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Geleitwort

Die zunehmende Bedeutung des elektronischen und mobilen Einzelhandels
(E- und M-Commerce) in Deutschland zwingt den stationdren Einzelhandel
zum Umdenken. Zukiinftig gilt es die Vorziige des E- und M-Commerce mit
den Starken des stationdren Einzelhandels zu kombinieren und Lésungen an-
zubieten, die sich an den d&ndernden Kaufgewohnheiten der Kunden orientie-
ren. In diesem Zusammenhang werden zunehmend Click & Collect Systeme
als ein effizientes und effektives Bindeglied zwischen den Vorteilen des sta-
tiondren Einzelhandels und denen des E- und M-Commerce in einschlagiger
Fachliteratur diskutiert. Die erfolgreiche Implementierung dieser Systeme,
die als Weiterentwicklung des in der Marketingliteratur als Cross-Channel
Einzelhandel bekannten Phanomens zu verstehen sind, erfordert jedoch mehr
als nur die Kombination und reine Ubertragung gesicherter Erkenntnisse zum
Kundenverhalten aus bisherigen Vertriebskanalen in den Kontext der Click &
Collect Idee. Vielmehr gilt es wissenschaftlich belastbare Antworten auf zahl-
reiche, insbesondere praxisrelevante Fragen, zu finden, die jedoch gegenwér-

tig fehlen.

Genau hier setzt die Forschungsarbeit von Norbert Beck an, welche den Kauf-
entscheidungsprozess von der Akzeptanz eines mobilen Click & Collect Sys-
tems iiber dessen Nutzung bis hin zum daraus resultierenden Kauf im statio-
nadren Einzelhandel analysiert. Mit Hilfe verschiedener sozialpsychologischer
Theorien gelingt es Norbert Beck einen konzeptionellen Bezugsrahmen fiir
den Untersuchungsgegenstand zu bilden. Mittels einer fundierten Literatur-
analyse werden die theoretischen Uberlegungen abgesichert und systema-
tisch Arbeitshypothesen abgeleitet. Der empirische Forschungsansatz basiert
auf der Auswertung tatsachlicher Nutzungsdaten von Click & Collect Syste-
men. Zur empirischen Uberpriifung des entwickelten Modells nutzt Norbert

Beck zahlreiche uni- und multivariate statistische Analyseverfahren.

Das Forschungsprojekt von Norbert Beck belegt, dass Click & Collect Syste-
me ein funktionierendes Bindeglied zwischen stationdrem Einzelhandel und
E- und M-Commerce sind, und eine steigende Konsumentenakzeptanz von
Click & Collect Systemen die Kaufentscheidung signifikant zugunsten des
stationédren Einzelhandels beeinflusst. Als Briicke zwischen der Wirtschafts-

informatik- und Marketing-Forschung stellt die Publikation einen wichtigen
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Beitrag fiir die Wissenschaft dar und bietet wertvolle Ansétze fiir die zukiinf-
tige Forschung. Fiir die Einzelhandelspraxis liefert Norbert Beck bedeutende
Handlungsanleitungen und Empfehlungen, welche unmittelbar umsetzbar

sind.

Das vorliegende Buch ist eine Pflichtlektiire fiir alle Einzelhandelsmanager,
die sich mit den Herausforderungen im Zeitalter des E- und M-Commerce be-
schéftigen. Fiir Studenten und Wissenschaftler bietet diese Arbeit eine sehr
gute Orientierung im Umfeld der Themen Konsumentenakzeptanz- und der

Cross-Channel Einzelhandelsforschung.

Niirnberg, im Sommer 2016
Prof. Dr. David Rygl



Vorwort

Alle Hochrechnungen auf die deutsche Bevélkerung basieren auf den Zensus
2011 (vgl. Statistisches Bundesamt, 2011). Englische Literatur ist im Rahmen
der Dissertation frei aus dem Englischen ins Deutsche iibersetzt. Die Disserta-
tion verwendet das generische Maskulinum zur Bezeichnung weiblicher und

mannlicher Personen gleichermafien.

Personen, denen Dank gebiihrt, sind Andrea Z. fiir den Glauben an meinen lang-
fristigen Erfolg iiber mein Erststudium der Wirtschaftspsychologie hinaus,
meinem Doktorvater Professor Dr. David R. fiir die Moglichkeit zum selbst-
bestimmten Arbeiten und die zahlreichen Impulse, Professor Dr. Stefan E.
fiir die Zweitkorrektur, Johann B. fiir die unzdhligen Korrekturlesearbeiten
wahrend meiner Studien und, genauso wie Judith H., wahrend der Anfertigung
dieser Dissertation, Norbert B. fiir die Akquise hinsichtlich der Feldforschung
und Nils R., der mir die Promotion ermdglicht hat.

Hamburg, im Sommer 2016
Norbert Beck
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Definition der Schliisselbegriffe

Click & Collect

Cross-Chan-
nel Einzel-
handel

E-Commerce

Internet-

geschaft

Kanal

Kaufent-

scheidung

Konsumen-

tenakzeptanz

Verhalten der Konsumenten Produkte oder Dienstleistun-
gen online zu reservieren oder zu kaufen und diese danach
in einem stationdren Geschift oder einer Abholstation ab-

zuholen.

Menge an Aktivitdten, die den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen iiber mehr als einen Kanal betrifft, wobei
der Konsument teilweise Kanalinteraktion auslésen kann
und /oder der Einzelhdndler Kanalintegration teilweise

kontrolliert (in Anlehnung an Levy, Weitz & Grewal, 2013).

Jede Transaktion mit monetirem Gegenwert, die mit Hilfe
von elektronischer Informationsiibertragung auf einem
Endgerat ausgefiihrt bzw. zu diesem tibermittelt wird (in
Anlehnung an Wohlfahrt & Wittinger, 2001)

Geschaft, das der Konsument zum Einkauf iiber das Internet

auf PCs und Laptops aufruft und nutzt.

Kundenkontaktpunkt oder Medium, durch den bzw. das das
Unternehmen und der Konsument interagieren (vgl. Neslin
etal. 2006).

Operationalisiert als Anzahl der Kaufentscheidungen in sta-
tiondren Geschéaften auf Basis der Reservierungen mit dem
mobilen Click & Collect System.

Die Kaufentscheidung ist somit nicht als gewinnorientierte
Kennziffer im Hinblick auf Erl6se und Kosten operationali-

siert (vgl. Porter, 1998), sondern als zusatzlicher Umsatz.

Operationalisiert als Anzahl der Reservierungen mit dem

mobilen Click & Collect System



Konsum-

giitermarkt

M-Commerce

Mobiles Click
& Collect
System

Mobiles
Geschaft

Multi-Channel

Einzelhandel

Omni-Channel

Einzelhandel

ROPO-Effekt

Markte in denen Produkte aus Sicht des Konsumenten Be-
ziehungen zwischen Hersteller, Grof3- und Einzelhandel und
Konsument, zwischen Hersteller und Konsument oder zwi-
schen Einzelhandler und Konsument begriinden. Auch Busi-

ness-to-Consumer genannt. (vgl. Backhaus & Voeth, 2004)

sJede Transaktion mit monetdrem Gegenwert, die mit Hilfe
von drahtloser Informationsiibertragung auf einem mobi-
len Endgerat ausgefiihrt bzw. zu diesem tibermittelt wird“
(Wohlfahrt & Wittinger, 2001, S. 2).

Ein mobiles Click & Collect System ermdglicht es dem Kon-
sumenten, Angebote stationdrer Einzelhdndler online auf
mobilen Endgeriten zu reservieren und vor Ort im stationa-

ren Geschift abzuholen.

Internetgeschift, das auf mobile Endgerate angepasst ist
und das somit der Konsument zum mobilen Einkauf tiber

das Internet nutzen kann.

Menge an Aktivititen, die den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen iiber mehr als einen Kanal betrifft, wobei
der Konsument keine Kanalinteraktion ausldsen kann und /
oder der Einzelhdndler eine Kanalintegration nicht kontrol-
liert (in Anlehnung an Levy, Weitz & Grewal, 2013).

Menge an Aktivititen, die den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen tliber alle weitverbreiteten Kandle betrifft,
wobei der Konsument vollstindige Kanalinteraktion aus-
lé6sen kann und /oder der Einzelhdndler die vollstindige
Kanalintegration kontrolliert (in Anlehnung an Levy, Weitz
& Grewal, 2013).

Verhalten der Konsumenten sich iiber Produkte im Internet
zu informieren, bevor sie diese in einem stationiren Ge-

schaft kaufen.
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Dienste

Stationares
Geschaft

Verhalten der Konsumenten, Produkte zwar im stationiren
Geschaft zu begutachten und sich beraten zu lassen, diese

jedoch dann online zu kaufen.

Dienste, die den Standort oder die Position des mobilen
Endgerats mit anderen Informationen so integrieren, dass
sie einen Mehrwert fiir den Nutzer bieten (vgl. Spiekermann,
2004).

Stationdres Einzelhandelsgeschift; Geschifte mit Giitern des
taglichen Bedarfs wie Lebensmittel ausgeschlossen. Dement-
sprechend sind stationare kleine und mittlere Einzelhandels-
geschafte, stationdre Einzelhandelsgeschifte ,(...) die weni-
ger als 250 Personen beschiftigen und die entweder einen
Jahresumsatz von hochstens 50 Mio. EUR erzielen oder deren
Jahresbilanzsumme sich auf hochstens 43 Mio. EUR belauft”
(EU-Kommission, 2003, S. 39)



Kurzfassung

Einzelhandelsexperten bewerben Click & Collect als Chance die Starken sta-
tiondrer Geschafte mit denen von mobilen Geschéften und Internetgeschaften
zu verbinden. Denn Click & Collect ermdglicht es Konsumenten im Internet zu
bestellen und die bestellten Produkte im stationdren Geschaft abzuholen. Die
Dissertation zeigt, dass es einen direkten Effekt von der Konsumentenakzep-
tanz eines mobilen Click & Collect Systems zur Reservierung mit dem System
und von der Reservierung mit dem System zur Kaufentscheidung in einem
stationdren Einzelhandelsgeschift gibt. Die Beziehungen wurden in der Dis-
sertation anhand eines integrierten Modells gemessen, das die Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) mit Attributen fiir die Wahl
des Kaufentscheidungskanals verkniipft und um die Kaufentscheidung erwei-
tert. Das verwendete Modell wurde durch eine Internetbefragung, an der 373
deutsche Konsumenten teilnahmen, validiert. Vor Einfiilhrung des Systems
wurde die Konsumentenakzeptanz und einen Monat nach Einfiihrung des
Systems wurden Nutzungs- und Kaufdaten erhoben. Die erklarte Varianz der
Nutzungsabsicht ist 76 Prozent, die der Reservierung mit dem Click & Collect
System ist 21 Prozent und die des Kaufs im stationdren Einzelhandel ist 20
Prozent. Dariiber hinaus zeigen die Ergebnisse einer zweiten Studie, dass
Konsumenten nach Nutzung eines Click & Collect Systems die Schwachen des
stationdren Einzelhandels signifikant niedriger bewerteten und weniger zu
Showrooming neigen im Vergleich zu Nicht-Nutzern. Die Implikationen der
Ergebnisse fiir die Theorie und Praxis sind am Ende der Dissertation dis-
kutiert.
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