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1. Einleitung

Ende 2014 titelt t3n.de ,,Fit fiir die Zukunft: Online Shops jetzt fiir die mobile
Revolution vorbereiten.*“! Die Mobile Revolution soll die Verschiebung der Kéufe
weg vom heimischen PC, hin zum Kauf iiber mobile Endgerite beschreiben. Dass
die ,,mobile Revolution* ein Trend geworden ist, zeigt der vom ,,Bundesverband
E-Commerce und Versandhandel“ herausgegebene Vergleich. Auch wenn die
Umsatzsteigerung zwischen 2014 und 2015 lediglich 0,4% Punkte betrigt, zeigt
die Grafik deutlich, dass Bestellungen iiber das mobile Internet bereits knapp ein
Fiinftel, somit einen relevanten Anteil des gesamten Bestellvolumens, ausmachen.

Vergleich 2014 — 2015: Volumina im Distanzhandel bevh™
nach Bestellweg (inkl. USt)

2014 2015
Umsatzanteil Umsatzanteil
per stationaram I

par mabilen Intemet . 9.084 18,1% 9.696 18,5%
telefonisch . 5.196 104% 4.214 8,0%

per Email B80S 1,6% 582 1,1%

per Brief oder

Binkiliaris 874 1.7% 510 1,0%

per Fax | 303 0.6% 3r 0,1%

auf sonstigem Weg | 164 0,3% 128 0,2%

Umsatzangaban in Mic, Euro inkl, USt
Abwelchungen von Gesamitsumma [ an 100% fehlende: Rundungsditferenzen

Quelle: Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland (2015), S. 16

Abbildung 1: Vergleich 2014 - 2015: Volumina im Distanzhandel nach Bestellweg

Auch der Artikel von Leon Spencer, der auffiihrt, dass zwischen Oktober 2013
und Oktober 2014 bereits 4,2 Milliarden US-Dollar in Startups fiir Mobile Com-
merce (M-Commerce) geflossen sind, zeigt die Bereitschaft von Investoren und
Unternehmen dieses Segment weiter zu férdern.?

Zuletzt hat auch Google auf den Trend reagiert und ldsst seit April 2015 die

"Hoeschl (2014).
2vgl. Spencer (2014).
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Kompatibilitit der angefragten Seiten mit dem verwendeten Endgeriit in seinen
Suchalgorithmus einflieBen. So werden ,,mobile-friendly*‘-Seiten hoher bewertet,
als ,,mobile-unfriendly*-Seiten® und werden somit in den Suchergebnissen besser
positioniert. Trotz dieses Trends und den damit verbundenen Chancen scheint es
fiir Unternehmen eine Herausforderung zu sein, Kunden iiber den Bereich des

M-Commerce fiir sich zu gewinnen und an sich zu binden.

1.1. Definition

Im Folgenden sollen sowohl die Begriffe des Electronic-Commerce, des Mobile-

Commerce, wie auch der Erfolgsfaktoren definiert werden.

1.1.1. Electronic-Commerce

Kreyer, Pousttchi und Turowski beschreiben den Electronic Commerce als jegliche
Art von Geschiftstransaktionen, bei denen sowohl in Anbahnung, Herbeifiihrung
oder Durchfiihrung ein elektronisches Endgerit zum Einsatz kommt.*

1.1.2. Mobile-Commerce

Ebenso betrachten genannte Autoren den Mobile-Commerce als eine echte Teil-
menge - daher als eine Untergruppe - des E-Commerce. Von M-Commerce spricht
man allerdings nur, wenn bei der Geschiftstransaktion mindestens ein mobiles
Endgerit, wie Handy oder Tablet, verwendet wird. Ebenso muss hervorgehoben
werden, dass noch Uneinigkeit dariiber besteht, ob eine Transaktion, die zwar iiber
ein mobiles Endgerit abgewickelt wird, jedoch auf einer herkémmlichen - nicht
fiir mobile Endgerite ausgelegten - Website durchgefiihrt wird, zum M-Commerce
gezihlt werden kann. Die Mehrheit der Autoren ist jedoch der Meinung, dass
nur mobile Websiten in diesen Bereich gezidhlt werden konnen, nicht jedoch
Standardwebseiten.’

1.1.3. Erfolgsfaktoren

Erfolgsfaktoren lassen sich als ,,Faktoren und SchliisselgroBBen, die fiir die Er-
reichung der Gesamtziele einer Unternehmung von zentraler Bedeutung sind*,

beschreiben.

3vgl. Google Inc. (2016).

4vgl. Kreyer etal. (2003), S. 8 nach European Commission Electronic Commerce (1998)- An
Introduction, Electronic Commerce and the European Union, Briissel.

Svgl. Kreyer etal. (2003), S. 8.

6Szczutkowski (2016).
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1.2. Abgrenzung und Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit soll es sein, einen Uberblick iiber die Erfolgsfaktoren im M-
Commerce zu verschaffen, durch die Unternehmen Kunden akquirieren und an sich
binden konnen. Auf eine Einordnung der einzelnen Faktoren in die Kundenakquise
oder Kundenbindung wird verzichtet, da einige Faktoren in beiden Kategorien
Wirkung zeigen.

2. Erfolgsfaktoren

Ein elementares Kriterium fiir einen Erfolgsfaktor im Rahmen des E-Commerce
ist, dass deren Einsatz den Nettonutzen des Anwenders erhoht, also einen emp-
fundenen Mehrwert fiir den Kunden darstellt. Denn erst wenn das neue System
einen spiirbaren Mehrwert zum bisherigen aufweist, ist ein Wechsel fiir den Nutzer
attraktiv.” Daraus geht hervor, dass die Erfolgsfaktoren zur Kundenaquise und
Kundenbindung an ein bestimmtes Unternehmen, den generellen und allgemein-

giiltigen Erfolgsfaktoren des M-Commerce entsprechen.

2.1. Geratetypische Gesten

,,Das 1Phone von Apple zeigt eindrucksvoll, wie intuitive Interaktion auf mobilen
Endgeriten umgesetzt werden kann und dass es einen entscheidenden Gewinn
bedeutet, wenn .. [Flunktionen iiber Gestik modelliert werden.*® Auch die Dar-
stellung der Absatzzahlen (,,Absatz von Apple iPhones seit dem Jahr 2007 nach
Quartalen* auf Seite 4) des Iphones stiitzen die vorangegangene These, dass
die Bedienung durch Gesten einen Mehrwert fiir den Nutzer bietet und somit
einen Vorteil gegeniiber dem E-Commerce am heimischen Rechner bietet. Das
iPhone und die Entwicklung der Absatzzahlen zeigen, wie gro3 der Mehrwert
durch intuitive Bedienung ist. Ebenso konnte Google mit seinem Betriebssystem
Android einige geritetypische Gesten mit Funktionen verkniipfen. Mittlerweile
bieten beide Gerite weitestgehend dhnliche Funktionen mit dhnlich verkniipften
Gesten an. Auch die Erwartungshaltung vieler Handynutzer, dass ein sogenannter
,,Long-Press®, ein ldngerer simulierter Tastendruck, eine andere Funktion ausiibt,
als ein normaler simulierter Tastendruck, zeigt, wie verinnerlicht viele Nutzer
solche Gesten haben. Auch das Betrachten von Fotos ist ohne die bekannte Ver-
groflern/Verkleinern Funktion, welche mit zwei Fingern bedient werden kann,
Standard in jeder Version eines mobilen Betriebssystems. Intuitive Bedienung des

"vgl. Heinemann (2016); Kollmann (2007), S. 100; S. 79.
8GroBmann (2009), S.43.
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Absatz von Apple iPhones weltweit vom 3. Geschaftsquartal 2007 bis zum 3.
Geschaftsquartal 2016 (in Millionen Stiick)
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Quelle: Weitere Informationen:

Apple Weltweit
© Statista 2016

Abbildung 2: Absatz von Apple iPhones seit dem Jahr 2007 nach Quartalen
Quelle: Apple (2016)

Endgerites durch Gesten, sind also ein essenzieller Vorteil, den der M-Commerce
im Vergleich zum E-Commerce hat. Die These, dass geritetypische Gesten ein
relevanter Erfolgsfaktor sind, zeigt sowohl die Studie ,,Weltweit beriihrt*, welche
zu dem Fazit kommt, dass das Interesse an gestenbasierten Benutzerschnittstellen
stetig steigt®, als auch die empirische Studie ,,Konsumentenakzeptanz von Locati-
on Based Services von Bauer, aus der hervorgeht, dass die intuitive Bedienung
von Endgeriten eine signifikante Auswirkung auf die Nutzungsbereitschaft von
Anwendern hat.'?

2.2. Verwendung auf allen Endgeraten

Ein weiterer Erfolgsfaktor fiir den M-Commerce ist, dass die benétigten Endgerite
- also Smartphones, Tablets oder auch Wearables - bereits weit verbreitet sind und
gemadl statista.com dies auch ein weiterhin wachsender Markt ist (siehe Anzahl an
Smartphones zwischen 2010 und 2018 (erwartet)). Dem entgegen steht ein aktuel-
ler Statusbericht der International Data Corporation. Dem zur Folge schrumpfte
der Smartphone-Markt im ersten Quartal 2016. Dieses Marktverhalten deutet auf

Biesterfeldt et al. (2010), S. 9.
19Bauer etal. (2008), S. 217.
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Prognose zum Absatz von Smartphones weltweit von 2010 bis 2020 (in
Millionen Stiick)
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Quelle: Weitere Informationen:

IDC Weltweit
© Statista 2016

Abbildung 3: Anzahl an Smartphones zwischen 2010 und 2018 (erwartet)
Quelle: International Data Corporation (2016a)

einen gesdttigten Markt hin und 14sst nicht mehr mit groBen Wachstumsschiiben
rechnen.!! Auch die Mitteilung der Bundesnetzagentur iiber eine Penetrationsrate
von 130% stiitzt die These eines gesiittigten Marktes.'? Festzuhalten ist jedoch,
dass das Bewahrheiten der Annahmen iiber einen weiter wachsenden Markt positi-
ver wiren, als die eines stagnierenden und gesdattigten Marktes. Dennoch handelt
es sich bei einem Markt mit ca 1.8 Milliarden potentiellen mobile Commerce
Nutzern um einen gro3en Markt, sodass eine Stagnation der Wachstumsraten
kaum einen negativen Effekt auf die Attraktivitit des Marktes und somit auf die
Verbreitung des M-Commerce mit sich bringen diirfte. !

2.3. Mobile Payment

Das Voranschreiten von mobilen Bezahlmoéglichkeiten wiirde eine signifikante
Auswirkung auf den mobile Commerce haben. Vor allem in Deutschland bleibt
die breite Nutzung von Mobile Payment Verfahren bisher aus, wie eine Umfrage
aus dem Jahr 2015 zeigt. Im stationdren Handel wurden lediglich 0,6 % mit

ygl. International Data Corporation (2016b).
12ygl. Bundesnetzagentur (2009).
3vgl. internetdo.com (2016).
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Bezahlverfahren wie Mobile Payment abgewickelt. Mehr als die Hilfte wurden
bar abgewickelt und mehr als 40 % entfallen auf Kartenzahlungen.'* Der Erfolg des
mobile Commerce hingt direkt mit den Moglichkeiten des Bezahlens im mobilen
Bereich zusammen. Diesen direkten Zusammenhang zeigt auch die Befragung iiber
die abgewickelten Transaktionen im E-Commerce (siehe Abbildung: ,,Befragung:
Von Nutzern eingesetze Zahlungsverfahren).

Eingesetztes Zahlungsverfahren beim letzten Online-Einkauf Ix ,E_“ |
R e
Fragetext: ,Welches Zahlungsverfahren haben Sie bei threm letzten Online-Kauf eingesetzt?” i.vom.
«Welche Art von Produkten haben Sie bei threm letzten Online-Kauf hauptsachlich enworben?™, no= 2,040, Ausgaben-
anteil
PayPal 23,9% @
Rechnung 23,5% a
Lastschrift 21,9 % @
Kreditkarte 16.6 % @
Amazor QD o3 "7% -
Payments i : 43 % .
vorkasse QD) 3 S
SOFORT Eﬂ e :
oy G 25 (G s ) oo 61+
Finanz-/ gy 4,04 a5%
Ratenkauf ! i
Nachnahme (0.6 % 04% @
Barzahlung .l:m-r. 02% @
bei Abholung 2 *
Clickandeuy () 0.3% 0,1% &
giropay @03 % 02% @
Prepaid- e
Karten @02~ 0.2% =
Sonstige . 0.2 % 03% ®

ECC K&ln 2015

Abbildung 4: Befragung: Von Nutzern eingesetze Zahlungsverfahren
Quelle: Zimmermann (2015)

Mehr als jeder vierte Online-Einkauf wurde letztmalig mit einem System abgewi-
ckelt, das speziell fiir den E-Commerce entwickelt wurde. Dazu sind in diesem
Zusammenhang PayPal und Amazon Payments zu zdhlen. Fiir mobile Transak-
tionen, vor allem im Einzelhandel, fehlen solche Zahlungsmodalitidten noch und

14ygl. EHI Retail Institute (2016).
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konnten weitere Kunden, insbesondere im Bereich der micro- und meso Pay-
ments, an den M-Commerce binden. Fiir die Vermutung, dass ein speziell auf
den M-Commerce zugeschnittenes Zahlungssystem mehr potentielle Anwender
zu aktiven Anwendern machen konnte, spricht zusitzlich die Befragung der ibi-
Research. Dabei zihlten bei etwa der Hilfte der Befragten sowohl die ,,Schnelle
Abwicklung bei der Zahlung*®, ,,Schutz vor Zahlungsausfillen, ,,Kosten des Ver-
fahrens* und die ,,Akzeptanz im deutschsprachigen Raum* zu den wichtigsten
Anforderungen an das kontaktlose Bezahlen und somit generell an das Bezahlen
im M-Commerce.'®> Vor allem bei der Akzeptanz im deutschsprachigen Raum

gehen aktuelle Gegebenheiten und Erwartungen der Nutzer noch auseinander.

2.4. Location Based Services

Turowski und Pousttchi definieren Location Based Services (LBS) als Dienste,
welche:

e mobile elektronische Kommunikationstechniken verwenden,
e fiir deren Nutzung der aktuelle Standort des Nutzer bekannt sein muss,

e deren Ausfithrung abhiingig von dem ermittelten Standort ist.'6

Die Rubrik der LBS lieB3en sich weiter in die Bereiche ,,LLocation based Services®,
,.Location supported services* und ,,Lokalisierte Services aufteilen.!” In welche
Rubrik der einzelne Service einzuordnen ist hidngt vor allem davon ab, ob die
Ortung eine zentrale Rolle fiir die Funktionalitit der Applikation (App) spielt
oder nicht. Als Location supported Services sind Funktionen, wie das Teilen des
aktuellen Standorts mit Bekannten iiber Facebook oder Whats-App zu nennen.
Diese Funktionen bieten, genau wie die Location Based Services, dem Nutzer
einen Mehrwert, insofern er Wert darauf legt, solche Informationen auch zu teilen.
Somit erfiillen auch Location supported Services den Zweck, den Nutzer an die
eigene App und an die eigene Marke zu binden.

Durch LBS eroffnen sich vor allem im Bereich des Marketing neue Moglichkeiten
fiir Unternehmen. Eine bisherige Herausforderung im Marketing ist das Erreichen
und das Definieren einer Zielgruppe. Gerade durch LBS ist die Zielgruppe zu-
mindest geographisch impliziert. Denn die Adressaten fiir etwaige ortsbezogene
Werbung sind durch deren Aufenthaltsort eindeutig ausgewihlt.

Sygl. Weinfurtner etal. (2013), S. 10.
16ygl. Turowski etal. (2004), S. 85.
7vgl. Goldmedia GmbH (2014).
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Heinemann beschreibt LBS dariiber hinaus als Moglichkeit von sogenannten
,,Multi-Channel-Umsitzen* zu profitieren.'®!® Unter Multi-Channel-Umsitzen
versteht man Umsitze, die nicht nur im Rahmen eines Vertriebskanals generiert
werden, sondern iibergreifend iiber verschiedene Arten von Vertriebskanilen ge-
neriert werden und somit nicht mehr eindeutig einem dieser Kanéle zugeordnet
werden konnen. In diesem Zusammenhang spricht Heinemann von einem ROPO
Muster (,, Research Online - Purchase Offline*‘) und beschreibt damit ein Verhalten,
in dem der Point of Sale (POS) nach wie vor im stationdren Handel zu finden
ist, der Point of Decision (POD) jedoch in den E- bzw M-Commerce verlagert
wurde.?® Vor allem fiir Nutzer aus dieser Kategorie stellt LBS einen signifikanten
Mehrwert dar, da Informationen zu entsprechenden Produkten nicht mehr aktiv
angefragt werden miissen, sondern dem Nutzer ortsabhiingig angedient werden
konnen. Dass dieses Vorgehen ein erfolgreiches Konzept ist, zeigt Asam unter Be-
zugnahme auf eine Studie von Digby, aus der hervorgeht, dass eine entsprechende
Benachrichtigung in unmittelbarer Umgebung des POS die Conversion-Rate um
bis zu 57% erhoht.?!

Des Weiteren sind LBS Business Enabler??, wie das neu erschienene Augmented
Reality-Spiel Pokemon Go oder auch die amerikanische Taxi-Alternative ,,Uber*
demonstriert. Uber ist ein Unternehmen, das dhnlich wie Taxis, Fahrgiste von
A nach B transportiert. Der Unterschied zu herkdmmlichen Taxiunternehmen ist
jedoch der, dass bei Uber der Nutzer sein Transportfahrzeug selbst tiber die App
von Uber sucht und anfordert. In dieser App sieht der Nutzer, in Abhéngigkeit
seines aktuellen Standorts, wie viele Uber-Fahrzeuge aus welcher Kategorie derzeit
in seiner Umgebung zur Verfiigung stehen. Nach Bestellung des Fahrzeugs, sieht
der Nutzer live, wie sich das Fahrzeug néhert, da auch der Fahrer die App mit LBS
auf seinem Handy betreibt. Das Geschiftsmodell das Uber hier etabliert hat, basiert
auf dem Prinzip der LBS. Bereits 2013 wurde der Umsatz des Unternehmens
auf iiber 1 Milliarde € geschiitzt.>? Ebenso schitzt die Goldmedia GmbH die
Gesamtumsitze im Jahr 2018 in Deutschland, welche aus LBS stammen, auf bis
zu 209 Millionen €. Als Beispiel fiir eine deutsche Unternehmung, die ihren
Fokus sehr auf LBS gertickt hat, ist das von BMW etablierte CarSharing ,,Drive
Now*.

Dass Smartphonenutzer ebenso potentielle Nutzer von LBS sind, zeigt die Studie
von Trendbiiro aus dem Jahr 2012 aus der hervorgeht, dass bereits vor 4 Jahren 30%

18vgl. Heinemann (2016), S. 151ff.
19ygl. Heinemann (2015), S.

20yg]. Heinemann (2016), S .6.

21 Asam (2015).

22ygl. Reyes etal. (2002).

2ygl. Goldmedia GmbH (2014).
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aller befragten Smartphonenutzer das Einholen von Produktinformationen iiber
das Smartphone als ,,sehr wichtig* erachten. Aus dem Nutzerkreis der affineren
Smartphonenutzer gaben sogar 51% an, dass diese Moglichkeit ihnen sehr wichtig
sei. Nutzer denen eine solche Moglichkeit sehr wichtig ist, werden der Moglichkeit
dies ortsabhingig angeboten zu bekommen, eher offen gegeniiber stehen. Diese
These unterstiitzt auch die Tatsache, dass 92% der Befragten angaben, das Internet
unterwegs iiber ihr Smartphone zu nutzen. Sogar 49% beschrieben, sie seien ,,fast
immer online, um nichts zu verpassen.‘?*

Ebenso gaben 30% der Nichtnutzer an, dass sie zu wenig personliche Vorteile
durch die Smartphonenutzung hitten. Auch in diesem Nutzerkreis finden sich
potentielle Anwender von LBS Applikationen. Denn gerade LBS basieren auf
dem Erzeugen personlicher Vorteile, durch das Bereitstellen ortsabhéngiger Infor-

mationen.?

2.5. Push-Benachrichtigungen

Push-Benachrichtigungen bieten einerseits grofles Potential, bergen andererseits
aber auch ein grofles Risiko. Diese Form der Benachrichtigung ist erfolgreich,
wenn sie zum richtigen Zeitpunkt dem richtigen Nutzer angezeigt werden. Nur
dann sind sie fiir den Nutzer ein Mehrwert und erhohen somit auch dessen Nettonut-
zen. Wenn diese Bedingungen nicht gegeben sind, sind Push-Benachrichtigungen
ein negativ auffallendes Element der Smartphonenutzung und reduzieren, entgegen
der Zielsetzung, den Nettonutzen und die Attraktivitit der Applikation. Dies kann
dazu fithren, dass Anwender die App entfernen und somit aus dem Kundenkreis
des Unternehmens ausscheiden. Es muss also die Voraussetzung gegeben sein, dass
die Zielgruppe und Kriterien, unter der eine Push-Benachrichtigung ausgespielt
wird, wohl definiert und umgesetzt sind.

Sobald der Anwender die App auf seinem Endgerit installiert und mit entspre-
chenden Berechtigungen ausstattet, ist es dem Apphersteller - in der Regel das
Unternehmen - moéglich, dem Nutzer Informationen zu prisentieren, ohne dass
der Nutzer in Interaktion mit der Applikation steht. In bisherigen Systemen, wie
dem klassischen E-Shop, ist fiir jede Art der Interaktion die Voraussetzung, dass
der Nutzer in diesem Moment ein Besucher der Seite ist. Wenn der Nutzer nicht
aktiver Besucher der Seite ist, hat der Betreiber der Seite keine direkte Moglichkeit,

einen Banner oder eine andere Form der Werbung einzublenden.

24Trendbiiro (2012), S. 11.
2Trendbiiro (2012), S. 27.
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3. Fazit

Am Ende kann festgehalten werden, dass M-Commerce - genau wie der E-
Commerce - nur dann erfolgreich sein kann, wenn er im Vergleich zu bisherigen
Kanilen fihig ist, dem Nutzer einen echten Mehrwert zu bieten.?® Stiirken im
Vergleich zum E-Commerce konnen vor allem durch Push Benachrichtigungen
und LBS ausgeschopft werden, denn im Rahmen der Kundenaquise kénnen spon-
tane Kdufe durch entsprechende Informationsbereitstellung angeregt werden. Zu
diesem Schluss kommt auch Schubert mit der Aussage ,,The main value consists
of the possibility of semi-automatic and nearly spontaneous arrangements*.>’ Im
Vergleich zum E-Commerce sind Kéaufe tiber den Weg des M-Commerce auch
bequemer und intuitiver moglich, als das iiber den stationiren Internetzugang der
Fall ist und trdgt somit auch zur Erhdhung des Nettonutzens bei. Dass Mobile
Payment ein Faktor fiir weitere Marktpenetration von M-Commerce ist, unter-
streicht auch Heinemann?®. Die groBte Hiirde, die fiir eine weitere Verbreitung
des M-Commerce besteht, sind die ausbleibenden Zahlungsmoglichkeiten, die den
Anspriichen der Nutzer an eine schnelle Abwicklung bei der Zahlung Schutz vor
Zahlungsausfillen, geringe Kosten des Verfahrens und die Akzeptanz im deutsch-
sprachigen Raum entsprechen. (sieche Mobile Payment auf Seite 5). Die Parallele
zum E-Commerce zeigt, dass eine etabliertes Mobile Payment System ein wich-
tiger Erfolgsfaktor fiir den M-Commerce ist. Ein potentieller Anbieter scheint,
auch im Rahmen des M-Commerce, Paypal zu sein, die versuchen mit ihrer App
den Anspriichen des Nutzer in Form von ,,pay faster, easier and more securely*?’
nachzukommen. Dem Streben nach intuitiver, einfacher und schneller Bedienung
wird die aktuelle Losung jedoch nur bedingt gerecht, da fiir den Bezahlvorgang
eine eigene App notwendig ist oder die Accountdaten bei jedem Anbieter neu
eingegeben werden miissen. Betont werden kann, dass der M-Commerce viele
Moglichkeiten bietet, dem Nutzer einen echten Vorteil zu verschaffen, um ihn
somit an App, Unternehmen und Marke binden zu konnen. Der finale Schritt
scheint bisher jedoch noch zu fehlen.

26ygl. Heinemann (2016), S. 93.
27Schubert et al. (2006), S. 107.
28ygl. Heinemann (2016), S.26ft.
ygl. PayPal GmbH (2016).
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