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Die Akzeptanz der Funktionen von Lebensmitteleinzelhandels-Apps

aus Kundensicht

Zusammenfassung

Einflhrung

Applikationen (Apps) vorrangig auf Smartphones, finden eine enorme Verbreitung in der Bevolke-
rung. Und auch eine wachsende Zahl von Unternehmen nutzt Apps sowohl zur internen Kommuni-
kation, aber auch als Marketinginstrument. In den letzten Jahren haben beispielsweise immer mehr
Lebensmitteleinzelhdndler (LEH) sogenannte Handels-Apps auf den Markt gebracht. Diese Apps
mit Funktionen wie Coupons-Generierung oder Angebots-Alarm stehen kostenlos in App-Stores be-
reit. Durch die Apps erhoffen sich die LEH neben Werbezwecken insbesondere, dass die Kundenlo-
yalitat ansteigt. Die Handels-Apps der einzelnen LEH sind alle unterschiedlich konzipiert und vari-
ieren in den angebotenen Funktionen. Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, wie die Akzeptanz

der Funktionen von Handels-Apps der LEH aus Kundensicht zu bewerten ist.

Methode

Zuné&chst wurde eine umfassende Literaturrecherche vorgenommen. Da es keine Veroffentlichungen
zu der Forschungsthematik gibt, wurde eine quantitative Online-Befragung herangezogen. Es haben
insgesamt 331 Personen teilgenommen. Eingangs wurden allgemeine Fragen rund um die individu-
ellen Erndhrungs- und Einkaufgewohnheiten gestellt. Im Weiteren wurde nach der Nutzung von
Smartphones und Apps allgemein gefragt und abschlieend nach dem Kenntnisstand und dem Nut-

zungsverhalten von Handels-Apps.



Ergebnisse

Durch die Umfrage wurde ersichtlich, dass 60,4 Prozent der Befragten Handels-Apps kennen und 16
Prozent sie nutzen. Als Grunde flr die Nichtnutzung wurden vor allem kein Bedarf, Nicht-Wissen,
Speicherplatzgriinde und Datensensibilitdt genannt. Die einzelnen Funktionen der Handels-Apps
hingegen wurden als berwiegend positiv bewertet, das heif’t, die Mehrheit der abgefragten Funkti-

onen wurde als grundsétzlich sinnvoll erachtet.

Diskussion

Die Ergebnisse dieser Arbeit geben Hinweise auf die untersuchte Forschungsthematik, sind jedoch
aufgrund der Stichprobengrof3e und der Zusammensetzung der Stichprobe nicht reprasentativ. In zu-

kiinftigen Arbeiten sollte eine grofiere und inhomogenere Stichprobe gewahlt werden.

Abstract

Introduction

Applications (apps), primarily on smartphones, have become extremely popular among the popula-
tion. More and more companies are using apps for internal communication but also as a marketing
tool. For example, an increasing number of food retailers have brought so-called retail-apps onto the
market. These apps with functions such as coupon-generation or offer-alerts are available for free in
app stores. Grocery retailers hope that those apps will not only serve advertising purposes, but also,

above all, will increase customer loyalty.

The retail apps of the individual food retailers are all designed differently and vary in the functions
provided. The aim of this thesis is to find out how the acceptance of the functions from the customer's

point of view is to be evaluated.

Method

First, a comprehensive literature search was carried out. Since there were no publications on this
topic, a quantitative online survey was conducted. A total of 331 people participated. At the begin-
ning, general questions about the shopping and cooking process were asked. Then questions about
the use of smartphones and apps in general were asked and finally questions about the level of

knowledge and usage-behaviour of retail-apps were posed.
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Results

The survey showed that 60.4 percent of participants were familiar with retail-apps and 16 percent
used them. Reasons for non-usage were primarily no need, lack of knowledge, shortage of storage
capacity and data sensitivity. The individual functions of the retail-apps, on the other hand, were
rated as predominantly positive, indicating that majority of the presented functions were considered

to be useful.

Discussion

The results of this work provide information on the research topic, but the results are not representa-
tive due to the small sample size and the composition of the sample. In future work, a larger, more

inhomogeneous sample should be selected.



1. Einleitung
1.1 Thematik und Zielsetzung

Seit gut einer Dekade verandern mobile Endgerate und mobile Applikationen (Apps) die private wie
geschaftliche Nutzung der Informationsiibertragung in erheblicher Weise (Niklas, 2015, S. 5). In der
heutigen Zeit startet schon fast jeder dritte Smartphone-Nutzer die erste App, noch bevor er morgens
Uberhaupt aufgestanden ist (Mayer, 2012, S. 10) und aus dem Alltag sind mobile Anwendungen

zwischenzeitlich kaum noch wegzudenken (Niklas, 2015, S. 7).
»Whatever you are doing, do mobile firsz. “ Eric Schmidt, Google CEO (Chief Finance Officer, 2010)

,»Mobile first“ war die prignante Zusammenfassung von Googles Finanzchef Eric Schmidt zur zu-
kiinftigen strategischen Ausrichtung des Konzerns und verdeutlicht die Relevanz mobiler Anwen-
dungen fur den Informations- und Kommunikationsmarkt. Fiir Google bedeutete diese Aussage die
priorisierte Entwicklung von Diensten und Anwendungen fur mobile Endgeréte noch bevor diese fiir
stationdre PCs verfiigbar waren. Aber auch im Allgemeinen kann diese strategische Neuorientierung
des weltweit erfolgreichsten Suchmaschinenanbieters als grundsatzlicher Entwicklungstrend be-
trachtet werden (Niklas, 2015, S. 15). Ein Trend, der inzwischen unzéhlige Bereiche des fortschritt-
lichen und modernen Lebens und Arbeitens revolutioniert hat. Allein in Deutschland hat sich der
Anteil der Smartphone-Besitzer in der Bevolkerung von 2012 bis 2017 mehr als verdoppelt (Ott,
2018, S. 17). und in der Altersgruppe der 14- bis 49-Jahrigen nutzen Uber 95 % ein Smartphone
(Statista, 2021). Vor wenigen Jahren war an diese fast allgegenwartige Prasenz mobiler Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien noch nicht zu denken (Schdnberger, 2016, S. 16). Auf
diese rasante Entwicklung mussen auch die Unternehmen reagieren, ansonsten sind sie nicht ,,up to
date* und es konnten ihnen entscheidende wirtschaftliche Vorteile entgehen. Daher ist es nicht ver-
wunderlich, dass seit einigen Jahren immer mehr Geschafte sogenannte Handels-Apps auf den Markt
beziehungsweise in die App-Stores bringen, um unter anderem die Kundenbindung zu erhéhen, den
Kundenservice zu verbessern, potenzielle Neukunden zu akquirieren oder ihren Bekanntheitsgrad zu
erweitern. Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, wie die Akzeptanz von Apps im Einkaufsprozess
und die Funktionen aus Kundensicht zu bewerten sind. Weiterhin sollen Griinde firr die Nutzung
bzw. Nicht-Nutzung von Handels-Apps sowie einige weitere Aspekte rund um die Nutzung von

Handels-Apps untersucht werden.



1.2 Relevanz der Arbeit

Um die Frage zu klaren, wie die Bewertung und Analyse der Akzeptanz und der Funktionen von
Handels-Apps aus Kundensicht darzustellen sind, wurde zunachst eine systematische Literatur-
recherche vorgenommen. Diese Recherche erfolgte im Bibliothekskatalog der HAW Hamburg. Hier
bestand Zugriff auf eine Vielzahl an Literatur verschiedener Verlage mit teilweise unlimitierter Be-
nutzerlizenz. Schlagworte bei der Suche waren Applications/ Apps und Supermarkets/Discounter/
Shopping. Es fanden sich keine Ergebnisse von wissenschaftlichen Arbeiten, die die Akzeptanz der
Funktionen von Handels-Apps aus Kundensicht untersuchen. Diese Licke soll durch die in dieser

Arbeit dargelegten Untersuchung geschlossen werden.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn werden die konzeptionellen Grundlagen von Handels-Apps dargestellt. Dieser Abschnitt
umfasst Informationen Uber Apps allgemein und geht anschlieBend speziell auf die Beschreibung
von Handels-Apps ein. Im néchsten Kapitel geht es um die Bedeutung von Apps im Marketing all-
gemein, da Handels-Apps vielfaltige Interessen des Marketings bedienen kénnen. Dann werden die
Funktionen der Handels-Apps vorgestellt und unter Berlicksichtigung von Marketingaspekten ge-
nauer analysiert. Nach den Grundlagen folgen anschlieRend Ergebnisse basierend auf einer Litera-
turrecherche aus &hnlichen Untersuchungsbereichen. Zum Schluss wird die durchgefiihrte Umfrage

vorgestellt und die Ergebnisse im Diskussionsteil interpretiert.

2. Konzeptionelle Grundlagen von Handels-Apps

Um sich der Beantwortung der Forschungsthematik anzuné&hern, werden nun zundchst die Grundla-
gen von Handels-Apps dargestellt.

2.1 Apps
2.1.1 Beschreibung

Unter dem Begriff App (Kurzform fiir Applikation) versteht man ein Anwendungsprogramm, wel-
ches nach der Installation am Smartphone oder Tablet-Computer eine Funktion zur Verfugung stellt
(Christmann, Renatus, Krobel, & Schumann, 2012, S. 9). Sie sind insbesondere dafur bekannt, dass
sie App-Nutzern Unterhaltung und Mehrwerte bieten. Apps haben mittlerweile eine enorme Verbrei-
tung gefunden. Uber sogenannte Appstores konnen Apps kostenlos oder kostenpflichtig herunterge-

laden werden. Danach ist es mdglich sie jederzeit wieder zu deinstallieren.



Mobile Applikationen unterscheiden sich gegeniber Desktop-Anwendungen aufgrund der Art der
Endgerate, wie z. B. Smartphones oder Tablet-PCs, welche die Applikationen schneller und ortsun-
gebundener zur Verfligung stellen. Hinsichtlich der Motive fur die Nutzung einer mobilen App kann
zwischen utilitaristischen (informationsbezogenen) und hedonistischen (intrinsisch-vergniglichen)
Apps unterschieden werden. Utilitaristische Apps unterstiitzen den Konsumenten dabei, vordefi-
nierte Ziele zu erreichen, oder sie erhéhen die Bequemlichkeit durch eine Zeit- und Kostenreduktion.
Hedonistische Apps hingegen regen eher Gefiihle und Erlebnisse an (Roth, Horbel, & Popp, 2020,
S. 640). Die in dieser Arbeit untersuchten Handels-Apps lassen sich den utilitaristischen Apps zu-
ordnen. Sie sollen dem Nutzer das Einkaufserlebnis erleichtern. AuBerdem lassen sich Handels-Apps
zu den sogenannten Marken-Apps gliedern. Marken-Apps stellen eine spezifische Form von Apps
dar, die von einem Héndler oder Hersteller bereitgestellt werden. Sie sollen bewirken, dass der Kon-
sument die mit der App gemachten Erfahrungen und Erlebnisse mit der Marke assoziiert. So kann
durch die Interaktion mit der App die Verbindung zur Marke gestérkt werden (Roth, Horbel, & Popp,
2020, S. 636). Ein Handler kann auRerdem mithilfe einer mobilen App jederzeit und an jedem Ort
mit dem Kunden direkt interagieren, sofern der Nutzer zugestimmt hat, da die meisten Smartphone-
Besitzer ihr Smartphone immer bei sich tragen (Shankar, Venkatesh, & Hofacker, 2010, S. 111).
Dadurch wird es fur Unternehmen mdglich tberdurchschnittlich viele potenzielle Kunden zu errei-
chen und diese auf ihre Produkte und ihr Unternehmen aufmerksam zu machen. Zusétzlich sind Apps
auch schneller und komfortabler als Printmedien oder Webseiten. Sie fungieren also als Werbemittel
und Handels-Apps des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) locken ihre Kunden zum Beispiel durch
rabattgebende Coupons (Wu, 2015, S. 29). Allgemein gesagt, werden Apps in Unternehmen bisher
vorrangig fir die mobile Kommunikation sowie im Marketing und Vertrieb genutzt (Schénberger,
2016, S. 12) und tragen in vielen grof3en, aber auch in mittelstandischen Unternehmen zur Wertstei-
gerung bei (Schonberger, 2016, S. 18).

2.1.2 Uberblick tber die geschichtliche Entwicklung von Apps

Seit es die ersten Mobiltelefone gibt, existieren auch die ersten kleinen Programme fur Mobiltele-
fone. Waren es friiher noch kleine Anwendungen wie beispielsweise ein Taschenrechner, ein Wecker
oder ein Mini-Spiel, sind es heute Anwendungen fur das perfekt gekochte Ei, Navigations-Apps,
Nachrichten-Apps, Meditations- Apps, Reisefihrer-Apps und vieles Erdenkliche mehr. Mit der Ein-
fuhrung von Java ME, einer Programmiersprache fiir Mobiltelefone wurde es maéglich, Apps Utber
das Internet herunterzuladen (Brdckers, 2020, S. 12).

Dieses Konzept verwandelte das Mobiltelefon in ein Objekt, welches durch den Nutzer individuell

und immer wieder neu mit den unterschiedlichsten Funktionen ausgestattet werden kann.



Die kalifornische Technologiefirma Apple war das erste Unternehmen, das Apps Uber einen eigenen
App-Store vertrieb (Ott, 2018, S. 17). Zu Beginn dieser Entwicklung, beispielsweise im Juni 2008
standen Ubersichtliche 800 Apps im Apple-App-Store zum Download zur Verfligung, zwei Monate
spater schon 3000, und nur ein halbes Jahr danach, im April 2009 waren es bereits 35.000 Apps.
Inzwischen beléuft sich die Anzahl des wohl bekanntesten Apps Stores, dem Google Play Store, auf
rund 3,04 Millionen (stand 1.10.2020) (Statista, 2020) Es ist also ein Markt von ungeahnter GroRe
entstanden, der vollig neue Produkte und Nutzungsverhaltensweisen hat entstehen lassen —und damit
auch vollig neue Moglichkeiten, Kunden zu erreichen und Geld zu verdienen (Ott, 2018, S. 11).
Letztere Punkte kdnnten mit urséchlich fir die Entstehung von Handels-Apps sein.

2.1.3 Griinde fir die Verbreitung

Mobile Apps kdnnen in den verschiedensten Lebenslagen Unterstiitzung bieten und sind gerade des-
halb aus dem Alltag vieler Menschen nicht mehr wegzudenken. Tatséchlich war es nie bequemer,
ein individuell optimiertes Angebot zu finden, das dann geliefert bzw. installiert und genutzt werden
kann. Apps sind aufgrund des stetigen Ausbaus von Datennetzen heute schon fast (iberall zugangig
und bedienen einen gewissen Bedarf an Orientierung, Unterhaltung, Information und Kommunika-
tion (Mayer, 2012, S. 9). Griinde fiir die Verbreitung von Apps sind unter anderem die Allgegenwaér-
tigkeit der Verfiigbarkeit, die breite Anwendbarkeit, die permanente Angebotserweiterung und vieles

mehr. Um es kurz zu sagen, Apps bieten sowohl fiir die Nutzer als auch die Betreiber viele Vorteile.

In nachfolgender Tabelle 1 wird ersichtlich, worauf der Erfolg der Apps und dadurch der neuen De-
vices wie Smartphones, Tablets, Ultra-Notebooks, Smart-TVs unter anderem beruht (Schénberger,

2016, S. 20). Dabei wird zwischen Vorteilen fiir App-Betreiber und App-Nutzer unterschieden.

Tabelle 1: Vorteile von Apps fiir App-Betreiber und App-Nutzer (eigene Darstellung)

Vorteil Fur App-Betreiber Fur App-Nutzer
Individuelle Benutzeroberflache X
Einfache Funktionalitét X
Fehlende Komplexitét (keine Tas- | X X

tatur, Stift, Maus)

Integration analoger Handhabung X
(z.B. Schrittzahler)

Verknupfung mit anderen Funktio- X

nen des Devices (z.B. Kamera)

GroRes (wachsendes) Angebot X

Interaktivitat X




Kostenloses Angebot oder geringe X

Preise
Datenaustausch X X
Einmalige Anmeldung (wenn tber- X

haupt)
Push-Benachrichtigungen informie- | x X

ren tber neue App-Inhalte

Inhalte nach Download auch off- X

line verfiigbar

Leichte und schnelle Entwicklung | x

Globale Marktchancen X

Beim Studieren von Tabelle 1 wird ersichtlich, dass neun von 14 Eigenschaften von Apps nur Vor-
teile fur die App-Nutzer bieten. Dies bedeutet indirekt allerdings auch einen Vorteil fir die App-
Betreiber, da deren Ziel die Zufriedenheit der App-Nutzer ist — eine wichtige Bedingung, um den
Erfolg von Apps zu erkléren. Einige Eigenschaften von Apps bieten aber gleichzeitig auch Vorteile
far App-Nutzer und App-Betreiber, wie beispielsweise Push-Benachrichtigungen (sofern nicht vom
Nutzer ausgeschaltet), da App-Betreiber dadurch mit Werbung auf Produkte oder Dienstleistungen

aufmerksam machen koénnen.

2.1.4 Handels-Apps

Beschreibung

Der Ausdruck ,,Handels-Apps* ist kein feststehender Begriff. Wenn dieser gegoogelt wird, lasst sich
keine eindeutige Definition finden. Auf der Internetseitseite der Mitteldeutschen Zeitung werden
Handels-Apps in einem Artikel wie folgt beschrieben: ,,Verbraucher nutzen sie, um sich Uber das
aktuelle Geschehen auf dem Laufenden zu halten, Finanznews zu lesen und Geld zu investieren‘
(Fehrecke, 2020). Der Begriff ,,Handels-App* wird hier wortlich genutzt fir Apps, mit deren Hilfe
durch zum Beispiel Aktieninvestitionen Handel betrieben werden kann. Dieser Aspekt ist in der vor-
liegenden Arbeit nicht gemeint. Hier soll der Begriff ,,Handels-App* Apps beschreiben, die der Han-
del herausgibt, um damit seine Unternehmensziele wie beispielsweise eine Umsatzsteigerung zu er-

reichen.

Ein Beispiel fir eine Handels-App ist die Edeka-App. Sie wird kostenlos in diversen App-Stores
angeboten. Kostenlose Apps beseitigen die Preishiirde bei der Downloadentscheidung und ermagli-

chen es so allen Interessenten, die App herunterzuladen.
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Dies streben die Betreiber an, da sie so die gréBtmdgliche Nutzerbasis generieren kénnen, um mog-
lichst viel Aufmerksamkeit fur ihre Marke beziehungsweise Verkaufsgeschaft zu bekommen (Ott,
2018, S. 22).

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf den Apps der LEH. Immer mehr LEH sind auf den ,,digitalen Zug
aufgesprungen und haben Apps auf den Markt gebracht. Die Umsetzung einer solchen Handels-
App ist ein komplexes Verfahren, da eine Verkniipfung mit Kundendaten und Warendaten erfolgen
muss. In der Regel werden hierzu Dienstleister fiir beispielsweise die Programmierungen (z. B. IT
intouch), fir mobiles Couponing und Bezahlen (z. B. Valuephone), fur die Zahlungsabwicklung
(etwa Intercard oder Paymorrow) und fiir Aktionen (z. B. Groupon) bendtigt. Uber Datenanalysen
wird eine zielgerichtete Ausrichtung der Angebote anhand von individuell berechneten Kaufwahr-
scheinlichkeiten der Kunden fur bestimmte Produkte ermdglicht. Die Nutzung grofRer Datenmengen
(Big Data), die im Online-Handel bereits Ublich ist, kann damit auch in den stationaren Handel Ein-
zug erhalten (Wegmann, 2020, S. 300).

Grinde, warum LEH Handels-Apps verwenden

Dass die Nutzung von Apps flr Unternehmen als Werbe- und Kommunikationsmittel viele Vorteile
bringt, wurde im Verlauf dieser Arbeit schon ausgefiihrt. Aber gibt es zusétzliche Griinde, warum

gerade der LEH ein Interesse daran haben konnte, diese mobilen Helfer auf den Markt zu bringen?

In der Arbeit ,,Wirkung von mobilen Apps im Lebensmitteleinzelhandel auf die Kundenloyalitat*
(2017) von Ines Beeck, Heike Kriegesmann und Waldemar Toporowski wird beschrieben, dass der
LEH in Deutschland seit einiger Zeit darunter leidet, dass der Wettbewerbsdruck vor allem durch die
Preiskampfe der Discounter immer mehr ansteigt. Weiter sagen die Verfasser, dass insbesondere
aufgrund einer sinkenden Loyalitat gegeniliber der Einkaufsstatte durch dhnliche Preise, die LEH
bestrebt sind, ein Alleinstellungsmerkmal zu entwickeln in der Hoffhung, eine Praferenz beim Kun-
den aufzubauen. Daflr werden unter anderem Handels-Apps eingesetzt. Sie sollen den Konsumen-
ten an den Handler binden. Dies wird mdéglicherweise dadurch erreicht, dass einige LEH durch die
Apps ihren Kunden partielle Mehrwerte bieten kénnen, die die Kunden bei anderen LEH nicht be-
kommen (z.B. gratis WLAN nur bei Rewe). Ziel der LEH ist es, eine dauerhafte und stabile Verbin-
dung zwischen dem Unternehmen und dem Kunden aufzubauen und so auch die Kundenloyalitat
positiv zu beeinflussen. Ein weiterer Vorteil fur den LEH resultiert daraus, dass die Werbewirkung
von Prospekten und Zeitungsbeilagen in urbanen Regionen und bei Singles Schwéchen aufweist. Um
auch jingere Zielgruppen zu erreichen, werden zunehmend ergénzend Apps eingesetzt. Die Apps
sollen in der Regel nicht nur die Prospekte ablésen, sondern diese auch um moderne Themen wie

beispielsweise Erndhrungstipps erweitern (Wegmann, 2020, S. 299).



Somit bietet die Digitalisierung auch dem stationaren Lebensmitteleinzelhandel innovative Mdglich-
keiten, stellt ihn aber gleichzeitig auch vor neue Herausforderungen, bei denen es beispielsweise

darum geht, die Privatsphare der Nutzer nicht zu stark zu verletzen.

Es muss geklart werden, auf welche Verbraucherakzeptanz die Apps stof3en, um zu entscheiden, ob
und in welcher Weise sie eingesetzt werden. Fest steht, dass einzelne Studien bestatigen konnten,
dass mobile Apps kurzfristige ErfolgsgroRen wie die Markenbekanntheit positiv beeinflussen kénnen
(Roth, Horbel, & Popp, 2020, S. 639).

2.2 Apps im Kontext des Marketings

Bevor die Akzeptanz und die Funktionen der Handels-Apps untersucht werden, wird zunéchst der
Bereich des Marketings grob dargestellt, da dieser fur die Entwicklung von Handels-Apps urséchlich
ist. Zusétzlich ermdglicht dies, die Funktionen der Handels-Apps in den Marketing-Mix einzuordnen

und somit eine Strukturierung der Funktionen zu erhalten.

2.2.1 Kurze Beschreibung Marketing

,,Marketing“ ist ein umfassender Begriff, der vielféltig definiert und interpretiert wird. Eine von vie-
len Aufgaben des Marketings ist es, Produkt und Kunde miteinander zu verbinden. Dabei wird ver-
sucht, den Konsumenten und seine Bedirfnisse zu ergriinden, zu verstehen und schlielich zu be-
friedigen (Kotler, Wong, & Saunders, 2002, S. 6). Kurz gesagt: das Ziel des Marketings ist es, Un-
ternehmen in ihrer Umwelt zu festigen und zu positionieren (Bund, 2013, S. 19). Dies wird mit Hilfe

von unterschiedlichsten MarketingmalRnahmen umgesetzt; eine davon sind Handels-Apps.

2.2.2 Die Bedeutung von Apps im Marketing

Global betrachtet geht der Trend dahin, dass immer mehr Menschen Smartphones benutzen werden
(Siehe Abb.1) und eine Nutzung von Smartphones geht immer mit der Verwendung von Apps einher,

da dies die Konzeptionsweise von Smartphones ist.
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Abbildung 1: Anzahl der Smartphone-Nutzer weltweit von 2016 bis 2019

Dies wirft die Frage auf, welchen Einfluss dieser Trend auf das Marketing hat. In einer Studie, bei
der 400 Kommunikationsexperten aus dem Bereich des Marketings in Deutschland und Osterreich
befragt wurden, wurde die Bedeutung von Apps im Marketing als hoch oder eher sehr hoch eingestuft
(Ott, 2018, S. 9). Immer mehr Unternehmen entwickeln Mobile-Marketing-Strategien, um die Sicht-
barkeit und Reichweite im Internet zu erhhen und ihr Zielpublikum auf effiziente Art und Weise
anzusprechen (Basheer & Ibrahim, 2010, S. 1071). Mobiles Marketing kann wie folgt definiert wer-
den: es ist ,,die Umschreibung von MarketingmalBinahmen unter Verwendung drahtloser Telekom-
munikation und Mobilgerdaten mit dem Ziel, die Konsumenten mdoglichst direkt zu erreichen und zu
einem bestimmten Verhalten zu fuhren* (Wikipedia, 2020). Aufgrund dieser grofRen Anzahl an In-
novationen, die in diesem Bereich in den letzten Jahren entwickelt wurden, sind tiefgreifende Ver-
anderungen im Hinblick auf das (Online-) Marketing festzustellen. Es kann zusammengefasst wer-
den, dass Apps sich als ein ideales Marketing- und Kommunikationsinstrument fir Unternehmen
erweisen. Unternehmen stellen dabei ihren Kunden Hilfen zur Verfligung, die idealerweise téglich
zum Einsatz kommen und die sich wie kein anderer Kanal dazu eignen, mit dem Nutzer zu intera-
gieren, seine personlichen Bedirfnisse zu erforschen und ihm ein positives Markenbild zu verschaf-

fen.
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Apps haben die Kommunikation zwischen Menschen und Unternehmen revolutioniert. (Beck,
Kriegesmann, & Toporowski, 2020, S. 640) Es kann davon ausgegangen werden, dass Apps flr Un-
ternehmen in Zukunft immer wichtiger werden und ihnen eine bedeutende Rolle im Marketing-Mix

zukommt.

2.2.3 Der Marketing-Mix

Um MarketingmalRnahmen durchfihren zu kénnen, gibt es verschiedene Instrumente, die von Un-
ternehmen eingesetzt werden. Diese Instrumente geben die Moglichkeit auf Markte einzuwirken und
sie zu gestalten. Die Einteilung der Instrumente in die sogenannten 4 P’s stammt von dem Englénder
McCarthy. Die 4 P’s stehen fiir: Product (Produktpolitik), Price (Preispolitik), Promotion (Kommu-
nikationspolitik) und Place (Distributionspolitik). Diese Begriffe bilden zusammen den Marketing-
Mix, bei dem verschiedene Malinahmen moglichst sinnvoll kombiniert werden, um eine optimale
Wirkung zu erzielen. Auch im deutschsprachigen Raum hat sich dieses Konzept in Wissenschaft und
Praxis etabliert (Engler & Hautmann, 2007, S. 1094).

Die Produktpolitik gilt als Kernpunkt des Marketing-Mixes, da alle weiteren Instrumente darauf
aufbauen. Sie beinhaltet alle Aktivitaten, die flir die Angebotsgestaltung von Relevanz sind. Darunter
fallen Entscheidungen zur Gestaltung und Qualitét der einzelnen Produkte, zur Programm- und Sor-
timentsgestaltung, zum angebotenen Service, sowie zu freiwilligen Garantieleistungen. Da Kunden
sich nicht in erster Linie fur das Produkt an sich interessieren, sondern auf ihren persénlichen Nutzen
bedacht sind, ist es Aufgabe der Produktpolitik das Produkt mit einem Zusatznutzen zu bestlicken,

das den Kunden berzeugt und ihn zum Kauf anreizt (Engler & Hautmann, 2007, S. 101).

Fur die Preispolitik sind GroRen wie Kosten, Nachfrage, Wettbewerbspreise, Unternehmensziele,
sowie Regelungen und Gesetze von Bedeutung. Ein Unternehmen verfolgt oft noch weitere Ziele,
welche kurz-, mittel- oder langfristig angestrebt werden. Je eindeutiger die Ziele und die Fristen
aufgestellt werden, umso einfacher ist die Festlegung des Preises, da jeder Preis unterschiedliche
Auswirkungen auf den Gewinn, Umsatz und Marktanteil hat (Kotler, Keller, & Bliemel, 2007, S.
592).

Die Distributionspolitik, auch Verkaufs- oder Vertriebspolitik genannt, umfasst alle Entscheidun-
gen, die den Weg einer Leistung oder eines Produktes vom Hersteller bis zum Endabnehmer betref-
fen. Sehr ausschlaggebend flir den Erfolg eines Produktes ist der optimale Vertriebsweg, daher wird

ihm in der Distributionspolitik eine entscheidende Rolle zugewiesen (Pepels, 2008, S. 31).
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Ziel der Kommunikationspolitik ist es, einen Kontakt zwischen potenziellem Abnehmer und An-
bieter aufzubauen, damit es idealerweise zu einem Geschaftsabschluss kommt. Der Kontakt kann
personlich oder unpersdnlich ablaufen. Ein weiterer Inhalt der Kommunikationspolitik ist, den Be-

kanntheitsgrad eines Produktes oder einer Leistung zu steigern (Weis, 2001, S. 100).

2.2.4 Einordnung von Apps in den Marketing- Mix

Mobile Apps konnen als digitale Erganzung des Marketing-Mix verstanden werden, wobei ihre
Hauptfunktion im vierten P- (Promotion), in der Kommunikation und Informationstbermittlung,
liegt (Bund, 2013, S. 28). Hier erweisen sich die mobilen Applikationen als sehr nutzlich, da die
Bedeutung der Kommunikationspolitik innerhalb des Marketing-Mix in den vergangenen Jahrzenten
deutlich zugenommen hat. Grund hierfir ist, dass Produkte und Dienstleistungen immer austausch-
barer werden und gleichzeitig die Kundenerwartungen fortwéhrend steigen. Die Abgrenzung zu an-
deren Marktteilnehmern wird dadurch stetig schwieriger, demzufolge stehen Unternehmen immer
weniger in einem Produktwettbewerb, sondern viel mehr in einem Kommunikationswettbewerb zu-
einander (Bruhn, 2014, S. 179-181).

2.3 Funktionen der Handels-Apps

Da die Einbeziehung aller Funktionen aller LEH-Apps in Deutschland den Rahmen dieser Arbeit
Uberschritten hatten, wurden nur Apps der groBten LEH, gemessen an ihren Marktanteilen, in

Deutschland ausgewahlt.
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Abbildung 2: Marktanteile der fihrenden Unternehmen im Lebensmittelhandel in Deutschland in
den Jahren 2009 bis 2019

Aus der Abb. 2 wird ersichtlich, dass 2019 die Edeka- Gruppe mit 26,8 % den grofiten Marktanteil
hatte. Danach folgt die Rewe- Gruppe mit 16,2 %, die Schwarz-Gruppe mit 16 % und die Aldi-
Gruppe mit 11,5 %. Alle weiteren Gruppen werden nicht betrachtet. Wichtig zu wissen ist, dass sich
hinter den einzelnen Gruppen mehrere LEH verbergen. Nachfolgend ein Uberblick welche LEH zu
welcher Gruppe gehoren:

Tabelle 2: Die Betriebstypen der Handelsunternehmen

Handelsunternehmen Betriebstypen

Edeka Edeka (Supermarkt)

Plus Markendiscounter (Discount)
Marktkauf (VVerbrauchermarkt)
Nah und gut (SB-Markt)

Netto (Discount)
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Rewe Rewe (Supermarkt)

Penny (Discount)

Coop (Supermarkt)
Sky (Supermarkt)
Nahkauf (Supermarkt)

Schwarz-Gruppe Lidl (Discount)

Kaufland (Verbrauchermarkt)
Aldi Aldi Nord (Discount)

Aldi Siid (Discount)

Quelle: (Wegmann, 2020, S. 289)

Aus jeder Gruppe wurde ein LEH ausgewdhlt (fett markiert), dessen App mit den angebotenen Funk-
tionen genauer betrachtet und mit den anderen Apps verglichen wurde. Genauer analysiert wurden
die Edeka-App. die REWE-App, die Lidl-App und die Aldi-Nord- App. Beim Vergleichen der Apps
fallt auf, dass viele Funktionen sich gleichen, wie beispielsweise die Ansicht von Angeboten im ak-
tuellen Sortiment. Allerdings gibt es aber auch einige Funktionen, die variieren: Bei Rewe gibt es
gratis WLAN iiber die App. bei Lidl Partnerrabatte, bei der Edeka-App wird die Moglichkeit geboten
Produkte zuriickzuverfolgen und Aldi benachrichtigt den Nutzer, sobald ein zuvor ausgewéhltes Pro-
dukt in den Angeboten erscheint. Wichtig ist auch festzuhalten, dass der Kunde sich fiir die Nutzung
der meisten der hier beschriebenen Apps nicht anmelden muss. Lediglich Lidl fordert eine Anmel-

dung durch Emailadresse und Passwortvergabe.

In der folgenden tabellarischen Ansicht werden die kumulierten Funktionen der vier analysierten
Handels-Apps genauer beschrieben und in den Marketing Mix eingeordnet. Aulerdem erfolgt eine

Unterteilung in utilitaristische Funktionen (U) und hedonistische Funktionen (H).

Tabelle 3: Funktionen der Handels-Apps

App-Funktion Beschreibung Funktions- | Einordnung in den
form Marketing-Mix
Riickverfolgbarkeit | Durch diese Funktion erhilt der Nutzer Anga- | U Produktpolitik

ben zur Herkunft, Gewinnung und Verarbei-
tung der Produkte. Dies wird durch das Scan-
nen des Barcodes eines Produktes ermoglicht.

Mobile Coupons Mobile Coupons kénnen angesehen und beim | U Preispolitik
Einkauf eingelost werden. Beim Einlosen
wird ein Code generiert, der an der Kasse vor-
gezeigt wird, um den jeweiligen Produktrabatt
von der Einkaufssumme abgezogen zu be-

kommen.
Mobile Bezahlfunk- | Nach einer Registrierung kann mithilfe der | U Preispolitik
tion App der Einkauf bargeldlos bezahlt werden.
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Der Einkaufsbetrag wird von einem zuvor
verkniipften Konto abgebucht.

Angebote

Die aktuellen Angebote werden angezeigt und
Nutzer haben die Moglichkeit bei Angeboten
eine Benachrichtigung zu bekommen. Dies
kann auch personalisiert werden, indem indi-
viduelle Produkte ausgewéhlt werden und nur
dafiir Benachrichtigungen versendet werden.
Die Angebote konnen auch direkt auf die Ein-
kaufsliste gesetzt werden.

Preispolitik

Digitale  Kunden-

karte

Die Kundenkarte ist digital in der App hinter-
leg, sodass die Karte nicht mehr aus dem
Portemonnaie hervorgeholt werden muss.

Preispolitik

Digitaler Kassen-

zettel

Eine digitale Version des Kassenzettels kann
in der App hinterlegt werden. Hierfiir muss
entweder iiber die App bezahlt werden oder
die digitale Kundenkarte gescannt werden.

Preispolitik

Payback Konto

Die App ist mit dem Payback Konto ver-
kniipft, sodass das Sammeln von Payback
Punkten digital iiber die App moglich ist.

Preispolitik

Neuigkeiten im Sor-
timent

Der Nutzer kann Informationen iiber Neuig-
keiten im Sortiment einsehen und dafiir auch
benachrichtigt werden.

Kommunikationspoli-
tik

Rezepte

Es werden Kochinspirationen durch den Zu-
griff auf Rezepte zur Verfiigung gestellt. Mit-
hilfe verschiedener Filter konnen Rezepte ent-
sprechend den eigenen Vorlieben oder fiir be-
sondere Anldsse gesucht werden.

Kommunikationspoli-
tik

Eméahrungstipps

Uber den Meniipunkt Ernihrungstipps werden
verschiedene Tipps zu erndhrungsrelevanten
und saisonalen Themen gegeben.

U/H

Kommunikationspoli-
tik

Rubbellos

Nach jedem Einkauf bekommen die Nutzer
ein digitales Rubbellos mit Sofortgewinn.
(Wurde fiir den Start einer App eingefiihrt.)

Kommunikationspoli-
tik

Partnerrabatte

Durch diese Funktion erhalten Nutzer Preis-
vorteile bei Partnerunternechmen wie Tank-
stellen, Restaurants und Freizeitangeboten.

Kommunikationspoli-
tik

Einkaufslisten

Mithilfe der App kann eine mobile Einkaufs-
liste erstellt werden. Hierzu konnen die Arti-
kel manuell eingegeben oder aus den Angebo-
ten und Rezepten tibernommen werden. Die
Lebensmittel werden automatisch nach Wa-
rengruppen sortiert

Teilweise gibt es auch die Moglichkeit die
Einkaufsliste online mit Freunden und Fami-
lie zu teilen.

Kommunikations-/Dis-
tributionspolitik

Marktsuche

Die nichstgelegene Filiale des Geschifts kann
iiber diese Funktion gesucht werden. Es kon-
nen Offnungszeiten und Kontaktdaten des
Handlers angezeigt werden sowie eine Navi-
gation zum Markt gestartet werden. Die
Mirkte konnen als Favoriten hinterlegt wer-
den.

Distributionspolitik
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Offnungszeiten Hier wird eine Ubersicht der Offnungszeiten | U Distributionspolitik
gegeben.
Onlinebestellung Uber die App kann das Online-Bestellen orga- | U Distributionspolitik

nisiert werden. Es gibt einen Lieferservice, ei-
nen Paketservice und die Moglichkeit der Ab-

holung im Markt.

Gratis WLAN Einige Geschifte bieten die Moglichkeit, dass | U Serviceleistung (keine
iber die App auf WLAN zugegriffen werden Marketing-Mix
kann. Rubrik)

Die Tabelle 3 verdeutlicht die zuvor beschriebenen Merkmale von (Handels-)Apps. Erstens, dass
Apps im Marketing hauptséchlich eine Rolle in der Kommunikationspolitik (und Preispolitik) des
Marketing-Mixes spielen und zweitens, dass Handels-Apps hauptsichlich aus utilitaristischen Moti-

ven genutzt werden.

2.4 Weitere Apps rund um den Einkaufsprozess und deren Funktionen

Neben der Untersuchung der Akzeptanz von einzelnen Funktionen der Handels-Apps soll diese Ar-
beit dariiber hinaus beleuchten, welche digitalen Funktionen vor, wéahrend oder nach dem Einkaufs-
prozess iiber andere Apps genutzt werden, da sie entweder als unmittelbare Konkurrenz zu Handels-
Apps oder als Indikator fiir die allgemeine Akzeptanz fiir mobile Helfer im Einkaufsprozess angese-

hen werden konnen.

Laut einer Befragung des Digitalverbands Bitkom nutzen viele Verbraucher Apps beim Einkaufen.
Demnach verwenden 17 % der Befragten zum Beispiel Barcode-Apps, die Inhaltsstoffe, Nahrwert-
angaben und Informationen zu Qualitatssiegeln enthalten. Die Barcode-Apps funktionieren so, dass
sie mittels eines Scanners tiber die Kamera der mobilen Endgerite den Barcode des Produkts erfassen
und so Daten iiber das Produkt zur Verfligung stellen. Es konnen sich mehr als ein Drittel der Deut-
schen vorstellen, eine solche Scanner-App zu nutzen. Immer mehr Menschen ist es ein wichtiges
Anliegen zu erfahren, woher ihre Lebensmittel kommen und welche Zutaten in ihnen stecken. Digi-
tale Anwendungen konnten dabei helfen, diesem Wunsch zu entsprechen. Insgesamt zeigt sich bei
den 16- bis 29-Jahrigen fast jeder Zweite und bei den iiber 65-jdhrigen Kunden noch 31 % der Be-
fragten offen fiir digitale Einkaufshelfer (Seckel, 2019).

Neben den Scanner-Apps gibt es auch Apps die als digitale Einkaufsliste fungieren und welche, mit
denen man die Ausgaben fiir Lebensmittel — und auch alle weiteren Ausgaben- ,tracken* kann. Zu-
sdtzlich gibt es auch noch die Moglichkeit, iiber Apps zu bezahlen. Immer mehr Unternehmen des
LEH entwickeln individuelle Bezahlsysteme fiir ihre Markte.
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So startete Lidl im Juli 2019 ein eigenes Bezahlsystem fiir Smartphones, bei Edeka und Netto kénnen

Kunden schon langer per App bezahlen (Schonberger, 2016, S. 25).

Zudem gibt es Apps fiir verschiedene Punktesammelsystem wie zum Beispiel Payback. Die Payback-
Karte als unternehmensubergreifendes Bonussystem wurde erstmals im Méarz 2000 durch die Betrei-
berunternehmen Metro und Miles & More eingeflihrt. Heute gehort sie mit ca. 20 Millionen Inhabern
zu einem der gréBten Bonussysteme in Deutschland (Kracht, Glnther, & Topfer, S. 721).

Mit dem Fortschreiten der technischen Entwicklungen wird es hochstwahrscheinlich auch noch wei-
tere Funktionen Uber Apps rund um den Einkaufsprozess geben. So testete beispielsweise der Grof3-
héndler Metro eine Anwendung, die mit Live-Daten und einem Cloud-System ein dynamisches Halt-
barkeitsdatum berechnen soll. Zusatzliche Informationen, etwa zu Transportwegen, CO2-Bilanz und
Aufzuchtbedingungen von Tieren, sollten in einem spateren Schritt dazukommen. Nach Gunnar Ste-
vens, Professor fur Verbraucherbefragung, zeigen Kundenbefragungen, dass Verbraucher sich eine
App fir alle Daten winschen. Solch eine Entwicklung wird aber erst in den kommenden Jahren
maoglich sein (Ott, 2018, S. 34).

3. Einordnung der Arbeit in den Forschungsstand

Mobile Apps l6sen nicht nur bei Unternehmen, sondern auch in der Forschung immer gréReres Inte-
resse aus. So liefert allein die Suche nach ,,mobile App* in der ScienceDirekt Datenbank fiir den
Zeitraum der letzten fiinf Jahre mehr als 20.000 Eintrdge. Zu den in dieser Arbeit untersuchten The-
matiken liegen auch einige wissenschaftliche Veroffentlichungen vor, die dem Forschungsthema na-
hekommen. Ausgewahlte Beitrdge werden nachfolgend zusammengefasst, um einen Einblick in die

aktuelle Forschungslage zu geben.

Es forschten zum Beispiel die Autoren P. Bossauer, S. Hanschke und G. Stevens zum Thema: ,,Mehr-
werte auf Basis digitaler Kassenzettel: eine verbraucherinformatische Studie.” Ergebnis der qualita-
tiven Studie ist, dass die groRe Mehrheit der Befragten das Konzept grundsatzlich gut findet, gegen-
tiber des Kassenzettels verschiedene Vorteile sieht und ihn wahrscheinlicher hdufiger nutzen wirde
als die papierbasierte Form. AuRerdem wurde wiederholt der positive Umweltaspekt des digitalen
Kassenzettels betont, da der Papierverbrauch durch die elektronische Form reduziert werden kann.
Hinzu kommt, dass die Digitalisierung des Kassenzettels hdufig als eine in die Zeit passende Mal3-
nahme angesehen wird, obwohl diese Entwicklung zum Teil auch mit einer gewissen Skepsis be-
trachtet wird. Die grofiten Bedenken wurden in Bezug auf Datenschutz und mangelnde Transparenz
gedulert. Vor allem, wenn durch den digitalen Kassenzettel mehr personliche Daten gespeichert,

ausgewertet und an Dritte weitergegeben werden.
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Leider ist das Ergebnis aufgrund der geringen Teilnehmerzahl (17 Personen) statistisch nicht repra-

sentativ, zeigt jedoch eine Tendenz (Bossauer, Hanschke, & Stevens, 2018, S. 140).

Des Weiteren findet sich ein Artikel auf der Internetseite Finance FWD mit dem Titel: ,,Nach einem
halben Jahr: Wie lief der Start der Lidl-App?* Es wird berichtet, dass Lidl die Lidl-App durch Plakate
und Nachfragen an der Kasse in den 250 Testmaérkten den Kunden férmlich aufgedréngte und sich
dies in guten Downloadzahlen niederschlug. Seit dem Start am 13. Juni 2019 haben mehr als eine
halbe Million Menschen die App in Deutschland heruntergeladen und dies, obwohl der Service zu
der Zeit nur in Berlin und Brandenburg verfligbar war. Kurz nach dem Start verzeichnete die Lidl
Plus-App bis zu 7.000 Downloads pro Tag. Zum Vergleich wird angegeben, dass die Edeka-App in
dieser Zeit bundesweit insgesamt nur 188.000 mal heruntergeladen wurde. Die Lidl Plus-App kann
auch aus anderen Landern gute Zahlen vorweisen. Mehrere Millionen Menschen nutzen die App
bereits. In den Niederlanden und Polen ist sie schon langer verfligbar. Insgesamt kommt Lidl laut
Priori Data auf etwa zwolf Millionen Downloads. Edeka hat nach mehreren Jahren nur 1,8 Millionen
Downloads erreicht. Netto schafft es auf einen dhnlichen Wert. Allerdings sind beide auch nur im
deutschen Markt aktiv. Bezogen auf ein App-basiertes Bezahlsystem wird angegeben, dass sich die
Konkurrenten Netto und Edeka in den vergangenen Jahren mit ihrem eigenen Bezahlsystemen Uber
Apps nicht durchsetzen konnten und dass auch die Bezahllosung von Rewe mit ,,Yapital an fehlen-
der Akzeptanz scheiterte. Ein Konkurrent sei auch die Mdglichkeit des kontaktlosen Bezahlens mit

der Girocard oder Apps wie Google Pay (Schlenk, 2020).

Eine Studie von Ines Beeck, Heike Kriegesmann und Waldemar Toporowsk untersuchte 2020: ,,Wir-
kung von mobilen Apps im Lebensmitteleinzelhandel auf die Kundenloyalitdt®. Fiir die Untersu-
chung wurde die Handels-App des Supermarktes Edeka (Edeka-App) ausgewahlt, da sie im Ver-
gleich zu anderen Handels-Apps im LEH mit Werten von 4,1 (von 5) im Google Play Store bzw. 3,9
(von 5) im Apple App Store eine hohe Bewertung aufweist. Ergebnis der Studio ist, dass eine mobile
App in der Lebensmittelbranche sowohl kurzfristig als auch langfristig die Loyalitat gegeniiber dem
LEH positiv beeinflussen kann. Ein weiteres Untersuchungsergebnis lasst darauf schlieen, dass eine
App bei potenziellen Kunden erst nach einer gewissen Benutzungszeit bzw. nach Erfahrungen mit
dem Handler zu der erstrebten aktionalen Loyalitét fiihrt. Aktionale Loyalitat ist definiert als Hand-
lungsbereitschaft, bei der auch Hindernisse tiberwunden werden, um die gewiinschte Aktion durch-
zuftihren. (Roth, Horbel, & Popp, 2020, S. 635).

Auch wenn oben beschriebene Untersuchungsergebnisse relevante Tendenzen fiir die Beantwortung
der Forschungsthematik dieser Arbeit geben, liefern sie nicht die erforderten Informationen, wie die
Akzeptanz der einzelnen Funktionen von Handels-Apps zu bewerten ist. Daher wurde eine eigene

Datenerhebung durchgefiihrt, die im nachfolgenden Kapitel beschrieben wird.
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4. Die Umfrage

Nur wenige Apps schaffen es, den Status einer permanenten Nutzung zu erreichen (Schénberger,
2016, S. 16). Mit mehr als 2700 neuen Apps pro Tag im App Store ist der Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Nutzer grof3er denn je (Ott, 2018, S. 12). Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwun-
derlich, dass zahlreiche Apps zwar zunéchst auf mobilen Endgeraten installiert werden, aber dann
nach einer oder wenigen Anwendungen nicht mehr weiter genutzt werden. Diesbezigliche Studien
zeigen, dass durchschnittlich 20 % der geladenen Apps Uberhaupt nicht benutzt werden. Von den
anfanglich genutzten Apps werden wiederum 95 % nach 30 Tagen wieder vergessen und rund 26 %
werden sogar nur einmalig genutzt (Frees & van Eimeren, 2012, S. 368). Dieses verbreitete Phano-
men zeigt generell, dass die Frage nach der Akzeptanz und der Nutzung von Apps — trotz des unbe-
strittenen allgemeinen Erfolgs dieser technologischen Kategorie — auch fir Handels-Apps relevant

ist.

Anzunehmen ist, dass die Handels-Apps Betreiber das Ziel verfolgen, dass die geladenen Apps lang-
fristig und regelmaRig verwendet werden. Ein erster Schritt hierbei liegt im Verstehen der Griinde
fur die Nichtnutzung bzw. den Nutzungsabbruch. VVon Seiten der Praxis wird hier zu einer umfas-
senden Analyse der aktiven Nutzer sowie deren Nutzungsverhaltens geraten, um Nutzerpréferenzen

besser verstehen und die Nutzerzielgruppe besser adressieren zu kénnen (Niklas, 2015, S. 45).

4.1 Ziel und Inhalte des Fragebogens

Hauptséchlich soll die hier vorgestellte Umfrage die Akzeptanz (Beliebtheit bzw. Nutzungswahr-
scheinlichkeit) der einzelnen Funktionen der Handels- Apps aus Kundensicht der vier zuvor vorge-
stellten LEH Deutschlands (Rewe, Edeka, Lidl, Aldi Nord) untersuchen. Die abgefragten Funktio-

nen der Apps umfassen alle kumulierten Funktionen, die von diesen LEH zur Verfiigung stehen.

Konkret soll durch den Fragebogen herausgefunden werden, wieviel Prozent der Befragten von Han-
dels- Apps wissen und sie nutzen und wieviel Prozent sie nicht kennen bzw. nicht nutzen. Nutzer
werden gefragt, warum sie die Apps nutzen, welche Funktionen sie verwenden, und ob es zusatzliche
Funktionen gibt, die gewiinscht werden. Bei den Nicht-Nutzern ist interessant, warum sie keine Han-
dels-Apps nutzen und ob sie nach der Beantwortung des Fragebogens Handels-Apps nutzen wiirden,
aufgrund der Tatsache, dass sie erfahren haben, welche Funktionen die Apps bieten. Neben der Er-
fassung der demographischen Daten soll der Fragebogen auRerdem noch die Mdéglichkeit bieten, die
Personengruppen der Nutzer und Nicht-Nutzer besser kennenzulernen. Durch diese Informationen
kdénnen angenommene Zusammenhdnge zwischen Eigenschaften bzw. Gewohnheiten und der Nut-

zung von Handels-Apps berprift werden.

-20-



Zu den Kennenlernfragen gehoéren, ob gerne gekocht wird, gezielt gunstige Lebensmittel erworben
werden, wie und ob Systeme zum Sammeln von Punkten genutzt werden und fiir wen und in welchen
LEH eingekauft wird. Es wird auch nach den technischen Grundvoraussetzungen fiir die Nutzung
von Handels-Apps gefragt, ob die Befragten ein Smartphone besitzen und wie sensibel sie mit dem
Angeben ihrer Daten sind. Die Erhebung soll auch herausfinden, ob die Befragten sich als Smart-
phone-affin bezeichnen wirden, ob sie gerne neue Apps ausprobieren; und ob sie weitere Apps rund

um den Einkaufsprozess nutzen.

4.2 Erhebungsmethode

Bei der Erhebungsmethode handelt es sich um eine quantitative Datenerhebung mittels eines Frage-
bogens (siehe Anhang) mit geschlossenen Fragen mit einer oder mehreren Antwortmaglichkeiten,
sowie einzelnen offenen Fragen. Als Grundlage zur Erstellung des Fragebogens diente das Vorle-
sungsmaterial von Frau Menz aus dem Modul ,,Marktforschung* des Studiengangs Okotrophologie
der HAW in Bergedorf. AuRerdem wurde der Fragebogen unter mehrfacher Riicksprache mit Herrn
Prof. Dr. Wegmann entwickelt. Es wurde besonders auf eine klar formulierte Ausarbeitung der Fra-
gen Wert gelegt, um Verstandnisprobleme zu minimieren und eine moéglichst hohe Riicklaufquote
zu erzielen. Eine quantitative Methode wurde gewéhlt, da auf diese Weise mehr Teilnehmer betrach-
tet werden kénnen und dadurch reprasentativere Daten eingeholt werden kénnen. Mit Hilfe des An-
bieters ,,Umfrage-Online” wurde der Fragebogen anschlielend erstellt und mittels eines Links tiber
den HAW-Emailverteiler fur alle Studierenden der HAW in Bergedorf zur Verfligung gestellt. Zu-
sétzlich wurde der Link noch lber andere Kommunikationskanéle wie die App ,,What’s App* ver-
sendet. Der Erhebungszeitraum betraf ca. zwei Monate. Zur Erfassung und Darstellung der Ergeb-

nisse wurde mit dem Statistikprogramm SPSS und Excel gearbeitet.

4.3 Ergebnisse
4.3.1 Demographische Daten

Insgesamt haben 331 Personen an der Umfrage teilgenommen und den Fragebogen vollstandig aus-
gefullt. 24 Teilnehmer haben die Umfrage angefangen und abgebrochen. Die Geschlechterverteilung
lag bei 66,8 % Frauen, 32,3 % Mannern und 0,9 % divers. Uberwiegend wurden Studierende der
HAW Hamburg in Bergedorf befragt. Vereinzelt wurde die Umfrage auch von Personen auf3erhalb
der HAW Hamburg Bergedorf beantwortet. Dies spiegelt sich in der Beschéaftigungsart wider: 3,6 %
Schiiler, 10,6 % Angestellte und die Mehrheit von 81,6 % sind Student/in/Auszubildende/der. 0,3 %

bezeichnen sich als arbeitslos/-suchend, 2,7 % sind selbststandig und 1,2 % sind Rentner.
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Wie aus der untenstehenden Grafik ersichtlich wird (Abb. 3), war die Mehrheit der Befragten junger:
19,3 % zwischen 14-20 Jahren und 60 % zwischen 21-30 Jahren.

Altersverteilung der Teilnehmer

70

61
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S 40
o
2 30
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20
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14-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 71-80
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Abbildung 3: Altersverteilung der Teilnehmer

Die studierenden Teilnehmer wurden nach der Angabe ihres Studiengangs gefragt. 30,5 % gaben an
Okotrophologie zu studieren, 15,8 % gaben an Gesundheitswissenschaften zu studieren und 53,7 %

nannten sonstige Studiengénge.

4.3.2 Einkaufsverhalten

Es wurde die Frage gestellt, fiir wie viele Personen die Teilnehmer einkaufen. 40,5 % gaben an nur
fiir sich selbst einzukaufen, 49,5 % gaben an flir mehrere Personen einzukaufen und 10 % gaben an

fur mehrere Personen und darunter fur Kinder unter 16 Jahren einzukaufen.
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Geschafte, in denen die Teilnehmer
uberwiegend einkaufen

o

Supermarkt Discounter (Lidl, Fachgeschaft Verbrauchermarkt Keine Aussage
(Edeka, Rewe) Netto, Aldi, (Bioladen, (Marktkauf,
Penny) Gemusehandler) Familia, Real)

Abbildung 4: Geschdifte, in denen die Teilnehmer iiberwiegend einkaufen

Abbildung 4 zeigt in welchen Geschiften die Teilnehmer iiberwiegend einkaufen gehen. Fast die
Hilfte alle Befragten mit 47,7 % gab an iiberwiegend in einem Supermarkt einzukaufen und ein
weiterer groBer Teil mit 36,6 % gab an in Discounter zu gehen. 3.6 % konnten bei dieser Frage keine

Aussage treffen.

4.3.3 Handels-Apps

Auf die Frage, ob die Teilnehmer ein internetfihiges Smartphone besitzen, antworteten 98.8 % mit
~Ja“und 1.2 % mit ,Nein“. Dies wurde abgefragt. da es eine Voraussetzung fiir die Nutzung von
Handels-Apps darstellt und auch die Thematik, die eingangs erldutert wurde, untersucht, dass heut-
zutage in den sogenannten Industriestaaten kaum noch jemand kein Smartphone besitzt. Insgesamt
gaben 60.4 % an zu wissen, dass es Handels-Apps gibt. Allerdings gaben nur 16 % der Teilnehmer
an diese zu nutzen. Im Folgenden werden diese Umfrageteilnehmer die Nutzer genannt. 2,7 % gaben
an, Handels-Apps zeitweise genutzt zu haben, die Nutzung jedoch eingestellt zu haben. Aus dem
folgenden Balkendigramm (Abb. 5) wird ersichtlich, ob und wie hiufig die Handels-Apps genutzt

werden.
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Nutzung von Handels-Apps

90,00% 81,30%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
7,60%

10,00% 0.30% 3,30% 4,80% 2,70%
0,00% — | | - —

Ja, téglich Ja, mehrmals Ja, mehrmals Ja, selten Nein Habe ich mal,
die Woche  im Monat jetzt nicht
mehr

Abbildung 5: Nutzung von Handels-Apps

Bei den Nicht-Nutzern wurde untersucht, warum die Apps nicht genutzt werden. Hauptgrund mit
61,2 % war ,.,kein Bedarf*. Danach folgte mit 25 % ,,ich wusste nicht davon*. Weiterhin wurde mit
24.7 % ,, ich will/ kann nicht so viele Apps aus Speicherplatzgriinden oder anderen Griinden auf dem
Handy haben‘ angegeben. Und 23.1% nannten als Grund ,,ich méchte meine Daten nicht hinterle-

gen®. 6,4 % nannten noch weitere eigene Griinde:

- Kataloge sind einfacher zu durchforsten

- Nicht funktional genug

- Anmeldung und Datenspeicherung

- Politische Grunde (keine Bindung an den Konzern)

- Keine ,,Werbebeschallung“ gewiinscht

- Kein Mehrwert (dreimal genannt)

- Keine Aufzeichnung des Einkaufsverhaltens gewiinscht
- Verwirrung durch viele Rabatte/Aktionen

- Noch nicht darauf gekommen

Bis auf zwei Personen gaben alle Nutzer-Teilnehmer an, welche Handels-Apps sie nutzen. Diese
werden in der folgenden Tabelle 4 aufgelistet. Einige Personen nutzen nur eine Handels-App, wéh-

rend andere mehrere verwendeten. Durchschnittlich hatte eine Person 1,73 Handels-Apps genutzt.
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Tabelle 4: Haufigkeit der Nutzung von Handels-Apps nach Art der Handels-Apps

Art der Handels-App Haufigkeit
Lidl Plus 25
Budni 14
Edeka 11
Rossmann 11
Rewe 7
Genuss Plus (Edeka) 7
Aldi 6
DM 3
H&M 1
Famila 1
Penny 1
Kaufland 1

Alle Personen, die angaben, Handels-Apps zu nutzen, nannten mindestens einen Grund, warum sie

diese Apps nutzten. Diese und deren genannte Haufigkeit sind in folgender Tabelle 5 dargestellt:

Tabelle 5: Griinde flr die Nutzung von Handels-Apps

Grund Haufigkeit
Angebote

Punkte sammeln

digitaler Kassenbon
Coupons

extra Rabatte

Online Prospekte
individuelle Preisnachldsse
glnstiger Produkte kaufen
gratis Artikel
Bezahlfunktion

Ersparnis

RPRPIFRPIRPIRPINDNINWW WO

Alle Nutzer wurden gefragt, ob es zusatzliche Funktionen gibt, die sie sich bei Handels-Apps wiin-
schen wiirden. 80% der Teilnehmer verneinten diese Frage. 20 % nannten Ideen, was Handels-Apps

zusétzlich leisten kdnnen sollten. Folgende Aspekte wurden angegeben:

- Prospekte

- Filterfunktionen nach Rubriken

- die Mdglichkeit Produkte zu reservieren, bis sie abgeholt werden
- personalisierte Angebote

- Preisvergleich zwischen den Filialen

- Angabe der Verfligbarkeit eines Produktes nach Standort (dreimal angegeben)
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4.3.4 Apps mit vergleichbaren Funktionen wie Handels-Apps

Es gibt Apps. die Funktionen rund um den Einkaufsprozess bieten, die den Funktionen der Handels-
Apps teilweise sehr nahekommen. In der Umfrage wurde abgefragt, ob solche Funktionen bereits
genutzt werden oder wurden. Folgendes Diagramm zeigt die Ergebnisse; eine Mehrfachnennung war

moglich:

Nutzung weiterer Apps rund um den
Einkaufsprozess

Keine Nutzug der aufgefiihrten Funktionen ||| N | NN NI 30,20%

Tracker fiir Lebensmittelausgaben _ 15,10%
scannerfunktion || NNINENEER ::.20%
Einkaufszettel _ 47,40%
Bezahlfunktion | N 31.:40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Abbildung 6: Nutzung weiterer Apps rund um den Einkaufsprozess

Wie in Abbildung 6 ersichtlich, benutzen etwa 47,7 % Apps mit denen Einkaufszettel geschrieben
werden konnen und 44.4 % gaben an Apps mit Scannerfunktionen zu nutzen. 31,4 % nutzen die
Bezahlfunktion iiber Apps und 30,2 % sagten, sie wiirden keine der aufgefiihrten Funktionen iiber
eine App nutzen. Eine App mit Tracker fiir Lebensmittelausgaben wurde von allen Teilnehmern zu
15.1 % angeklickt.

Auf die Frage ob die Teilnehmer Systeme benutzen, um beim Einkaufen Punkte zu sammeln, ant-
worteten 27,5 %, dass sie geschiftseigene Punktesammelsysteme nutzen (zum Beispiel Budni-
Karte), 31,7 % der Teilnehmer sagten, dass sie geschiftsiibergreifende Punktesammelsysteme nutzen
(zum Beispiel Payback-Karte). Die Mehrheit mit 56,5 % verneinte die Frage und ein kleiner Teil mit
2.7 % sagte, dass er andere Punktesammelsysteme nutzt. Eine Mehrfachantwort war moglich.

AnschlieBend wurden jene Teilnehmer, die die vorherige Frage bejaht haben, gefragt, wie sie die
Punktesammelsysteme nutzen: Dreiviertel mit 75.2 % gaben an, sie iiber eine Karte zu nutzen und
die Halfte mit 51 % gaben an, sie iiber eine App zu nutzen. Auch hier war eine Mehrfachantwort
moglich. Es lasst sich an den Prozentzahlen ablesen, dass es einige Teilnehmer gab. die angaben

Karte und App zu nutzen.
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4.3.5 Datensensibilitat

Die Teilnehmer wurden nach der Akzeptanz der Angabe von (personlichen) Daten gefragt. Folgende
Tabelle 6 gibt eine Ubersicht der Ergebnisse. Hellblau hinterlegt ist das Ergebnis, welches prozentual

am haufigsten gewahlt wurde.

Tabelle 6: Ubersicht der Ergebnisse zur Datensensibilitcit

Thema Antwort in Prozent

Ja Vielleicht | Nein
Registrierung fiir Handels-App (Mindestangabe: Emailadresse, Pass- | 28,7 | 40.5 30.8
wort)
Angabe weitere Daten wie: Adresse. Geburtsdatum, Telefonnummer | 11.8 | 26.6 61.6

Wie ersichtlich ist die Akzeptanz bei der Angabe von lediglich Emailadresse und Passwort mit 28,7
% ,.JJa* und 40.5 % ,,Vielleicht“ relativ hoch. Werden jedoch noch weitere personliche Daten gefor-
dert wie Adresse, Geburtsdatum oder Telefonnummer, dann verringert sich die Akzeptanz auf nur

noch 11.8 % ,.Ja” und 26.6 % ,,Vielleicht*.

4.3.6 Akzeptanz zu den einzelnen Funktionen der Handels- Apps

Hauptteil des Fragebogens waren Fragen rund um die Akzeptanz der einzelnen Funktionen der Han-
dels-Apps. In der folgenden Tabelle werden die Ergebnisse dargestellt. Die Teilnehmer der Umfrage
erhielten folgende Fragegestellung: ,.Im Folgenden werden dir die verschiedenen Funktionen der
Handels- Apps vorgestellt. Bitte gib an, ob du sie nutzen wiirdest, wenn du dich dafiir entschieden

hattest, eine Handels- App herunterzuladen.*

Zur besseren Ubersicht, ob eine Funktion eher oder eher nicht genutzt werden wiirde, wurde in fol-
gender Tabelle 7 ,.Ja* und ,.eher Ja* und , Nein“ und ,.eher Nein zusammengenommen. Die Seite

der Tabelle, die prozentual tiberwiegt, wurde hellblau markiert.

Tabelle 7: Ubersicht zu den Ergebnissen der Akzeptanz von Handels-Apps

Funktion Antwort in Prozent

Ja eher Ja Vielleicht | eher Nein | Nein
Einkaufszettel 33,5 | 254 13.9 12.7 14.5
Einkaufszettel, der digital mit Freunden/Fami- | 26,3 | 22.7 15.1 15.7 20.2
lie geteilt werden kann
Filialfinder 19.3 | 20.2 19.9 19.6 20.8
Ubersicht Offnungszeiten 444 | 272 10.9 7.9 10.0
Rezeptvorschlige 193 | 22.1 25.4 21.2 12.1
Coupons 432 | 27.2 12.4 8.8 8.5
Digitaler Kassenbon 375 | 17,5 16,0 13,9 15.1
Bezahlfunktion 17.8 | 13.3 13.9 22.1 329
Digitale Kundenkarte 314 | 21.1 15.4 11,2 20,8
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Ansicht wochentliche Prospekte 20,5 ] 19.0 15.4 16,0 29.0
Benachrichtigungen fiir neue Produkte im [ 6,9 | 10,0 17.8 254 39.9
Sortiment

Benachrichtigungen fiir Angebote 11,2 | 22.1 21.5 16.0 29.3
Benachrichtigungen von Angeboten fiir selbst | 27.2 | 25.7 20.2 7.9 19.0
ausgewihlte Produkte

Partnerrabatte 124 | 14,5 27.5 18,7 26.9
Online bestellen: Lieferservice, Paketservice, | 11.8 | 21.5 19.9 20.5 26.3
Abholung im Markt

Gratis-WLAN 242 | 18.1 16.0 14.5 272
Riickverfolgbarkeit 38.7 | 27.2 17.5 3.9 12.7
Bezahlung per Strichcode (keine Kasse erfor- | 23,3 | 19.3 23.9 13.3 20.2
derlich)

Rubbellos 17.5 | 14.8 21,1 13.0 33,5
Anzahl 11 x Ja/eher Ja 8 x Nein/eher Nein

Aus der letzten Zeile ,,Anzahl“ wird ersichtlich, dass die Mehrheit der Funktionen tendenziell eher

genutzt werden wiirde. Elf der 19 Funktionen wurden mit ,,Ja* oder ,,eher Ja* eingestuft.

AbschlieBend wurde gefragt, ob die Teilnehmer der Umfrage, nachdem sie erfahren haben, was die
Handels-Apps alles an Funktionen aufweisen, sich durch diese Information vorstellen kénnen, zu-

kiinftig Handels-Apps zu nutzen. Nachfolgendes Kreisdiagramm zeigt das Ergebnis:

Zukinftige Nutzungswahrscheinlichkeit von Handels-
Apps der Umfrageteilnehmer

12,30%
14,60%
23,90%
36,20%
= Ja eher Ja Vielleicht eher Nein Nein

Abbildung 7: Zukiinftige Nutzungswahrscheinlichkeit von Handels-Apps
Es ist ersichtlich, dass die Mehrheit der Teilnehmer die Frage mit ,.Ja* oder ,.eher Ja* (36.8 %) be-
antwortet, knapp gefolgt vom zweitgroBten Teil, der die Frage mit 36.2 % mit ,,Vielleicht* beant-
wortet und der kleinste Teil mit insgesamt 26,9 % spricht sich explizit gegen Handels-Apps aus und

gibt die Antwort ,,Nein* oder ,,echer Nein“ an.
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4.3.7 Uberpriifung angenommener Zusammenhéinge

Um die Nutzer von Handels-Apps besser kennenzulernen, wurden vor Erstellung des Fragebogens
Zusammbhangshypothesen aufgestellt. Zusammenhénge von zwei Variablen kénnen mit Hilfe des
Chi- Quadrat- Tests iiberpriift werden. Zuerst wird eine Kreuztabelle erstellt, in der eine unabhéngige
Variable und eine abhédngige Variable aufgelistet werden. Beifolgenden Auswertungen stellt die un-
abhéngige Variable immer die Nutzung der Handels-Apps dar, die mit einer abhéngigen Variable in

Verbindung gebracht wird.

Der erste Zusammenhang, der tiberpriift wurde, ist, ob Umfrageteilnehmer, die angaben Handels-
Apps zu nutzen, auch gleichzeitig Personen sind, die gezielt Sonderangebote erwerben. Dieser Zu-
sammenhang wird vermutet, da durch Handels-Apps Geld gespart werden kann und daher die Per-
sonen, die diese Apps nutzen auch gleichzeitig die sind, die gezielt Sonderangebote kaufen. Als Irr-
tumswahrscheinlichkeit wurde ein Signifikanzniveau von 5 % festgelegt. Folgende in Excel erstellte

Tabellen zeigen die beobachteten Werte und die erwarteten Werte.

Mittels einer Excelfunktion werden die beobachteten Werte mit den erwarteten Werten verglichen.
Wenn die beobachteten Werte stark von den erwarteten Werten abweichen, damit einen kritischen
Wert iiberschreiten, kann von einem signifikanten Zusammenhang gesprochen werden. Im folgen-

dem sind exemplarisch die Excel Tabellen fiir die erste Zusammenhangshypothese veranschaulicht:

Tabelle 8: Kreuztabelle der beobachteten Werte von gezieltem Kaufen von Sonderangeboten

beobach-
tete
Werte Ja Nein gesamt
Gezieltes Kaufen | eher ja 20 43 63
von ja 16 35 51
Sonderangeboten | eher nein 7 63 70
nein 2 26 28
teilweise 17 102 119
gesamt 62 269 331
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Tabelle 9: Kreuztabelle der erwarteten Werte von gezieltem Kaufen von Sonderangeboten

erwartete
Werte Ja Nein gesamt
Gezieltes Kaufen | eher ja 11.8006042 |51,1993958 |63
von ja 9.55287009 |41.4471299 |51
Sonderangeboten | eher nein 13,1117825 |56.8882175 |70
nein 5.24471299 |22.755287 |28
teilweise 22.2900302 [96,7099698 [ 119
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Testergebnis = 0,000526283 = < als 0,05 = signifikanter Unterschied

Die Nutzung von Sonderangeboten als abhéngige Variable, stellt einen signifikanten Zusammenhang
zur Nutzung von Handels-Apps dar, da das Ergebnis der Formel des Chi-Quadrat-Test kleiner als 5
% 1st (5 %= 0,05). In den Tabellen ist ablesbar, dass Teilnehmer, die angaben Handels-Apps zu
nutzen, gleichzeitig auch iiberdurchschnittlich haufig angaben, gezielt Sonderangebote zu nutzen.

Damit bestétigt sich der vermutete Zusammenhang.

Alle weiteren Zusammenhangshypothesen werden nun zur besseren Ubersicht in der folgenden Ta-
belle 10 dargestellt. Neben dem Ergebnis des Chi-Quadrat-Tests werden auch Erklarungen angege-

ben, wie auf den Zusammenhang geschlossen wurde, sofern dies nicht auf der Hand liegt.

Tabelle 10: Ubersicht der Ergebnisse zu den Zusammenhangshypothesen

Hypothese Ergebnis des Chi-Quadrat Tests

2. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels- | 0,51 (Kein signifikanter Zusammen-
Apps Nutzern und der Angabe, sich selbst als Smartphone- | hang)

affin zu bezeichnen.

3. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels- | 0,09 (Kein signifikanter Zusammen-
Apps Nutzern und der Angabe, gerne neue Apps auszupro- | hang)

bieren.

4. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels- | 0,13 (Kein signifikanter Zusammen-
Apps Nutzern und der Angabe, sich aktiv fiir gesunde Le- | hang)

bensmittel zu informieren. Dieser Zusammenhang wird
vermutet, da Handels-Apps auch die Funktion haben, Nut-

zer iiber gesunde Lebensmittel aufzuklaren.
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5. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels-
Apps Nutzern und der Angabe gerne zu kochen. Die An-
nahme ist, dass Teilnehmer, die gerne kochen eher Han-
dels-Apps nutzen, weil sie sich allgemein fur Apps rund
um Rezepte und das Einkaufen von Lebensmitteln interes-

sieren.

0,14 (Kein signifikanter Zusammen-

hang)

6. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels-
Apps Nutzern und der Angabe gerne Rezepte beim Kochen
zu benutzen. Dieser Zusammenhang wird vermutet, da

Handels-Apps auch Rezepte bieten.

0,50 (Kein signifikanter Zusammen-
hang)

7. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels-
Apps Nutzern und der Art des Geschéftes, in dem einge-
kauft wird. Hier wurde der Zusammenhang aufgestellt, da
angenommen wird, dass Personen, die Giberwiegend in Dis-
countern einkaufen gehen eher Handels-Apps nutzen, weil
mit den Apps gespart werden kann und Discounter-Shop-
per vermutlich auch gerne weniger Geld fiir Lebensmittel

ausgeben.

0,22 (Kein signifikanter Zusammen-
hang)

8. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels-
Apps Nutzern und der Wahl des Studienganges. Die An-
nahme ist, dass Personen, die Okotrophologie studieren
eher Handels-Apps nutzen, weil sie sich allgemein fiir Er-
nahrung und damit auch mehr fur Apps rund um das Ein-

kaufen von Lebensmitteln interessieren.

0,28 (Kein signifikanter Zusammen-
hang)

9. Es gibt einen Zusammenhang zwischen den Handels-
Apps Nutzern und dem Status der Beschéftigung. Dieser
Zusammenhang wird vermutet, da mit Handels-Apps ge-
spart werden kann und daher gegebenenfalls eher Personen

mit keiner festen Anstellung Handels-Apps nutzen.

0,41 (Kein signifikanter Zusammen-
hang)
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5. Diskussion
5.1 Ergebnisse der Umfrage

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse fiir die Beantwortung des Forschungsthemas zu-

sammengefasst.

Zunéchst kann festgehalten werden, dass Apps, die Funktionen bieten wie Einkaufszettel und Scan-
nerfunktionen, von fast der Halfte der Umfrageteilnehmer genutzt werden. Und auch eine App, mit
der man digital bezahlen kann, wird von mehr als 30 % genutzt. Dies verdeutlicht, dass es eine ge-
nerelle Akzeptanz und einen Bedarf fiir solche Funktionen rund um den Einkaufsprozess gibt. Es
bleibt aber die Frage offen, ob derartige Apps womdglich auch in direkter Konkurrenz zu den Han-
dels-Apps stehen, da Nutzer keinen Sinn in der Verwendung von Handels-Apps sehen kénnten, wenn
sie die gewiinschten Funktionen wie beispielweise mobiles Bezahlen bereits auch tiber andere Apps

nutzen. Um diese Fragestellung zu beantworten, bedarf es weiterer Forschung.

Ahnliches kann tiber die Nutzung von Punktesammelsystemen gesagt werden. Insgesamt gaben 59,2
% an, entsprechende Systeme zu nutzen. Allerdings nutzen noch 75,2 % diese (ber eine materielle
Kundenkarte. Insgesamt 51 % der Punktesammler gaben an, ihre Punkte tber eine App zu nutzen.
Allerdings war eine Mehrfachnennung mdglich, das heif3t ein Teil der Teilnehmer hat, wie an den
Prozentzahlen ersichtlich ist, beide Nutzungsméglichkeiten angegeben. Insgesamt bleibt die Frage
offen, ob Nutzer ihre Punkte tatséchlich auch tber eine Handels-App sammeln wiirden; oder ob sie
bei der bisherigen Methode bleiben wiirden. Letzteres wiirde eine Konkurrenz fiir die Handels-Apps

darstellen. Fur die Klarung dieser Frage bedarf es ebenfalls weiterer Forschung.

Auf die Frage, ob und wie haufig Handels-Apps genutzt werden, antwortete die Mehrheit mit 81,3
% ,,Nein“.

Die Grlnde hierfur wurden bereits im Abschnitt der Ergebnisdarstellung dargelegt und bediirfen kei-
ner weiteren Analyse. Interessant aber der Anteil von 2,7 % Teilnehmern, die angaben, friiher einmal
Handels-Apps genutzt zu haben und nun nicht mehr. Hier bedarf es auch weiterer Forschung, um

herauszufinden, woran die ,,Nicht-mehr-Nutzung* liegt.

Zum Thema Datensensibilitét I&sst sich festhalten, dass die Mehrheit der Befragten zur Angabe einer
Emailadresse und Erstellung eines Passwortes bereit oder vielleicht bereit wére. Wenn jedoch wei-
tere Daten gefordert wiirden wie Adresse, Geburtsdatum oder Telefonnummer, sagt die Mehrheit,
dass sie damit nicht einverstanden ware. Da drei der vier analysierten Handels-Apps gar keine An-
meldung verlangen, lasst sich sagen, dass die Handels-Apps Betreiber richtigerweise auf das Fordern

von Daten verzichtet haben.
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Hauptintention der Datenerhebung dieser Arbeit war es herauszufinden, wie die Akzeptanz zu den
einzelnen Funktionen der Handels-Apps zu bewerten ist. Es wurden insgesamt 19 Funktionen abge-
fragt. Das Ergebnis ist, dass insgesamt elf der Funktionen mit ,,eher Ja“, oder ,,Ja“ bewertet wurden
und nur acht mit ,,Nein“ oder ,,eher Nein“. Es lasst sich also sagen, dass die Akzeptanz fir die
Funktionen der Handels-Apps eher als positiv (akzeptiert) als als negativ (nicht akzeptiert) bewertet

werden kann. Somit konnte die Beantwortung der Forschungsthematik erreicht werden.

Eine weitere relevante Frage des Fragebogens war, ob die Teilnehmer, nachdem sie erfahren haben,
was die Handels-Apps alles an Funktionen aufweisen, sich in Zukunft vorstellen kénnen Handels-
Apps zu nutzen. Die Uberwiegende Mehrheit mit 73 % antwortete positiv mit ,,Ja“, ,,eher Ja*“ oder
,Vielleicht*. Es muss aber kritisch angemerkt werden, dass die Teilnehmer durch die kumulierte
Darstellung aller Funktionen von allen vier Handels-Apps-Anbietern etwas getauscht wurden, da in
der momentanen Realitat keine der Handels-Apps die Gesamtheit aller dargestellten Funktionen an-
bietet. Dem positiven Ergebnis, ob nach Inkenntnissetzung aller Funktionen der Handels-Apps die
Handels-Apps genutzt werden wirden, steht die anfangliche Frage gegeniiber, ob Handels-Apps be-
reits genutzt werden. Hier antworteten nur 16 % mit ,,Ja“. Daraus kann geschlossen werden, dass
viele Umfrageteilnehmer gar nicht wussten, was Handels-Apps alles an Funktionen bieten und nach-
dem sie es erfahren haben, einen Mehrwert fur sich darin gesehen haben. In diesem Kontext ist auch
auffallig, dass nur 25 % angaben, Handels-Apps nicht zu nutzen, weil sie nicht von ihnen wussten.
Hieraus wird deutlich, dass es einen grofRen Anteil der Teilnehmer gibt, der zwar von Handels-Apps
wusste, aber sich nicht im Klaren dartber war, welche Nutzungsweisen durch Handels-Apps ermog-

licht werden.

Es ware interessant, die Teilnehmer, die angaben, sich nun vorstellen zu kénnen Handels-Apps zu
nutzen, in einem Follow-up Fragebogen zu befragen, ob sie eine oder mehrere Handels-Apps tat-

séchlich heruntergeladen haben. Aber auch dieses hatte den Rahmen dieser Arbeit Gberschritten.

Aus der Ergebnisdarstellung der Zusammenhangshypothesen wird ersichtlich, dass ein Zusammen-
hang zwischen der Nutzung von Handels-Apps nur bei dem gezielten Kaufen von Sonderangeboten
mittels des Chi-Quadrat Testes nachgewiesen werden konnte. Einige Zusammenhangshypothesen
kamen dem vorher definierten Signifikanzniveau von 5 % relativ nahe (Hypothese Nr.3), aber keine
weitere wies eine signifikant starke Abweichung zu den erwarteten Werten mehr auf. Dies kann an
der mangelnden StichprobengroRe gelegen haben. Die Ergebnisse kénnten sich bei einer groReren

Stichprobe anders verteilen. Dies bedirfte eine umfangreichere Forschung.
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5.2 Grenzen der Methodik und der Datenerhebung

Hauptséchlich wird in diesem Abschnitt auf die Grenzen der Datenerhebung eingegangen, aber auch
zur systematischen Literaturrecherche muss festgehalten werden, dass das Ausmal’ der Recherche
zu dieser Arbeit dadurch limitiert war, dass nur Open Access Literatur angesehen und verarbeitet
wurde (Auswahlbias). Dies bedeutet, dass nicht ausgeschlossen werden kann, dass Literatur aus dem-

selben oder sehr &hnlichen Forschungsfeldern existiert.

Zur Datenerhebung: Die gewahlte Methode der quantitativen Befragung hat zu messbaren Ergebnis-
sen gefiihrt; das Konzept dieser Erhebungsmethode muss jedoch kritisch hinterfragt werden. Die
Methodik einer Online-Umfrage birgt einen sogenannten Response Bias, eine Tendenz so zu ant-
worten, wie es als eher sozial erwiinscht eingeschatzt wird. Dies kdnnte zum Beispiel bei Fragen der
Fall gewesen sein zum Thema, ob sich aktiv Uber gesunde Lebensmittel informiert wird oder gerne
neue Apps ausprobiert werden. Des Weiteren ist es moglich, dass Teilnehmer nicht wahrheitsgemaf
geantwortet haben. Zudem l&sst sich nicht ausschlielen, dass Teilnehmer tendenziell einen mittleren
Wert der Antwortmoglichkeiten gewahlt haben. Diese Aspekte kdnnten zu ungenauen Ergebnissen
geflihrt haben. Um diese Faktoren auszuschlielen, waren qualitative Interviews eine geeignetere,
allerdings aufwandigere Erhebungsmethode, die wiederum nicht die gesamte Bevdlkerung abbilden

wiirde.

Im Rahmen dieser Arbeit war es nicht moglich eine detailliertere Befragung mit einer gréferen Stich-
probe von Teilnehmern durchzufiihren. Aufgrund der kleinen Stichprobe der in dieser Arbeit ver-
wendeten Befragung konnen keine validen oder gar allgemeinen Aussagen (iber die Akzeptanz der

Funktionen von Handels-Apps lber gréRere Personenzahlen getroffen werden.

Aulerdem sind die Ergebnisse der Erhebung nicht auf die allgemeine Bevdélkerung lbertragbar, da
die Mehrheit der Befragten Studierende waren und nicht eine Ubliche Alters -und Beschéftigungs-
vielfalt aufwiesen. Hinzu kommt, dass nur ein sehr kleiner Teil der Befragten Uiberhaupt angab Han-
dels-Apps zu nutzen. Um ein differenzierteres Bild der Nutzer zu bekommen, sollte also entweder
die Stichprobe weitaus grofer sein oder gezielt Menschen, die Handels-Apps nutzen, quantitativ oder
auch qualitativ befragt werden. Aufgrund der aufgefiihrten Aspekte sind die erhobenen Daten als

nicht reprasentativ zu erachten.

6. Fazit

Die Digitalisierung schreitet in allen Lebensbereichen immer weiter voran. Da sie haufig Funktionen
betrifft, die den Alltag bzw. die Alltagsaufgaben der Menschen in verschiedensten Formen erleich-

tern, bereichern oder beschleunigen, wird die Technologisierung von vielen Menschen befiirwortet.
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Dies spiegelt sich auch im Bereich des Einkaufens wider: ,,Insgesamt zeigen sich bei den 16- bis 29-
Jahrigen fast jeder Zweite und bei den Uber 65-jahrigen Kunden noch 31 Prozent der Befragten offen
fir digitale Einkaufshelfer.” (Seckel, 2019) Daher ist es auch nicht verwunderlich, dass eine Mehr-

heit der untersuchten Funktionen der Handels-Apps als positiv bewertet wurden.

Es kann davon ausgegangen werden, dass Handels-Apps in Zukunft an Bekanntheit und Bedeutung
fur Konsumenten gewinnen werden, da Unternehmen maéglicherweise gezielt den Fokus auf mobiles
Marketing und damit auf Apps setzen werden, da sie sich als Marketinginstrument als sehr erfolgs-
versprechend erwiesen haben. Allerdings sollten sich die Herausgeber von Handels-Apps bemihen,
die Vielfalt der einzelnen Funktionen von Handels-Apps starker publik zu machen, da sich, wie in
der Arbeit gezeigt werden konnte, viele Umfrageteilnehmer nach der Auflistung und Beschreibung
der einzelnen Funktionen durchaus interessiert gezeigt haben, Handels-Apps zu nutzen. Aufgrund
der unzureichenden Reprasentativitat der Untersuchungen in der vorliegenden Arbeit sollte fiir eine
genauere Einschatzung der Akzeptanz der Funktionen von Handels-Apps weitere Forschung unter-

nommen werden.
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Anhang

A Chi-Quadrat-Test Tabellen

beobach-
tete

Werte

Geschifte,
in denen
eingekauft wird

Ja Nein gesamt

Discounter 28 93 121
Fachgeschaft 2 20 22
Supermarkt 29 129 158
Verbraucher-

markt 3 15 18
keine Aussage 0 12 12
gesamt 62 269 331

erwartete
Werte

Geschifte,
in denen
eingekauft wird

Nutzung

Handels-

Apps

Ja Nein gesamt
Discounter 22.6646526 | 98.3353474 121
Fachgeschaft 4.,12084592 | 17.8791541 22
Supermarkt 29.5951662 | 128.404834 158
Verbraucher-
markt 3.37160121 | 14,6283988 18
keine Aussage 2.24773414 | 9.75226586 12
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0,221101654-> kein signifikanter Unterschied

beobach-
tete

Werte

"Smartphone-
affin"

Nutzung

Handels-

Apps

Ja Nein gesamt
cher ja 21 83 104
ja 31 132 163
eher nein 1 20 21
nein 1 2 3
teilweise 8 32 40
gesamt 62 269 331
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Nutzung
Handels-

erwartete Apps
Werte Ja Nein gesamt
"Smartphone- cher ja 19.4803625 | 84.5196375 104
affin" ja 30,5317221| 132,468278 163
eher nein 3.93353474 | 17,0664653 21
nein 0.56193353 | 2.43806647 3
teilweise 7.49244713 | 32.,5075529 40
gesamt 62 269 331
Chi-Quadrat-Test: 0,507471581-> kein signifikanter Unterschied
beobachtete
Werte Ja Nein gesamt
Gerne cher ja 15 49 64
neue Apps ja 14 37 51
ausprobieren cher nein 12 77 89
nein 1 21 22
teilweise 20 85 105
gesamt 62 269 331

Nutzung
Handels-
erwartete Apps
Werte Ja Nein gesamt
Gerne cher ja 11,9879154 | 52,0120846 64
neue Apps ja 9.,55287009 | 41,4471299 51
ausprobieren eher nein 16.6706949 | 72.3293051 89
nein 4,12084592 | 17,8791541 22
teilweise 19.6676737 | 85,3323263 105
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0,091429238-> kein signifikanter Unterschied
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Nutzung
beobach- Handels-
tete Apps
Werte Ja Nein gesamt
aktiv iiber eher ja 13 90 103
gesunde ja 22 71 93
Lebensmittel eher nein 6 40 46
informieren nein 2 11 13
teilweise 19 57 76
gesamt 62 269 331
Nutzung
Handels-
erwartete Apps
Werte Ja Nein gesamt
aktiv iiber eher ja 19.2930514 | 83.7069486 103
gesunde ja 17.4199396 | 75.5800604 93
Lebensmittel eher nein 8.6163142 | 37.3836858 46
informieren nein 2.43504532 | 10,5649547 13
teilweise 142356495 | 61,7643505 76
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0,133646881-> kein signifikanter Unterschied

Nutzung
beobach- Handels-
tete Apps
Werte Ja Nein gesamt
gerne cher ja 12 49 61
kochen ja 41 149 190
cher nein 0 20 20
nein 0 5 5
teilweise 9 46 55
gesamt 62 269 331
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erwartete
Werte

gerne
kochen

Nutzung

Handels-

Apps

Ja Nein gesamt
eher ja 11.4259819 | 49.5740181 61
ja 35.,5891239 | 154,410876 190
eher nein 3,74622356 | 16,2537764 20
nein 0.93655589 | 4.06344411 5
teilweise 10.3021148 | 44.6978852 55
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0,135237545-> kein signifikanter Unterschied

Nutzung
beobach- Handels-
tete Apps
Werte Ja Nein gesamt
gerne cher ja 13 69 82
Rezepte ja 15 55 70
benutzen eher nein 12 41 53
nein 0 10 10
teilweise 22 94 116
gesamt 62 269 331
Nutzung
Handels-
erwartete Apps
Werte Ja Nein gesamt
gerne cher ja 15.3595166 | 66.6404834 82
Rezepte ja 13,1117825 | 56.8882175 70
benutzen cher nein 9,92749245 | 43.0725076 53
nein 1.87311178 | 8.12688822 10
teilweise 21.7280967 [ 94.2719033 116
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0.,459570314-> kein signifikanter Unterschied
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Nutzung

beobach- Handels-
tete Apps
Werte Ja Nein gesamt
Anzahl Perso-
nen Nur fiir sich 29 135 164
fur Fiir mehrere Personen 6 27 33
Kinder unter 16 + mehrere Per-
die eingekauft | sonen 27 107 134
gesamt 62 269 331

Nutzung

Handels-
erwartete Apps
Werte Ja Nein gesamt
Anzahl Perso-
nen Nur fiir mich 30.7190332] 133.280967 164
fur Fiir mehrere Personen 6.18126888|26.8187311 33
Kinder unter 16 + mehrere Per-
die eingekauft |sonen 25,0996979 | 108.900302 134
gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0,859872649-> kein signifikanter Unterschied

Nutzung
Handels-
beobachtete Apps
Werte Ja Nein gesamt
Studiengang Gesundheitswissenschaften 8 37 45
Okotrophologie 22 65 87
Sonstiges 26 127 153
gesamt 56 229 285
Nutzung
Handels-
erwartete Apps
Werte Ja Nein gesamt
Studiengang Gesundheitswissenschaften | 8,84210526| 36.1578947 45
Okotrophologie 17,0947368 | 69,9052632 87
Sonstiges 30,0631579 | 122,936842 153
gesamt 56 229 285

Chi-Quadrat-Test: 0,281534092-> kein signifikanter Unterschied
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beobach-
tete

Werte Ja Nein gesamt
Beschiftigungs- [ Angestellt 4 31 35
status Arbeitslos 0 1 1
Rentner 1 3 4
Schiiler 3 9 12
Selbststindig 0 9 9
Student 54 216 270
Gesamt 62 269 331
erwartete
Werte Ja Nein gesamt
Beschiftigungs- | Angestellt 6.55589124 | 28.4441088 35
status Arbeitslos 0,18731118 | 0.81268882 1
Rentner 0,74924471 | 3.25075529 4
Schiiler 2.24773414 | 9.75226586 12
Selbststandig 1,6858006| 7.3141994 9
Student 50,5740181 | 219.425982 270
Gesamt 62 269 331

Chi-Quadrat-Test: 0,413637702 -> kein signifikanter Unterschied
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