeichert werden.

Sie kénnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen,
die bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie lber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrénkung
der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts
auf Datenlibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen
dieser Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung
UA 066 841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien

(victoriadyadya@gmail.com).

Fiir grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitdt Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehérde (bspw. iiber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name

Wien, 10.12.2022, Sergii Ponomarenko
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Zustimmungserklirung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erkldrt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gesprich fur die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitdt Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemiR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview lhre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
miissen laut Universititsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitatsbibliothek), sie sind tiblicherweise auch online zuganglich.

Die Daten konnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirfen gemdR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrénkt
gespeichert werden.

Sie kénnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die
bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie iiber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Loschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf
Dateniibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien
(victoriadyadya@gmail.com).

Fir grundsatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitat Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehérde (bspw. Uiber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu,

Ort, Datum, Name | W /8/}/ S0, (7 ,;@Z)Z 3 ﬁeﬂ /:QQ W [/Z.{OM‘Q

Loty
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Zustimmungserklidrung/Datenschutzmitteilung

Herzlichen Dank, dass Sie sich bereit erkldrt haben, als ein Teilnehmer fiir ein Gesprich fiir die
Abfassung einer wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitidt Wien zur Verfiigung zu stehen.

GemaR Datenschutzgesetz (§ 7 Abs 2 Ziffer 2 DSG) muss fiir ein derartiges Interview lhre Zustimmung
eingeholt werden, da die Aussagen unter Nennung lhres Namens in der wissenschaftlichen
Masterarbeit verwendet (zitiert) werden.

Die Inhalte des Interviews werden transkribiert. Sie erhalten die Abschrift vor der Verwendung zur
Freigabe. Das Transkript des Interviews wird der Arbeit im Anhang beigefiigt. Abschlussarbeiten
missen laut Universitdtsgesetz verdffentlicht werden (durch Aufstellen in der National- und
Universitatsbibliothek), sie sind iiblicherweise auch online zugénglich.

Die Daten kénnen von der Lehrveranstaltungs-Leitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen
werden. Die erhobenen Daten diirfen gemaR Art 89 Abs 1 DSGVO grundsitzlich unbeschrankt
gespeichert werden.

Sie kdnnen die Zustimmung zur Verwendung dieses Interviews jederzeit widerrufen, alle Aussagen, die

bis zu diesem Zeitpunkt in der wissenschaftlichen Arbeit verwendet wurden, sind allerdings
rechtskonform und miissen nicht aus der Arbeit entfernt werden.

Weiters besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie iiber die
erhobenen personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Léschung, Einschrankung der
Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf
Dateniibertragbarkeit.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gern an den Verantwortlichen dieser
Untersuchung: Viktoriia Diadia (a11728570@unet.univie.ac.at) Studentin der Studienrichtung UA 066
841 Masterstudium Publizistik- und Kommunikationswissenschaft an der Universitit Wien
(victoriadyadya@gmail.com).

Fur grundséatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer
Forschung wenden Sie sich an den Datenschutzbeauftragen der Universitét Wien, Dr. Daniel Stanonik,
LL.M. (verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschutzbehérde (bspw. iiber dsb@dsb.gv.at).

Ich stimme der Verwendung meiner personenbezogenen Daten im Rahmen der wissenschaftlichen
Arbeit hiermit zu.

Ort, Datum, Name

Wien, 10.12.2022

Kristina Vasic

Worbins \Jssee
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