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Kurzfassung

Das Ziel vorliegender Masterarbeit bestand darin, die Akzeptanz von Mobile In-
stant Messengern im Kontext von B2C-Kommunikation zu erforschen. Dabei
wurde ein konsumentinnenseitiges Akzeptanzmodell fur die Nutzungsabsicht
konstruiert und im Zuge dessen das Technology Acceptance Model von Davis
als Grundlage gewahlt. Dieses wurde unter Verwendung von Mobile Marketing-
spezifischer Forschungsliteratur um weitere akzeptanzférdernde und -hem-
mende Determinanten erganzt. Sie bilden die Grundlage der dreizehn Hypothe-
sen, deren Validierung bzw. Falsifizierung mittels eines Rangkorrelationstests
nach Spearman erfolgte. Anhand der mit SPSS durchgeflhrten Datenanalyse,
die auf einer quantitativen Onlinebefragung von 18 bis 38-Jahrigen Wienerlnnen
und Niedero6sterreicherlnnen beruht, konnten alle untersuchten Hypothesen ve-
rifiziert werden. Damit kann auch das entworfene Akzeptanzmodell als gultig
angesehen werden.

Grundsatzlich wurde eine ablehnende Haltung gegentber dem Einsatz von Mo-
bile Instant Messengern fur die Kundinnenansprache festgestellt. Der wahrge-
nommene Mehrwert sowie die Einstellung zur Nutzung sind als die wichtigsten
Pradikatoren fur die Nutzungsabsicht gegenuber dieser Art der mobilen Kom-
munikation anzusehen. DaruUber hinaus besitzen die Determinanten ,Informa-
tions- und Unterhaltungswert®, ,Bequemlichkeit und Effizienz®, ,GlaubwUrdig-
keit” und ,Datenschutzbedenken® den starksten Einfluss. Hieraus lasst sich ab-
leiten, dass Unternehmen relevante und personalisierte Inhalte sowie die Vor-
teile, die die Ubiquitdt des mobilen Dienstes bietet, im Zuge ihres Messenger
Marketings kommunizieren sollten. Des Weiteren muss datenschutzkonform die
ausdruckliche Einwilligung der Nutzerlnnen sowie eine transparente Aufklarung
und eine mogliche Opt-Out-Option erfolgen.

Da die vorliegende empirische Untersuchung am Beispiel des Mobile Instant
Messengers WhatsApp durchgefuhrt wurde, wird fur weitere Forschungsarbei-
ten empfohlen, diese auf weitere Messenger-Dienste, beispielsweise den Face-
book Messenger, zu erweitern. DartUber hinaus bietet es sich an, neben dem
Technology Acceptance Model von Davis auch andere Akzeptanzmodelle als
Grundlage zu testen sowie weitere akzeptanzférdernde bzw. -hemmende De-
terminanten im Kontext von Mobile Instant Messengern zu untersuchen.
Schlagworter: Mobile Marketing, Mobile Instant Messenger, Messenger Marke-
ting, Akzeptanzforschung



Abstract

The aim of this Master's thesis was to investigate the acceptance of Mobile In-
stant Messengers in the context of B2C communication. In doing so, a con-
sumer-side acceptance model for the intended use was constructed, and Davis'
Technology Acceptance Model was used as the basis for this. This has been
supplemented with other determinants using mobile marketing-specific
research literature. They form the basis of the thirteen hypotheses that were val-
idated or falsified using a Spearman rank correlation test. Based on the data
analysis carried out with SPSS, which is based on a quantitative online survey of
18- to 38-year-old Viennese and Lower Austrians, all the hypotheses examined
were verified. Thus, the designed acceptance model can also be considered as
valid.

In principle, a negative attitude towards the use of mobile instant messengers in
the B2C context was noted. The perceived added value as well as the attitude
to use are the most important predictors of the actual willingness of consumers
to contact companies via a Mobile Instant Messenger. In addition, the determi-
nants of "information and entertainment value," "convenience and efficiency,"
‘credibility," and "privacy concerns" have the strongest impact. From this it can
be deduced that in the course of their messenger marketing companies should
communicate relevant and personalized content as well as the advantages that
the ubiquity of the stated mobile service offers. Furthermore, in accordance with
data protection requirements, the explicit consent of the users as well as a trans-
parent explanation and a possible opt-out option must take place.

Since this empirical study was conducted using the example of the Mobile In-
stant Messenger WhatsApp, further research is recommended to extend this to
other messenger services, such as the Facebook Messenger. In addition, it
lends itself to test other acceptance models apart from Davis’ Technology
Acceptance Model as a basis and to identify other acceptance-enhancing and
inhibiting determinants in the context of Mobile Instant Messengers.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Instant Messenger, Messenger Marketing,
Acceptance Research
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die mobile, direkte Kommunikation wurde viele Jahre lang von Short Message Ser-
vices (SMS) und Telefonie gepragt (vgl. Rieber 2017, S. 10). Im Zeitalter von Smart-
phones dominieren heute in der Mediennutzung allerdings vor allem Messenger-
Apps wie WhatsApp oder der Facebook Messenger. Laut dem Mobile Communi-
cations Report 2016 nutzen 82 Prozent der befragten 15 bis 69- Jahrigen Osterrei-
cherlnnen Mobile Instant Messaging (MIM), 17 Prozent sogar (fast) stindlich. Das
sind 14 Prozent mehr als noch im Jahr 2015 (vgl. MMA / Mindtake 2016). Damit
gehdrt Instant Messaging neben Telefonieren und Fotografieren zu den drei wich-
tigsten Handy-Funktionen (vgl. MMA / Mindtake 2017). WhatsApp und der Face-
book Messenger waren im Mai 2018 zudem mit 181.000 bzw. 108.000 Downloads
die beliebtesten Apps im dsterreichischen Google Play Store (vgl. PrioriData 2018).
Die mobile Kommmunikation verschiebt sich damit mehr und mehr in einen privaten
One-to-One-Bereich: Weltweit Uberholten Messenger-Apps die vier fuhrenden
Social-Media-Apps mit Blick auf die Zahl ihrer Nutzerlnnen. Und das bereits schon
im Jahr 2015:

Abbildung 1 Weltweite Anzahl monatlicher Nutzerinnen der fihrenden Messenger-Apps / Social-
Medlia-Apps in Millionen nach Quartal
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Quelle: Bl Intelligence, 2017.

Anmerkung: Die vier fihrenden Messenger-Apps sind WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat
und Viber. Die vier fuhrenden Social Media-Apps sind Facebook, Instagram, Twitter und LinkedIn.
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Gleichzeitig wird es fur die Werbetreibenden immer schwieriger, die Aufmerksam-
keit der Konsumentinnen flr sich zu gewinnen. So nimmt beispielsweise die orga-
nische Reichweite von Seitenbetreiberinnen auf dem vermeintlichen Gratis-Werbe-
kanal Facebook in Folge des geanderten Algorithmus immer mehr ab — Mark Zu-
ckerberg kundigte im Januar 2018 an, dass sich diese Sichtbarkeit im Facebook-
Newsstream auch in Zukunft noch weiter reduzieren wird (vgl. Wong 2018).
Angesichts dieser Problematik und mit wachsender Penetration der Mobile Instant
Messenger steigt auch das Interesse werbetreibender Unternehmen an diesem
Medium — ein spannendes neues Feld der Business-to-Consumer (B2C) -Kommu-
nikation, das die praktische Relevanz vorliegender Arbeit festlegt.

Die Mobile Instant Messenger-Anbieter selbst scheinen sich der kommerziellen
Nutzung zunehmend zu 6ffnen: Seit Anfang dieses Jahres gibt es bereits eine
WhatsApp-Business Version als Schnittstelle zur Erleichterung der Kundinnenkom-
munikation (vgl. Mossburger 2018). Bezlglich des Facebook Messengers ist be-
reits schon langer ein ,Aufbruch in ein neues Kommunikationsparadigma*“ (Gent-
sch 2017, S. 84) zu beobachten: die Messaging-Plattform ermoéglicht automati-
sierte Interaktion mit dem Kunden/der Kundin, beispielsweise zur Kaufberatung o-
der zur Buchung und Planung von Einkaufen sowie Dienstleistungen (vgl. ebd.).
Wer den Konsumentinnen auf diesen Plattformen auf Augenhthe begegnet, erar-
beitet sich einen Wettbewerbsvorteil. Denn ihre Erwartungshalten ist heute héher
als je zuvor: Das schnelle, kompetente und individuelle Eingehen auf Winsche so-
wie kontinuierliche Transparenz und Dynamik sind Voraussetzung in der modernen
Kundlnnenkommunikation (vgl. Lembke 2015, S. 93 f.).

Die Mobile Instant Messenger sind allerdings eine Kommunikationsform, die bis-
lang verhaltnismaBig wenig erforscht wurde — insbesondere in Bezug auf B2C-
Kommunikation. Den Unternehmen fehlen fundierte Erkenntnisse und AnknUp-
fungspunkte, um die Konsumentlinnen dort zu erreichen, wo sie auch privat kom-
munizieren. Damit kann in diesem Bereich eine wissenschaftliche Forschungsltcke
identifiziert werden. Dementsprechend herrscht Unsicherheit, inwiefern die kom-
merzielle Nutzung der Mobile Instant Messenger von den Konsumentinnen akzep-
tiert werden wurde und welches Potential hinter den neuen mobilen Kommunikati-
onswegen steckt.

Die zentrale Problemstellung, mit der sich vorliegende Masterarbeit folglich be-
schaftigt, ist die Abh&ngigkeit einer zielfihrenden B2C-Kommunikation Uber das
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neue Dialogmedium ,Mobile Instant Messenger® von der Akzeptanz auf Kundin-
nenseite.

1.2 Ableitung der Forschungsfrage

Diese genannte Nutzerlnnenakzeptanz spielt eine tragende Rolle mit Blick auf die
leitende Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit. Denn unabhéngig davon, wie
popular die private Nutzung einer mobilen Anwendung ist, wenn diese in einen
kommerziellen Kontext Ubertragen wird, reagieren Konsumentinnen oftmals verhal-
ten, wenn nicht sogar verargert. Mobile Marketing ist im Allgemeinen und schon
seit jeher als eine Art von Technologie zu verstehen, deren Markterfolg primar von
der Nutzung und somit Akzeptanz dieser bestimmt wird (vgl. Bauer et al. 2004, S.
10). So wird Akzeptanz als Schllsselkonzept betrachtet, um den allgemeinen Er-
folg von technologischen Innovationen zu erklaren. Auch im allgemeinen Marke-
tingkontext wird es als essentiell angesehen, ,to understand customer needs, per-
ceptions, preferences, and behaviors, in order to develop more effective marketing
strategies” (Kotler 2012, S. 33). Forschungsarbeiten zur Akzeptanz von Mobile In-
stant Messengern vor dem Hintergrund einer B2C-Kommunikation fehlen bis dato
allerdings weitestgehend. Es gilt folglich, herauszufinden, von welchen Determi-
nanten eine solche Nutzerlnnenakzeptanz abhangt. Denn nur, wenn diese Fakto-
ren von werbetreibenden Unternehmen berlcksichtigt werden, kann der neue Weg
der mobilen Kommunikation erfolgreich bestritten werden. In vorliegender Arbeit
soll ein Beitrag zur SchlieBung dieser aufgezeigten Forschungslicke geleistet wer-
den — dementsprechend lautet die zentrale Forschungsfrage wie folgt:

Von welchen Determinanten hangt die Akzeptanz von Mobile In-
stant Messengern in der B2C-Kommunikation ab?

Nachfolgend sind die fur die Beantwortung der dargelegten Forschungsfrage not-
wendigen Unterfragestellungen, die gleichzeitig die einzelnen Kapitel der Master-
arbeit leiten, dargelegt:

e Wie sind Mobile Instant Messenger im Kontext von Mobile Marketing einzu-
ordnen?

e Welches Potential steckt hinter Mobile Instant Messengern als B2C-Kommu-
nikationskanal?
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e Welche Schranken sind bei der Nutzung von Mobile Instant Messengern als
B2C-Kommunikationskanal zu beachten?

e \Welche grundlegenden Erkenntnisse zur (mobilen) Akzeptanzforschung
gibt es?

e Welches Akzeptanzmodell und welche Akzeptanzdeterminanten sind mit
Blick auf vorliegendes Forschungsproblem geeignet?

1.3 Zielsetzung und Methode

Vor dem Hintergrund der dargelegten Forschungsfrage werden drei wesentliche
Erkenntnisziele formuliert:
e Untersuchung der generellen Nutzungsabsicht und Akzeptanz von Mobile
Instant Messengern als B2C-Kommunikationsinstrument
e |dentifikation spezifischer Einflussfaktoren auf diese Akzeptanz von Mobile
Instant Messenger innerhalb der mobilen KundInnenkommunikation sowie
deren Bewertung
e Aufstellung und empirische Untersuchung eines Theoriemodells, welches
auf den Forschungsgegenstand der Mobilen Instant Messenger zugeschnit-
ten ist

HierfUr werden zunachst die Untersuchungsbereiche ,Mobile Marketing“ sowie
,Mobile Instant Messenger” im Spezifischen naher betrachtet und abgegrenzt. So
sollen Kenntnisse erlangt werden, die das notwendige Grundverstandnis fur die
Beantwortung der Forschungsfrage liefern. Im Rahmen der Arbeit werden aufbau-
end auf den spezifischen Charakteristika des genannten Forschungsgegenstan-
des relevante Nutzungsmaoglichkeiten aber auch Nutzungsschranken identifiziert
und beschrieben. Des Weiteren ist es notwendig, die konsumentinnenseitige Ak-
zeptanz theoretisch zu konzeptualisieren. Zur Hypothesenbildung wird zunachst
ein umfassendes Bild zum aktuellen Stand der Akzeptanzforschung gezeichnet. In
diesem Zuge wird auf verschiedene theoretische Erklarungsanséatze zuruckgegrif-
fen. Hierdurch werden geeignete Akzeptanzmodelle identifiziert, modifiziert und fur
vorliegende Arbeit spezifiziert. Von der Verfasserin vorliegender Arbeit wird ein Ak-
zeptanzmodell entwickelt, das insbesondere auf Mobile Instant Messenger und
deren Nutzung in der B2C-Kommunikation zugeschnitten ist. AuBerdem soll die
Masterarbeit auf empirischer Basis untersuchen, inwieweit das in ihrem Rahmen
entwickelte Hypothesenmodell mit der Realitat Ubereinstimmt. Somit besteht ein
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Ziel auch darin, die dargelegten Theorien und konzeptionellen Uberlegungen zum
Thema Mobile Marketing, Mobile Instant Messenger und Akzeptanzforschung auf
ihre Ubertragbarkeit in die Praxis zu testen. Im Kontext der Untersuchungsergeb-
nisse wird demnach angestrebt, interessante Hinweise flr die Gestaltung und den
Einsatz von Mobile Instant Messengern in der B2C-Kommunikation abzuleiten.

Folglich nimmt sich die vorliegende Masterarbeit zum Ziel, sowohl theoretische als
auch praktische Erkenntnisse zum Forschungsfeld der Mobile Instant Messenger
zu liefern. Die besondere wissenschaftliche Leistung soll in der systematischen
|dentifikation von akzeptanzférdernden bzw. akzeptanzhemmenden Determinan-
ten bezltglich des Einsatzes von Mobile Instant Messengern als Kommunikations-
kanal liegen. Diese Determinanten basieren auf einem selbststandig konstruierten
Akzeptanzmodell, adaptiert an das spezifische Forschungsfeld der Mobile Instant
Messenger als B2C-Kommunikationskanal.

Um die dargelegten Ziele zu erreichen und das genannte Akzeptanzmodell zu
Uberprifen, werden zundchst Forschungshypothesen abgeleitet. Die Uberpriifung
dieser Hypothesen erfolgt mithilfe einer quantitativen Datenerhebung mittels einer
standardisierten Computer-Assisted-Web-Befragung. Dabei kommt ein generierter
Datensatz von 200 Smartphone-Nutzerlnnen zum Einsatz. Eine entsprechende Er-
fahrung mit mobilen Diensten, insbesondere mit Mobile Instant Messengern, ist es-
sentiell fur die Studie, um relevante Ergebnisse erzielen zu kénnen. Die Erhebungs-
methode wurde gewahlt, da auf diesem Weg eine hohe Reichweite erzielt werden
kann, die fur die Analyse des Akzeptanzmodells von Noéten ist (vgl. Homburg 2017,
S. 269). Eine weiterfuhrende Begrindung der gewahlten Forschungsmethode er-
folgt in Kapitel 6.1.1.

Die Forschungsstudie konzentriert sich auf die Grundgesamtheit der 18 bis 38-
jahrigen Wienerlnnen und Niederosterreicherlnnen. Diese Stichprobe eignet sich
besonders gut fur die Untersuchung der Akzeptanz von Mobile Instant Messen-
gern im B2C-Kontext, wie in Kapitel 6.1.3 naher geschildert wird. Zu betonen ist
bereits an dieser Stelle die Relevanz der Vertrautheit der Grundgesamtheit mit dem
Forschungsgegenstand, in diesem Fall Mobile Instant Messenger (Syrett / Lammi-
man 2004, S. 62). Dies ist eine Voraussetzung fUr aussagekraftige Forschungser-
gebnisse. Mehrere Untersuchungen belegen, dass die Verbreitung von Mobile In-
stant Messengern unter 18 bis 38- J&hrigen signifikant hoch ist, wahrend sie ab
einem Alter von 40 wieder sinkt (vgl. hierzu u. a. United Internet Media 2017)
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Im nachfolgenden Kapitel wird naher erlautert, welche Schritte schlussendlich zur
Erreichung der dargelegten Ziele fuhren.

1.4 Aufbau

Entsprechend der Zielsetzung gliedert sich der Aufbau der Arbeit in einen theore-
tischen sowie einen empirischen Hauptbereich. Hierflr wird in nachfolgendem Ka-
pitel 2 zunachst ein aktueller Forschungsstand zu den beiden Themenbereichen
,Mobile Instant Messenger® und ,,Akzeptanz von Mobile Marketing“ gezeichnet.

In Kapitel 3 und 4 erfolgt eine vertiefende Vorstellung theoretischer Grundlagen
sowie eine Bewertung dieser. In erst genanntem Kapitel gilt es zun&chst, die stei-
gende Relevanz mobiler Kommunikation, und damit das GerUst des vorliegenden
Forschungsthemas, aufzuzeigen. Des Weiteren ist es notwendig, den Begriff ,Mo-
bile Instant Messenger® zu definieren sowie abzugrenzen, um ihn anschlieBend
einordnen zu kénnen. Somit klart das beschriebene Kapitel begriffliche Grundla-
gen und strickt einen ersten theoretischen Bezugsrahmen.

Daraufhin werden in Kapitel 4 grundlegende Definitionen, Determinanten und The-
orien zum Thema Akzeptanzforschung dargelegt — es bildet den zweiten essenti-
ellen Theorieteil. In diesem Zuge werden Modelle présentiert, die in der Diffusions-
theorie, in der Informationssystemforschung, im Marketing und in der Wirtschaftsin-
formatik sowie in der Konsumentinnenverhaltensforschung entwickelt wurden, um
die Akzeptanz von technologischen Innovationen zu erklaren. Die Modelle sollen
hinsichtlich inrer Ubertragbarkeit auf den vorliegenden Forschungsgegenstand un-
tersucht werden.

Das funfte Kapitel dient als Verwebungskapitel zuvor dargelegter Erkenntnisse.
Ihm wird daher eine herausstechende Relevanz zugeteilt, da hier basierend auf
einem vertieften Literaturstudium ein auf vorliegende Problemstellung zugeschnit-
tenes Akzeptanzmodell entwickelt wird. Nachdem eine kontextspezifische Modifi-
kation auf den Forschungsgegenstand der Mobile Instant Messenger erfolgte, wer-
den aus diesem theoriegeleiteten Forschungsmodell anschlieBend Hypothesen fur
die empirische Untersuchung vorliegender Arbeit abgeleitet.

Diese Hypothesen bilden die Grundlage des nachfolgenden Kapitel 6 — der empi-
rischen Untersuchung. Innerhalb derer soll das in vorherigem Kapitel entwickelte
Akzeptanzmodell getestet werden. AuBerdem erfolgt im Anschluss eine deskriptiv-
statistische Abbildung der Ergebnisse sowie die Verifizierung bzw. Falsifizierung
der besagten Hypothesen.
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Das siebte Kapitel widmet sich einer abschlieBenden Diskussion sowie Zusam-
menfassung der Ergebnisse. Dieser Teil bildet das Schlusskapitel vorliegender Ar-
beit. Im Detail beinhaltet es die Interpretation sowie kritische Reflexion der gewon-
nenen Erkenntnisse im Forschungsfeld der Mobile Instant Messenger, die Ablei-
tung von Marketingempfehlungen fur werbetreibende Unternehmen mit Blick auf
Messaging-Apps, festgestellte Limitationen der Arbeit und einen Ausblick auf kunf-
tige Forschungsaktivitaten.
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2 Forschungsstand

Obwonhl sich Messenger-Apps im privaten Gebrauch hoher Beliebtheit erfreuen
(vgl. Kapitel 1.1), ist der aktuelle wissenschaftliche Forschungsstand zum Thema
,Mobile Instant Messenger in der B2C-Kommunikation“ sehr beschrankt (vgl. Di
Cui 2016, S. 19). Gerade im deutschsprachigen oder européischen Raum gab es
bisher kaum Bemuhungen, sich diesem Feld empirisch anzunehmen. Der Grund
hierfir kann darin gesucht werden, dass es ein noch relativ junges Gebiet der
Kommunikation ist. Facebook verlautete beispielsweise erst 2015 auf seiner F8 De-
veloper Conference zum ersten Mal offiziell das Ziel, auch Unternehmen in ihren
Messenger einbeziehen zu wollen (vgl. Rao 2015).

In folgendem Kapitel sollen dennoch relevante Forschungsarbeiten aufgezeigt
werden, die dabei helfen, ein Grundverstandnis fur die Problemstellung vorliegen-
der Masterarbeit zu entwickeln, und so gegebenenfalls Ableitungen fur die Beant-
wortung der Forschungsfrage zulassen. Diese Forschungsarbeiten stammen in
erster Linie aus den verwandten Themenfeldern ,Mobile Marketing” und ,Akzep-
tanzforschung®. Laut Di Cui kénnen Studien zu Mobile Marketing-MaBnahmen im
Allgemeinen bzw. SMS-Marketing im Speziellen als Grundlage fur das Forschungs-
feld der Mobile Instant Messenger angesehen werden. Das Verstandnis mobiler
Kommunikation baue seiner Meinung nach weitestgehend auf der Beobachtung
der ersten Generation mobiler Technologie, die hauptsachlich aus SMS und mobi-
ler Telefonie bestehe, auf (vgl. Di Cui 2016, S. 19).

Auch vorhandene Studien zum Thema ,Mobile Instant Messenger® werden aufge-
zeigt. Diese konzentrieren sich bisher Uberwiegend auf den chinesischen Markt
und die dort hauptséchlich genutzte Messenger-App ,WeChat“. WeChat gilt in
China als Hauptmarketing-Kanal. Laut Liu gaben dies im Jahr 2016 65,5 Prozent
der befragten Unternehmen an. 75,5 Prozent der Unternehmen, die mobiles Mar-
keting in China nutzen, setzen WeChat als vorherrschenden Kanal ein (vgl. Liu
2018, S. VI / S. 33). AuBerdem werden Fragestellungen zu Nutzungsgrinden von
bzw. Loyalitat gegenuber Mobile Instant Messengern beantwortet. Auf diese Weise
soll das Kapitel helfen, die identifizierte Forschungsliucke zu begrinden und dar-
aus resultierende Forschungsindikatoren aufzuzeigen.
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In nachfolgender Tabelle wird skizziert, wie sich der Forschungsstand zum Thema

,Akzeptanz von Mobile Instant Messenger in der B2C-Kommunikation® zusammen-

setzt und welche Fragestellungen als relevant empfunden wurden:

Tabelle 1 Ubersicht Vorgehen Forschungsstand

Mobile Instant Messenger als B2C-Kommunikationskanal

v

Forschung zur Akzeptanz von mobilen Diensten
und Technologien

- Welche Modelle und Theorien zur Erforschung
von Akzeptanz wurden Uberwiegend von anderen
Forscherlnnen gewahit?

- Von welchen Faktoren hangt die Akzeptanz ab,
wie lassen sich Nutzerlnnenbedurfnisse abdecken?

- Welche Restriktionen und Schwierigkeiten wur-

den festgestellt?

Ziel: Treffen von Ableitungen zu Akzeptanzmodel-
len und Determinanten, die auch auf vorliegenden
Forschungsgegenstand Ubertragen werden kénnen

Quelle: eigene Darstellung.

N

Forschung zu Mobile Instant Messengern

- Welche Faktoren und Motive beeinflussen die
(private) Nutzung und Benutzerlnnenzufriedenheit
von Mobile Instant Messengern?

In welchen Situationen werden Mobile Instant
Messenger préaferiert genutzt? Welche Bedurfnisse
werden erfullt?

- Sind Unterschiede je nach Nutzungssituation,
Messenger-App oder Zielgruppe festzustellen?

Ziel: Entwicklung eines Verstandnisses fur den For-
schungsgegenstand und Treffen von Ableitungen
fur die B2C-Kommunikation sowie Identifikation von
AnknUpfungspunkten.

Bei den gewéahlten Forschungsarbeiten handelt es sich in erster Linie um Journals,

die Uber die Datenbanken der Universitat Wien sowie der Wirtschaftsuniversitat

Wien ausfindig gemacht wurden.

Nachfolgend werden die Ergebnisse der identifizierten Forschungsarbeiten vorge-

stellt und jeweils in tabellarischer Form zusammengefasst. Eine kritische Diskus-

sion der Erkenntnisse folgt zusammenfassend in Teilkapitel 2.3.
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2.1 Forschungsstand zur Akzeptanz von Mobile Marketing im

Allgemeinen

Tabelle 2 Ubersicht Forschungsstand Akzeptanz Mobile Marketing

Jahr

2005

2005

2005

2006

2006

2007

2007

2008

2010

2011

Autorin(en)
und Land

Bauer et al.
(Deutsch-
land)

Kaasinan
(Norwegen)

Nysveen et
al. (Norwe-

gen)

Hanley et al.
(USA / Pa-
kistan)

Wang et al.
(Taiwan)

Merisavo et
al. (Finn-
land)

Kim et al.
(Indonesien)

Koénigstorfer
(Deutsch-
land)

Gao et al.
(China)

Prein
(Deutsch-
land)

Titel

Driving Consumer
Acceptance Of
Mobile Marketing:
A Theoretical
Framework And
Empirical Study

User acceptance
of mobile services
- value, ease of
use, trust and
ease of adoption

Explaining inten-
tion to use mobile
chat services:
Moderating effects
of gender

Factors Influenc-
ing Mobile Adver-
tising Accep-
tance: Will Incen-
tives Motivate Col-
lege Students to
Accept Mobile Ad-
vertisements?

Predicting con-
sumer intention to
use mobile service

An Empirical
Study of the Driv-
ers of Consumer
Acceptance of
Mobile Advertising

Value-based
Adoption of Mo-
bile Internet: An
Empirical Investi-
gation

Akzeptanz von
technologischen
Technologien

Factors influenc-
ing Chinese youth
consumers' ac-
ceptance of mo-
bile marketing

Akzeptanz mobiler
Kundenkartenpro-
gramme bei Kon-
sumenten

Methode

Befragung (n =
1.028)

keine empirische
Uberprifung

Befragung von 684
Nutzerlnnen von
mobilen Chat Ser-
vices

Befragung von 169

amerikanischen und
215 pakistanischen

Studierenden

258 Mobile Service-
Nutzerlnnen in Tai-
wan

Befragung von
4.062 finnischen
Mobiltelefon-Nutze-
rinnen

Online-Umfrage un-
ter 161 Studieren-
den aus Singapur

Mixed Method: u.a.
personliche Befra-
gung mit 356 Kon-
sumentinnen

Befragung von 250
chinesischen Ju-
gendlichen

standardisierte
schriftliche Befra-
gung mit 367 Perso-
nen

Relevante Ergebnisse

TRA als Grundlagenmodell; Akzeptanzdeter-
minanten von Mobile Marketing: Unterhal-
tungswert und Informationswert

TAM als Grundlagenmodell; Akezptanzdeter-
minanten: Vertrauen und Adoptionshirden;
verwendete Perceived Value statt Perceived
Usefullness als Determinante

TAM als Grundlagenmodell; Einflussfaktoren:
perceived enjoyment (Freude, Vergnugen),
perceived expressiveness (Gefthl, damit im
Trend zu liegen)

Einflussfaktoren: wahrgenommene Kontrolle
Uber den Empfang; geldwerte Vorteile; keine
Computerviren

TAM, TPB und Mobile Banking Acceptance
Model als Grundlagenmodell; Einflussfakto-
ren: perceived credibility als direkter Einfluss-
faktor auf Nutzungsabsicht; perceived credi-
bility erhdht perceived usefulness

Einflussfaktoren (auf Akzeptanz werblicher
SMS): wahrgenommene Nutzlichkeit, wahrge-
nommene Nachteile, Nutzung von Kontextin-
formationen

TAM als Grundlagenmodell; Einflussfaktoren:
wahrgenommene Kosten; wahrgenommene
Nutzlichkeit; wahrgenommenes Vergntgen

TAM als Grundlagenmodell; Wahrgenomme-
ner SpaB durch Selbstdarstellung und wahr-
genommene Ndutzlichkeit als wichtige Deter-
minanten fur Akzeptanz

Risiko-Akzeptanz (Weitergabe von personli-
chen Informationen) und persénliche Bindung
zum Smartphone spielen groBe Rolle bei der
Akzeptanz

Nutzungsakzeptanz ist gering; Komponenten
sind Bequemlichkeit, Innovationsnutzen, fi-
nanzielle Vorteile, Zeitersparnis, Kostenerwar-
ten
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2011

2012

2013

2014

2015

2015

2015

2017

2017

2017

Heim et al.
(Osterreich)

Zarmpou
(Griechen-
land)

Gao et al.
(Kanada /
USA / lta-
lien)

Jagriti et al.
(Indien)

Muk / Chung
(USA)

Feehi Okoe /
Boateng
(Ghana)

Niklas
(Deutsch-
land)

Patsiotis / A-
tik (Libanon)

Altpeter
(Deutsch-
land)

GroB
(Deutsch-
land)

Wie wirkt SMS-ba-
sierte Direktwer-
bung?

Modeling users’
acceptance of
mobile services

Consumers un-
tethered: A three-
market empirical
study of consum-
ers' mobile mar-
keting acceptance

Understanding
Generation Y and
their Perspective
on Proximity and
Permission based
SMS Marketing

Applying the tech-
nology ac-
ceptance model in
a two-country
study of SMS ad-
vertising

Consumer atti-
tudes toward and
intentions to ac-
cept mobile ad-
vertising

Akzeptanz von
mobilen Applikati-
onen

Mobile Marketing
Tools And The
Consumer Deci-
sion-Making Pro-
cess

Akzeptanz von
Beacons fur Loca-
tion-based Adver-
tising

Mobile Shopping.
Eine konsumen-
tengerichtete, em-
pirische Akzep-
tanzanalyse zent-
raler Einfluss-
groBen

Quelle: eigene Darstellung.

Befragung von 369
SMS-Empfangerin-
nen

Befragung von 445
Konsumentinnen
zwischen 18 — 34
Jahren

Befragung von 430
Amerikanerinnen,
456 Chineslnnen
und 450 Européerin-
nen (18 — 24 Jahre
alt)

Qualitative In-Depth
Interviews mit 29
Teilnehmerlinnen

Befragung von 71
amerikanischen und
131 koreanischen
Studierenden zwi-
schen 18 und 24
Jahren

Befragung von 476
18-27- Jahrigen

Zweistufiges Experi-
mentaldesign (n =
47)

In-depth interviews

mit Service Provid-

ern und Consumer

Opinion Leadern ( n
=k.A)

Online Befragung (n
= 289) von 18 — 27-
Jéhrigen

Online Befragung
mitn =810

zielgruppenadaquate Auswahl des beworbe-
nen Produktes tragt erheblich zur Bildung ei-
ner positiven Einstellung gegentiber SMS-
Werbung bei. wahrgenommener Unterhal-
tungswert hat positiven Einfluss auf Einstel-
lung und Akzeptanz

Verhaltensabsicht von mobilen Diensten wird
von wahrgenommener Nutzlichkeit, Innovati-
onsfreude und ,relationship driver” (Personali-
sierung, Einwilligungsverstandnis, Belohnung)
beeinflusst

Faktoren, die die Akzeptanz von ungebunde-
nem oder mobilem Marketing durch die Ver-
braucherlnnen in USA, China und Europa be-
einflussen: wahrgenommene Nutzlichkeit, In-
novationsstarke der VerbraucherInnen und
die personliche Verbundenheit. In China und
Europa hat Risikovermeidung negativen Ein-
fluss auf Einstellung zum mobilen Marketing

Die indische Generation Y ist gewillt, SMS-
Marketing von Marken, die sie verwenden und
schatzen bei vorheriger Genehmigung zu er-
halten; die Nachrichten sollen individualisiert
und exklusiv sein

Faktoren fur die Akzeptanz von SMS-Marke-
ting: Benutzerinnenfreundlichkeit ist wichtig
fur wahrgenommene Nutzlichkeit. Auch sozia-
ler Einfluss hat Einfluss auf Akzeptanz. Kultu-
relle Unterschiede wurden festgestellt

Einflussfaktoren auf Akzeptanz mobiler Wer-
bung: Unterhaltung, Glaubwdurdigkeit und Per-
sonalisierung

Die performanceorientierten Nutzungserwar-
tungen der utilitaren Nettovorteile liegen deut-
lich Uber dem Einfluss der hedonistischen
Nutzungserwartung auf die weitere Nutzungs-
intention.

Akzeptanzférdernde Parameter in Bezug auf
SMS: Benutzerlnnenfreundlichkeit, Informati-
onsgehalt der Nachricht, Glaubwurdigkeit und
Relevanz, Irritation durch die Inhalte, Einstel-
lung gegentber mobilem Marketing, Permis-
sion Based Marketing und Incentives

Die Einstellung zur Nutzung von Beacons fur
LBA ist ein sehr bedeutender Pradiktor fur die
Akzeptanz. Die Einstellung wiederum ist maB-
geblich von der wahrgenommenen
NUtzlichkeit und nicht von der wahrgenomme-
nen BenutzerInnenfreundlichkeit abhangig

Die Einstellung bzgl. Mobile Shopping wird
primar aus der wahrgenommenen Nutzlichkeit
bzw. Nutzungsfreude sowie der wahrgenom-
menen einfachen Bedienbarkeit geformt, wah-
rend Kompatibilitdtsaspekte als Antezeden-
zien der Nutzlichkeit bzw. Nutzungsfreude
fungieren
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Die Forschungsarbeiten zur allgemeinen Akzeptanz von mobilen Diensten oder
Technologien sollen dahingehend wichtige Erkenntnisse liefern, mit welchen Me-
thoden diese Akzeptanz in vorangegangenen Studien gemessen wurde und wel-
che Determinanten herangezogen wurden. Bei den Gegenstanden und MaBnah-
men, die bezuglich ihrer Akzeptanz untersucht werden, handelt es sich in erster
Linie um SMS, Multimedia Messaging Services (MMS) oder mobile Push- und Pull-
Kommunikation wie z. B. Location Based Advertisement (LBA). Ab dem Jahr 2005,
als die Mobiltelefon-Penetrationsrate immer starker anstieg, wurde auch das For-
schungsinteresse an diesem Thema groBer. So waren Bauer, Barnes, Reichardt
und Neumann (2005) eine der ersten deutschsprachigen Forscher, die Determi-
nanten fur konsumentinnenseitige Akzeptanz von Mobile Marketing untersuchten.
Dabei nahmen sie sich die Theory of Reasoned Action (TRA) (vgl. Kapitel 4.3.2 in
vorliegender Arbeit) als Grundlage und entwickelten ein Akzeptanzmodell, wel-
ches sich in konsumentinnenbezogene und technologiebezogene Akzeptanztrei-
ber gliedert. Dieses Modell untersuchten sie anhand einer Befragung mit 1.028
Personen, wodurch sie zu dem Schluss kamen, dass die Parameter ,Unterhal-
tungswert® und ,Informationswert® als die starksten Akzeptanzdeterminanten an-
zusehen sind. Eine ebenso viel zitierte Studie entstand drei Jahre spater ebenfalls
in Deutschland. Koénigsdorfer untersuchte in diesem Zuge Nutzungsentschei-
dungsprozesse von Konsumentinnen bezuglich mobiler Dienste. Dabei griff er auf
bestehende Modelle der Akzeptanzforschung zurick und entwickelte diese weiter.
AnschlieBend bediente er sich einem ,mixed methods“-Ansatz um das von ihm
entwickelte Modell zu Uberprufen: Dieses Vorgehen setzte sich aus einem projek-
tiven Verfahren, Befragungen, Beobachtungen und Experimenten zusammen.
Schlussendlich konnte er den Determinanten ,Wahrgenommener SpalB3 durch
Selbstdarstellung® und ,Wahrgenommene Nutzlichkeit* die gréBte Relevanz fur die
Akzeptanz von mobilen Technologien zuschreiben.

Gerade Forschungsergebnisse, die sich explizit auf den Kommunikationsdienst
SMS beziehen, werden als hilfreich fur den Untersuchungsgegenstand der Mobi-
len Instant Messenger angesehen, da sie eine &hnliche Funktionsweise besitzen.
So kam z. B. die Studie von Heim, Reutterer und Walter (2011) zu dem Ergebnis,
dass die Determinanten ,Wahrgenommener Nutzen*, ,Unterhaltungswert” der SMS
und ,Relevanz” eine wichtige Rolle bei der Akzeptanz des Kommunikationsweges
spielen. Des Weiteren ist auch ,Erwinschtheit der Werbesendung* ein Faktor, den
man auch fur die vorliegende Arbeit berucksichtigen sollte. Die genannten Para-
meter Uberpruiften die Forscherlnnen mittels einer Befragung von 369 &sterreichi-
schen Kundinnenmitgliedern eines DIY-Einzelhandelsunternehmens im Zuge einer
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SMS-basierten Direktwerbekampagne. Auch sie nahmen das bereits erwahnte Ak-
zeptanzmodell Theory of Reasoned Action als Basis. Laut einer Studie von Patsiotis
und Atik aus dem Jahr 2017 zeichnet sich die SMS als direktes Marketingtool aus,
weil sie Konsumentinnen ,on-the-go* erreicht und keinen Internetzugang erfordert.
Aus Marketingsicht sehen die Autoren die Targeting- Moéglichkeiten loyaler Konsu-
mentinnen und das gut planbare Timing als Vorteil, wahrend die abnehmende Pe-
netration in der Gesellschaft als Nachteil anzusehen ist. Akzeptanzférdernde Para-
meter in Bezug auf SMS sind laut ihnen ,Benutzerinnenfreundlichkeit”, ,Informati-
onsgehalt der Nachricht®, ,Glaubwurdigkeit und Relevanz®, ,Irritation durch die In-
halte®, ,Einstellung gegentber mobilem Marketing*, ,Permission Based Marketing*
und ,Incentives”. Hierbei stltzen sich die Autoren auf Studien von Chowdhury et
al. (2006), Hanley et al. (2006), Khan (2008), Nielsen Mobile (2008), Shankar und
Balasubramanian (2009) sowie McCorkle et al. (2013).

Interessante Ergebnisse liefern Uberdies aktuelle Untersuchungen im mobile Busi-
ness-Kontext, die Akzeptanzforschung betrieben und relevante akzeptanzfér-
dernde oder akzeptanzhindernde Faktoren konstatierten. So untersuchte Niklas
(2015) die Akzeptanz von mobilen HR-Applikationen. Ziel war, ein Modell daftr zu
entwickeln, das Grunde fur die Nutzung bzw. Nicht-Nutzung von diesen liefert.
Schlussendlich wurden folgende Faktoren eruiert: ,Systemqualitat”, ,Navigierbar-
keit*, ,Adaptierbarkeit”, ,Verlasslichkeit, ,Informationsqualitat”, ,Vollstandigkeit®,
,Design®, ,Aktualitat®, ,Relevanz®, ,Utilitare Nettovorteile®, ,Bequemlichkeit®, ,Effi-
zienzvorteile*, ,Einfache Bedienbarkeit®, ,Ubiquitat", ,Sorge um private Daten”,
,Zufriedenheit” sowie ,Nutzungsintention®. Altpeter (2017) nahm sich im Zuge sei-
ner Masterarbeit Beacons flr Location-based Advertising als Forschungsgegen-
stand und identifizierte unter Durchfuhrung einer Online-Befragung mit 289 18 bis
27- Jahrigen die ,Einstellung zur Nutzung“ als bedeutsamsten Pradikator fur die
Akzeptanz des Untersuchungsgegenstandes. Diese wird wiederum maBgeblich
von ,Wahrgenommener Nutzlichkeit* sowie ,Benutzerinnenfreundlichkeit” gepragt.
Dartber hinaus kam GroB (2017) den Forschungsgegenstand ,Mobile Shopping*
betreffend zu dem Ergebnis, dass die Einstellung gegenuber dem genannten Phéa-
nomen zum einen von der ,Wahrgenommenen Nutzlichkeit” und zum anderen von
der ,Wahrgenommenen einfachen Bedienbarkeit” beeinflusst wird. Im Zuge seiner
Studie flhrte der Autor eine Online-Befragung mit 810 Menschen durch und nahm
sich das TAM als Grundlage seines eigens kreierten Akzeptanzmodells. Die ,wahr-
genommene Nutzlichkeit” scheint also ein zentrales Element zu sein, denn auch
die Autorin Zarmpou (2012) betont nach einer Befragung von 445 Konsumentinnen
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in Griechenland, die zwischen 18 und 34 Jahre alt waren, dass die Verhaltensab-
sicht von mobilen Diensten insbesondere von der genannten Akzeptanzdetermi-
nante abhangt. DarlUber hinaus spielen die Innovationsfreude und sogenannte ,re-
lationship driver®, worunter die Personalisierung, das Einwilligungsverstandnis so-
wie eine Belohnung fallen, eine herausragende Rolle im Akzeptanzprozess. Den
Faktor der Personalisierung bestatigt auch eine Befragung aus Ghana unter 476
18 bis 27- Jahrigen. Abednego und Boateng (2015) stellten in diesem Zuge fest,
dass die Akzeptanz mobiler Werbung in erster Linie von den Faktoren ,Unterhal-
tung”, ,Glaubwurdigkeit* und ,Personalisierung” abhangt.

Aufféllig ist, dass sich ein GroBteil der dargelegten Studien das Technology Ac-
ceptance Models (TAM) von Davis als theoretisch-konzeptionelles Gerust zur Hilfe
nahmen. Es wird auch in vorliegender Arbeit eine Rolle spielen. Ein weiteres Mo-
dell, das oftmals als Grundlage fUr die Akzeptanzforschung verwendet wird, ist das
Theory of Reasoned Action (TRA) und das Attitude towards the Ad-Modell. Als ak-
zeptanzférdernde Determinanten wurden insgesamt betrachtet insbesondere ,Un-
terhaltungswert®, ,Informationswert”, ,Risikoeinschatzung” (beztglich persénlicher
Daten), ,Persoénliche Bindung zum Smartphone®, ,\Wahrgenommene Nutzlichkeit*
(und hier vor allem ,Benutzerinnenfreundlichkeit®), ,Innovationsfreude” der Nutze-
rinnen, ,Sozialer Einfluss®, ,Glaubwurdigkeit” sowie ,Personalisierung” identifiziert.
Betont wurde mehrmals die ,Wahrgenommene Nutzlichkeit® (vgl. Zarmpou 2012;
Gao 2013; Muk / Chung 2015; Altpeter 2017; GroB 2017).

Neben den von den zuvor genannten Studien erforschten Akzeptanzdeterminanten
gilt es zu betrachten, wie es im Allgemeinen um die Nutzungsakzeptanz von Mobile
Marketing-Anwendungen im B2C-Kontext besteht. So kam beispielsweise Prein
(2011) zu dem Ergebnis, dass die Akzeptanz von Konsumentinnen gegenuber mo-
bilen Kundenkarten gering ist. Dies untersuchte er mittels einer standardisierten
schriftlichen Befragung von 367 Personen. Ein GroBteil der deutschen Konsumen-
tinnen konnten sich nicht vorstellen, mobile Technologien in Kundenkartenpro-
grammen zu nutzen. Bezuglich der von ihm untersuchten Akzeptanzdeterminanten
kam er zu dem Schluss, dass der Bequemlichkeitsvorteil den starksten Einfluss auf
die Nutzenbeurteilung hatte. Er konnte diesem Faktor einen gréBeren Einfluss pos-
tulieren als dem Faktor der finanziellen und geldwerten Vorteile, die erwartungsge-
maf im Kontext von Kundenkartenprogrammen einen Hauptanreiz darstellen.
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Die Studien von Gao (2013) sowie Muk / Chung (2015) belegten Uberdies, dass
kulturelle Unterschiede landerspezifisch eine Rolle spielen und beispielsweise Eu-
ropaerinnen und Chineslnnen sensibler hinsichtlich Datenschutz sind als Amerika-
nerlnnen. Dies ist insofern relevant, als dass diese Erkenntnis belegt, dass es sinn-
voll ist, eine auf Osterreich zugeschnittene Studie durchzufiihren und nicht Ergeb-
nisse aus Asien oder Amerika uneingeschrankt zu Ubernehmen. Ersterer Autor
fuhrte eine Befragung unter 430 Amerikanerinnen, 456 Chineslnnen und 450 Euro-
pa&erinnen, die alle zwischen 18 und 24 Jahre alt waren, durch. Dabei stellte er fest,
dass in China und Europa der Faktor ,Risikovermeidung” einen negativen Einfluss
auf die Einstellung zum Mobile Marketing hat, wahrend der Parameter in Amerika
weniger stark ausgepréagt ist. Muk und Chung befragten dartber hinaus zwei Jahre
spater 71 amerikanische und 131 koreanische Studierenden zwischen 18 und 24
Jahren, um so festzustellen, dass die Einstellung junger koreanischer Verbrauche-
rinnen zu SMS-Werbung positiver ist als die ihrer amerikanischen Kolleglnnen. Ob-
wohl der soziale Einfluss keinen Einfluss auf die jeweilige Einstellung ausubte,
zeigte die Studie, dass die Akzeptanz von SMS-Marketing durch die Befragten in
den beiden kulturell divergierenden Landern unterschiedliche Auspragungen ein-
nimmt.

2.2 Forschungsstand zu Mobile Instant Messengern im

Speziellen

Tabelle 3 Ubersicht Forschungsstand Mobile Instant Messenger

Autorin(en)

Jahr und Land Titel Methode Relevante Ergebnisse
Understanding the
Determinants of User Mehr Effizienz und Flexibilitat durch
201 Luo et al. Acceptance of Enter- Empirische Befragung = MIM im Unternehmensumfeld; Starkung
010 (China) prise Instant Messag- mit 400 Personen des eigenen Netzwerkes; aber auch Si-
ing: An Empirical cherheitsbedenken
Study.
An empirical study of
Peslak et al. instant messaging be- Sr%féﬁ%gggsgﬁgnggjd- Die Einstellung gegentber IM wirkt sich
2010 (USA) havior using theory of ierenden positiv auf die Nutzungsabsicht aus
reasoned action.
Uses and Gratifica- Facebook befriedigt eher das Bedurfnis
Quan-Haase  tions of Social Media: 77 Befragungen und nach SpaB, ,Bescheid wissen®, wah-
2010 / Young A Comparison of Fa- 21 Interviews mit 18 - rend Instant Messaging eher auf die
(USA) cebook and Instant 23-Jahrigen Pflege und Entwicklung von Beziehun-
Messaging gen ausgerichtet ist
A Comparative Study
of Individual Ac-
Liet al ceptance of Instant Befragung von 400 Wahrgenommene Nutzlichkeit fur Ameri-
2010 (USA /' Messaging in the US amerikanischen und kanerinnen wichtiger, wahrgenomme-
China) and China: A Struc- 550 chinesischen Stu- | nes Vergnugen fur Chineslnnen wichti-

tural Equation Model-
ing Approach.

dierenden

ger
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2011

2013

2013

2014

2014

2015

2016

2015

2016

2015

2017

Zhou / Lu
(China)

Ku et al.
(China)

Church et al.

(Spanien)

Ogara et al.
(USA)

Lien /Cao
(China)

Shashikala /
Mahapatro
(Bang-
ladesch)

Karapanos
et al. (Portu-

gal)

Zhiqgin
(China)

Di Cui
(China)

Chong et al.
(Malaysia)

Arnold;
Schneider
(Deutsch-
land)

Examining mobile in-
stant Messaging user
loyality from the per-
spective of network
externalities and flow
experience.

Gratifications for using
CMC technologies: A
comparison among
SNS, IM, and e-mall

What's up with
WhatsApp? Compar-
ing Mobile Instant
Messaging Behaviors
with Traditional SMS

Investigating factors
affecting social pres-
ence and user satis-
faction with mobile in-
stant messaging

Examining WeChat's
users’ motivations,
trust, attitudes and
positive word-of-
mouth. Computers in
Human Behavior

Study on Analysing
the Effectiveness of
Viral Marketing in the
Era of

Mobile Messenger
Apps with special ref-
erence to WhatsApp

Need fulfilment and
experiences on social
media: A case on Fa-
cebook and
WhatsApp

Research into Factors
Affecting the Attitudes
of University Students
towards WeChat Mar-
keting Based on
AISAS Mode

Beyond “connected
presence”: Multimedia
mobile instant mes-
saging in close rela-
tionship management

Viral Marketing via the
New Media: The Case
of Communication Be-
haviour in WhatsApp

The Functionalities of
Success —

A Psychological Ex-
ploration of Mobile
Messenger Apps’
Success

Befragung von 223
Personen

Befragung von 439
Studierenden

Qualitative Interviews
(n=9) und Befragung
von 131 20 - 60-Jahri-
gen

Befragung von ameri-
kanischen 239 Studie-
renden

Befragung von 264
Personen

Befragung von 100
Smartphone-Besitze-
rinnen

Quantitative und quali-
tative Analysen mit
494 Facebook- und
WhatsApp-NutzerIn-
nen

Befragung von 570
chinesischen Studie-
renden

Befragung chinesi-
scher WeChat-Nutze-
rinnen (n = k. A.)

Befragung (n = 614)

60 qualitative Inter-
views mit 18 — 25-Jah-
rigen

Network Externalities (Referent Network
Size / Perceived Complementarity) und

Flow Experience (Perceived Enjoyment /
Attention Focus) beeinflussen beide die
Perceived Usefulness und Zufriedenheit

Instant Messaging wird aus Kontaktfreu-
digkeit und ,zum Zeit tot-schlagen* ver-
wendet; Social Networks nur flr ersteres

WhatsApp bietet zwar Kostenvorteile,
vermittelt ein Gemeinschaftsgefuhl und
Unmittelbarkeit, SMS wird aber noch als
zuverlassigere und datenschutzfreundli-
chere Technologie angesehen

Faktoren, die die Benutzerlnnenzufrie-
denheit mit Mobile Instant Messaging
beeinflussen: Benutzerinnenerfahrung
mit der Technologie, sozialer Einfluss
und ,percieved media richness” der
Technologie

Entertainment, Sociality, Information und
Trust sind Indikatoren fur eine positive
Einstellung gegentber MIM

Eigenschaften, die virales Marketing
Uber WhatsApp beférdern: Unterhal-
tungswert (Humor); die Befragten ga-
ben an, durch virale Nachrichten in ih-
rem Kaufverhalten beeinflusst zu wer-
den

Befriedigende und unbefriedigende Er-
lebnisse mit Facebook / WhatsApp:
WhatsApp dient va. zur ,intimen® Kom-
munikation, Facebook primar fur ,nicht-
soziale Zwecke* und beide Medien als
Lifelogging-Tool (digitale Selbstvermes-
sung). Unbefriedigende Erfahrungen:
Verletzung der sozialen Normen, ,Con-
tent Fatigue® und unerwinschte Inhalte

Auswirkungen von Markeneinfluss, In-
formationsqualitat, Interaktivitat, Meinun-
gen von Meinungsfthrern, Promotion-
Aktionen und personliches Interesse ha-
ben Auswirkungen auf die Einstellung
gegenutber WeChat-Marketing. Dieses
wird im Allgemeinen akzeptiert

WeChat bietet vier Hauptinteraktionssi-
tuationen: allgemeiner Informationsaus-
tausch, Erfahrungsaustausch, techni-
scher Support, ,sympathetic compa-
nionship*

Erfolgsfaktoren von viralem Marketing
via WhatsApp: Unterhaltungswert der
Nachricht, und Nutzlichkeit der Nach-
richt, einfache Moglichkeit zur Weiterlei-
tung und Konsumentinneneinstellung

Griunde, fur die Nutzung von Mobile
Messenger Apps: Kosteneinsparungen
kein zentrales Motiv. Zusétzliche Funkti-
onen: Interaktion via Videochat, Bilder
und Videos; Gruppenchats, Aufmerk-
samkeits- und Benachrichtigungsfunkti-
onen, Sprachnachrichten, Selbst-Pra-
sentation = Erfullung der grundlegen-
den psychologischen Bedurfnisse
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Faktoren, die die Nutzung von MIM be-
einflussen: MIM-Identifikation, Selbst-

A study of active us- kongruenz und Designasthetik starken

age of mobile instant

; oo Umfrage unter 294 die emotionale Bindung signifikant; Mo-
2017 E/(\é%i?wta?ll Urrz)%gsaglng applica chinesischen Smart- bilitat und Designasthetik beeinflussen
; phone-Nutzerlnnen die funktionelle Abhangigkeit signifikant.

An attachment theory Interaktivitat und Feedback haben kei-

perspective nen signifikanten Einfluss auf die funkti-
onelle Abh&ngigkeit
YouGov 30 Prozent der Befragten wirden sich
2017 (Deutsch- Kommunikation per n = 2.000, bevolke- Informationen zur Veranstaltungen per
& land) Chatbot rungsreprasentativ Messenger wlunschen; 27 Prozent rele-

vante News; 24 Prozent Tipps

Jeder Dritte halt Kontaktfunktion Gber

WhatsApp im Kunden- WhatsApp fur sinnvoll; va. fir Kunden-

YouGov kontakt: Wie man Ver-

~ R n = 3.000, bevolke- service, Beratungsleistung, und
2017b fa[)ne(%tSCh Ugﬁ?;uigﬁﬁirgijr%hr rungsreprasentativ Newsletter; 45% haben die Beflrch-
schafft tung, dass dartber nur Daten gesam-
melt werden

Quelle: eigene Darstellung.

Die Recherche zum Forschungsstand der Mobile Instant Messenger liefert den Ein-
druck, dass die Forschung sich bisher weitestgehend auf die Bereiche Bildung,
Schule und Healthcare (vgl. hierzu beispielsweise Bouhnik / Deshen 2014; Dolev-
Cohen / Barak 2012; Boulos et al. 2016) sowie sozial- und kommunikationswissen-
schaftliche Aspekte (vgl. hierzu beispielsweise Rosenfeld 2018; Arens 2014) kon-
zentrierte. Aus Studien dieser Art lassen sich fur vorliegendes Forschungsproblem
nur sehr geringfligige Schliisse ziehen — sie sind deshalb nicht in der Ubersicht
zum Forschungsstand aufgelistet.

Des Weiteren wurden Uberwiegend Journals aus den Feldern der Informations-
und Computertechnik, die sich mit dem Thema der Mobile Instant Messenger aus-
einandersetzten, ausfindig gemacht. Diese behandeln hauptsachlich Fragestellun-
gen aus der Sicht von MIM-Providern: Welche Bedingungen mussen diese erfullen,
damit Nutzerlnnen ihnen gegenuber eine hohe Loyalitat aufweisen? (vgl. hierzu
beispielsweise Zhou / Lu 2011). Es ist anzunehmen, dass ein Verstandnis Uber die
Bedurfniserfullung von Mobile Instant Messengern seiner Nutzerinnen essentiell fur
Ableitungen bezuglich des Forschungsfeldes der B2C-Kommunikation ist. Aus die-
sem Grund wurden sie im Forschungsstand aufgeflhrt. Zum einen kann die
Schlussfolgerung gezogen werden, dass Mobile Instant Messenger vor allem die
Bedurfnisse der Pflege und Entwicklung von sozialen Bedurfnissen, der Kontakt-
freudigkeit, des Gemeinschaftsgefuhls, der Unmittelbarkeit sowie der intimen Kom-
munikation befriedigt. So kamen die Autorinnen Quan-Haase und Young im Jahr
2010 nach einer Befragung von insgesamt 98 18 bis 23- Jahrigen zu dem Ergebnis,
dass Instant Messaging dem Zweck der Beziehungspflege dient, wahrend bei-
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spielsweise die Nutzung von Facebook eher SpaB als Ziel hat. Dartber hinaus stell-
ten Ku et al. (2013) im Zuge einer Befragung von 439 Studierenden fest, dass In-
stant Messaging aufgrund von Kontaktfreudigkeit und zum allgemeinen Zeitver-
treib betrieben wird. Vergleicht man die Bedurfnisse, die durch die Verwendung
von WhatsApp angesprochen werden, mit jenen, die durch SMS-Nutzung anvisiert
werden, so fallt auf, dass durch ersteren Kommmunikationsdienst in erster Linie ein
Gefuhl von Gemeinschaft und Unmittelbarkeit ausgeldst wird, wahrend SMS von
spanischen Konsumentinnen als zuverlassiger und datenschutzfreundlicher ange-
sehen werden. Zu diesem Ergebnis kamen Church et al. (2013) durch qualitative
Interviews sowie eine Befragung von 131 20 bis 60- Jahrigen. Daraus I&sst sich
schlieBen, dass WhatsApp als intimerer Kommunikationskanal angesehen wird. Zu
diesem Ergebnis kamen auch Karapanos et al. (2016). Sie stellten fest, dass die
Kommunikation Uber Facebook — im Gegensatz zur WhatsApp-Kommunikation —
weniger sozialen Zwecken dient. Eine Verletzung der sozialen Normen oder uner-
wunschte Inhalte flhren laut der Autorlnnen, die eine quantitative und qualitative
Untersuchung mit 494 WhatsApp- sowie Facebooknutzerinnen durchfuhrten, zu
Dissonanzen. Die Forscherlnnen Church et al. (2013) kamen ebenfalls zu dem
Schluss, dass sich WhatsApp und SMS in ihrer Nutzung unterscheiden. Zum einen
auf ersterem Kanal haufiger Nachrichten ausgetauscht. Diese sind zum anderen
eher dialogorientiert und werden eher flr gruppenbasierte Kommunikation genutzt.
Gruande fur die Nutzung von WhatsApp und anderen Mobile Instant Messengern
liegen dartber hinaus in der moglichen Kosteneinsparung im Vergleich zur SMS.
Neben dieser Erkenntnis, kamen die Autoren Arnold und Schneider (2016) durch
die Durchfuhrung von 60 gualitativen Interviews mit 18 bis 25- Jahrigen zu dem
Ergebnis, dass auch die Interaktionsmoéglichkeit via Video und Bilder, Grup-
penchats, Sprachnachrichten sowie Selbstprasentation als zentrale Motive ange-
sehen werden kénnen. Durch sie werden laut der Studienergebnisse grundle-
gende psychologische Bedurfnisse nach Kompetenz, Autonomie und Verbunden-
heit erfullt. Erstere BedUrfnisse werden vor allem durch Gruppenchats, letzteres
Bedurfnis durch die Benachrichtigungsfunktion angesprochen. Diese Erfullung
des Bedurfnisses ,Verbundenheit” erfolgt auBerdem Uber die Interaktion via Vide-
ochat, Bilder und Videos, sowie Selbstprasentation z. B. Uber ein Profilbild. Be-
trachtet man Forschungsergebnisse zum Mobile Instant Messenger WeChat, der
in Asien sehr présent ist, so wurden im Zuge einer Befragung chinesischer Nutze-
rinnen von Di Cui (2016) vier Hauptnutzungssituationen ausfindig gemacht: allge-
meiner Informationsaustausch, Erfahrungsaustausch, technischer Support sowie
Starkung des Gemeinschaftsgefuhls.
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AuBerdem gibt es Studien, die sich zwar mit Akzeptanzforschung im Kontext von
Mobile Instant Messengern beschéaftigen, allerdings nicht im B2C-Kommunikation-
sumfeld. Hierbei ist beispielsweise die Studie von Luo et al. (2010) zu nennen. Er
untersuchte, welche Faktoren fur die Akzeptanz von Mobile Instant Messengern im
Unternehmensumfeld verantwortlich sind. Hierfur wurde eine empirische Untersu-
chung mit 400 ProbandInnen durchgefuhrt, die zu dem Ergebnis kam, dass MIM
in den Augen der Befragten Effizienz und Flexibilitat férdern. Daruber hinaus wur-
den im Zuge der Befragung Sicherheitsbedenken festgestellt. Eine weitere empiri-
sche Untersuchung, die Instant Messaging mit Hilfe der Theory of Reasoned Action
von Ajzen und Fishbein (vgl. Kapitel 4.3.2 in vorliegender Arbeit) untersuchte,
stammt von Peslak et al. (2010). Die Autorinnen fUhrten eine Befragung unter 128
amerikanischen Studierenden durch und testeten das genannte Akzeptanzmodell.
Dabei stellten sie fest, dass dieses eine geeignete Forschungsgrundlage fur den
Gegenstand der Instant Messenger (IM) bietet und die Einstellung gegenuber In-
stant Messaging positiv mit der Absicht, diese zu nutzen, verbunden ist. Daruber
hinaus ist der Kommunikationsdienst laut den Forschungsergebnissen beliebter
als E-Mails. Die Studie zeigte auBerdem, dass die Verwendung von IM in ihrer so-
zialen Gruppe einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.

Studien, die sich explizit mit der Marketingperspektive von Mobile Instant Messen-
gern auseinandersetzten, wurden nur vier ausfindig gemacht: Zwei davon beschéaf-
tigen sich mit dem Gebiet des viralen Marketings und stammen aus Malaysia bzw.
Bangladesch (vgl. Yu / Chong Wan 2016; Shashikala / Mahapatro 2015). Erstere
Autoren befragten 614 Personen beztglich Erfolgsfaktoren von viralem Marketing
via WhatsApp und kamen zu dem Ergebnis, dass die folgenden Parameter aus-
schlaggebend hierfur sind: Die Nachricht, die Uber den Mobile Instant Messenger
von einem Unternehmen ausgespielt wird, muss den Empfangerinnen einen Un-
terhaltungswert bieten, als nttzlich wahrgenommen werden, einen einfachen Weg
der Weiterleitung bieten und die individuellen Konsumentinneneinstellungen be-
ricksichtigen. Shashikala und Mahapatro (2015) untersuchten ebenfalls das Phéa-
nomen des viralen Marketings im Kontext von Messenger Apps. Sie stellten als
Ergebnis ihrer Befragung von 100 Smartphone-Besitzerlnnen ebenfalls den gefor-
derten Unterhaltungswert als wichtigsten Faktor heraus.

Einen interessanten Einblick im B2C-Kontext gewahren zwei aktuelle Studie des
Markt- und Meinungsforschungsinstituts YouGov (2017a / 2017b). Von den 2.000
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deutschen Befragten der ersten Studie zum Thema Chatbots im MIM-Kontext ga-
ben 30 Prozent an, sich per Messenger Informationen zu Veranstaltungen zu win-
schen, 27 Prozent méchten relevante News und Meldungen zu interessanten The-
men erhalten und 24 Prozent sind offen fur ndtzliche Tipps und Hilfestellungen (vgl.
YouGov 2017a). Gleichzeitig zeigt die Untersuchung deutlich, dass die Unterneh-
menskommunikation via Messenger eine Gratwanderung ist: Bei offensichtlicher
Werbung Uber ihren Messenger wirden zwei von funf Kundlnnen (43 Prozent) das
Unternehmen blockieren, 27 Prozent wirden keine Produkte des Unternehmens
mehr kaufen (vgl. ebd., S. 9). Jede/r Dritte deutsche WhatsApp-Nutzerln findet laut
der zweiten genannten Studie des Markt- und Meinungsforschungsinstituts nichts-
destotrotz, dass die Kontaktaufnahme Uber soziale Netzwerke oder Apps oftmals
unkomplizierter ist als via E-Mail, Post oder Telefon (vgl. YouGov 2017b, S. 7). Die
reprasentative Studie basiert auf einer Befragung von 3.000 Deutschen. Jeder
Flnfte dieser Befragten ist der Meinung, dass WhatsApp im Einsatz der B2C-Kom-
munikation schon lange starker etabliert werden sollte (vgl. ebd., S. 13). Zu beach-
ten sind allerdings die Datenschutzbefurchtungen, die im Rahmen der Studie laut
wurden: So &uBern 45 Prozent der Befragten die Sorge, dass Uber WhatsApp wei-
tere Kundlnnendaten gesammelt werden. Als Moéglichkeiten, diese Angst zu min-
dern, werden persénliche Ansprache, eine angemessene Reaktionszeit sowie die
anonyme Ansprache in Gruppenchats genannt (vgl. ebd., S. 14).

In nachfolgendem Kapitel wird betrachtet, welche Implikationen sich hieraus fur
den weiteren Verlauf vorliegender Arbeit ableiten lassen.

2.3 Zwischenfazit: Kritische Diskussion der Erkenntnisse

Zunachst einmal ist kritisch anzumerken, dass nur eine der aufgezeigten Studien
aus Osterreich stammt. Auch im gesamtdeutschsprachigen Raum mangelt es
noch an Studien, die sich mit dem Thema Mobile Instant Messenger auseinander-
setzen. Hier gibt YouGov einen ersten spannenden Input. Gerade Studien aus dem
asiatischen Raum sind mit Vorsicht zu behandeln, da anzunehmen ist, dass die
dortige Nutzerlnneneinstellung nicht mit der européischer oder dsterreichischer
Personen Ubereinstimmt. Die Kultur eines Landes beeinflusst die Wahrnehmung,
Einstellung, Emotionen, Motivationen und das soziale Verhalten signifikant. Bei-
spielsweise stellten Li et al. (2010) fest, dass amerikanische Studentinnen wahrge-
nommene Nutzlichkeit in Bezug auf Instant Messanger als sehr wichtig empfanden,
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wahrend chinesische Studierende mehr Wert auf das wahrgenommene Vergnugen
legen. AuBerdem zeigte die Studie, dass die Auswirkungen der wahrgenommenen
kritischen Masse auf die wahrgenommene Nutzlichkeit und den wahrgenommenen
Genuss fur Amerikanerinnen stéarker waren als fur die befragten Chineslnnen. Die
Ergebnisse zeigten auch, dass der Einfluss der Beziehung auf die wahrgenom-
mene Nutzlichkeit fur Amerikanerinnen starker war als fur Chineslnnen. AuBerdem
zeigen Untersuchungen, dass Asiatinnen bezogen auf Messaging-Apps weniger
stark auf Sicherheitsfaktoren achten als Amerikanerinnen (vgl. Kontsevaia / Berger
2016, S. 41). Betrachtet man den Forschungsstand zum Thema Mobile Instant
Messenger, so fallt auf, dass eine Vielzahl der Studien aus Asien stammt bzw. sich
mit der asiatischen App WeChat beschéftigt. Gerade der Vergleich zwischen der
chinesischen Messenger-App WeChat und der hierzulande popularen App
WhatsApp ist als kritisch anzusehen: Erstgenannter Dienst ermdglicht bereits eine
Vielzahl an Services — von Chatten Uber die Reisebuchung bis hin zur Zahlung im
Supermarkt —, wahrend WhatsApp bislang mehr oder weniger ausschlie3lich als
Kommunikationstool verwendet wird. Es ist also nicht moglich, international identi-
fizierte akzeptanzférdernde und -hemmende Determinanten mit Blick auf Mobile
Marketing ohne weitere Uberprifung auf dsterreichische Konsumentinnen zu tiber-
tragen. Auch ist zu hinterfragen, ob fur alle Teilsegmente des Mobile Marketings
dieselben Akzeptanz-Determinanten gelten. Wie in nachfolgendem Kapitel aufge-
zeigt wird, besteht das Mobile Marketing aus einer Vielzahl von Disziplinen, bei
denen anzunehmen ist, dass unterschiedliche Faktoren zu einer Konsumentinnen-
akzeptanz fuhren. Es ist deshalb unbedingt notwendig, das Forschungsfeld der
Mobile Instant Messenger allsteinstehend zu untersuchen und Akzeptanzdetermi-
nanten hierfdr festzulegen. Der Forschungsstand bestatigt allerdings die Sinnhaf-
tigkeit der ebenso fur vorliegende Masterarbeit gewahlten Alterseinschrankung —
so wird deutlich, dass auch in anderen Forschungsarbeiten Uberwiegend Studie-
rende bzw. smartphoneaffine Menschen zwischen 18 und 38 Jahren als Grundge-
samtheit ausgewahlt wurden.

Bezuglich des Zeitraums, in dem die ausgewdahlten Journals verdffentlicht wurden,
ist kritisch anzumerken, dass acht Studien alter als zehn Jahre alt sind (vgl.
Kaasinan 2005; Bauer et al. 2005; Nysveen et al. 2005; Hanley et al. 2006; Wang
et al. 2006; Merisavo 2007; Kim et al. 2007; Kénigstorfer 2008) . Der Grund hierfar
liegt darin, dass diese auch heute noch als Grundlage von vielen Forscherlnnen
verwendet werden (vgl. hierzu u. a. Niklas 2015; Altpeter 2017; GroB3 2017) und
demnach auch in vorliegender Arbeit betrachtet werden mussen. Zu beachten ist
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sicherlich, dass Studien, die in ihrer Erhebung lange zurtckliegen, ggf. nur noch
bedingt gultig sind. Gerade vor dem Hintergrund der Akzeptanz technologischer
Innovationen l&sst sich die Vermutung aufstellen, dass Nutzerlnnen ihnen gegen-
Uber in den letzten Jahren aufgeschlossener geworden sind, da sich diese mehr
und mehr in ihre natdrliche Nutzungsumgebung einflgen.

Alles in allem liefert der Forschungsstand einen angemessenen Uberblick dariber,
mit welchen Fragestellungen sich angrenzende Studienarbeiten in der Vergangen-
heit beschéftigten und auf welche Erkenntnisse vorliegende Arbeit aufbauen kann.
Besonders die identifizierten Akzeptanzdeterminanten, beispielsweise ,Wahrge-
nommene Nutzlichkeit” oder ,Innovationsfreude®, werden im Verlauf der Arbeit eine
wichtige Rolle spielen. Mit ihrer Hilfe kann schlussendlich ein auf Mobile Instant
Messenger zugeschnittenes Akzeptanzmodell erstellt werden.
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3 Mobile Instant Messenger in der B2C-Kommunikation

Das nachfolgende Kapitel dient dem Zweck, das Thema Mobile Instant Messenger
in einen theoretischen Rahmen einzubetten und flr seine Beurteilung relevante
Grundlagen aufzuzeigen. Vor diesem Hintergrund wird zunachst die steigende Re-
levanz mobiler Kommunikation aufgezeigt. AuBerdem ist es notwendig, den For-
schungsgegenstand der Mobile Instant Messenger fundiert zu definieren. Eine
Schlusselrolle fur die vorliegende Arbeit spielen zudem die Fragen, die in den letz-
ten beiden Kapiteln beantwortet werden sollen: Sie betreffen die Nutzungsmaég-
lichkeiten von Mobile Instant Messenger in der B2C-Kommunikation, aber auch
Restriktionen dahingehend, beispielsweise aus restlicher Sicht.

3.1 Steigende Relevanz mobiler B2C-Kommunikation

Das Mobiltelefon hat sich in Osterreich zum wichtigsten Kommunikationsmedium
und dem persdnlichsten aller Endgerate entwickelt (vgl. Rieber 2017, S. 6). Mit
einer Penetrationsrate von 94 Prozent Ubertrifft es die Verbreitung von Festnetzan-
schllissen — diese Rate betrug im ersten Quartal 2017 47,6 Prozent — inzwischen
bei weitem (vgl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2017a, S. 39). Das
Internet nutzen 93 Prozent der Osterreicherinnen mit einem Smartphone, in der
jungen Zielgruppe sind es sogar 100 Prozent. Betrachtet man die tagliche Stun-
denzahl, die in die Smartphonenutzung investiert wird, so ergibt sich 6sterreichweit
folgendes Bild: die durchschnittliche Wienerin / der durchschnittliche Wiener ver-
bringt 3,1 Stunden am Tag mit seinem mobilen Telefon, in Ostdsterreich sind es
sogar 3,3 Stunden, wahrend der Konsum sich in Westosterreich auf 3,0 Stunden
belauft (vgl. MMA / Mindtake 2017). Auch der Verbrauch von mobilem Datenvolu-
men zeigt deutlich die Relevanz, die die mobile Kommunikation zunehmend ein-
nimmt: So belief sich dieser im Jahr 2014 noch auf 182 Millionen GB (Gigabyte),
wahrend drei Jahre spéater bereits 653 Millionen GB von der ésterreichischen Be-
volkerung in Anspruch genommen wurden (vgl. Forum Mobilkommunikation 2015
/ 2017). Im Vergleich hierzu sinkt die Relevanz der SMS stetig. Diese galt in der
Anfangszeit des Mobile Marketings als Revolution unseres Kommunikationsverhal-
tens (vgl. Church / Oliveira 2013, S. 352), wahrend heute die Gesamtzahl versen-
deter SMS in Osterreich immer mehr abnimmt. Dies wird in nachfolgender Grafik
veranschaulicht:
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Abbildung 2 Gesamtzahl versendeter SMS in Osterreich in Millionen
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2017a.

90 Prozent der mobilgenutzten Zeit verbringen Userlnnen mit der Verwendung von
Apps. Drei Viertel dieser Zeit wiederum in nur drei bis vier unterschiedlichen An-
wendungen (vgl. Rosoff 2015). Zu diesen drei bis vier beliebtesten Apps gehoéren
Social Apps und Messenger Apps, wie beispielsweise WhatsApp und der Face-
book Messenger. Damit werden die Mobile Instant Messenger, welche den For-
schungsgegenstand vorliegender Arbeit abbilden, zum wichtigsten Kommunikati-
onssystem der mobilen Welt — sie ermdglichen eine unkomplizierte orts- und zeit-
unabhangige Kommunikation mit Freundinnen, Kolleglnnen und Unternehmen
(vgl. Wolters 2016, S. 35). Laut einer Umfrage der Rundfunk und Telekom Regulie-
rungs-GmbH (RTR) nutzen 88 Prozent der &sterreichischen Grundgesamtheit, die
alter als 14 Jahre ist, WhatsApp. Beim Facebook Messenger sind es hingegen nur
46 Prozent. Snapchat ist vor allem bei unter 30-dahrigen beliebt: 41 Prozent dieser
Altersgruppe nutzen die App. In der Gesamtbetrachtung sind es allerdings nur 14
Prozent. Der Mobile Instant Messenger Telegram wird von vier Prozent der Befrag-
ten verwendet, Threema scheint kaum relevant auf dem &sterreichischen Markt zu
sein — nur ein Prozent der Befragten benutzen diese Messenger App (vgl. Rund-
funk und Telekom Regulierungs-GmbH 2017b).
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Abbildung 3 Osterreichische Nutzerlnnen von Mobile Instant Messengern in Prozent

100%
90 %
80%
70%
60%
50% 46%

88%

40%
30%
20% 13%

10% . 4% 1%
0% |

WhatsApp Facebook Snapchat Telegram Threema
Messenger

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 2017b.

Auf Grund dieser Zahlen konzentriert sich die vorliegende empirische Untersu-
chung im weiteren Verlauf der Arbeit auf den Messenger Dienst WhatsApp. Dies
wird auch damit begriindet, dass es schwierig ist, alle auf dem Markt bestehenden
Mobile Instant Messenger innerhalb einer Studie zielfUhrend zu vereinen. Dies liegt
in erster Linie an ihrer unterschiedlichen Beschaffenheiten, die in Tabelle 4 in nach-
folgendem Kapitel jeweils charakterisiert werden.

Mit diesen Tendenzen entwickelt sich das Smartphone immer starker zum All-
round-Instrument und fur Unternehmen gleichzeitig zu einem immer wichtigeren
Zugangskanal zu ihren (potentiellen) Kundlnnen (vgl. Kreutzer 2016, S. 109). Trotz-
dem scheint die Bedeutung von Mobile Marketing, insbesondere im Messaging
App-Umfeld, noch nicht gentigend ausgeschopft. Denn obwohl die Userlnnen den
GroBteil ihrer Mediennutzungszeit dort verbringen, fallen in Osterreich nur 2 Pro-
zent der Werbespendings in den mobilen Bereich (vgl. MMA / Mindtake 2017).
Dieses Ph&nomen ist in ganz Westeuropa zu beobachten — hier verteilten sich im
Jahr 2015 nur 4,5 Milliarden US-Dollar von 115 Milliarden. US-Dollar auf
Social/Messaging-Netzwerke (vgl. Wolters 2016, S. 35).

Obwohl die mobile Kommunikation also im Allgemeinen eine nicht mehr wegzu-
denkende Rolle spielt, herrscht auf Unternehmensseite noch Unsicherheit bezulg-
lich ihrer Nutzung im B2C-Kontext. Unternehmen sind vor dem Hintergrund der
steigenden mobilen Internet-Nutzung angehalten, Implikationen dieser Entwicklun-
gen fur ihre eigene B2C-Kommunikation in die Wege zu leiten. Bevor nun im wei-
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teren Verlauf der Arbeit insbesondere der Einsatz von MIM in der B2C-Kommuni-
kation néher diskutiert wird, ist es zunachst von Néten, das Thema theoretisch fun-
diert zu erfassen. Hiermit beschéftigen sich die nachfolgenden zwei Unterkapitel.

3.2 Definition und Abgrenzung Mobile Instant Messenger

Zunéachst sollen die Eigenschaften, die das Phdnomen der Mobile Instant Messen-
ger formen, aufgezeigt werden, um anschlieBend eine fur die vorliegende Arbeit
geltende Definition festzulegen. AuBerdem ist es notwendig, die wichtigsten Mobile
Instant Messenger néher zu beschreiben und zu vergleichen. Da im Kontext von
Mobile Instant Messenger oftmals Begriffe wie ,Instant Messenger”, ,Messenger
Apps” und klassische soziale Netzwerke aufkommen, wird auBerdem versucht, da-
hingehend eine Abgrenzung zu ziehen und eine Einordnung vorzunehmen.

In der Literatur definieren sich Mobile Instant Messaging- Applikationen in erster
Linie dadurch, dass diese eine synchrone Form der Kommunikation anbieten, in
deren Rahmen ein Austausch von Mitteilungen in nahezu Echtzeit ermdéglicht wird.
Der Terminus ,Instant” ist demnach gleichzeitig federfuhrend fur die Definition des
gesamten Begriffs. Das Erhalten einer Nachricht wird durch einen ,Pop-up“-Me-
chanismus, beispielsweise ein Gerausch oder das Auftauchen auf dem mobilen
Bildschirm, gekennzeichnet (vgl. Wu 2017, S. 153). Im Vergleich, beispielsweise
zur klassischen SMS, bieten MIM allerdings die Méglichkeit der Unterhaltung mit
mehr als zwei Gesprachspartnerinnen, zum Beispiel in Form eines Gruppenchats.
Auch das parallele Fihren mehrere simultaner Unterhaltungen ist méglich. Hierbei
kdnnen nicht nur Textelemente, sondern auch Bilder, Emoticons, Audio- sowie Vi-
deodateien und Standortinformationen geteilt werden (vgl. Pielot et al. 2014, S.
3319). Eine weitere Eigenschaft von MIM besteht in der meist kostenlosen oder
geringen Gebuhr, die die Nutzerlnnen beim Download zu bezahlen haben (vgl. Wu
2017, S. 153). Zudem zeichnen sich MIM durch ,presence awareness“-Features
aus: das bedeutet, dass die Verflugbarkeit bzw. der Status eines Users / einer Use-
rin sowie ggf. eine Lesebestatigung sichtbar gemacht werden. Auch kennzeichnet
MIM, dass die Kontakte der Nutzerlnnen in einer ,Buddy List* aufgelistet sind (vgl.
Gibbs 2008, S. 1).

Ferner ist die primé&re Nutzung von MIM als mobiler Kanal pragend fur den Begriff.
Damit unterscheiden sich Mobile Instant Messenger von herkémmlichen Instant
Messengern, zu denen beispielsweise der MSN Messenger gezahlt wurde. Durch
die zunehmende Relevanz von mobiler Kommunikation (siehe Kapitel 3.1) ist es



3 Mobile Instant Messenger in der B2C-Kommunikation 27

nicht verwunderlich, dass sich auch die Messenger-Sparte in diese Richtung ver-
schiebt. Instant Messaging ist somit gleichzeitig als Oberkategorie von Mobile In-
stant Messengern anzusehen. Definiert wird ersterer Begriff als ,computer- medi-
ated activity of exchanging messages through an online platform with another
group or individual® (Baron 2004, S. 398). Instant Messenger unterscheiden sich
von anderen Medien in erster Linie durch die Austauschgeschwindigkeit. Nimmt
man die E-Mail als Vergleichsbeispiel, so vergehen in der Regel langere Zeitslots
zwischen Erhalten der Nachricht und der entsprechenden Antwort, beim Telefonie-
ren hingegen erfolgt die Reaktion direkter und schneller als bei der IM-Kommuni-
kation (vgl. Thiel 2005, S. 179). Die Autoren Gabriel und Réhrs (2017, S. 15) sehen
das Instant Messaging als eine Weiterentwicklung der E-Mail bzw. der SMS. Be-
zlglich Datenschutz ist anzumerken, dass Instant Messenger (mobile eingeschlos-
sen) die Mdglichkeit anbieten, personliche Informationen oder den Sichtbarkeits-
status nur einer bestimmten Personengruppe zugénglich zu machen. Uner-
wilnschte Kontakte kbnnen zudem blockiert werden (vgl. Lowry et al. 2011, S. 178).

Die MIM-Landschaft wird dominiert von einigen wenigen Playern, die sich in ihrer
Philosophie, inren Produktspezifikationen und ihrer geographischen sowie demo-
graphischen Ausrichtung unterscheiden. Nachfolgend soll eine Ubersicht der in
Osterreich dominierenden Vertreter aufgezeigt werden.

Tabelle 4 Ubersicht der wichtigsten Mobile Instant Messenger

Anbieter Verwendungsrate Nutzerlnnen welt- Pragende Merkmale
Osterreichische weit
Grundgesamtheit ab
14 (vgl. Rundfunk
und Telekom Regu-
lierungs-GmbH

2017b)
¢ In Besitz von Facebook
e B2C-Nutzung: u.a. Storytelling. Breaking
News oder Ticker, Bestandskundenplege,
1.300.000.000 (vgl. Beratung vor dem Kauf, Befragungen
P
WhatsApp 88 Prozent WhatsApp 2017) e werbliche Nutzung in AGB ausdrucklich
verboten
e mittlerweile kostenlos (vgl. Scholz 2017, S.
121.)
Facebook e Dbereits Vielzahl an B2C-Services: u.a. Bu-
Mace 00 46 Prozent 1.300.000.000 (vgl. chungen, Bestellungen
essen- Facebook 2017) e Chatbots sehr relevant

ger e kostenlos (vgl. Kreutzer 2018, S. 511)
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e Uberwiegend junge Zielgruppe
e Inhalte nur fir wenige Sekunden verfugbar
150.000.000 (vgl.

14 Prozent e  Discover®“-Funktion fur Publisher + Mdg-
Snapchat Bloomberg 2016) lichkeit der Werbeschaltung (u.a.

~Sponsored Lenses")
e kostenlos (vgl. Scholz 2017, S. 10 ff.)

170.000.000 (vgl. e beliebt auf Grund seiner GIF-Animationen
Tel 4 Prozent
elegram Telegram 2017) e kostenlos (vgl. Scholz 2017, S. 10 ff.)
e  Marktfuhrer® im Datenschutz-Bereich
4.000.000 (Belsch- e vollstandig anonym Nutzung notwendig
1 Prozent
Threema ner 2016) e Kosten: einmalig 3,49€ (vgl. Scholz 2017,

S. 118 f.)

Quelle: eigene Darstellung, einzelne Quellennachweise siehe Tabelle.

Bezuglich der Vergleichbarkeit der in Spalte zwei aufgezeigten weltweiten Nutze-
rinnen ist zu beachten, dass diese nur eingeschrankt moglich ist. Der Grund hierfur
ist, dass WhatsApp, Facebook und Telegram monatliche Nutzungszahlen verof-
fentlichen, wahrend Snapchat taglich aktive Verwendungen angibt. Bezuglich
Threema ist die Erhebungsart nicht ausgewiesen. AuBerdem beziehen sich die
Zahlen von WhatsApp, Facebook Messenger und Telegram auf das Jahr 2017,
wahrend von Threema und Snapchat nur Zahlen aus dem Jahr 2016 verflugbar
sind. Deutlich wird, dass Facebook das weltweit machtigste Unternehmen in Be-
zug auf das Instant Messaging-Business ist. Dem US-amerikanischen Unterneh-
men gehort nicht nur der Facebook Messenger an sich, sondern seit 2014 auch
die in Europa beliebteste Messenger App WhatsApp (vgl. Lindner 2014). Die bei-
den Messenger wachsen im Vergleich zur Kernplattform www.facebook.com dop-
pelt so schnell — um plus 30 Prozent im Jahresvergleich. Zuckerberg scheint das
Potential, welches hinter Mobile Instant Messengern liegt, erkannt zu haben —auch
das soziale Netzwerk Instagram weift seit Ende 2017 in Chile, Uruguay, Israel, Ita-
lien, Portugal und der Turkei mit Direct Instagram einen eigenen Messenger auf
(vgl. Mehner 2018).

Eine weitere Frage, die im Zuge dieses Kapitels geklart werden soll, ist, in welcher
Beziehung Mobile Instant Messenger zu der Kategorie der sozialen Medien stehen.
Nach Correa et al. (2010, S. 248) sind Instant Messenger als ein Teil der sozialen
Medien anzusehen. Im Allgemeinen definiert sich ,Social Media“ als ,digitale Me-
dien und Technologien, die es den Nutzerlnnen ermdglichen, sich untereinander
in einem Netz, z. B. im Internet, auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder
in Gemeinschaft zu erstellen und weiterzuleiten* (Gabriel / Rohrs 2017, S. 12).
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Homburg (2017, S. 237) betont vor allem den Aspekt des Austausches von nutzer-
generierten Inhalten, welchen soziale Medien ermdéglichen. Eine weitere Definition
nach Stieglitz (2016) stellt ebenfalls die Vernetzung zwischen Nutzerlnnen sowie
das Erstellen und die Verdffentlichung von Inhalten in den Mittelpunkt. Danach las-
sen sich Social Media in zwei Teilbereiche einteilen: Auf der einen Seite soziale
Medien mit den Schwerpunkten ,Kommunikation“ und ,Austausch” und auf der
anderen Seite soziale Medien mit dem Schwerpunkt ,Erstellung von Inhalten® (vgl.
Gabriel / Réhrs 2017, S. 15). Dieser Einteilung folgend, sind (Mobile) Instant Mess-
enger ersterem Bereich zuzuordnen. Da eine Vielzahl von Autorinnen (vgl. hierzu
u. a. Gabriel / Réhrs 2017; Lei et al. 2017; Golding et al. 2017) Mobile Instant Mess-
enger in die Kategorie der sozialen Medien eingliedern, méchte auch die vorlie-
gende Arbeit die Themenfelder nicht komplett getrennt voneinander betrachten.
Viel mehr kdnnen erstgenannte Anwendungen den sozialen Medien untergeordnet
werden, denn die Definition von Social Media als eine Internetanwendung, die die
Erstellung und den Austausch von User-Generated-Content ermdéglicht (vgl. Ka-
plan / Haenlein 2010, S. 59), trifft auch auf Mobile Instant Messenger zu. Trotzdem
fehlen die im ersten Abschnitt des Kapitels genannten pragenden Elemente. Der
zentrale Punkt, der soziale Medien und Mobile Instant Messenger voneinander un-
terscheidet, istin den Augen der Verfasserin vorliegender Arbeit der folgende: Eine
Messaging App wird in erster Linie zur One-to-One-Kommunikation verwendet. Die
Inhalte dienen der privaten Nutzung, wéhrend in sozialen Netzwerken eine Many-
to-Many-Verbindung besteht, in Zuge derer Content einem gréBeren Personenkreis
publik gemacht wird (vgl. IPG Media Lab 2014, S. 6).

Um das Kapitel abzuschlieBen, lasst sich der vorliegenden Arbeit folgenden Defi-
nition von Mobile Instant Messengern zugrunde legen:

Mobile Instant Messenger dienen dem Nachrichtensofortversand Uber ein
mobiles Endgerat. Dieser Austausch von Texten, Bildern, Videos, Audioda-
teien oder anderem Content erfolgt nahezu in Echtzeit. Eine pragende Funk-
tion der Mobile Instant Messenger ist die Méglichkeit zu sehen, ob die Nutz-
erlnnen online sind.

Folgende Grafik soll den Untersuchungsgegenstand in den Kontext von Social Me-
dia und Instant Messengern einordnen:
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Abbildung 4 Einordnung der Mobilen Instant Messenger
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Quelle: eigene Darstellung.

Mobile Instant Messenger werden also in vorliegender Arbeit als eine Unterkate-
gorie von sozialen Medien angesehen, grenzen sich allerdings durch die oben ge-
nannten Charakterzige davon ab. Der Begriff ,Instant” ist pragend. Ebenso die
mobile Nutzung — besonders im Vergleich zu herkémmlichen Instant Messengern,
die in erster Linie Uber einen Desktop-Zugang verwendet werden, aber trotzdem
als Oberbegriff angesehen werden kénnen. Oftmals stéBt man in der Literatur-
recherche auf die Ausdricke ,Messaging App*“ oder ,Mobiler Messenger®. Im all-
gemeinen Sprachgebrauch sind sie mit Mobile Instant Messengern gleichzuset-
zen, auch wenn der Hinweis auf die ,unmittelbare” Kommunikation fehlt.

3.3 Einordnung in das Mobile Marketing

Das Feld des Mobile Marketings vollstandig zu beleuchten, wirde den Rahmen
des vorliegenden Kapitels sprengen. Vielmehr dient es dem Zweck, den For-
schungsgegenstand — die Mobile Instant Messenger — in das Mobile Marketing
einzugliedern. Dadurch kénnen in weiterer Folge relevante Ableitungen bezuglich
eines moglichen Einsatzes in der B2C-Kommunikation getroffen werden.

Obwohl Mobile Instant Messenger im vorhergehenden Kapitel den sozialen Netz-
werken untergeordnet wurden, ist das Mobile Marketing als die zentrale Marketing-
disziplin des Themas zu betrachten. Begrindet wird dies in den nachfolgenden
Abschnitten.

Im Allgemeinen wird Mobile Marketing definiert als jene Marketing-Aktivitaten, die
drahtlose Kommunikation und Mobiltelefone mit dem Ziel verwenden, den Verbrau-
cher / die Verbraucherin direkt zu erreichen und ein bestimmtes Verhalten zu indu-
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zieren. Auf diesem Weg unterstutzt es Marken dabei, personlich mit den KundIn-
nen zu interagieren, einen gewissen Mehrwert zu bieten und sie mit relevanten
Botschaften zu erreichen (vgl. Rieber 2017, S. 27 1.).

Nachfolgende Tabelle bildet die Mobile Marketing-Instrumente in der Ubersicht ab:

Abbildung 5 Ubersicht mobiler Marketing Instrumente
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Email, Banner Location SMS,

Mobile Mobile Werbung, Based Slog] Messenger,

Search, App, Video Marketing, II:A/If)S)li% Chatbots,
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Website, ... Codes,... Sl 2o Assistants

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Rieber 2017, S. 28.

In der Darstellung wird deutlich, dass sowohl Social Media als auch Messenger als
Instrumente des mobilen Marketings angesehen werden kénnen. Dies bekréftigt
den in Kapitel 3.2 genannten Schritt, Mobile Marketing und nicht Social Media Mar-
keting als zentrale Oberkategorie fur MIM zu verwenden. MIM lassen sich laut Rie-
ber neben SMS, Chatbots oder Personal Assistants in die Sparte des ,Mobile Mes-
saging” eingliedern. Diese wird dank der SMS-Technologie als das Ursprungs-
instrument und als alteste Methode des Mobile Marketings angesehen (vgl. Steimel
et al. 2008, S. 14).

Grundsaétzlich kann Mobile Marketing in zwei Kategorien eingeteilt werden: Push
und Pull. Bei ersterem Ansatz wird Konsumentinnen unaufgefordert Werbung oder
andersartiger Inhalt an ihr Mobiltelefon gesendet (vgl. Kreutzer 2016, S. 110). Im
Gegensatz hierzu generiert Pull-Marketing Nachfrage und ermutigt so dazu, den
Dienst selbst anzufordern. Die SMS gilt traditionell als Push-Tool, wéhrend eine
mobile App beispielsweise als klassisches Pull-Tool angesehen wird. Eine wichtige
Rolle spielt in diesem Kontext ein erforderliches Telefon Opt-In (vgl. ebd.). Fur die
Bewertung der Mobile Instant Messenger ist es notwendig, auch hier eine Zuord-
nung in die Kategorien ,Pull“ und ,Push® vorzunehmen. Dies wurde mit nachfol-
gender Darstellung versucht. Sie beruht auf Rieber (2017, S. 29), die Einordnung
der MIM erfolgte eigenstandig.
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Abbildung € Einordnung der Mobile Instant Messenger I/
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Rieber 2017, S. 29.

Laut Rieber reagiert ein Unternehmen beim Mobile Direct Response Marketing auf
eine direkte Anfrage eines Nutzers / einer Nutzerin. Die Anfrage Uber einen Mess-
enger-Dienst nennt er hier explizit als Beispiel (vgl. 2016, S. 29). Trotzdem kdnnen
MIM in den Augen der Verfasserin nicht ausschlieBlich in diesen Bereich eingeord-
net werden, da auch das Mobile Permission Based Marketing mit Blick auf MIM
eine Rolle spielt: Fur MaBnahmen dieser Disziplin ist eine explizite Einwilligung der
Nutzerlnnen erforderlich. Diese mussen transparent Uber ihre Daten informiert wer-
den, auBerdem sind sie jederzeit in der Lage, sich wieder abzumelden (vgl. ebd.).
Dies trifft ebenso auf MIM-MaBnahmen zu, fur deren Realisierung es unvermeidbar
ist, eine vorherige Einwilligung der KundInnen einzuholen, bevor diese mobile Bot-
schaften erhalten. Dieses sogenannte Permission Marketing ist auch mit Blick auf
die Vermeidung von Reaktanzen bei den Empfangerinnen relevant: Denn ist die
B2C-Kommunikation bei den Konsumentinnen unerwinscht, so erzielt sie nicht die
intendierte Wirkung (vgl. Wirtz 2016, S. 317; Homburg 2017, S. 244). Auf diese
Weise kann auch mit dem Einsatz von Mobile Instant Messengern Vertrauen ge-
schafft werden und Informationen Ubermittelt werden, die aus Sicht der Kundinnen
gewdnscht und relevant sind (vgl. Bruhn 2016, S. 413). Auch Grundel betont, dass
ein Messenger kein alleiniger Push-Kanal ist, sondern als Kommunikationsmittel
angesehen werden muss — die Unternehmen haben mit Nachrichten der KundIn-
nen zu rechnen und sogar darum zu bitten (vgl. Grundel 2018, S. 10.) Alles in allem
lassen sich Mobile Instant Messenger folglich als Direktmarketing-Kanal ansehen.
Dieser wird von Homburg (2017, S. 244) im Allgemeinen definiert als ,alle markt-
bezogenen Aktivitaten, die sich einstufiger (direkter) Kommunikation bedienen, um
Zielgruppen in Einzelansprache gezielt zu erreichen®.

Welche Nutzungsmaéglichkeiten und Potentiale hinter dieser Art der Direktkommu-
nikation mit MIM stecken, wird in nachfolgendem Abschnitt dargelegt.
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3.4 Nutzungsméglichkeiten und Potenziale in der B2C-

Kommunikation

Um die Nutzungsmaoglichkeiten und das Potenzial, welches hinter dem Kommuni-
kationskanal der MIM liegt, zu schildern, spielt der in Kapitel 2.2 dargelegte For-
schungsstand eine herausragende Rolle. In diesem werden die privaten Nutzungs-
hintergrinde und Bedurfnisse von MIM-Userlnnen geschildert. Die Ergebnisse er-
lauben es, Ableitungen zu treffen, die auch fur die B2C-Kommunikation im Kontext
von WhatsApp und Co. gelten.

Aus einer Studie von YouGov (2017b, S. 13) kann abgeleitet werden, dass im Un-
ternehmenskontext ein noch ungenutztes Potential hinter Mobile Instant Messen-
gern liegt. Sie kommt n&dmlich zu dem Ergebnis, dass jeder Funfte der deutschen
Gesamtbevolkerung der Meinung ist, dass WhatsApp im B2C-Einsatz starker etab-
liert werden sollte.

Allgemein betrachtet bietet das Smartphone als Endgeréat eine besonders hohe
Chance der personlichen Kundinnenansprache. AuBerdem gilt es als der first
Screen” der Konsumentlnnen, der durch das Konzept der ,mobile Moments®, also
der Ansprache im entscheidenden Kontext, eine relevante Markeninszenierung er-
maoglicht. Durch die zunehmend beobachtbare Always-On-Einstellung sind Nutze-
rinnen quasi den ganzen Tag hinweg erreichbar (vgl. Rieber 2017, S. 41). Daraus
lasst sich ableiten, dass Mobile Instant Messenger als Dialogmedium im B2C-Kom-
munikation eine einzigartige Nahe zu potenziellen Kundlnnen bieten (vgl. Lenz
2016, S. 47). Damit erflullen sie die Vorteile, die den Kommunikationsmitteln des
Direkt Marketings im Allgemeinen zugeschrieben werden: eine individualisierte
und persoénliche Ansprache der Kundlnnen (vgl. Homburg 2017, S. 244). Mit die-
sem hohen Grad der Individualisierung geht laut Meffert et al. (2014, S. 684) auch
ein hoher Wirkungsgrad der Kommunikation einher. Diesem Tenor folgt Scholz
(2017, S. 13) indem er in der direkten One-to-One-Kommunikation den groBBen Vor-
teil sieht.

Mittels des Einsatzes von Messenger Marketing lassen sich theoretisch zwei von
Kotler (2012, S. 54) postulierte Marketingtrends erflllen: Zum einen der Trend vom
,mediated marketing“ hin zum ,direct marketing” und zum anderen der Trend vom
,product-centric marketing“ hin zum ,customer-centric marketing“. Dieser Weg der
Kommunikation geht Uber einen einmaligen Kontakt, wie er beispielsweise oftmals
im E-Mail-Verkehr besteht, hinaus. Der Dialog im Messenger-Umfeld ist fortlaufend
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und nattrlich, was Cross-Selling- und Word-of-Mouth-Effekte férdert sowie Han-
dels- und Serviceaktivitdten einfach verknlpft (vgl. BenMark / Venkatachari 2016).
Der Fakt, dass sich Mobile Instant Messenger einer hohen Nutzungsintensitat und
Aufmerksamekeit erfreuen, ist als weitere groBe Chance in Bezug auf B2C-Kommu-
nikation zu verstehen. Mobile Instant Messenger weisen eine international hohe
Rate von regelméBig wiederkehrenden Nutzerlnnen auf. Die ¢sterreichischen Nut-
zerlnnen werden von Mobile Instant Messengern Uber die Push-Funktion auf inrem
Smartphone auBerdem scheinbar gerne kontaktiert, denn 68 Prozent haben diese
aktiviert. Von Mails, Nachrichten und sozialen Netzwerken hingegen mdéchte der
GroBteil in Ruhe gelassen werden: Hier ist die Push-Funktion auf nur 57 Prozent,
40 Prozent bzw. 38 Prozent der Smartphones angeschaltet (vgl. MMA / Mindtake
2016). Daruber hinaus findet jede/r Dritte deutsche WhatsApp-Userin die Kontakt-
aufnahme Uber Mobile Instant Messenger unkomplizierter als Uber E-Mail, Post o-
der Telefon. Es kann vermutet werden, dass der Grund hierfUr darin zu suchen ist,
dass die Messenger als mobiler Dienst ubiquitar und unabhangig von Zeit und Ort
einsetzbar sind (vgl. Gentsch 2017, S. 132) und sie den NutzerInnen ein vertrautes,
leicht verstandliches persodnlich anmutendes Umfeld bieten — auch im Vergleich zu
den oben genannten Kanalen (vgl. ebd., S. 104).

Ebenso ist die Empfehlungsbereitschaft auf WhatsApp ein spannender Faktor fir
Unternehmen. Einer Studie mit 4.400 befragten WhatsApp-Abonnentinnenen eines
Newsdienstes zufolge haben 70 Prozent diesen schon einmal weiterempfohlen
(vgl. Lenz 2016, S. 47). Das Engagement auf MIM ist durch die Exklusivitat des
Kanals sehr hoch — im Durchschnitt werden Offnungsraten von 90 Prozent inner-
halb der ersten zwei Stunden nach dem Versand erzielt. Links, die Uber einen
Messenger verschickt wurden, werden im Durchschnitt zu 20 bis 30 Prozent geoff-
net. Dies ist auch der Push-Funktion zu verdanken, Uber die Nachrichten auf dem
Smartphonebildschirm auftauchen und die den Grad der Sichtbarkeit und Auf-
merksamkeit nochmals erhéht (vgl. Scholz 2017, S. 13).

Eine weitere Chance hinter MIM ist bezlglich Branding festzustellen. Wie bereits
erwahnt, ist der Messaging-Kanal der wohl intimste aller Kommunikationskanéle.
Hier erfolgt in erster Linie ein Austausch mit Freundlnnen und Familie. Gelingt es
einem Unternehmen Uber die klassische Werbung hinweg exklusive Informationen,
Unterhaltung und Service zu kreieren, so kénnen Messenger-Apps wichtige
Branding-Funktionen Ubernehmen und loyale Kundlnnen langfristig binden (vgl.
Grundel 2018, S. 12). AuBerdem ist Marketing Uber Mobile Instant Messenger als
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Permission Marketing anzusehen (vgl. Kapitel 3.3). Das heiBt, die Kundinnen mus-
sen das Unternehmen gezielt auf dem Dienst hinzufigen und die Kommunikation
bewusst wlinschen — eine gute Voraussetzung fur Loyalitét.

Chatbots, die sich beispielsweise in den Facebook Messenger integrieren lassen,
automatisieren darUber hinaus den Kommunikationsprozess. Steigende Effizienz
ist demnach eine weitere Chance hinter dem mobilen Dienst. Chatbots sind Com-
puterprogramme, die mithilfe natdrlicher Sprache mit ihren Nutzerlnnen kommuni-
Zieren — ein textbasiertes Dialogsystem mit Ein- und Ausgabemaske (vgl. Lenz
2016, S. 48). Sie sind ein eigenes Forschungsfeld fur sich (vgl. hierzu u. a. Griol et
al. 2013; Marino 2014). Nichtsdestotrotz spielen sie in Bezug auf Mobile Instant
Messenger eine Rolle und sollen deshalb auch in vorliegender Arbeit kurz behan-
delt werden. Chatbots gab es bereits in der webbasierten Umgebung. Sie erleben
durch Messenger-Dienste aber derzeit einen Aufschwung. Ihr kommerzieller Ein-
satz wird als ,Conversational Commerce"” bezeichnet, welcher sich durch die drei
Pfeiler Komfort, Personalisierung und Entscheidungshilfe beim Kauf auszeichnen
(vgl. Lenz 2016, S. 47). Die Chatbots antworten mit vorgefertigten Nachrichten,
Links oder ahnlichem und Kundlnnen kénnen innerhalb dieses Prozesses sogar
Produkte kaufen (vgl. Constine 2016).

Mit diesen genannten Eigenschaften festigt sich das Potential, das hinter Mobile
Instant Messengern als B2C-Kommunikationskanal steckt. Daraus ergeben sich
konkrete Nutzungsmaglichkeiten, die nachfolgend geschildert werden sollen.

Wie bereits im oberen Abschnitt erwahnt, entfalten Messenger vor allem im Bereich
Conversational Commerce aktuell groBes Potential. Verbraucherlnnen kénnen in
diesem Rahmen Kundlnnensupport erhalten, Fragen stellen, Rezensionen lesen,
den Einkauf Uber die Messaging-App tatigen sowie Abrechnung und Zustellung
abwickeln (Heinemann 2018, S. 170). Damit wird der Chatbot zum persénlichen
Assistenten und einem idealen Kundlnnenenbeziehungsmanagement-Tool mit
dessen Hilfe eine starke Kundinnenenbeziehung aufgebaut werden kann (vgl. Hei-
nemann 2018, S. 170). Gerade einfache Serviceprozesse eignen sich laut Stéhr
gut dazu, von automatisierten Systemen bearbeitet zu werden (vgl. Stér 2017, S.
134). Konsequenterweise folgt die professionelle Kundlnnenkommunikation auf
diesem Weg der persénlichen Kommunikation (vgl. ebd., S. 132). Die Modehauser
Zalando oder Outfittery nutzen beispielsweise bereits Messenger-Apps zur Style-
beratung und notebooksbilliger.de beréat tber WhatsApp vor dem Kauf (vgl. Scholz
2017, S. 13)
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Der Facebook Messenger wird ferner bereits im Bereich der klassischen Werbung
genutzt, indem Sponsored Messages angeboten werden (vgl. Lenz 2016, S. 47).
Genauso bietet der Mobile Instant Messenger Snapchat, der vor allem bei der jun-
gen Generation beliebt ist, beispielsweise Branded Lenses als Werbeformat sowie
die Option, Snaps mit eigenen Masken zu gestalten (vgl. ebd.). In diesem Fall wer-
den die Messenger also nicht als Dialogkanal genutzt, sondern um Sichtbarkeit
und Traffic zu generieren (vgl. Firsching 2018). Spannend ist in diesem Kontext,
inwiefern diese Werbemittel von den Nutzerlnnen akzeptiert werden. Wahrend der
Facebook Messenger in der B2C-Kommunikation namlich bereits deutlich kom-
merzieller und aufdringlicher eingesetzt wird, ist man auf WhatsApp noch zaghaft:
Hier erfolgt die Verwendung eher als Newsletter-Kanal, besonders fur Medienun-
ternehmen und Verlage. Durch den Start einer WhatsApp Business-Version im Ja-
nuar 2018 scheint das Unternehmen diesen Prozess bewusst weiter voran treiben
zu wollen. Die Erweiterung ermoglicht es mittelstdndischen Unternehmen, mit ei-
nem Standardtext zu antworten, Abwesenheits- und BegriBungstexte sowie ein
umfangreiches Unternehmensprofil einzurichten. Auch Statistiken kénnen ausge-
wertet werden (vgl. WhatsApp Inc. 2018a). Laut der bereits genannten Studie von
YouGov (2017b, S. 11) kann sich der Uberwiegende Teil der Befragten (54 Prozent)
einen Einsatz von WhatsApp flr den Kundlnnenenservice bzw. Supportanfragen
vorstellen. Auch Beratungsleistungen (42 Prozent), Newsletter-Abonnements (28
Prozent), Gewinnspiele (27 Prozent), Communityteilnahme, also der Austausch mit
anderen Kundlnnen (23 Prozent), und Stellensuche (12 Prozent) sind denkbare
Szenarien innerhalb der B2C-Kommunikation. Dartiber hinaus gibt es die Mdglich-
keit, Messenger Uber die Integration von Share-Funktions-Button auch auf anderen
Kanélen einzubinden. Beispielsweise kdnnen Nutzerlnnen so spannende Inhalte
Uber den Mobile Instant Messenger mit inren Kontakten teilen (vgl. Firsching 2018).

Die Nutzungsmdoglichkeiten zeigen auf, dass die B2C-Kommunikation via Mobile
Instant Messenger einen Weg bietet, als Unternehmen im naturlichen mobilen Um-
feld der Kundlnnen aufzutreten.

3.5 Nutzungsbarrieren in der B2C-Kommunikation

Nachdem nun aufgezeigt wurde, welche potentiellen Einsatzgebiete sich mit Blick
auf Mobile Instant Messenger in der B2C-Kommunikation anbieten, mussen kon-
sequenterweise auch die maglichen Hindernisse fur eine erfolgreiche Umsetzung
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genannt werden. Diese lassen sich in drei Teilbereiche untergliedern: rechtliche
Barrieren, technologische Barrieren sowie Barrieren, die die Kapazitaten des Un-
ternehmens und die Akzeptanz auf Nutzerlnnenseite betreffen.

Zunéchst sollen die rechtlichen Aspekte hinter Mobile Instant Messengern, die kri-
tisch zu betrachten sind, aufgefuhrt werden. Hierbei ist es schwierig, Ubergreifend
fur alle Messenger Apps eine Aussage zu treffen, da jeder Messenger eigene Da-
tenschutzrichtlinien hat. Aus diesem Grund wird sich auf den in Osterreich beligb-
testen MIM WhatsApp beschrankt. Dieser Schritt wird als sinnvoll erachtet, da sich
auch die empirische Untersuchung vorliegender Arbeit auf WhatsApp konzentiert.
In seinen AGB in Bezug auf kommerzielle Nutzung drUlckt sich der Mobile Instant
Messenger sehr undeutlich und inkonsequent aus: Zum einen ist in den Nutzungs-
bedingungen vermerkt, dass eine nicht-rechtméaBige Nutzung vorliegt, ,sobald
[diese] irgendeine nicht-private Nutzung [...] beinhaltet, es sei denn, dies wurde
[...] genehmigt.” (WhatsApp Inc. 2018b). Folglich ware anzunehmen, dass eine
kommerzielle Nutzung — dem Gegenteil von privater Nutzung — ausgeschlossen ist.
Gleichzeitig steht in der Datenschutzrichtlinie des Anbieters allerdings, dass
WhatsApp ,Mdéglichkeiten erkunden [méchte], wie du und Firmen Uber WhatsApp
miteinander kommunizieren kénnen [...]“ (ebd.). Im gleichen Zuge ist hier also ein-
deutig die Rede von Marketing und anderen B2C-KommunikationsmaBnahmen.
Werbebanner von Dritten sind hingegen explizit verboten, denn es heil}t weiter:
,Wir méchten nicht, dass du das Geflhl hast, Spam zu erhalten.” (ebd.). Hieraus
ist abzuleiten, dass der Messenger einer kommerziellen B2C-Nutzung offensteht,
allerdings nur, wenn der Kunde / die Kundin mit dieser konform ist. Fur den Fall,
dass WhatsApp die B2C-KommunikationsmaBnahme als Spam identifiziert, kann
der Unternehmensaccount gesperrt werden, sodass keine weiteren Nachrichten
versendet werden kénnen (vgl. Lenz 2016, S. 49). Wichtige Voraussetzungen fur
eine problemlose KundInnenkommunikation auf MIM sind deshalb die ausdruckli-
che Einwilligung der Nutzerlnnen sowie eine transparente Aufklarung uber die In-
halte der nachfolgenden Nachrichten und eine mdgliche Opt-Out-Option (vgl.
ebd.). AuBerdem gilt es, auch in Bezug auf MIM eine Impressumspflicht gemaB §
24 Mediengesetz zu beachten (vgl. Rechtsinformationssystem des Bundes o. J.).
Unternehmen durfen darUber hinaus nach dem Gesetz gegen unlauteren Wettbe-
werb einen Nutzer / eine Nutzerin nicht aus eigener Motivation heraus unaufgefor-
dert Uber Mobile Instant Messenger kontaktieren (vgl. ebd.). Somit folgt das Mess-
enger Marketing den Pramissen des Permission Marketings.
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Eine weitere Problematik in den Nutzungsbedingungen des Messenger-Dienstes
ist bezuglich der Adressbucher der Nutzerlnnen zu nennen: Die WhatsApp-Nutze-
rinnen sind laut der AGB dazu verpflichtet, die Telefonnummern ihrer Kontakte zur
Verflgung zu stellen. Sie bestatigen auBerdem die Autorisierung dieser Kontakte.
Unternehmen kénnen diese Autorisierung aber nur Uber Einzeleinwilligungen ge-
wahrleisten, was einem unzumutbaren Aufwand fur diese gleich kommt (vgl. Zell
2017, S. 108). Dies ist nur einer von vielen Grinden, weshalb der Datenschutzbe-
auftragte Zell von einer kommerziellen Nutzung WhatsApps abréat. Neben dem Um-
gang mit den Adressbuchern nennt er zudem den fragwurdigen Einsatz der End-
to-End-VerschllUsselung und die Datenweitergabe durch WhatsApp an Facebook
als kritische Schwachstellen aus Datenschutzsicht (vgl. ebd., S. 117). Unterneh-
men wie private Nutzerlnnen gehen hierdurch das Risiko ein, dass sensible Daten
in die Hande eines machtigen US-amerikanischen Unternehmens geraten. Eine
HUrde bezuglich des kommerziellen Einsatzes sind also die méglichen Bedenken
der Unternehmen, gegen Datenschutzrichtlinien zu verstoBen und gerichtlich ab-
gemahnt zu werden sowie Sorge vor ungewollter Datenweitergabe an die Unter-
nehmen hinter den Mobile Instant Messengern. Des Weiteren besteht Unsicherheit
auf Seiten der NutzerInnen: Laut der von YouGov durchgefihrten Studie haben 45
Prozent der Befragten die Befurchtung, dass WhatsApp nur ein weiterer Kanal zur
Datensammlung wére (vgl. YouGov 2017b, S. 14). Eine weitere Studie von YouGov
(2017a, S. 9) bestétigt dieses Ergebnis: bei offensichtlicher Werbung Uber ihren
Messenger wirden zwei von funf Kundlnnen (43 Prozent) das Unternehmen blo-
ckieren, 27 Prozent wirden keine Produkte des Unternehmens mehr kaufen. Auch
von Meffert et al. (2014, S. 684) wurde bereits bezuglich mobiler Kommunikation
im Allgemeinen vermutet, dass die Kandale dahinter als sehr privat empfunden wer-
den. Die Autoren merkten aus diesem Grund an, dass in diesem Kontext eine ho-
here Abneigung gegentber unerwlnschter Kommunikation zu erwarten ist. Es
lasst sich vermuten, dass dieser Punkt ein essentielles Kriterium beziglich der Ak-
zeptanz von B2C-Kommunikation via MIM ist.

Eine weitere Hemmschwelle fur eine erfolgreiche B2C-Kommunikation via Mobile
Instant Messenger kénnte die technische Umsetzung sein. Beispielsweise bietet
WhatsApp aktuell keine Schnittstelle fur die Integration in den unternehmenseige-
nen Kundlnnenservice an. Ferner gibt es keine Méglichkeiten des Targetings, so-
dass KundInnendaten aus dem CRM mit den Nutzerinnendaten auf WhatsApp ver-
knupft werden kénnen (vgl. Stéhr 2017, S. 132). Das Messenger Marketing steckt
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diesbezuglich noch in den Kinderschuhen — eine Besserung ist mit Blick auf die im
Januar 2018 gelaunchte Business Version allerdings abzusehen.

AuBerdem ist intern zu klaren, ob die Kapazitaten bereitgestellt werden kénnen,
um Mobile Instant Messenger als Dialogmedium akkurat einzusetzen. Denn nur,
wenn die Anforderungen der Kundlnnen der persénlichen Kommunikation erfullt
werden koénnen, lohnt sich der Dienst (vgl. Firsching 2018). Gerade mit Blick auf
Chatbots ist ein unproblematisches, intelligentes Kundlnnenerlebnis essentiell. Die
Nutzerlnnen erwarten zunehmend eine Interaktion in naturlicher Sprache (vgl. Ben-
Mark / Venkatachari 2016). AbschlieBend ist die Akzeptanz der Nutzerlnnen selbst
als eine Nutzungsschranke zu nennen: Denn wenn diese nicht offen fur eine B2C-
Kommunikation Uber diesen Kanal sind, ist es nicht als sinnvoll zu erachten, ihn als
Unternehmen einzusetzen.

3.6 Zwischenfazit: Ableitungen fiir den weiteren Verlauf der
Arbeit

Um das dritte Kapitel vorliegender Arbeit abzuschlieBen, bietet es sich an, in einem
Zwischenfazit die wichtigsten Erkenntnisse nochmals zusammenzufassen.

Zum einen lasst sich festhalten, dass mit zunehmender Marktpenetration von Mo-
bile Instant Messengern in der ¢sterreichischen Gesellschaft auch das Interesse
werbetreibender Unternehmen an der Verwendung dieses Mediums steigt. Oster-
reicherlnnen verbringen den GroBteil ihrer Mediennutzung am Smartphone und ge-
rade Messenger Apps sind sehr beliebt: So nutzen 88 Prozent der Bevdlkerung
WhatsApp, beim Facebook Messenger sind es 48 Prozent. In den Werbespen-
dings der Unternehmen spiegelt sich dies allerdings noch nicht wieder: Nur zwei
Prozent der Werbespendings in Osterreich fallen in den mobilen Bereich (vgl. Ka-
pitel 3.1). Die MIM sind im Themenfeld des Mobile Marketings zum einem dem
,Mobile Direct Response Marketing“ zuzuordnen, da Nutzerlnnen Uber einen Mo-
bilen Instant Messenger eine direkte Anfrage an die Unternehmen stellen kénnen.
Zum anderen sind sie ein Teil des ,Mobile Permission Based Marketings®, weil eine
Einwilligung der Konsumentinnen fur die Kommunikation Voraussetzung ist. Damit
stellen sie sowohl einen Push- als auch einen Pullkanal dar (vgl. Kapitel 3.3).

Eine Schlusselrolle fur den erfolgreichen Einsatz von Mobile Instant Messengern
im B2C-Kontext spielt die Akzeptanz auf Seiten der Konsumentinnen. Bei Betrach-
tung der privaten Nutzungsmotive von WhatsApp und anderen MIM lasst sich die
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Vermutung aufstellen, dass es sinnvoll ist, diese auf den B2C-Einsatz zu Ubertra-
gen. Da Mobile Instant Messenger in der privaten Nutzung in erster Linie fur die
Pflege von Beziehungen sowie die Befriedigung des Bedurfnisses nach Gemein-
schaft und Unmittelbarkeit geschatzt werden (vgl. Kapitel 3.4), missen die Mess-
enger Apps auch in der kommerziellen Kommunikation ein Dialogmittel bleiben.
Dies verschafft Unternehmen die Gelegenheit, mit ihren Kundlnnen auf einem der
privatesten und intimsten Kanéle in Kontakt zu treten. Die Moglichkeit der individu-
alisierten Kommunikation in Echtzeit, die Prasenz direkt auf dem Sperrbildschirm
der Nutzerlnnen sowie eine hohe Nutzungsintensitat und Aufmerksamkeit der Kon-
sumentinnen definieren das Potential, welches hinter Mobile Instant Messengern
im B2C-Einsatz liegt. DarUber hinaus ist das Kommunikationsmittel ubiquitar ein-
setzbar, wird von den Nutzerlnnen als unkompliziert wahrgenommen und zeichnet
sich durch hohe Offnungsraten aus.

Nichtsdestotrotz wurden indes auch Nutzungsbarrieren identifiziert, die als Her-
ausforderung fur den erfolgreichen Einsatz von Mobile Instant Messengern in der
B2C-Kommunikation anzusehen sind. Besonders hervorzuheben sind Daten-
schutzbedenken der Nutzerlnnen bzw. die Sorge der werbetreibenden Unterneh-
men, gegen Datenschutzrichtlinien zu verstoBen (vgl. Kapitel 3.5).

Aus diesen Uberlegungen lassen sich bereits einige Determinanten ableiten, die
sich vermutlich férdernd bzw. hemmend auf die konsumentinnenseitige Akzeptanz
auswirken. Weitere relevante Parameter diesbezuglich wird das nachfolgende Ka-
pitel zur Akzeptanzforschung liefern.
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4 Akzeptanzforschung

Wie in Kapitel 3 vorliegender Arbeit aufgefuhrt, wird das mobile Medium bei Wer-
betreibende zunehmend beliebter. Auch Mobile Instant Messenger erfreuen sich
einer hohen Penetrationsrate in der 6sterreichischen Gesellschaft und sind damit
im B2C-Kontext spannend. Die Kommunikation Uber eine mobile Messenger-App
ermdglicht Kundlnnen und Unternehmen die Interaktion auf einem allgemein ver-
standlichen und vertrauten Kommunikationsweg. Doch die Nutzerlnnenakzeptanz
einer werblichen Kommunikation auf diesem Kanal ist maBgeblich entscheidend
fur dessen Erfolg oder Misserfolg (vgl. Bauer et al. 2008, S. 9). Auch im allgemeinen
Marketingkontext technologischer Innovationen gilt die Akzeptanz seit den 1960er-
Jahren als ,zentrales Konstrukt® (vgl. Kollmann 1999, S. 130). Aus diesem Grund
soll das Forschungsfeld der ,Akzeptanz® in nachfolgendem Kapitel néher erlautert
und aufgeschllsselt werden. In diesem Zuge werden verschiedene Theoriean-
satze und Akzeptanzmodelle vorgestellt. Nachdem eine Begriffsdefinition erfolgt,
wird eine Ubersicht zum aktuellen Stand der Akzeptanzforschung gegeben. In die-
sem Rahmen werden bereits etablierte Akzeptanzmodelle vorgestellt und kritisch
diskutiert. Schlussendlich ist das Ziel dieses Abschnitts, die Grundlage fur das
sechste Kapitel vorliegender Arbeit abzubilden: Hier soll ein auf vorliegenden For-
schungsgegenstand zugeschnittenes MIM-Akzeptanzmodell entwickelt werden.

4.1 Zum Akzeptanzbegriff

Akzeptanzforschung bildet neben der Diffusions- und Adoptionsforschung die
Grundlage fur das Verhalten von Endkundinnen im Hinblick auf die Nutzung von
technologischen Innovationen. Ziel ist es, Faktoren zu definieren, von denen dieser
Prozess abhangt (vgl. Ginner 2018, S. 139). Zun&chst ist es allerdings notwendig,
den Terminus ,Akzeptanz” zu definieren. Bezuglich des Begriffsverstandnisses be-
stehen Uneinigkeiten, insbesondere in der Abgrenzung zum Konzept der Adaption
(vgl. Dull 2009, S. 61). Drosdowski und Eckey (1988, S. 47) legten im deutschen
Universalwoérterbuch folgende Definition fest: ,Akzeptanz/akzeptieren [...] wird ver-
standen als etwas annehmen, anerkennen, einwilligen, hinnehmen, billigen, mit je-
mandem oder etwas einverstanden sein“. Auch andere Autorlnnen verstehen unter
Akzeptanz eine zustimmende Haltung gegenuber einem bestimmten Sachverhalt
(vgl. Pressmar 1982, S. 324; Betz 2003, S. 97). Ziel der Akzeptanzforschung ist es,
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,die Grunde fur eine Annahme bzw. eine Ablehnung einer konkreten Innovation
durch die potenziellen Nutzerlnnen zu erforschen* (Quiring 2006, S. 3). Die Begriffe
,Akzeptanz“ und ,Adaption” unterscheiden sich dahingehend voneinander, dass
mit letzterem Begriff die Phase bezeichnet wird, die bereits verhaltensrelevant ist,
weil in ihr die Entscheidung fur oder gegen die Ubernahme der Innovation getrof-
fen wird. Akzeptanz umschlieBt hingegen die Prozesse, die dem eigentlichen Ver-
halten noch vorgelagert sind — also die Einstellungs- und Verhaltensabsichtsaus-
bildung (vgl. Bagozzi / Lee 1999, S. 219; Nabih et al. 1997, S. 191). Diesen Defini-
tionen folgend, stellt die Akzeptanz eine Voraussetzung fur die Adaption dar.

Die dargelegten Definitionen stoBen allerdings von vielen Seiten auf Kritik: Zum ei-
nen, weil sie nur unzureichend auf die tatsachliche Nutzung eines Systems einge-
hen (vgl. hierzu beispielsweise Kollmann 1998, S. 62), zum anderen muss laut
Arndt (2011, S. 33) zwischen einem verhaltensbedingten und einem einstellungs-
bedingten Akzeptanzverstandnis unterschieden werden. Kénigstorfer (2008, S. 10)
vertritt diesbezuglich die Meinung, dass gerade bei mobilen Anwendungen diese
Parameter eine Rolle spielen.

Des Weiteren ist notwendig, dass sich die vorliegende Arbeit ein Akzeptanzver-
stdndnis zur Grundlage nimmt, welches im marketingwissenschaftlichen For-
schungskontext verortet ist. Der Grund hierflr ist, dass auch der Forschungsge-
genstand — die B2C-Kommunikation via MIM — diesem Themenfeld zuzuordnen ist.
In der Marketingwissenschaft und -praxis wird die Akzeptanzforschung eingesetzt,
um den Erfolg oder Misserfolg von Neuheiten zu erklaren. Es sollen umwelt-, inno-
vations- und konsumentlnnenspezifische EinflussgréBen definiert werden, die als
Grundlage fur MaBnahmen zur erfolgreichen Implementierung dienen (vgl. Koll-
mann 1998, S. 126; Betz 2003, S. 99). Dieses Verstandnis stellt damit den Konsu-
menten / die Konsumentin und seine / ihre Bedurfnisse bezogen auf das Akzep-
tanzobjekt in den Mittelpunkt und erscheint auch fur vorliegende Arbeit angemes-
sen. Sie nimmt sich die Definition von Akzeptanz als freiwillige Bereitschaft zur
Ubernahme von Verhaltensweisen und Nutzung bestimmter Objekte, die aus sub-
jektiver Sicht neu sind, zu Grunde (vgl. Hoffmann 2007, S. 98; Mann / Prein 2011,
S. 53). Die marketingorientierte Akzeptanzforschung gliedert sich in zwei Kompo-
nenten, die maBgeblich fur die Vorgehensweise sind. Zun&chst wird untersucht,
welche moglichen Ursachen als maBgeblich fur die Akzeptanz technologischer An-
wendungen fungieren kénnten. Hierfur werden im ersten Schritt die Wechselbezie-
hungen zwischen der Anwendung und den Folgen dieser Anwendung empirisch
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analysiert. Diesen Schritt nennt man erklarende Komponente, er erfolgt in vorlie-
gender Arbeit in Kapitel sechs. AnschlieBend werden im Zuge der gestaltenden
Komponenten Handlungsempfehlungen und gezielte akzeptanzférdernde bzw.
-hemmende MarketingmaBnahmen abgeleitet (vgl. GroB 2017, S. 26). Auf diesem
Schritt liegt zwar nicht der Fokus vorliegender Arbeit, nichtsdestotrotz erfolgt er
indirekt im siebten Kapitel.

Es wurde folglich ein marketingbezogenes Akzeptanzverstandnis als theoretischer
Bezugsrahmen von der Verfasserin gewdahlt. Laut der einschlagigen Literatur lasst
sich Akzeptanz in drei zeitlich aufeinanderfolgende Phasen einteilen: die Einstel-
lungsphase, die Handlungsphase und die Nutzungsphase (vgl. Kollmann 1998, S.
98). Von Akzeptanz spricht man demnach, wenn sowohl eine Einstellungs- als auch
eine Verhaltensakzeptanz vorliegt. Wenn also sowohl eine positive Einstellung als
auch eine tatsachliche Nutzung der Anwendung zu beobachten ist (vgl. Schierz
2008, S. 72). Diese Unterteilung macht auch mit Blick auf Mobile Instant Messenger
prinzipiell Sinn, da eine B2C-Kommunikation Uber diesen Kanal erst zielfUhrend ist,
wenn eine wiederholte Nutzungsabsicht bei den Empfangerinnen ausgeldst wird.
Nichtsdestotrotz fokussiert sich vorliegende Arbeit auf das konsumentinnenseitige
Akzeptanzverstandnis in der Einstellungsphase, da nicht davon ausgegangen wer-
den kann, dass alle Befragten der empirischen Untersuchung bereits Erfahrung
mit Mobile Instant Messengern in der B2C-Kommunikation gemacht haben. Mit die-
ser Entscheidung lehnt sich die Verfasserin vorliegender Arbeit an die Vorgehens-
weise von Altpeter (2017) an, der ein Akzeptanzmodell fir Beacons im Location-
based Advertising entwarf und sich ebenso auf die genannte Phase konzentrierte.

Grafisch kénnen die verschiedenen Prozesse des Akzeptanzverstandnisses wie
folgt dargestellt werden. Der farblich markierte Teil ist jener, der fUr die vorliegende
Arbeit als relevant definiert wurde:
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Abbildung 7 Phasen des Akzeptanzprozesses
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kollmann 1998, S. 113; Kornmeier 2009, S. 110; Prein
2011, S. 24.

Die Konstruktion des Akzeptanzmodells, das auf Mobile Instant Messenger zuge-
schnitten ist, wird in Kapitel 5 erfolgen. Zunachst mussen weitere theoretische
Grundlagen bezlglich Akzeptanzforschung dargelegt werden. Diese betreffen die
verschiedenen Modellarten, die sich bezogen auf Akzeptanzmessung etabliert ha-
ben.

4.2 Ausgewdhlte Akzeptanzmodelle im Uberblick

Ansétze zur Erklarung der Akzeptanz von technischen Innovationen lassen sich vor
allem in der Diffusionsforschung, der Marketing- und Konsumentinnenverhaltens-
forschung und der Informationssystemsforschung finden. Die grundlegende An-
nahme hinter Akzeptanzmodellen liegt darin, dass eine bestimmte Einstellung ge-
genUber einem Phanomen eine bestimmte Handlung (z. B. die Verwendung eines
Produktes) beeinflusst (vgl. Wiedmann et al. 2009). Festzuhalten ist allerdings,
dass eine positive Einstellung gegenuber einer Technologie nicht unbedingt ihre
Verwendung impliziert. Gleichzeitig bedeutet umgekehrt eine Verwendung nicht
automatisch eine positive Einstellung gegenuber der Technologie (vgl. Preisendér-
fer 1999). Dabei unterscheidet man prinzipiell vier Arten von Akzeptanzmodellen:
Input-Modelle, Input/Output-Modelle, Ruckkopplungsmodelle und dynamische
Modelle. Bei den Input-Modellen wird die Akzeptanz nur durch bestimmte Einfluss-
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gréBen bestimmt, wahrend bei Input/Output-Modellen zusatzlich noch deren Wir-
kung auf bestimmte ErgebnisgrdBen untersucht wird. Ruckkopplungsmodelle wer-
den erganzt, indem eine Ruckwirkung des resultierenden Verhaltens auf die ur-
sprunglichen Einflussfaktoren impliziert wird (vgl. Kollmann 2013, S. 74.). Das dy-
namische Modell wurde erstmals 1998 von Kollmann eingefthrt. Dabei werden Im-
plikationen abgeleitet, die dann fur die Gestaltung von Innovationen und die Unter-
suchung von Entwicklungen im Akzeptanz- und Nutzungsprozess eingesetzt wer-
den (vgl. Stuber 2013, S. 57).

In der Forschung im Kontext von Mobile Marketing und Akzeptanz sind vor allem
Input/Output-Modelle sowie dynamische Modelle vorzufinden. Nachfolgend wer-
den die wichtigsten Vertreter dieser beiden Arten vorgestellt. Es gibt zwei zentrale
Arbeiten, die als Ausgangspunkt fur weiterfUhrende Modelle zur Akzeptanz von
neuen Technologien angesehen werden: Zum einen die Adaptions- und Diffusi-
onstheorie von Rogers (1962 / 2003) und zum anderen die Theory of Reseasoned
Action (TRA) von Fishbein und Ajzen (1975). Die Diffussionstheorie bildet den al-
testen Forschungszweig, letztere Theorie wurde spater zur Theory of Planned Be-
havior (TPB) (Ajzen 1991 / 1985) bzw. zur Decomposed Theory of Planned Beha-
vior (DTPB) (Taylor / Todd 1995b / 1995a) weiterentwickelt. Das weit verbreitete
Technology Acceptance Model (TAM) von Davis, Bagozzi und Warshaw (1989)
fuBt auf diesen Theorien und wurde selbst wiederum fur die Weiterentwicklung an-
derer Akzeptanzmodelle verwendet (vgl. hierzu u. a. die Unified Theory of Accep-
tance and Use of Technology (UTAUT) von Venkatesh / Morris / Davis / Davis
2003), die sich insbesondere mit technologischen Geraten wie PCs, Handys oder
anderen Internet-Applikationen beschaftigten (vgl. Kénigstorfer 2008, S. 20).

Die genannten Modelle werden nachfolgend kurz skizziert, da ihr Verstandnis als
Grundlage fur alle weiterfuhrenden Erkenntnisse dient.

4.2.1 Adoptions- und Diffusionstheorie

Die Werke von Rogers zur ,Diffusion of Innovation Theory* untersuchen den Adop-
tionsprozess von Innovationen anhand eines Ablaufprozesses, der aus funf Phasen
besteht — vom ersten Kennenlernen einer Innovation Uber die Aufnahme relevanter
Informationen, zur Einstellungsbildung sowie Adoptionsentscheidung bis hin zur
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finalen Ubernahme der Innovation und damit Bestatigung der Adoptionsentschei-
dung (vgl. Rogers 2003, S. 168 ff.). Der Ansatz verfolgt die Annahme, dass Indivi-
duen Innovationen Uber unterschiedliche Zeitpunkte hinweg adoptieren (vgl. Wei-
ber 1992, S. 10). Grafisch dargestellt sieht das Funf-Phasen-Modell der Innovati-
onsubernahme nach Rogers wie folgt aus:

Abbildung 8 Finf-Phasenmodell der Innovationsibernahme nach Rogers
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Rogers 2003, S. 170.

Insbesondere der Punkt ,Innovationsfreude” wird von Rogers als maBgeblich an-
gesehen, und auch andere Akzeptanzforscherlnnen ziehen das Persédnlichkeits-
merkmal bevorzugt heran (vgl. Wong et al. 2012; San-Martin / Lopez-Catalan
2013). Dem Modell folgend wird die Diffusion von Innovationen innerhalb einer Ge-
sellschaft von funf Adoptionscharakteristika bestimmt: (1) dem relativen Vorteil ge-
genuber vorhergehenden Technologien, (2) der Kompatibilitdt mit der eigenen Le-
bensrealitat, (3) der wahrgenommenen Komplexitat, (4) der Méglichkeit zum Aus-
probieren und (5) der Kommunizierbarkeit von Ergebnissen (vgl. Rogers 2003, S.
22). An dieser Stelle ist es allerdings ebenso notwendig darauf hinzuweisen, dass
sich viele Autorinnen bewusst vom Adoptionsbegriff distanzieren: So verlautet Koll-
mann (2013, S. 36), dass die Adoption nicht die tatsachliche Nutzung umfasse,
sondern ,sich [...] auf die abschlieBende Bewertung nach der Implementierung
[beziehe], d. h. es [...] werden die Einflussfaktoren der eigentlich Kauf- bzw. Uber-
nahmeentscheidung rekursiv bewertet und eventuelle kognitive Dissonanzen ab-
gebaut®. Auch innerhalb dieses Modells wird demnach die in Kapitel 4.1 bereits
beschriebene Unstimmigkeit zwischen den Begriffen Adaption und Akzeptanz
sichtbar. Ferner kritisieren andere Autorinnen, dass tats&chliche Marktneuheiten
nicht in einer Normalverteilung verlaufen (vgl. hierzu u. a. Kornmeier 2009, S. 81;
Gotze 2011, S. 26). Rogers selbst bezeichnet diese Aspekte als ,pro-innovation
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bias” (vgl. 2003, S. 105 - 107). Hieraus lasst sich fur vorliegende Arbeit schlussfol-
gern, dass neben akzeptanztreibenden Determinanten auch mdégliche akzeptanz-
hemmende Faktoren berlcksichtigt werden mussen.

4.2.2 Theory of Reasoned Action / Theory of Planned Behavior

Als Ausgangspunkt fur die Akzeptanzforschung wird die “Theory of Reasoned Ac-
tion” (TRA), also die “Theorie des Uberlegten Handelns” nach Fishbein und Ajzen
aus den Jahren 1975 bzw. 1980 angesehen (vgl. Kittl 2009, S. 54). Die TRA sagt
aus, dass ein spezifisches Verhalten, Einstellungen und Absichten durch einzelne
Faktoren determiniert werden. Somit wird das Ziel verfolgt, individuelles Handeln
zu erklaren (vgl. Ginner 2018, S. 154). Es wird davon ausgegangen, dass diese
Prozesse die Konsequenz eines Entscheidungsprozesses sind, die auf Rationalitat
basieren. Die Absicht hinter einer Handlung korreliert der Theorie zufolge mit der
tatsachlichen Durchfuhrung (vgl. Ajzen / Fishbein 1980, S. 54). Bezogen auf Mobile
Marketing hat das Modell insofern Relevanz, als dass durch seinen Permission Ba-
sed-Charakter ein bewusstes Einverstandnis fur dessen Empfang notwendig ist.
Ein spezifisches Verhalten wird nach Aussage des Modells grundlegend durch die
Intention eines Menschen, diesen Akt auszufuhren, bestimmt — dieser Faktor wird
,Behavioral Intention“ bezeichnet. Als die beiden zentralen Einflussfaktoren auf
diese Absicht wurden von den Forschern die ,Einstellung bezuglich des Verhal-
tens* (,Attitude toward Behaviour”) und die ,Subjektive Norm* (,Subjective Norm®)
festgelegt. Erstere Determinante wird definiert als ,[...] an individual’'s positive or
negative feelings (evaluative affect about performing the target behavior)*
(Fishbein / Ajzen 1975, S. 216). Eine subjektive Norm hingegen ist “the person’s
perception that most people who are important to him think that one should or
should not perform the behavior in question” (ebd., S. 302). Zu erwé&hnen ist aller-
dings, dass auch laut der beiden Forscher externe EinflussgréBen beim Akzep-
tanzprozess eine Rolle spielen und indirekt einen Einfluss auf das Verhalten haben
kénnen.

Durch den Fokus auf wenige Faktoren halt das Modell ein hohes Mal3 an Struktu-
riertheit, Einfachheit und Generalisierbarkeit inne (vgl. ebd., S. 218). Diese Simpli-
zitat ist allerdings gleichzeitig ein groBer Nachteil des Modells. Als weitere zentrale
Herausforderung gilt, dass es Verhaltensztge von Individuen gibt, die nicht freiwil-
lig und rational ablaufen (vgl. Ginner 2018, S. 156). Dieser Punkt wurde im Jahr
1991 von Ajzen in seiner ,Theory of Planned Behavoir” (TPB) aufgegriffen, indem
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er das Modell um Situationen ergénzte, in denen keine Entscheidungsfreiheit
herrscht. Ebenso fugte der Forscher die ,Wahrgenommene Verhaltenskontrolle*
als weitere Einflussdeterminante hinzu. Darunter versteht man die Einschéatzung,
wie gut ein bestimmtes Verhalten umsetzbar ist. Damit geht die TPB davon aus,
dass menschliches Verhalten vernunftbasiert ist, dass mdgliche Konsequenzen
also bedacht werden (vgl. Ajzen 1991, S. 182 — 198).

Die beiden Modelle wurden nachfolgend in einer Grafik zusammengefasst:

Abbildung 9 Theory of Reasoned Action und Theory of Planned Behavior
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ginner 2018, S. 154 — 163.

4.2.3 Technology Acceptance Model

Als das wohl meist zitierteste und einflussreichste Akzeptanzmodell kann das
Technology Acceptance Model (TAM) von Davis angesehen werden. Der Grund
hierfur liegt unter anderem darin, dass die Validitat der Wirkungszusammenhange
des Modells vielfach belegt ist und es einen hohen Grad an Flexibilitat aufweist
(vgl. Bagozzi 2007, S. 244 f.) Die Theorie lehnt sich in seinen Grundzigen an die
TRA an, schrénkt aber den Rahmen der Untersuchung insofern ein, als dass es
sich auf eine organisationale Umgebung konzentriert (vgl. Davis et al. 1989, S.
985). Genau wie das TRA zeichnet sich das TAM des Weiteren durch seine Ein-
fachheit aus: Trotz der wenigen Parameter erklart es einen hohen Anteil der Varianz
von Nutzerlnnenverhalten (vgl. Gentry / Calantone 2002, S. 953 f.). Damit entwi-
ckelten die Forscher einen Ansatz, dessen Ziel es ist, externe Faktoren und inner-
betriebliche Vorstellungen aufzuzeigen, die das Endnutzerinnenverhalten fur ver-
schiedene Computertechnologien erklaren. Hierbei wird die Verhaltensabsicht
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durch die beiden Faktoren ,Wahrgenommene NuUtzlichkeit® (,Perceived Useful-
ness”) und ,Wahrgenommene Benutzerlnnenfreundlichkeit* (,Perceived Ease of
Use*) beeinflusst. Durch sie werden die zentralen Bestimmungsfaktoren von ver-
haltens- und einstellungsbezogener Akzeptanz festgemacht (vgl. ebd., S. 26). Ers-
tere Determinante wird definiert als die subjektive Wahrscheinlichkeit, dass sich
die Job Performance durch ein System verbessert. Der Faktor ,Benutzerinnen-
freundlichkeit” bezieht sich auf die Nutzerlnnenerwartungen an ein einfach bedien-
bares technologisches System. Der Einfluss der wahrgenommenen Benutzerin-
nenfreundlichkeit auf die wahrgenommene Nutzlichkeit ergibt sich daraus, dass
eine vereinfachte Benutzung die Produktivitat eines Individuums steigert (vgl. Gin-
ner 2018, S. 159). Externe Variablen beeinflussen die beiden genannten Parame-
ter. Darunter fallen unter anderem die Merkmale des Informationssystems, wie der
objektive Designcharakter, und situationsbezogene Einflisse, wie beispielsweise
die Qualitat des Trainings. Die BenutzerInnenfreundlichkeit nimmt laut dem Modell
auBerdem Einfluss auf den Faktor ,Wahrgenommener Nutzen* (,Perceived Useful-
ness) sowie den Faktor ,Einstellung zur Technologie (,Attitude toward Using").
Des Weiteren wirken sich Nutzen und Einstellung auf die Absicht der Nutzung (,Be-
havioral Intention to Use") aus und beeinflussen somit die Nutzung des Systems
(,Actual Use") (vgl. ebd., S. 985 — 989). Definiert wird die Einstellung zur Techno-
logie als ,grundlegende Einstellung gegenuber Innovationen, in der Auspragung
von einstellungsorientierter individueller Zustimmung oder Ablehnung“ (Ginner
2018, S. 160).

Zusammenfassend ist das Modell nachfolgend als Grafik dargestellt. Es zeigt,
dass potentielle Anwenderinnen einer technologischen Innovation umso eher be-
reit sind, diese zu nutzen, je héher die wahrgenommene Nutzlichkeit sowie wahr-
genommene einfache Bedienbarkeit ist.

Abbildung 10 Technology Acceptance Mode!
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Sowohl Davies als auch andere Forscherlnnen weisen darauf hin, dass ein ldeal-
fall, wie ihn das TAM postuliert, in der Realitdt nicht vorzufinden ist. Aus diesem
Grund ist eine Verfeinerung notwendig, um den Ansatz auf verschiedene Informa-
tionstechnologien anzuwenden (vgl. Adams et al. 1992, S. 245). Daraus lasst sich
ableiten, dass auch fur vorliegende Arbeit eine kontextspezifische Modifikation, an-
gepasst an Mobile Instant Messenger, von Néten ist. Die Frage, die sich dabei stellt
und in Kapitel 5 beantwortet werden soll, ist, um welche systembezogenen Kon-
strukte das Modell erweitert werden muss, um hinreichend Erkl&arungsbedarf zu
liefern, ohne dabei zu komplex zu werden.

Das TAM bildet schlussfolgernd den theoretischen Ordnungsrahmen des MIM- Ak-
zeptanzmodells, das im Zuge vorliegender Arbeit entworfen wird. Der letzte Schritt
— das tats&achliche Nutzungsverhalten — spielt in vorliegender Arbeit allerdings
keine Rolle, wie in Kapitel 4.1 bereits begrindet wurde.

4.3 Zwischenfazit: Kritische Betrachtung der
Akzeptanzforschung

Im vorhergehenden Kapitel wurden bereits einige Kritikpunkte an den aufgezeigten
Modellen aufgegriffen. Zun&chst ist anzumerken, dass die Realitat zeigt, dass
Prognosen des Erfolges und damit auch der Akzeptanz technologischer Innovati-
onen oftmals fehlschlagen. Beispielsweise waren die Erfolgsversprechungen be-
zUglich SMS wenig erfreulich. Letzten Endes setzte sich das Kommunikationsme-
dium allerdings durch. Umgekehrt wurde der Markterfolg vieler Innovationen in den
letzten Jahren Uberschétzt.

Grundsatzlich ist allerdings festzuhalten, dass die zuvor geschilderten Modelle,
insbesondere das Technology Acceptance Model von Davis, als geeignet fur vor-
liegenden Forschungsgegenstand anzusehen sind. Die zentrale Starke des TAM
kann in der Einfachheit des Ansatzes gesehen werden. Diese wurde auch in Bezug
auf mobile Dienste vielmals Uberpruft und bestatigt, wie nachfolgend in Kapitel 5
ndher beschrieben wird. Nichtsdestotrotz existieren Kritikpunkte und Limitationen:
Zum einen werden durch die Beschrankung auf wenige Akzeptanzdeterminanten
andere potentiell relevante Faktoren ausgeschlossen. Dadurch ist es nicht mdg-
lich, das TAM eins zu eins auf unterschiedliche Technologien, Akzeptanzsituatio-
nen und Nutzerlnnen zu Ubertragen (vgl. Ginner 2018, S. 177). Von Ginner wird
dieses Fehlen von Alternativen als zentraler Kritikpunkt angesehen, da das Modell
immer nur fur eine spezifische Technologie angewendet werden kann. AuBBerdem
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beachtet keines der Modelle die Nutzungserfahrungen und Einstellungen gegen-
Uber anderen artverwandten Systemen, was zu Verzerrungen fUhren kann. Als letz-
tes Manko nennt der Autor auBBerdem, dass zu hinterfragen ist, ob eine bloBe Nut-
zungsabsicht tats&chlich eine signifikante Auswirkung auf die tatsédchliche Nut-
zung hat (vgl. ebd., S. 177 1.).

Als Fazit der Bestandsaufnahme zur allgemeinen Akzeptanzforschung lasst sich
sagen, dass das Modell, welches in vorliegender Arbeit zum Forschungsgegen-
stand der Mobile Instant Messenger konstruiert wird, Grundideen der in Abschnitt
4.2 vorgestellten Modelle enthalten wird. Allerdings muss es um weitere Determi-
nanten, die spezifisch auf mobile Kommunikation zugeschnitten sind, ergéanzt wer-
den. Hierbei spielen beispielsweise die spezifischen Eigenschaften des Mediums
Mobiltelefon eine Rolle, genauso wie Determinanten, die mit dem Feld des Mobile
Marketings zusammenh&ngen. DarUber hinaus muss dem Thema Datenschutz
eine genugend groBe Relevanz zukommen (vgl. Kénigstorfer 2008, S. 46). Damit
werden explizit fur Mobile Instant Messenger entscheidende Akzeptanzfaktoren in
das Forschungsmodell eingebunden. Fur diesen Schritt ist es notwendig, zu Be-
ginn des funften Kapitels herauszufiltern, welche technologiespezifischen Beson-
derheiten sich fur diesen Kontext ergeben und welchen Einfluss diese auf die Nut-
zerlnnenbewertung haben. Zugleich ist es ratsam, dem Modell einen ausreichend
groBen Abstraktionsgrad zu gewahren, um eine zu groBBe Komplexitat zu vermei-
den. AuBerdem kann eine Ubertragbarkeit auf verwandte Akzeptanzgegenstande
im mobilen Bereich dadurch sichergestellt werden.

Im weiteren Verlauf der Arbeit wird nun der Fokus auf mobile Dienste und den Ak-
zeptanzgegenstand ,Mobile Instant Messenger” gelegt. Wie sich zeigen wird, ful3t
ein GroBteil der Akzeptanzmodelle zu diesen Themen auf den in Kapitel vier vor-
gestellten Einstellungs- und Akzeptanzmodellen von Fishbein und Ajzen (TRA und
TPB) sowie Davis et al. (TAM).
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5 Akzeptanz von Mobile Instant Messengern in der B2C-

Kommunikation

Nachdem zuvor grundlegende Erkenntnisse zur Akzeptanzforschung aufgezeigt
wurden, muss nachfolgend der Bezug zum Akzeptanzobjekt vorliegender Arbeit,
den Mobile Instant Messengern, geschafft werden. Betrachtet man den aktuellen
Stand wissenschatftlicher Studien, die sich mit der Akzeptanz von Mobile Marke-
ting-MaBnahmen beschaftigen, so konzentrieren sich die meisten Arbeiten auf
WerbemaBnahmen via SMS und MMS oder mobile Push- und Pull-Kommunikation,
wie beispielsweise Location Based Advertisement oder QR-Codes. Aber auch mo-
bile Dienste wie mobile Shopping, mobile KundIinnenenkarten oder mobile Park-
karten als Untersuchungsgegenstande spielen eine Rolle. Zum vorliegenden Un-
tersuchungsgegenstand im B2C-Kontext gibt es bis dato noch keine Forschungs-
arbeit, welche Akzeptanzdeterminanten diesbezUglich untersucht. Eine Frage, die
im Zuge dieses Kapitels folglich beantwortet werden soll, ist: Welche Einflussgro-
Ben kénnen als treibend bzw. hemmend fur die Akzeptanz von B2C-Kommunika-
tion mit Mobile Instant Messengern angesehen werden? Daraus ergibt sich eine
weitere Frage, deren Beantwortung sich der nachfolgende Abschnitt ebenfalls an-
nimmt: Wie kann die Akzeptanz von B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant
Messenger moglichst ganzheitlich und modelltheoretisch erfasst werden? Dieses
Modell dient als Grundlage fur die Hypothesen vorliegender empirischer Arbeit. Im
Folgenden sollen diesbezuglich relevante Forschungsarbeiten und die darin ent-
wickelten Akzeptanzmodelle vorgestellt werden. Aus ihnen werden anschlieBend
entsprechende Parameter abgeleitet sowie begrindet und im sechsten Kapitel
empirisch Uberpruft.

5.1 Akzeptanzmodelle mit Fokus auf mobile Endgeréte und

Anwendungen

Im nachsten Schritt werden Studien vorgestellt, die sich ebenfalls mit Akzeptanz-
forschung im Kontext von Mobile Marketing auseinandersetzten. MaB3geblich ist
diesbezuglich, welche Akzeptanzfaktoren von diesen fur das ihrer Untersuchung
zugrundeliegende Akzeptanzmodell herangezogen wurden. Die Bestandsauf-
nahme beschréankt sich auf Publikationen, die die Konsumentinnenakzeptanz auf
Basis von quantitativen oder qualitativen empirischen Studien untersuchten und
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Erkenntnisse aufweisen, die fur den vorliegenden Forschungsgegenstand relevant
sind. Zur Akzeptanz mobiler Dienste, beispielsweise SMS, gab es vor allem in den
Jahren 2005 bis 2008 eine Vielzahl an Veroéffentlichungen. Trotz des zeitlichen Kon-
textes werden sie als relevant angesehen, da sich auch aktuelle, weiterfihrende
Studien zu mobiler Akzeptanzforschung auf diese stutzen. Des Weiteren wurde
Wert daraufgelegt, Ergebnisse aktueller Studien, die sich mit mobilen Applikatio-
nen und Diensten beschéftigten, heranzuziehen. Stellvertretend flr alle verfligba-
ren Studien, werden nachfolgend die sechs Arbeiten herausgegriffen und in chro-
nologischer Reihenfolge ausflhrlich erlautert, die als am relevantesten angesehen
werden. Ein detaillierter ForschungsUberblick aller relevanten Studien liefert das
Kapitel 2.1 ,Forschungsstand zur Akzeptanz von Mobile Marketing im Allgemei-
nen“. Hier wird eine Ubersicht dargelegt, welche Akzeptanzdeterminanten als
zentrale Befunde im mobilen Kontext angesehen werden kénnen. Diese dient als
grundlegende Erklarung dafur, auf welche Determinanten sich vorliegende For-
schungsarbeit im weiteren Verlauf stutzen wird.

Die Autoren Bauer, Reichardt und Neumann beschaftigten sich bereits im Jahr
2005, als die Marktpenetration von Mobilfunktelefonen zunehmend stéarker wurde,
mit Bestimmungsfaktoren der konsumentinnenseitigen Akzeptanz von Mobile Mar-
keting. Dabei wurde die ,Theory of Reasoned Action®, die im Kapitel 4.3.2 bereits
vorgestellt wurde, als Basis herangezogen und ein Untersuchungsmodell aufge-
stellt, welches mittels einer Online-Befragung (n= 1.028) Uberprift wurde. In die-
sem Rahmen konnte die hohe Relevanz der persénlichen Einstellung auf die Nut-
zungsabsicht von Mobile Marketing bestatigt werden, wohingegen die sozialen
Normen eine weniger groBe Rolle spielten. Auch ein Einfluss der Determinanten
,Wissen Uber Mobilkommunikation“ und , Attitude toward Advertising® konnte nicht
nachgewiesen werden. Als zentrale akzeptanzférdernde Faktoren wurden hinge-
gen der ,Unterhaltungs- und Informationsnutzen* identifiziert, was in weiterer Folge
von spateren Studien bestatigt wurde. Auch konnte gezeigt werden, dass ein po-
sitiver Wirkungszusammenhang zwischen den Determinanten ,Innovationsbereit-
schaft* und ,Wissen Uber Mobilkommunikation® sowie zwischen ,Information See-
ker“ und ,Attitude toward Advertising*“ besteht. Innerhalb des Models wurden per-
sonlichkeitsbezogene und werbeformbezogene Determinanten unterschieden,
was in den Augen der Verfasserin auch fur vorliegende Arbeit zielfuhrend ist. Dar-
Uber hinaus halten die Autoren in inren Ergebnissen fest, dass die Akzeptanz einer
Werbebotschaft durch eine nutzenwertsteigernde Gestaltung erhéht werden kann.
Dies ist durch einen hohen Unterhaltungs- und Informationswert anzustreben.
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Nicht-Personalisierte Massen-SMS sind vor diesem Hintergrund demnach nicht
sinnvoll. Weiterflhrend ist zu sagen, dass schon vor 13 Jahren ein hohes wahrge-
nommenes Risiko des Datenmissbrauchs und des Empfangs unerwtnschter Wer-
bebotschaften durch die Forschungsergebnisse impliziert wurde. Dies hat auch
heute noch seine Gultigkeit. Folglich mussen Unternehmen eine gewisse Vertrau-
ensbasis anstreben, sowie sicherstellen, dass nur Botschaften versendet werden,
die dem personlichen Interesse der Empfangerinnen entsprechen (vgl. Bauer et
al. 2005, S. 69).

Weitere zentrale Erkenntnisse lieferte im selben Jahr die Autorin Kaasinen. Auch
sie orientierte sich in ihrer Forschungsarbeit an einem bereits bekannten Modell:
dem Technologieakzeptanzmodell von Davis. Obgleich es nicht fir mobile Anwen-
dungen gedacht war, wurde es oftmals auf dieses Forschungsgebiet angepasst
und entsprechend erweitert. Kaasinen identifizierte zwei Produktcharakteristika,
die ihrer Vermutung nach die Nutzungsabsicht mobiler Services beeinflussen:
,Vertrauen® (,Trust®) und ,Adoptionshirden® (,Ease of Adoption®). Eine interes-
sante Anpassung, die auch in vorliegender Arbeit gewurdigt werden soll, ist die
Abwandlung der Determinante ,Wahrgenommene Nutzlichkeit* (,Perceived
Usefulness®) in die Determinante ,Wahrgenommenen Mehrwert* (,Perceived Va-
lue”). Der Grund hierfur ist, dass ersterer Begriff fur Softwareprodukte im berufli-
chen Kontext eingefuhrt wurde, wahrend von Kaasinen — genau wie in vorliegender
Arbeit — freiwillige mobile Dienste untersucht wurden. Dem Modell zufolge beruht
die Benutzerlnnenakzeptanz auf drei Faktoren: ,Wahrgenommener Mehrwert des
Dienstes”, ,Wahrgenommene Benutzerinnenfreundlichkeit” und ,Vertrauen®. Ein
vierter Benutzerlnnenakzeptanzfaktor, die ,Wahrgenommene Einfachheit der
Adoption®, ist erforderlich, um die Benutzerlnnen von der Intention zur tatsachli-
chen Verwendung zu verleiten. Der Wert von mobilen Diensten kann nach Meinung
der Studienautorin auf Nutzen, Kommunikation oder Spal3 basieren. Erfolgreiche
mobile Service-Inhalte sind verstandlich gestaltet sowie aktuell und enthalten per-
sonliche und nutzergenerierte Inhalte. Die BenutzerInnenfreundlichkeit erfordert
laut Kaasinen eine klare Ubersicht tber die Serviceinhalte, eine flissig gestaltete
Navigation auf dem kleinen Display und eine reibungslose Benutzerinneninterak-
tion mit dem Service. Da die Dienste zunehmend mit personenbezogenen Daten
arbeiten, wurde schon damals festgestellt, dass das Vertrauen der Benutzerlnnen
immer mehr an Bedeutung gewinnt. Daraus kann geschlossen werden, dass die
Kontrolle Uber die Privatsphare der Nutzerlnnen auch heute noch relevant ist (vgl.
Kaasinen 2005, S. 132 — 139). Anzumerken ist allerdings, dass im Zuge der Arbeit
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keine Entertainment- und Kommunikationsdienste, zu denen auch WhatsApp und
Co. gezéahlt werden mussen, untersucht wurden. Aus diesem Grund ist Kaasines
Modell nur als Ausgangspunkt zu betrachten.

Mit der Akzeptanz mobiler Internetdienste beschéftigte sich auBerdem Jorg Ko-
nigstorfer (2008), ein im Forschungsgebiet der Akzeptanzforschung viel zitierter
Autor. Als zentralen Untersuchungsgegenstand wahlte er mobile Parkservices. In
diesem Rahmen wurde ein von ihm konstruiertes Akzeptanzmodell empirisch Uber-
pruft, indem eine standardisierte und personliche Befragung mit 356 Konsumen-
tinnen durchgefihrt wurde. In seinen Grundztgen orientierte sich Kénigstorfer am
TAM, unterstellt seinem eigenen Modell aber eine héhere Erklarungskraft, da er es
um weitere signifikante Faktoren erganzte. Als Schltsselkonstrukte wurden nichts-
destotrotz genau wie von Davis die ,Nutzlichkeit“ und die ,Einfache Benutzbarkeit*
gewahlt. Im Ergebnis konnte festgehalten werden, dass ,Wahrgenommener Spal3
durch Selbstdarstellung” und ,Wahrgenommene NuUtzlichkeit* als Schltsseldeter-
minanten fur eine zukunftige Nutzungsabsicht angesehen werden kénnen. Entge-
gen der zuvor vorgestellten Forschungsergebnisse anderer Studien wurde von Ko-
nigstorfer nur ein geringer Zusammenhang zwischen Einstellung und Nutzungsab-
sicht festgestellt. Auch die Akzeptanzdeterminante ,Sozialer Einfluss* stellt eine
relevante Variable in anderen Akzeptanzmodelle dar, wohingegen die Ergebnisse
des Forschers zeigten, dass die Erwartungen der Umwelt keine Rolle in der Mei-
nungsbildung der Befragten spielten. In vorliegender Arbeit werden soziale Deter-
minanten ebenfalls auBBen vorgelassen. Ein spannender Parameter, der genauso in
vorliegender Untersuchung indirekt Relevanz erhalt, ist die Mobilitat. Es kann nam-
lich ebenso fur den Forschungsgegenstand der Mobile Instant Messenger vermu-
tet werden, dass der Faktor ,Ubiquitét®, welcher ein zentrales Merkmal von Mobile
Marketing ist (vgl. Kapitel 3.2), bedeutsam fur die Akzeptanz im B2C-Kontext ist.
Kdénigstorfer konnte im Kontext mobiler Parkservices nachweisen, dass das Motiv,
jederzeit und jeden Ortes erreichbar zu sein, auch eine héhere Nutzungsabsicht
nach sich zieht (vgl. Kénigstorfer 2008, S. 57 — 64).

Da die SMS quasi als Vorgangerin der Kommunikation mit Mobile Instant Messen-
ger angesehen werden kann, sind Forschungsergebnisse bezuglich der Akzep-
tanz dieses Dienstes maBgeblich fur vorliegende Arbeit. Im Jahr 2011 vero6ffent-
lichten Heim, Reutterer und Walter eine Forschungsarbeit zu SMS-basierter Direkt-
werbung. Der Fokus wurde hierbei auf den sogenannten ,Advertising Value® ge-
richtet, der wiederum von den Faktoren ,Unterhaltungswert®, ,Informationswert*
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und ,Empfundener Irritation® beeinflusst wird. Als zugrundeliegendes Einstellungs-
konstrukt wurde in diesem Zusammenhang das Attitude towards the Ad-Modell von
MacKenzie und Lutz gewéahlt. Die Untersuchung erfolgte an Hand von 369 SMS-
Empfangerinnen, die Mitglied eines Kundlnnenenclubs waren. Die Ergebnisse von
Heim et al. zeigten zun&chst, dass der ,Wahrgenommene Nutzen“ hinter Dialog-
werbung eine wesentliche Rolle spielt. Er stellt eine zentrale GréBe dar, durch wel-
che Unternehmen eine gewlnschte Einstellung bzw. nachfolgend auch eine ge-
wunschte Reaktion hervorrufen kénnen. Als signifikante Einflussfaktoren wurden in
diesem Kontext der Unterhaltungswert der SMS sowie die Relevanz des beworbe-
nen Produktes identifiziert. Beim Dialog mit der Zielgruppe sollte demnach das his-
torische Kaufverhalten beachtet werden. DartUber hinaus konnte der Einfluss des
Informationswertes und der Erwlnschtheit der Werbesendung auf die Akzeptanz
von den Forscherlnnen bestatigt werden. Es ist demnach auch in vorliegender Ar-
beit darauf zu achten, dass eine bewusste Zustimmung zum Erhalt der Kommuni-
kation gegeben ist. Ebenfalls berticksichtigt werden sollte das Informationsbedurf-
nis der Konsumentinnen. AuBerdem zeigten die Ergebnisse, dass kein signifikanter
Zusammenhang zwischen Technologieaffinitdt und Akzeptanz besteht — hieraus
lasst sich schlieBen, dass die SMS als Kommunikationsmittel bereits einer breiten
Bevolkerung zugénglich ist, eine gewisse Reifephase erreicht hat und entspre-
chend eine ausreichende Vertrautheit herrscht. Zusammenfassend |asst sich fest-
halten, dass Determinanten, die auf Unterhaltungswert, Relevanz fur die Ziel-
gruppe, Informationsgehalt und Permission basieren, auch fur vorliegende Arbeit
eine Rolle spielen kénnten (vgl. Heim et al. 2011, S. 180 — 182).

Mit der Akzeptanz und Nutzung mobiler Applikationen beschaftigte sich des Wei-
teren die Autorin Niklas mit besonderem Augenmerk auf m-Recruiting. Dabei stellte
auch sie ein Akzeptanzmodell mit einer Reihe von hypothetisierten Einflusskriterien
auf, welches sie in einem zweistufigen Experimentaldesign untersuchte. Dabei
wurden Nichtnutzerlnnen einer mobilen Applikation Uber eine quantitative Befra-
gung zu ihren Erwartungen vernommen sowie anschlieBend bei ihrer Erstanwen-
dung beobachtet. Das Ergebnis zeigt den starken Einfluss der Informationsqualitat
einer mobilen Anwendung auf die Nettovorteile, die eine Nutzungsintention bei
dem/der Verwenderln auslésen. Dies begrindet die Autorin damit, dass die Infor-
mationen als zentraler Mehrwert eines Informationssystems anzusehen sind. Dies
kann auch mit Bezug auf Mobile Instant Messenger vermutet werden. Die Informa-
tionsqualitat wird laut der Untersuchung signifikant von der Aktualitat, dem Design
und vor allem der wahrgenommenen Relevanz der Inhalte beeinflusst. Wahrend
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laut Studie der Aspekt der ,Bequemlichkeit” keine signifikante Rolle bei der Akzep-
tanzbildung spielt, ist der ,Wahrgenommene Effizienzvorteil* als zentrales Kriterium
bei der Jobsuche Uber eine mobile Applikation anzusehen. Anzumerken ist, dass
Effizienz mit Blick auf den Forschungsgegenstand vorliegender Arbeit, der nicht
im Bereich Recruiting angesiedelt ist, anderweitig zu definieren und abzufragen
ware. AuBerdem wurden die Kriterien ,Ubiquitat”, ,Einfache Bedienbarkeit” und
,Sorge um private Daten” innerhalb der Arbeit bestatigt. Im Hinblick auf die einfa-
che Bedienbarkeit wurde laut der Autorin in der Vergangenheit aufgezeigt, dass
sich der Einfluss dieses Kriteriums im Laufe der Nutzung verringert. Auch im Kon-
text von Mobile Instant Messengern ist davon auszugehen, dass eine erste Nut-
zungserfahrung in der B2C-Kommunikation ausreicht, um hinreichend Uber den
Bedienungsprozess informiert zu sein. SchlieBlich besitzen die Nutzerlnnen bereits
Erfahrungen in der privaten Nutzung mit WhatsApp und Co. Nichtsdestotrotz spielt
der Punkt in vielen Akzeptanzmodellen durch seinen Ursprung im TAM eine wich-
tige Rolle und soll auch in vorliegender Arbeit beibehalten werden. Die Sorge um
einen unsachgemaBen Einsatz privater Daten spielt mit Blick auf mobile Anwen-
dungen und deren Akzeptanz fast immer eine wichtige Rolle. In Niklas® Arbeit fielen
die Bedenken zwar sehr gering aus, waren aber dennoch vorhanden und beein-
flussten die Akzeptanz negativ. Insgesamt stellte die Autorin fest, dass informati-
onsbezogene Kriterien im Vergleich zu systembezogenen Kriterien einen deutlich
gewichtigeren Einfluss austben. Dies wird auch in vorliegender Arbeit zu Uberpru-
fen sein (vgl. Niklas 2015, S. 202 — 211).

AbschlieBend soll eine Forschungsarbeit vorgestellt werden, deren Ergebnisse als
sehr aktuell anzusehen sind. Die Arbeit wurde im Jahr 2017 von Altpeter veroffent-
licht und untersucht die Akzeptanz von Beacons fur Location-based Advertising.
Zu diesem Zweck wurde das TAM als Basisrahmen zur Hilfe genommen. Dieses
wurde im weiteren Verlauf unter Verwendung relevanter Fachliteratur erganzt. Vor-
liegende Arbeit wird sich am Vorgehen Altpeters ein Vorbild nehmen. Die empiri-
sche Forschung erfolgte anhand einer Onlinebefragung mit 294 Datensétzen. Die
Stichprobe der Untersuchung ist ahnlich der vorliegenden Stichprobe — es wurden
18 bis 29-jahrige Menschen aus Deutschland befragt. Im Ergebnis kann festgehal-
ten werden, dass das TAM als geeignetes Bezugsmodell zur Messung der Akzep-
tanz angesehen wurde. Als wichtige Erkenntnis wurde hervorgehoben, dass die
Einstellung zur Nutzung von Beacons fur LBA ein pragender Faktor fur die Akzep-
tanz der Konsumentinnen darstellt. MaB3geblich beeinflusst wird erstere Determi-
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nante von der wahrgenommenen Nutzlichkeit hinter der mobilen Anwendung, wah-
rend bezuglich der wahrgenommenen Benutzerlnnenfreundlichkeit kein signifikan-
ter Einfluss festgestellt werden konnte. Genau wie die Autoren Bauer et al. unter-
teile Altpeter die Akzeptanzdeterminanten in werbebezogene und technologiebe-
zogene Akzeptanztreiber. Hierbei erwiesen sich in erstgenannter Gruppe beson-
ders der ,Informations- und Unterhaltungswert®, die ,lrritation” sowie die ,Finanzi-
ellen Anreize® als wichtige Einflussfaktoren. Somit kann davon ausgegangen wer-
den, dass informative und unterhaltende Informationen pragend fur die Akzeptanz
von mobilen Nachrichten sind. Ebenso wirken sich Rabatte oder Angebote férder-
lich auf diese aus. Irritationen bei den Konsumentinnen, beispielsweise durch un-
passende Nachrichten, sind zu vermeiden, da sie sich negativ auf die wahrgenom-
mene NuUtzlichkeit von Beacons fur LBA auswirken. Diese Aspekte erscheinen der
Verfasserin als relevant fur vorliegenden Forschungsgegenstand. Einen weiteren
spannenden Aspekt nennt der Autor in Bezug auf Datenschutzbedenken. Diese
wurden von den Befragten zwar durchaus geéduBert, allerdings wirkten sie sich
nicht auf die Akzeptanz der untersuchten mobilen Technologie aus. Dieses Ergeb-
nis ist mit dem Ph&nomen ,Privacy Paradox” zu erklaren. Es beschreibt den Wider-
spruch zwischen hohen Bedenken bezuglich Privatsphéare auf der einen Seite und
nachlassigem Umgang mit den eigenen Daten auf der anderen Seite. Es gilt zu
untersuchen, ob dieser Effekt auch mit Blick auf Mobile Instant Messenger zu be-
obachten ist (vgl. Altpeter 2017, S. 80 — 82).

In Kapitel 2.1, in dem der Forschungsstand zu Akzeptanzmodellen im Bereich Mo-
bile Marketing ausfuhrlich dargelegt wurde, sind alle Studien aufgefuhrt, die von
der Verfasserin gesichtet und deren verwendete Akzeptanzdeterminanten fur vor-
liegenden Forschungsgegenstand abgewagt wurden. Da keine Akzeptanzstudien
identifiziert wurden, die sich explizit mit Akzeptanzforschung in Bezug auf MIM be-
schéftigen, musste auf ein breiteres Themenfeld zuruckgegriffen werden. Aus den
vorhergehenden Erkenntnissen sowie den im Forschungsstand dargelegten Er-
gebnisse kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass die Modelle aus der
Akzeptanzforschung, die in Kapitel 4.2 dargelegt wurden, auch in aktuellen empi-
rischen Studien als theoretische Grundlage herangezogen werden. Insbesondere
das Technology Acceptance Model von Davis stellt ein beliebtes Grundkonstrukt
fur mobile Akzeptanzforschung dar. Eine entsprechende Anpassung scheint aller-
dings notwendig zu sein. Dabei werden die wahrgenommene Nutzlichkeit und die
wahrgenommene BenutzerIinnenfreundlichkeit als SchlUsselfaktoren definiert und
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um weitere Determinanten erganzt. So wurden beispielsweise die Faktoren ,Wahr-
genommener SpaB®, ,Wahrgenommene Verhaltenskontrolle® oder ,Soziale Ein-
flusse” in das TAM integriert. Des Weiteren lasst sich vermuten, dass im mobilen
Kontext die Innovationsfreude, die hinter dem Ausprobieren neuer Anwendungen
steckt, sowie das Bedurfnis, immer und Uberall erreichbar zu sein, eine Rolle spie-
len.

Folglich sollen auch in vorliegender Arbeit die Vorzlge des TAM genutzt werden
und als theoretisches Grundmodell dienen. Es muss allerdings dartber hinaus um
Komponenten erganzt werden, die fur den vorliegenden Forschungsgegenstand
der Mobile Instant Messenger als relevant angesehen werden. Das Vorgehen die-
ses Auswahlverfahrens wird in Unterkapitel 5.2 erlautert.

5.2 Bestimmung der Determinanten des MIM-

Akzeptanzmodells und Hypothesenformulierung

Ziel des nachfolgenden Kapitels ist es, auf Basis der Theorien, die in Kapitel 4.2
sowie 5.1 vorgestellt wurden, ein von der Verfasserin modifiziertes Akzeptanzmo-
dell fur Mobile Instant Messenger im B2C-Kontext zu entwickeln. Vor diesem Hin-
tergrund wird die Modellanpassung zunachst begrindet, anschlieBend erfolgt eine
systematische und theoretisch fundierte Herleitung der Akzeptanzdeterminanten,
welche die Grundlage der Hypothesenbildung sowie der Akzeptanzmessung bil-
den. Hierdurch soll eine gentgend hohe Nachvollziehbarkeit gewéhrleistet wer-
den. AuBerdem werden die Faktoren inhaltlich beschrieben, um eine Validitat des
Akzeptanzmodells garantieren zu kénnen. Jede Determinante wird gesondert vor-
gestellt und unter Beachtung entsprechender Fachliteratur beleuchtet. Das Tech-
nology Acceptance Model von Davis bildet die theoretische Basis des Untersu-
chungsmodells. Im Rahmen vorliegender Untersuchung wurden allerdings zwei
wichtige Anpassungen vorgenommen. Diese leiten sich aus den Erkenntnissen
des Kapitels 5.1 ab und werden nachfolgend erlautert:

Zunachst wurde in Kapitel 4.1 bereits begriindet, warum der letzte Schritt, die tat-
sachliche Nutzung, in vorliegendem Akzeptanzmodell unbericksichtigt bleibt. Der
Grund hierfur ist, dass nicht davon ausgegangen werden kann, dass ein GroBteil
der Befragten bereits Mobile Instant Messenger im Kontext von B2C-Kommunika-
tion genutzt haben. Dementsprechend schwierig gestaltet sich das Abfragen einer
praktischen Erfahrung vor diesem Hintergrund. Die Akzeptanz von Mobile Instant
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Messenger in der B2C-Kommunikation beschrankt sich demzufolge auf die bloBe
Nutzungsabsicht. Dieser Schritt wurde von den Autoren Bauer (2005) und Altpeter
(2017) ebenso vorgenommen (vgl. Kapitel 5.1).

Die zweite Anpassung besteht darin, dass der Faktor ,Wahrgenommene Nutzlich-
keit” in ,Wahrgenommener Mehrwert“ umgewandelt wird. Mit dieser Modifikation
orientiert sich die Verfasserin am Vorgehen der Autorin Kaasinen. Als Grund hierfar
kann angefthrt werden, dass sich die vorliegende Untersuchung nicht auf Infor-
mationssysteme, die die Arbeitsleistung betreffen, konzentriert (so wie es im ur-
sprunglichen TAM von Davis der Fall war), sondern auf Dienstleistungssysteme,
die auf einer freiwilligen Nutzung fuBen. Kaasinen (vgl. 2005, S. 2004) definiert den
,perceived value“ als das Ausmal, in dem die Nutzung eines Dienstes einen Mehr-
wert fUr das Erreichen eines angestrebten Ziels darstellt.

AuBerdem wird das Modell um mobilkommunikationsspezifische Akzeptanzfakto-
ren ergénzt, die sich aus den Erkenntnissen anderer Studien in diesem Bereich
ableiten lassen. Obwohl keine der in Kapitel 5.1 vorgestellten Arbeiten sich dezi-
diert mit Mobile Instant Messengern auseinandersetzte, sind diese als eine Art von
mobilen Diensten anzusehen, die eine &hnliche Beschaffenheit aufweisen, wie die
in der Vergangenheit behandelten Forschungsgegenstande.

Zusammenfassend soll das Akzeptanzmodell, das im Rahmen vorliegender Arbeit
konstruiert wird, folgende Forderungen erflllen:

e Abbildung der Beweggrunde, die hinter einer erfolgreichen Nutzungsab-
sicht von Mobile Instant Messengern fur die B2C-Kommunikation stecken

e Berucksichtigung mobilkommunikationsspezifischer Akzeptanztreiber
e Einbezug inhaltsbezogener sowie technologiebezogener Akzeptanztreiber

e Prazision des TAM mit gleichzeitiger Bewahrung einer Allgemeingultigkeit,
sodass das Modell ggf. in weiterfUhrenden Forschungen weiterverwendet
werden kann

Auf den nachfolgenden Seiten wird die Verfasserin auf die fur vorliegenden For-
schungsgegenstand identifizierten Akzeptanzparameter n&her eingehen. Zu-
nachst werden diejenigen Determinanten n&her beschrieben, die ihren Ursprung
im TAM von Davis haben. Dabei handelt es sich um die Faktoren ,Wahrgenom-
mene Nutzlichkeit®, der in vorliegender Arbeit ,Wahrgenommener Mehrwert* ge-
nannt wird, ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit®, ,Einstellung zur Nutzung*
sowie ,Nutzungsabsicht®. AnschlieBend werden diejenigen Determinanten n&her
betrachtet, die sich aus Forschungsarbeiten im Mobile Marketing-Kontext ergeben.
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Dieser Schritt wird einstimmig von einer Vielzahl an Forscherlnnen empfohlen (vgl.
u. a. Legris et al. 2003, S. 202). Diese Gruppe an Parametern gliedert sich in in-
haltsbezogene Akzeptanztreiber und technologiebezogene Akzeptanztreiber.
Diese Aufteilung lehnt sich zum einen an die Forschungsarbeit von Bauer et al.
(2005), im Zuge derer zwischen persdnlichkeitsbezogenen und werbeformbezo-
genen Determinanten unterschieden wurde. Zum anderen wurde von Altpeter
(2017) eine Gliederung in werbebezogene und technologiebezogene Akzeptanz-
treiber gewahlt. Die Verfasserin vorliegender Arbeit wandelt ersteren Uberbegriff
in eine inhaltsbezogene Gruppe um, da ein reiner Fokus auf den werblichen Cha-
rakter im Kontext von B2C-Kommunikation nicht aussagekréftig genug ist.

5.2.1 Ableitung der Determinante ,Wahrgenommener Mehrwert”

Die nachfolgenden vier Determinanten wurden im Zuge des Kapitels 4.2.3 bereits
kurz erlautert. Nichtsdestotrotz sollen sie nachfolgend nochmals eingehend be-
schrieben werden. Sie werden im Akzeptanzmodell der vorliegenden Arbeit Uber-
nommen, da sie die Basis des TAM bilden und auch fur den Forschungsgegen-
stand der MIM Uberpruft werden sollen. Das TAM postuliert der Determinante
,Wahrgenommener Nutzen”“ einen zweifachen positiven Einfluss im Akzeptanzpro-
zess: Zum einen mit Blick auf die Einstellung gegenuber der Nutzung einer Tech-
nologie und zum anderen mit Blick auf die nachfolgende Nutzungsabsicht. Davis
selbst belegte diese Zusammenhange in mehreren Studien (vgl. Davis et al. 1989,
S. 332 f./S.997). Auch im Bereich Mobile Marketing wurde die Determinante be-
reits untersucht. In diesem Zuge kamen beispielsweise Merisavo et al. zu dem
Schluss, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit einen stark signifikanten Einfluss
auf die Akzeptanz von werblichen SMS hat (vgl. 2007, S. 47). AuBerdem lassen
sich die Studien von Bauer et al. (2005), und Kim et al. (2007) anfUhren, die besté-
tigten, dass ein wahrgenommener Nutzen als EinflussgroBe auf die Einstellung zur
Nutzung des jeweils untersuchten mobilen Dienstes angesehen werden kann. Zwei
aktuelle Studien aus dem Jahr 2017 zu den Themenfeldern Location Based Adver-
tising bzw. Mobile Shopping konnten die genannte Akzeptanzdeterminante eben-
falls bestéatigen (vgl. Altpeter 2017 bzw. GroB 2017). Wie in Kapitel 5.2 bereits an-
gefuhrt, soll die Determinante in vorliegendem Model nicht auf die NUtzlichkeit be-
schréankt werden, sondern der wahrgenommene Mehrwert in den Vordergrund ge-
stellt werden. Dies wird damit begrundet, dass die Nutzung von MIM freiwillig er-
folgt und der Begriff Nutzlichkeit somit zu kurz greift (vgl. H6gg 2010, S. 68). Der
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wahrgenommene Mehrwert bzw. die wahrgenommene Nutzlichkeit findet ihren Ein-
satz in einer Vielzahl von technologischen Akzeptanzstudien (vgl. hierzu beispiels-
weise Im et al. 2008; Sun et al. 2009 sowie die in Kapitel 5.1 vorgestellten Studien).
Ein positiver Einfluss der Determinante ,Wahrgenommener Mehrwert* auf die Ein-
stellung gegenuber Mobile Instant Messengern in der B2C-Kommunikation ist also
auch fur vorliegende Arbeit zu vermuten. Aus diesem Grund wird folgende Hypo-
these aufgestellt:

H1: Je hdher die Nutzerlnnen den Mehrwert von B2C-Kommunikation Gber Mobile
Instant Messenger einschatzen, desto positiver ist ihre Einstellung zur Nutzung.

Der zweite Wirkungszusammenhang betrifft die Nutzungsabsicht. Auch dieser Zu-
sammenhang wurde bereits erforscht und von einer Vielzahl an Studien belegt
(siehe hierzu u. a. Zhang / Mao 2008, S. 798). Eine der wenigen Studien, die sich
mit Mobile Instant Messengern und deren Akzeptanz auseinandersetzt, zog
ebenso den Faktor ,Perceived Usefulness” als Determinante heran und stellte ei-
nen signifikanten Zusammenhang zur tatsdchlichen Nutzung von Instant Messen-
gern fest (vgl. Voraseyanont / Thongmak 2015, S. 2).

Zusammenfassend I&sst sich sagen, dass der ,Perceived Value® folgende Aspekte
eines mobilen Datendienstes umfasst:

e _Kann der mobile Datendienst einen oder mehrere der folgenden Bedurf-
nisse befriedigen: Nutzlichkeit, Information, Kommmunikation, Spal3?

e Wie gut kann der mobile Datendienst mit seinen Inhalten in ihrer spezifi-
schen angebotenen Form die Bedurfnisse erflllen?

e Bietet der mobile Datendienst im Vergleich zu alternativen Diensten einen
Vorteil?* (H6gg 2010, S. 68)

Es kann also erwartet werden, dass bei Schaffung eines Mehrwerts hinter Mo-
bile Instant Messengern im B2C-Kontext nicht nur eine positive Einstellung
hierzu geweckt, sondern auch die Nutzungsabsicht beeinflusst wird. Aus die-
sem Grund wird nachfolgende Hypothese untersucht:
H2: Je héher die Nutzerlnnen den Mehrwert von B2C-Kommunikation Gber Mobile
Instant Messenger einschatzen, desto hdher ist inre Nutzungsabsicht.
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5.2.2 Ableitung der Determinante ,, Wahrgenommene einfache
Bedienbarkeit”

Der nachfolgend beschriebene Parameter, die ,Wahrgenommene einfache Be-
dienbarkeit* oder in anderen Studien auch ,Benutzerinnenfreundlichkeit* genannt,
konnte zwar von einer Vielzahl von aktuellen Forschungsarbeiten nicht bestéatigt
werden (vgl. hierzu u. a. Altpeter 2017; Izquierdo-Yusta et al. 2015, Soroa-Koury /
Yang 2010), ist aber dennoch ein pragendes Element im TAM und soll aus diesem
Grund in vorliegender Arbeit untersucht werden. Ihm wird ein Einfluss auf die Ein-
stellung zur Nutzung unterstellt. Laut Davis, Bagozzi und Warshaw gilt diese einfa-
che Bedienbarkeit insbesondere in Hinblick auf technische Systeme als essentiell
(vgl. 1989, S. 987). Entsprechend ware ein Zusammenhang auch in Bezug auf Mo-
bile Instant Messenger zu vermuten. Daraus |&sst sich folgende Hypothese ablei-
ten:

H3: Je besser die Nutzerlnnen die einfache Bedienbarkeit von B2C-Kommunika-
tion Gber Mobile Instant Messenger einschéatzen, desto positiver ist inre Einstel-
lung.

Des Weiteren wird der Determinante im TAM ein Wirkungszusammenhang bezUg-
lich der wahrgenommenen Nutzlichkeit bzw. dem Mehrwert unterstellt. Auch in Be-
zug auf mobiles Marketing konnte dieser bestéatigt werden (vgl. hierzu u. a. Kuo /
Yen 2009, S. 108). Der Autor Altpeter (2017) belegte zwar, dass die wahrgenom-
mene Nutzlichkeit Gberwiegend durch werbebezogene Akzeptanztreiber (unter an-
derem den Informations- und Unterhaltungswert) bestimmt wird. Nichtsdestotrotz
gilt es zu untersuchen, ob auch technologiebezogene Determinanten, zu denen
ebenso die wahrgenommene Benutzerlnnenfreundlichkeit bzw. einfache Bedien-
barkeit gehdren, hier eine Rolle spielen. Als Begrindung fur diesen Schritt kann
herangezogen werden, dass komplizierte Technologien meist auf Ablehnung bei
Nutzerlnnen stoBen (vgl. Hirschman 1980, S. 292 f.). Bei Mobile Instant Messen-
gern handelt es sich um Dienste, die privat schon sehr weit verbreitet sind — ent-
sprechend vertraut sind die Nutzerlnnen damit. Es ist davon auszugehen, dass die
Bedienbarkeit deshalb auch im Kontext von B2C-Kommunikation als unkompliziert
bewertet wird. Nichtsdestotrotz soll der Zusammenhang dem TAM gemaR unter-
sucht und folgende Hypothese aufgestellt werden:
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H4: Je besser die Nutzerlnnen die einfache Bedienbarkeit von B2C-Kommunika-
tion Uber Mobile Instant Messenger einschéatzen, desto hoher empfinden sie den
Mehrwert.

5.2.3 Ableitung der Determinanten ,Einstellung zur Nutzung /
Nutzungsabsicht”

Laut dem TAM hat die Einstellung zur Nutzung einer bestimmten Technologie einen
positiven Einfluss auf die tatsdchliche Nutzungsabsicht (vgl. Davis et al. 1989, S.
985). Einige Studien im Bereich Mobile Marketing konnten bestatigen, dass auch
in diesem Forschungsgebiet ein signifikanter Zusammenhang besteht (vgl. hierzu
u. a. Bauer et al 2005; Kuo / Yen 2009; Marti Perrefio et al. 2013). Die Determinante
,Behavioral Intention®, also ,Nutzungsabsicht”, wird von Fishbein und Ajzen (1975,
S. 129) in ihrer ursprunglichen TRA definiert als ,a person’s subjective probability
that he will perfom some behavior®. Peslak et al. (2010) zogen die Theory of
Reasoned Action heran um Instant Messaging zu untersuchen und stellten fest,
dass die Einstellung gegenuber IM einen positiven Einfluss auf die Nutzungsab-
sicht von IM ausubt. In Anlehnung an diese Ergebnisse soll untersucht werden, ob
dieser Zusammenhang auch im Kontext von B2C-Kommunikation aufrechterhalten
werden kann. Daher wird nachfolgende Hypothese aufgestellt:

H5: Je positiver die Einstellung der Nutzerlnnen zur B2C-Kommunikation Uber Mo-
bile Instant Messenger ist, desto hdher ist die Nutzungsabsicht.

5.2.4 Ableitung der Determinante ,Informations- und Unterhaltungswert”

Das Phanomen des ,Informations- und Unterhaltungswertes® ist bekannt aus dem
Uses- and-Gratifications-Ansatz von Katz, welcher Mediennutzungsmotive er-
forschte (vgl. Ducoffe 1995, S. 3). Hierbei wurden folgende Bedurfnisgruppen de-
finiert: ,needs related to strengthening information, knowledge and understand [as
well as] needs related to strengthening aesthetic, pleasurable and emotional ex-
perience” (Katz et al. 1973, S. 166). Der Informationswert wird dabei im Kontext
von Werbung definiert als das Ausmal, in dem Werbemedien einfalls- und hilfrei-
che Informationen bieten kénnen (vgl. Raney et al. 2003, S. 41). Pagani (2004, S.
54) untersuchte das Phanomen auch in Bezug auf mobile Dienste und stellte in
diesem Kontext fest, dass die Inhalte auf die Konsumentinnenbedurfnisse zuge-
schnitten werden mussen. Mobile Werbung soll sowohl prazise als auch zeitgeman
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und nUtzlich sein (vgl. ebd.). Niklas (2015) konnte in ihrer Studie zur Akzeptanz
mobiler Applikationen auBerdem bestétigen, dass der Parameter ,Informations-
qualitat* abhangig von Aktualitat, Design und Relevanz der Inhalte ist. Bauer et al.
(2005, S. 189) postulierten, dass sich ein fur den Konsumenten / die Konsumentin
befriedigender Informationsgehalt positiv auf eine wohlwollende Wahrnehmung
mobiler Werbung austbt und, dass die Bedurfnisse nach Information und Unter-
haltung angesprochen werden mussen. Dies bedeutet fur das Themenfeld der
B2C-Kommunikation, dass die Informationen, die Uber Mobile Instant Messenger
ausgespielt werden, diesen Kriterien entsprechen sollten, da sie eine hohe Rele-
vanz bei der Bewertung der empfundenen Nutzlichkeit besitzen. Wie schon Bépple
im Kontext von Beacon-Technologie feststellte, variiert das Informationsbedurfnis
von Nutzerln zu NutzerIn erfahrungsgemaB. Eine personalisierte Ansprache ist
dementsprechend anzustreben (vgl. 2015, S. 302 f.).

Neben dem Informationswert spielt auch der Unterhaltungswert in vorliegender Un-
tersuchung eine Rolle. Er wird festgemacht an dem MaB an Spaf und Unterhaltung,
das Nutzerlnnen in Bezug auf ein Werbemedium empfinden (vgl. Ducoffe 1996, S.
23). Andere Autoren definieren den Unterhaltungswert durch Begriffe wie ,Eska-
pismus®, ,Hedonistisches Vergnigen“ oder ,Asthetische Freude* (vgl. Xu et al.
2009, S. 159). Bauer et al. stellten in ihrer Studie fest, dass der Parameter gerade
in Bezug auf den wahrgenommenen Mehrwert eine wichtige Rolle spielt (vgl. 2005,
S. 189). Analog hierzu wird angenommen, dass der Unterhaltungswert auch mit
Bezug auf vorliegende Untersuchung einen positiven Einfluss auf den empfunde-
nen Mehrwert hat. Wird Rezipientinnen also ein Content im Unternehmenskontext
Uber Mobile Instant Messenger zugespielt, so sollte dieser als informativ, unterhalt-
sam und nutzlich wahrgenommen werden (vgl. Sinkovics et al. 2012, S. 24). Des
Weiteren wird die Herleitung der Determinante dadurch unterstutzt, dass von Y-
ouGov Deutschland (2017a, S. 4) eroértert wurde, dass sich 30 Prozent der Befrag-
ten Informationen zu Veranstaltungen per Messenger winschen. 27 Prozent méch-
ten relevante News und Meldungen zu interessanten Themen erhalten und 24 Pro-
zent sind offen fur nutzliche Tipps und Hilfestellungen. AuBerdem liegt einer Studie
von Voraseyanont und Thongmak (2015) zufolge einer der Grinde fur die allge-
meine Adaption von Mobile Instant Messengern im Streben nach Entertainment.
Daher werden die Einflussfaktoren ,Informations- und Unterhaltungswert® auch in
vorliegender Untersuchung tbernommen und dementsprechend folgende Hypo-
these aufgestellt:
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H6: Je héher der Informations- und Unterhaltungswert der Nachrichten, die im Rah-
men von B2C-Kommunikation Gber Mobile Instant Messenger ausgespielt werden,
von den Nutzerlnnen eingeschéatzt wird, desto hdher empfinden sie den Mehrwert.

5.2.5 Ableitung der Determinante ,Irritation”

Der Faktor , Irritation” wurde ebenfalls von Ducoffe (1996, S. 23) untersucht. Er um-
fasst alle Effekte, die als stérend empfunden werden und nicht den Werten der
Konsumentinnen entsprechen. Dass sich irritierende Werbung negativ auf die Ein-
stellung auswirkt, wurde schon oftmals erforscht und bestatigt — auch im mobilen
Kontext (vgl. hierzu u. a. Altuna / Konuk 2009, S. 45; Ducoffe 1996, S.23; Rittippant
et al. 2009, S. 809). So stellte letztgenannte Forschungsgruppe fest, dass gerade
bei mobiler Werbung darauf zu achten ist, dass keine Massen-Werbenachrichten
versendet werden, die dem Informationsbedurfnis der Empfangerinnen nicht ge-
recht werden und als stérend, manipulativ und irritierend wahrgenommen werden
(vgl. Rittippant et al. 2009, S. 809). Im Zuge dieser Untersuchungen wurde ein ne-
gativer Einfluss von Irritation auf die wahrgenommene Nutzlichkeit bzw. den Mehr-
wert festgestellt (vgl. hierzu unter anderem Bauer et al. 2005; Xu et al. 2009; Zabadi
et al. 2012). Letztere Studie bestatigte diesen Zusammenhang in Bezug auf SMS —
ein Ergebnis, das also fur vorliegenden Forschungsgegenstand als sehr relevant
betrachtet werden kann. Stérungen kénnen vermieden werden, indem personali-
sierte und zielgerichtete Nachrichten ausgesendet werden (vgl. Schmidl 2015, S.
228). Die Personalisierung der Botschaft kann sich beispielsweise darin zeigen,
dass auf die lokale Zeit, den aktuellen Aufenthaltsort oder auf Vorlieben der Kon-
sumentinnen eingegangen wird (vgl. Scharl et al. 2005, S. 167). Barwise und
Strong (2002, S. 18) zufolge wird persénliche Relevanz von Konsumentinnen in
Bezug auf mobile Werbung besonders erwartet, da das Mobiltelefon in einem ho-
hen Mal3 als intimes Endgerat angesehen wird. Entsprechend den aufgezeigten
Erkenntnissen soll folgende Hypothese aufgestellt werden:

H7: Je mehr die Nutzerlnnen durch die B2C-Kommunikation Gber Mobile Instant
Messenger irritiert werden, desto niedriger empfinden sie den Mehrwert.

5.2.6 Ableitung der Determinante ,Finanzielle Anreize”

Als ein weiterer Akzeptanzfaktor soll die Determinante ,Finanzielle Anreize* vorge-
stellt werden. Bei finanziellen Anreizen erhalt der Konsument / die Konsumentin
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eine Belohnung durch geldwerte Vorteile. Diese Vorteile dienen als eine Art Ent-
schadigung fur die Freigabe von Daten bzw. den Empfang kommerzieller Nach-
richten (vgl. Prein 2011, S. 51). Als theoretischer Rahmen des Parametes kann die
Transaktionsnutzentheorie von Thalers (1985) angesehen werden. Laut ihr handeln
Konsumentinnen aus einem Akquisitions- und Transaktionsnutzen heraus (vgl.
Thalers 1985, S. 204). Dabei werden in einem Preis-Leistungs-Verhaltnis aufzubrin-
gende Opfer mit dem wahrgenommenen Gegenwert verglichen (vgl. ebd.). So ist
beispielsweise auf eine Studie hinzuweisen, die sich mit SMS-Werbung besché&f-
tigte und bestétigte, dass Werbung als weniger stérend empfunden wird, wenn
Vergunstigungen in Form von Coupons oder Sonderangeboten integriert sind (vgl.
Patel 2001). Auch andere Forschungsergebnisse zeigen, dass monetare Kosten-
vorteile sich positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit von Mobile Marketing
auswirken (vgl. hierzu u. a. Merisavo et al. 2007, S. 46). Es lasst sich also auch fur
den Gegenstand der Mobile Instant Messenger eine Relevanz von finanziellen An-
reizen vermuten. Dementsprechend gilt es, nachfolgende Hypothese zu untersu-
chen.

H8: Je hdher die finanziellen Anreize durch die B2C-Kommunikation tber Mobile
Instant Messenger fur die Nutzerlnnen sind, desto héher empfinden sie den Mehr-
wert.

5.2.7 Ableitung der Determinante , Bequemlichkeit und Effizienz”

Die Determinante ,Bequemlichkeit und Effizienz"“ wurde von Altpeter (2017) inner-
halb seiner Akzeptanzstudie nicht verwendet, soll in vorliegender Untersuchung
aber seinen Platz finden, was wie folgt begrtindet wird: In einer Studie von YouGov
(2017b, S. 7) konnte erforscht werden, dass jede/r Dritte deutsche WhatsApp-Use-
rin die Kontaktaufnahme Uber Mobile Instant Messenger unkomplizierter findet als
Uber E-Mail, Post oder Telefon. Demzufolge muss UberprUft werden, ob diese Mei-
nung auch von Osterreicherlnnen vertreten wird. Es gilt also zu untersuchen, ob
sie der Ansicht sind, auf diesem Weg bequemer an Informationen im B2C-Kontext
zu gelangen und, ob sich die Suche nach Informationen dadurch verbessert. Ann-
liches wurde auch von Prein (2011) im Hinblick auf Kundlnnenkarten untersucht.
Seiner Annahme nach setzt sich ein erwarteter Bequemlichkeitsvorteil unter ande-
rem durch die standige Verfugbarkeit von Informationen sowie den Ortsbezug von
Informationen zusammen. Im Ergebnis stellte der Autor fest, dass der Bequemlich-
keitsfaktor den starksten Einfluss auf den erwarteten Nutzen der Befragten hatte
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(vgl. ebd., S. 147). Die Hypothese konnte im Zuge seiner Studie also bestatigt wer-
den. Konsumentlnnen sehen demnach einen umso gréBeren Vorteil in der Nutzung
mobiler Technologien, je gréBer der vermutete Bequemlichkeitsvorteil dahinter ist.
Es gilt, die wahrgenommenen immateriellen Transaktionskosten zu reduzieren und
den Eindruck eines bequemen einfachen Nutzungsvorgangs zu vermitteln (vgl.
ebd., S. 187). Auch Fogelgren-Pedersen (2005) zufolge liegen die Hauptgrinde
fur die kontinuierliche Weiternutzung von mobilen Internetangeboten im Bequem-
lichkeitsvorteil bzw. in der orts- und zeitunabh&ngigen Nutzungsmoglichkeit. Ge-
nauso definierte die Autorin Niklas (2015, S. 111) den Bequemlichkeitsvorteil als
einen wichtigen Einflussfaktor auf die Nettovorteile hinter mobilen Applikationen
und versteht darunter ,sowohl die ubiquitdre Verflgbarkeit des Systems an sich,
als auch die Einfachheit dieser Verflgbarkeit®. Es I&sst sich also festhalten, dass
der vorliegende Parameter eng in Verbindung mit ,Mobilitat“ bzw. ,Ubiquitat” steht,
denn erst durch diese Eigenschaften wird der leichte Informationszugang ermdg-
licht (vgl. Daud et al. 2011). So wurde auch von Fogelgren-Pedersen (2005) pos-
tuliert, dass die Moglichkeit einer orts- und zeitunabhangigen Nutzung eine pra-
gende Rolle fur die langfristige Verwendung neuer mobiler Technologien spielt.
Gleicher Meinung ist auch Niklas (2015), die ebenso Ubiquitét als Einflussfaktor
aufstellte und diesen bestatigen konnte. Der Nutzungsvorteil dahinter wird definiert
als ,ability [of] anytime, anywhere usage” (Yun et al. 2011, S. 319). Durch diese
ubiquitdre und bequeme Verfugbarkeit der Angebote haben die Unternehmen die
Mdéglichkeit, ihre Reichweite zu erweitern und die Kommunikation mit Kundinnen
zu verstarken (vgl. Niklas 2015, S. 211). Eine weitere wichtige Forschungsarbeit, in
der Mobilitat eine Rolle spielt, ist die bereits des Ofteren genannte Arbeit von Ké-
nigstorfer. Der Autor nimmt an, dass durch die Nutzung mobiler Technologien zu
jeder Zeit und an jedem Ort ,Leistungs-, Freiheits-, Unterhaltungs- und/oder Neu-
igkeitsmotive® befriedigt werden (Kénigstorfer 2008, S. 41). Somit kann ubiquitar
Kontakt gehalten, Aufgaben koordiniert oder bestimmte Aktivitaten ausgefuhrt wer-
den (vgl. ebd.). Die Verfasserin vorliegender Arbeit begreift Mobilitat als einen Teil
der vorliegenden Determinante ,Bequemlichkeit und Effizienz®, da die beiden Be-
griffe, wie bereits beschrieben, in einem engen Zusammenhang stehen. Die ge-
nannten Forschungsergebnisse kénnen auch auf den Untersuchungsgegenstand
der Mobile Instant Messenger Ubertragen werden: SchlieBlich hat man hier die
Mdéglichkeit, bequem von unterwegs mit Unternehmen in Verbindung zu treten und
diese unkompliziert Uber einen Kanal zu kontaktieren, der ihnen sehr vertraut ist.
Das mobile internetfahige Endgerét fuhrt man jeder Zeit mit sich. So kann bei Be-
darf ohne groBen Aufwand eine Kontaktaufnahme erfolgen (vgl. Shin 2009; Daud
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et al. 2011). Unterstutzt wird die These mit Bezug auf Mobile Instant Messenger
durch eine Studie von Voraseyanont und Thongmak (2015), nach der ,task accom-
plishment* als ein Grund fur die allgemeine Adaption von MIM gilt. Infolgedessen
lautet die neunte Hypothese wie folgt:

H9: Je starker der wahrgenommene Bequemlichkeits- und Effizienzvorteil durch
die B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant Messenger flr die Nutzerlnnen ist,
desto héher empfinden sie den Mehrwert.

5.2.8 Ableitung der Determinante ,Glaubwiirdigkeit”

Glaubwurdigkeit ist ein in der Literatur vielfach diskutierter und unterschiedlich de-
finierter Begriff. MacKenzie und Lutz (1989, S. 51) definieren ihn als Erwartungen
von Konsumentlnnen in Bezug auf Glaubhaftigkeit und Vertrauenswurdigkeit des
Werbeinhaltes: ,[...] the extent to which the consumer perceives claims made
about the brand in the ad to be truthful and believable“. Glaubwurdigkeit wurde in
diesem Kontext von Altpeter (2017, S. 84) beispielsweise durch Uberzeugungs-
kraft und Unbedenklichkeit determiniert. Die Forschung konnte die Relevanz die-
ses Faktors fur die Einstellungen der Empféangerinnen auch in Bezug auf mobile
SMS-Werbung bereits mehrfach belegen (vgl. hierzu u. a. Tsang et al. 2004, S. 75;
Xu 2006, S. 17). AuBerdem ist es in den Augen der Verfasserin vorliegender Arbeit
sinnvoll, zu untersuchen, welche Rolle die absendenden Unternehmen im Rahmen
von Messenger Marketing spielen. Nach Bauer et al. (2004, S. 48) ist Vertrauen
das ,Schltsselelement erfolgreicher Kund[Innen]enbeziehungen®. Die Vertrauens-
wurdigkeit des Anbieters / der Anbieterin wird gepragt durch folgende Eigenschaf-
ten: die notwendige Kompetenz fur die Realisierung der angestrebten Beziehung,
Integritat mit Blick auf die Einhaltung gesetzlicher Vorgaben sowie ein wohlwollen-
des Interesse fur die Belange der Kundinnen (vgl. GroB3 2016, S. 92). Der zweitge-
nannte Punkt wird separat in einer eigenen Hypothese Uberprift. Insgesamt tragt
ein hohes Vertrauen zu einer Komplexitatsreduktion auf Konsumentinnenseite bei
und begunstigt so den Akzeptanzprozess (vgl. Bauer et al. 2005, S. 106). Diese
These konnte auch von Haghirian und Inoue (2007) bestétigt werden, die erforsch-
ten, dass der Werbewert unter anderem von der Glaubwurdigkeit der Werbenach-
richt determiniert wird. Gleiches stellten Tsang et al. (2004) fest. Es gilt also im
Kontext dieser Arbeit herauszufinden, ob glaubwurdige und vertrauensvolle Unter-
nehmens-Inhalte auf WhatsApp sich positiv den wahrgenommenen Mehrwert aus-
wirken. Hieraus leitet sich die nachfolgende Hypothese ab:
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H10: Je glaubwirdiger die B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant Messenger fur
die Nutzerlnnen ist, desto héher empfinden sie den Mehrwert.

5.2.9 Ableitung der Determinante ,Persénliche Innovationsbereitschaft”

Die Determinante ,Persdnliche Innovationsbereitschaft” ist ein technologiebezoge-
ner Akzeptanztreiber und wurde malBgeblich von Rogers gepragt. Er definiert sie
als Interesse eines Menschen fur neue Dinge oder neue innovative Produkte sowie
Dienstleistungen (vgl. 1995, S. 22). Ein wichtiges Phanomen in diesem Kontext sind
die Early Adopters, also jene Personlichkeiten, die einen hohen Innovationsgrad
aufweisen. In der Vergangenheit wurde bereits eine Vielzahl an Studien durchge-
fUhrt, die bestétigten, dass der genannte Faktor bezogen auf das Akzeptanzver-
halten von neuen Technologien eine groBe Rolle spielt (vgl. hierzu u. a. Lu et al.
2005; Kuo / Yen 2009). Sowohl mit Blick auf die Einstellung zur Nutzung von Tech-
nologie sowie auf die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit konnten signifi-
kante Einflusse festgestellt werden. Konigstorfer (2008, S. 42 f.) definierte den Be-
griff als intrinsische Motivation, neue Funktionen, die ein mobiles Endgerat bietet,
auszuprobieren. Er entdeckte im Zuge seiner Studie einen positiven Zusammen-
hang zwischen dem genannten Parameter und der wahrgenommenen Nutzlichkeit
einer neuen Technologie. Ebenso konnten Rohm und Sultan (2006) die Innovati-
onsfreude als Akzeptanzdeterminante identifizieren, wahrend Fogelgren-Pedersen
(2005) die Freude am Ausprobieren neuer Technologien als einen wichtigen Grund
fur die Erstnutzung mobiler Internetangebote erkannte. Zwar stellen Mobile Instant
Messenger keine UberméaBig neuartige Technologie dar, da sie privat schon langer
in Gebrauch sind. Trotzdem ist davon auszugehen, dass Menschen mit hoher In-
novationsbereitschaft offener gegentber einem solchen Kommunikationsweg im
kommerziellen Sinne sind. So vertreten auch Leavitt und Walton (1975, S. 549) die
Meinung, dass Individuen mit dieser Eigenschaft generell eine groBe Offenheit ge-
genuber Neuem aufweisen und verfugbare Informationen sehr konstruktiv aufneh-
men sowie verarbeiten. Aus diesem Grund werden folgende Hypothesen unter-
sucht:

H11: Je starker die persdnliche Innovationsbereitschaft der Nutzerinnen ist, desto
positiver ist seine Einstellung zur Nutzung von B2C-Kommunikation Gber Mobile
Instant Messenger.

H12: Je starker die persdnliche Innovationsbereitschaft der Nutzerinnen ist, desto
héher empfinden sie die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit.
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5.2.10 Ableitung der Determinante ,Datenschutzbedenken”

Allgemein ist bekannt, dass Konsumentinnen die Risikominimierung einer Nutzen-
maximierung vorziehen und Risiken somit ein wichtiger Grund fur die Erklarung von
Konsumentlnnenverhalten sind (vgl. Mitchell 1999, S. 163). Im mobilen Marketing
bestehen Risikowahrnehmungen vor allem in datenschutzrechtlichen Bedenken.
Vor diesem Hintergrund sind unter anderem Datenmanipulation, unbefugter Zu-
griff, Spionage sowie Beeintrachtigung der Privatsphare zu nennen (vgl. Bauer et
al. 2005, S. 65). Die sozialpsychologische Reaktanz-Theorie von Brehm aus dem
Jahr 1966 eignet sich dazu, das Phadnomen der Datenschutzbedenken theoretisch
zu begrunden. Ihm zufolge ist dieses zu beobachten, sobald Menschen ihre Ent-
scheidungs- oder Handlungsfreiheit bedroht sehen (vgl. S. 9). Da diese Freiheit
erhalten werden soll, wird vielfach mit einer Abwertung der datenschutzbedrohen-
den Alternative reagiert (vgl. ebd., S. 305). Somit kommt der Determinante ,Daten-
schutzbedenken® ein hoher Stellenwert zu. Auch Zarmpou sieht es gerade im mo-
bilen Kontext als unerldsslich an, den Vertrauensfaktor einflieBen zu lassen (vgl.
2012, S. 230). Die Autorin wahlt hierfir den Parameter , Trust” und definiert ihn als
,Security in mobile payments when needed, to confidentiality of personal data [...],
to trustworthiness in the results after a mobile service is conducted and to the in-
tegrity of the terms of use of the mobile services” (ebd.). Eine Vielzahl an Studien
aus der Vergangenheit betonten die Relevanz der geschilderten Determinante: Un-
ter anderem postulierten Merisavo et al. (2007) das Vertrauen in Datenschutzrege-
lungen und -gesetze als Hauptakzeptanzfaktor fur werbliche SMS, Rohm und Sul-
tan (2006) bestatigten die wahrgenommene Verletzung der Privatsphére als Ein-
flussparameter und Hanley et al. (2006) identifizierten die wahrgenommene Kon-
trolle Gber den Empfang von mobilen Werbenachrichten als wichtige Determinante.
Genauso wurde der Akzeptanzfaktor von aktuellen Studien herangezogen, unter-
sucht und bestatigt (vgl. hierzu u. a. Niklas 2015; Altpeter 2017). Wie in Kapitel 3.5
bereits aufgezeigt, ist Datenschutz auch in Bezug auf Mobile Instant Messenger
ein wichtiges Thema. Allgemein wird der Begriff definiert als Anspruch auf informa-
tionelle Selbstbestimmung Uber persénliche Informationen, die Kontrolle dartber
und die Weitergabe an Dritte (vgl. Westin 1967, S. 7). Im Rahmen einer Studie von
YouGov (vgl. 2017b) auBerten 45 Prozent der Befragten die Befurchtung, dass
Uber WhatsApp Kundlinnendaten gesammelt werden. Es ist also davon auszuge-
hen, dass das Geflhl des Kontrollverlusts Uber eigene Daten im Kontext von Mess-
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enger Marketing zu Bedenken fuhrt. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit soll dem-
nach untersucht werden, ob die Akzeptanz der Konsumentinnen von MIM im B2C-
Einsatz sinkt, sobald Datenschutzbedenken auftauchen. Hieraus l&sst sich fol-
gende Hypothese ableiten:

H13: Je groBer die Datenschutzbedenken der Nutzerlnnen sind, desto geringer ist
ihre Nutzungsabsicht von B2C-Kommunikation Gber Mobile Instant Messenger.

5.3 Zwischenfazit: Zusammenfassende Darstellung des MIM-

Akzeptanzmodells

Im vorhergehenden Kapitel wurden die Grundlagen des in vorliegender Arbeit zu
untersuchenden Akzeptanzmodells bestimmt. Um ein Akzeptanzmodell fir Mobile
Instant Messenger im B2C-Kontext zu entwickeln, wurden von der Verfasserin zum
einen bestehende Theorien und Modelle im Bereich der Technologieakzeptanz all-
gemein (vgl. Kapitel 4.2) und zum anderen Studienarbeiten fur mobile Dienste im
Speziellen untersucht (vgl. Kapitel 5.1). Besonderes Augenmerk galt hier den ver-
wendeten Akzeptanzdeterminanten und den verschiedenen Wirkungszusammen-
hangen. AnschlieBend wurden fur den vorliegenden Forschungsgegenstand der
Mobile Instant Messenger geeignete Parameter herausgefiltert und unter Verwen-
dung von theoretischer Fachliteratur diskutiert. Die fundierte Herleitung der Akzep-
tanzdeterminanten dient als Grundlage fur die Hypothesenbildung sowie infolge-
dessen der empirischen Akzeptanzmessung.

Nachfolgend werden die einzelnen Akzeptanzdeterminanten grafisch in einen Wir-
kungszusammenhang gebracht. Das Ziel ist ein integriertes Akzeptanzmodell, wel-
ches wichtige Kontextinformationen mit Blick auf Mobile Instant Messenger und
B2C-Kommunikation bericksichtigt. Das Technology Acceptance Model von Da-
vis bildet dabei die theoretische Basis. Es wurde um Faktoren ergénzt, die fur den
Forschungsgegenstand der Mobile Instant Messenger im B2C-Kontext von Rele-
vanz sind.
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Abbildung 17 Forschungsmodell zur Messung der Akzeptanz von B2C-Kommunikation mit MIM
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Quelle: eigene Darstellung.

Die Grafik zeigt die in Kapitel 5.2 entwickelten Determinanten sowie ihre postulierte
Beziehung zueinander. AuBerdem wurde in den roten Kreisen die jeweils zutref-
fende Hypothese vermerkt. Ein ,plus® bedeutet, dass der Wirkungszusammenhang
positiv ist. Mit einem ,minus” hingegen wird postuliert, dass die Beziehung in einem
negativen Zusammenhang steht. Das dargelegte Akzeptanzmodell umfasst insge-
samt elf Variablen — davon sind sieben Variablen unabhéngig: ,Informations- und
Unterhaltungswert®, lrritation”, ,Finanzielle Anreize®, ,GlaubwUrdigkeit”, ,Be-
quemlichkeit und Effizienz®, ,Persénliche Innovationsbereitschaft® und ,Daten-
schutzbedenken®. Vier weitere Variablen sind als abhangig zu definieren: ,Wahr-
genommener Mehrwert®, ,\Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit®, ,Einstellung
zur Nutzung“ und ,Nutzungsabsicht®.

In den nachfolgenden Abschnitten werden die postulierten Wirkungszusammen-
hange zwischen den Akzeptanzdeterminanten einer empirischen Uberprifung un-
terzogen.
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6 Empirische Untersuchung des Akzeptanzmodells

Dieser Teil widmet sich dem methodischen Kern vorliegender wissenschaftlicher
Arbeit. In diesem Zuge erfolgt zunéchst die Begrindung der empirischen Methode
mit Hilfe geeigneter Marktforschungsliteratur. Ein weiteres Ziel des sechsten Kapi-
tels besteht darin, die Konzeption sowie den Ablauf der Datenerhebung nachvoll-
ziehbar darzulegen. Daruber hinaus sollen die Kernergebnisse der Untersuchung
deskriptivstatistisch ausgewertet und die postulierten Hypothesen anhand der er-
hobenen Daten Uberpruft werden. Anhand dieser Erkenntnisse wird schlussendlich
die Forschungsfrage beantwortet.

6.1 Methodik der quantitativen Online-Befragung

Allgemein betrachtet handelt es sich bei der quantitativen Methode um jenen Teil
der empirischen Forschung, der sich mit der numerischen Darstellung empirischer
Sachverhalte beschaftigt (vgl. Bassler 2014, S. 13). Es ist von Noéten, innerhalb der
nachfolgenden Unterkapitel die Wahl der Methodik eingehend zu begrtiinden und
in seine Bestandteile aufzuschlUsseln. AuBerdem werden die Forschungsfrage so-
wie die postulierten Forschungshypothesen, die bereits in Kapitel 5.2 hergeleitet
wurden, nochmals zusammenfassend darzulegen. Die Hypothesen sollen im Rah-
men der empirischen Studie verifiziert oder falsifiziert bzw. quantifizierbar gemacht
werden. AuBerdem ist zu begrinden, aus welchen Motiven heraus sich auf die
ausgewahlte Stichprobe fokussiert wurde. Darliber hinaus wird dargelegt, wie die
Konstrukte des Forschungsmodells zur Akzeptanzmessung von MIM im B2C-Kon-
text, das in vorherigem Kapitel hergeleitet wurde, operationalisiert wurden. Diese
Schritte erfolgen in den nachfolgenden Abschnitten.

6.1.1 Begriindung der Methodik

Die Forschungsmethode einer standardisierten Computer-Assisted-Web-Befra-
gung (CAWI) wurde aus drei Grinden ausgewahlt, die in folgendem Unterkapitel
dargelegt werden.

Der erste Grund fuBt auf allgemeinen Charakteristika der genannten Methode. Ein
zweiter Grund ist in der gewahlten Thematik sowie Stichprobe vorliegender Arbeit
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zu suchen. Es wird demnach erléautert, wieso im Kontext von Mobile Instant Mes-
sengern und einer 18 bis 38- jahrigen Grundgesamtheit eine Online-Erhebung als
sinnvoll erachtet wird. Der dritte Grund leitet sich aus Akzeptanzstudien ab, die in
der Vergangenheit eine &hnliche Thematik mit derselben Methodik erforschten und
diese als geeignet beurteilten.

Die Verfasserin vorliegender Arbeit hat sich bewusst gegen eine schriftliche Befra-
gung und fur eine Computer-Assisted-Web-Befragung als standardisierte Befra-
gungsform entschieden, da diese Methode schnell und kostengunstig durchge-
fuhrt, sowie durch sie eine hohe Reichweite und ein hohes Mal3 an Interaktion erzielt
werden kann (vgl. Brosius et al. 2016, S. 112; Berekoven 2009, S. 107). Ferner
erlaubt die genannte Methode ein hohes Mal3 an Standardisierung, wodurch eine
gute Vergleichbarkeit der Ergebnisse entsteht (vgl. Homburg 2017, S. 267). Des
Weiteren kdnnen mediale Hilfsmittel zum Einsatz kommen (vgl. Brosius et al. 2016,
S. 118), was auch fur vorliegende Arbeit eine Rolle spielt, da Screenshots von még-
lichen Einsatzszenarien WhatsApps fur die B2C-Kommunikation gezeigt wurden
(vgl. Anlage 4 Fragebogen). Als weiteres Argument ist zu nennen, dass Teilneh-
merinnen online und anonym oftmals weniger sozial erwlnschte Antworten geben
als im Zuge einer Face-to-Face-Befragung (vgl. Brosius et al. 2016, S. 121). Auf
der anderen Seite entstehen mit einer Online-Befragung aber auch Herausforde-
rungen, welche die Qualitat der Ergebnisse beeinflussen kénnen. Diese durfen an
dieser Stelle nicht unerwahnt bleiben: Zum einen ist oftmals eine geringe Rucklauf-
quote zu beobachten. Zum anderen nehmen oftmals nur Menschen an der Befra-
gung teil, die sich fur das Thema interessieren oder dem sozialen Umfeld des In-
terviewers / der Interviewerin angehéren, wodurch eine gewisse Willkir entsteht
(vgl. Brosius et al. 2016, S. 121). Nichtsdestotrotz Uberwiegen die flr die Methode
sprechenden Argumente in den Augen der Verfasserin. Sie werden nachfolgend
weiter erganzt.

Ein weiterer Grund fur die Wahl der Methode ist etwa darin zu sehen, dass sich die
Grundgesamtheit vorliegender Arbeit durch eine hohe Online-Affinitat auszeichnet
—eine gute Voraussetzung fur eine Computer-Assisted-Web-Befragung. Laut einer
Untersuchung des Marktforschungsinstituts Integral gestaltete sich der Anteil der
Internetnutzerlnnen in Osterreich im Jahr 2017 wie folgt: 14 bis 19-Jahrige sowie
30 bis 39-Jahrige sind zu 100 Prozent online, 20 bis 29-J&hrige zu 98 Prozent (vgl.
Integral 2017). Die fur vorliegende Forschung gewaéhlte Zielgruppe ist somit sehr
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gut Uber eine CAWI-Befragung zu erreichen. Neben der genannten Grundgesamt-
heit bietet sich auch der Themenbereich ,Mobile Marketing® fur eine Online-Befra-
gung an, da die Internetnutzung fur eine Offenheit dem untersuchten Thema ge-
gentber eine wichtige Voraussetzung darstellt. So werden Online-Fragebdgen
heutzutage schon im Responsive Design programmiert, wodurch diese auch an
mobilen Endgeraten ausgeflllt werden kénnen (vgl. planung&analyse 2017).

Ein letztes Argument fur die gewéahlte Methodik ist darin zu sehen, dass auch in
zuvor getétigten Studien zur Akzeptanzforschung oftmals eine CAWI-Befragung
ausgeUbt wurde. Hierzu z&hlen unter anderem die Akzeptanzuntersuchungen von
Bauer et al. (2008), der 1.028 Personen bezuglich Erfolgsfaktoren von Mobile Mar-
keting befragte, sowie die von GroB (2015) zum Thema Mobile Shopping (n= 810)
und Altpeter (2017) zum Thema Location Based Advertisement (n= 289) durchge-
fihrten Onlinebefragungen. AuBerdem ist die standardisierte Befragung laut
Quiring (2006, S. 10) die am haufigsten verwendete Methode in der Akzeptanzfor-
schung. Dies unterstreicht auch GroB (2015, S. 120/ 220), indem er die empirische
Onlineumfrage als die ,fur TAM-Studien Ublich[e]* Forschungsmethode einordnet
und als die ,weitverbreitetste Messmethode der TAM-Forschung“ bezeichnet.
Nichtsdestotrotz merkt er an, dass neuartige technologische Methoden, wie die
tatsédchliche Messung des Nutzungsverhaltens durch App-Tracking, nach Mei-
nung anderer Forscherlnnen zu bevorzugen sind (vgl. ebd., S. 120). Diese M6g-
lichkeit bot aus Kosten- und Ressourcengrunden allerdings keine Alternative fur
vorliegende Arbeit.

Im Folgenden werden die Einzelelemente der dargelegten Methode sowie ihre
Durchfuhrung néher erlautert.

6.1.2 Forschungsfrage und Hypothesen

Die Herleitung der Forschungsfrage wurde bereits in Kapitel 1.2 ausfuhrlich dar-
gelegt. Sie lautet wie folgt:

Von welchen Determinanten hangt die Akzeptanz von Mobile In-
stant Messengern in der B2C-Kommunikation ab?
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Diese Fragestellung dient als Basis der vorliegenden Empirie. |hre Beantwortung
wird als das leitende Ziel angesehen. In Kapitel 5.2 wurden Parameter ausgewahlt,
welche die unabhangigen Variablen bilden und deren Einfluss auf die abhangigen
Variablen Uberpruft werden soll. Die Akzeptanzdeterminanten wurden aus dem
Technology Aceptance Model abgeleitet sowie von der Verfasserin um weitere mo-
bilkommmunikationsspezifische Faktoren ergénzt.

AuBerdem gilt es, die in vorliegendem Kapitel zu Uberprifenden Hypothesen noch-
mals vorzustellen. Bei den in vorliegender Arbeit auftretenden Hypothesen handelt
es sich ausschlieBlich um ,Je-Desto-Hypothesen®. Nachfolgend ist sichtbar, dass
die Variablen in einem monotonen Zusammenhang stehen, der entweder positiv
oder negativ ist (vgl. Raithel 2008, S. 15).

In folgender Tabelle werden die Hypothesen der vorliegenden empirischen Studie
nochmals zusammenfassend dargelegt:

Tabelle 5 Ubersicht der Hypothesen

Je hoher die Nutzerlnnen den Mehrwert von B2C-Kommunikation tber Mobile In-

HypOthese 01 stant Messenger einschétzen, desto positiver ist ihre Einstellung zur Nutzung.

Je hoher die Nutzerlnnen den Mehrwert von B2C-Kommunikation Uber Mobile In-
HypOthese 02 stant Messenger einschétzen, desto hoher ist ihre Nutzungsabsicht.

Je besser die Nutzerlnnen die einfache Bedienbarkeit von B2C-Kommunikation
HypOthese 03 Uber Mobile Instant Messenger einschatzen, desto positiver ist ihre Einstellung.

Je besser die Nutzerlnnen die einfache Bedienbarkeit von B2C-Kommunikation
Hypothese 04 Uber Mobile Instant Messenger einschatzen, desto hoher empfinden sie den Mehr-

wert.

Je positiver die Einstellung der Nutzerlnnen zur B2C-Kommunikation Uber Mobile
HypOthese 05 Instant Messenger ist, desto hdher ist die Nutzungsabsicht.

Je hoher der Informations- und Unterhaltungswert der Nachrichten, die im Rahmen
Hypothese 06 von B2C-Kommunikation tber Mobile Instant Messenger ausgespielt werden, von
den Nutzerlnnen eingeschatzt wird, desto hoher empfinden sie den Mehrwert.

Je mehr die Nutzerinnen durch die B2C-Kommunikation Gber Mobile Instant Mess-
HypOthese 07 enger irritiert werden, desto niedriger empfinden sie den Mehrwert.

Je hoher die finanziellen Anreize durch die B2C-Kommunikation tber Mobile Instant
HypOthese 08 Messenger fur die Nutzerlnnen sind, desto héher empfinden sie den Mehrwert.

Je starker der wahrgenommene Bequemlichkeits- und Effizienzvorteil durch die
Hypothese 09 B2C-Kommunikation tber Mobile Instant Messenger fur die Nutzerlnnen ist, desto
hoéher empfinden sie den Mehrwert.

Je glaubwdrdiger die B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant Messenger fur die

HypOthese 10 Nutzerlnnen ist, desto héher empfinden sie den Mehrwert.

Je stérker die personliche Innovationsbereitschaft der Nutzerinnen ist, desto positi-
Hypothese 11 ver ist seine Einstellung zur Nutzung von B2C-Kommunikation tber Mobile Instant

Messenger.

Je starker die personliche Innovationsbereitschaft der Nutzerinnen ist, desto hoher
HypOthese 12 empfinden sie die einfache Bedienbarkeit.

Je groBer die Datenschutzbedenken der Nutzerlnnen sind, desto geringer ist ihre
HypOthese 13 Nutzungsabsicht von B2C-Kommunikation tber Mobile Instant Messenger.

Quelle: eigene Darstellung.
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Da die Hypothesen auf bestehender Theorie fuBen, liegt der vorliegenden Arbeit
eine deduktive Vorgehensweise zu Grunde (vgl. ebd.). Die angeflhrten Hypothe-
sen wurden bisher noch nicht anderweitig fur den Forschungsgegenstand unter-
sucht. Aus diesem Grund stellen die Ergebnisse in den Augen der Verfasserin ei-
nen Mehrwert fur die Kommunikationsbranche dar —auch Uber die 6sterreichische
Grenze hinaus.

6.1.3 Grundgesamtheit und Stichprobenziehung

In nachfolgendem Abschnitt wird definiert, Uber welche Grundgesamtheit, das
heilt Uber welche Personen bzw. Merkmalstrager, die vorliegende Arbeit Aussa-
gen treffen méchte. Die Grundgesamtheit in vorliegender Arbeit bildet sich aus
smartphonenutzenden Wienerlnnen und Nieder6sterreicherlnnen im Alter von 18
bis 38 Jahren zusammen. Es handelt sich demnach um eine nicht bekannte, un-
endliche Grundgesamtheit, da nirgends dokumentiert ist, welche Personen dieser
Gruppe zugehoéren und sich die Anzahl laufend andert (vgl. Brosius et al. 2016, S.
60).

Die Forschungsstudie konzentriert sich aus folgenden Grinden auf die genannte
Grundgesamtheit: Die ausgewahlte Zielgruppe wuchs mit dem Internet und mobi-
len Endgeraten auf — ein natUrlicher und regelmé&Biger Kontakt mit dem For-
schungsgegenstand, den Mobile Instant Messengern, ist als Voraussetzung fur
signifikante Studienergebnisse anzusehen (vgl. Syrett / Lammiman 2004, S. 62).
Einen weiteren Grund flr die Konzentration auf 18 bis 38-Jahrige liefert eine Unter-
suchung des Mediavermarkters United Internet Media aus dem Jahr 2017: nach
ihr nutzen im Durchschnitt 97 Prozent der befragten 14 bis 39- Jahrigen im DACH-
Raum Mobile Instant Messenger, wéhrend es im Segment der 40 bis 60- J&hrigen
16 Prozent weniger sind (vgl. United Internet Media 2017). Die Nutzung eines Mo-
bile Instant Messengers ist eine Grundvoraussetzung fur den Zugang zu B2C-
Kommunikation Uber diesen Kanal.

Weitere Forschungsergebnisse zeigen auBBerdem, dass mobile Kampagnen in ei-
nem jungeren Kundinnensegment in einem besonderen MaBe von Erfolg gekrént
sind (vgl. Kavassalis et al. 2003, S. 55). Zudem schreiben junge Menschen mobiler
Kommunikation einen héheren Nutzen zu als eine altere Zielgruppe (vgl. Karjaluoto
/ Leppéaniemi 2010, S. 192). Auch im Allgemeinen herrscht die Annahme, die so-
genannte “Generation Y” sei ein ,priority market segment, which no business can
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afford to ignore. [...] Its behavior is likely a harbinger of how people will behave in
the future; satisfying and egaging this cohert is key to firm success in virtually all
markets® (Kandampully / Zhang 2015, S. 223).

Die Termini ,Grundgesamtheit” und ,Stichprobenziehung* stehen unmittelbar mit-
einander in Beziehung. Die Stichprobenwahl in vorliegender Arbeit erfolgte metho-
disch nach dem sogenannten Quotaverfahren. Es bietet sich an, wenn die Metho-
den der reinen Zufallsauswahl, der Mehrstufen- und Klumpenauswahl sowie der
geschichteten Stichprobe aus technischen und finanziellen Grinden nicht méglich
sind. Aufgrund seiner unkomplizierten Anwendung ist es das am weitesten verbrei-
tete nichtzuféllige Verfahren (vgl. Kaya / Himme 2009, S. 81). Auch Berekoven et
al. (2009, S. 109) empfehlen diese Art der Probandinnenrekrutierung, wenn die
Struktur der Grundgesamtheit bekannt ist. Der Nachteil des Verfahrens liegt aller-
dings darin, dass die Auswahl der Zielpersonen erfahrungsgemal aus der nahen
sozialen Umgebung der Interviewerln erfolgt (vgl. Bassler 2014, S. 56).

Die Grundlage des Quotaverfahrens bildet der Quotenplan, anhand dessen die
Stichprobe gezogen wird. Hierflr werden anhand bekannter Merkmalsauspragun-
gen Quoten gebildet und die Zielpersonen nach diesen ausgewahlt. Vorausset-
zung hierfUr ist, dass die Verteilung der Merkmalsauspragungen in der Grundge-
samtheit bekannt ist und amtliche Statistiken vorliegen (vgl. Kaya / Himme 2009, S.
81). Der Quotenplan enthélt genaue Angaben Uber die Anzahl der zu befragenden
Personen mit den definierten Merkmalen oder Merkmalskombinationen. Bei einem
einfachen Quotenplan mussen die Merkmale in gleicher Weise in der Stichprobe
und der Grundgesamtheit vorhanden sein.

Der Quotenplan fur die vorliegende Arbeit wurde anhand der Merkmale Alter, Ge-
schlecht und Wohnort entwickelt. Laut Statistik Austria (2017) gibt es 1.008.297
Osterreicherinnen im Alter von 18 bis 38 Jahren, die ein Smartphone nutzen (vgl.
Statistik Austria 2017). Im n&chsten Schritt wurden diese Zahlen auf die Bevolke-
rungsverteilung in Wien bzw. Niederdsterreich angepasst. Dementsprechend sieht
der Quotierungsplan wie folgt aus:
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Tabelle 6 Quotierungsplan

Bevolkerung

Bevdlkerung in %
18 — 28 Jahre

Stichprobe
18 — 28 Jahre

18 — 28 Jahre

weiblich ménnlich weiblich méannlich weiblich ménnlich
NO 100 457 107 851 10,0% 10,7% 20 21
Wien 150 796 152 531 15,0% 15,1% 30 30
29 — 38 Jahre 29 — 38 Jahre 29 — 38 Jahre
NO 100 033 100 991 9,9% 10,0% 20 20
Wien 146 297 149 341 14,5% 14,8% 29 30

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik Austria 2017.

Die angestrebte StichprobengréBe vorliegender Arbeit umfasst demnach 200 Per-
sonen.

6.1.4 Operationalisierung und Skalierung der Untersuchungsvariablen

Der gesamte Prozess der Operationalisierung sowie Skalierung der Untersu-
chungsvariablen ist in einer Tabelle in Anlage 3 abgebildet. Bei der Operationali-
sierung der Parameter wurde auf Formulierungen zurlckgegriffen, die sich in
friheren Studien bewdahrten — sie orientieren sich an der Fachliteratur, die bereits
in Kapitel 5 zum Tragen kam. Die Operationalisierung stutzt sich auBerdem auf den
Erkenntnissen, die in Kapitel 5.2.1 bis 5.2.11 aufgefthrt wurden. Die Quellen fur
die Herleitung wurden jeweils in Klammern hinter dem jeweiligen Akzeptanzfaktor
vermerkt (vgl. Anlage 3). Daruber hinaus ist der Tabelle zu entnehmen, welches
Skalenniveau im Zuge der Befragung verwendet wurde. Skalenniveaus lassen sich
in metrische, ordinale und nominale Merkmale unterscheiden (vgl. Duller 2013, S.
12). AuBerdem wird nach vier unterschiedlichen Skalentypen bzw. Messniveaus
differenziert: Nominalskala, Ordinalskala, Intervallskala und Ratioskala. Ihr Unter-
schied zeigt sich in der Aussagekraft, im Informationsgehalt sowie der jeweiligen
Interpretation der Daten (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 65 f.). In vorliegender Arbeit
wurden alle Variablen zur Hypothesentberprifung intervallskaliert angelegt. Das
Ziel der Skalierung liegt in der Umwandlung theoretischer, nicht beobachtbarer
Sachverhalte in messbare, quantitative GréBen (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 66).
Wie der Tabelle zu entnehmen ist, wurde fur alle Fragekonstrukte eine Sieben-
Punkte-Likert-Skala verwendet. Die Sieben-Punkte-Likert-Skala entspricht einer
Rating-Skala, welche sich in vorliegendem Fall dadurch auszeichnet, dass die Be-
fragten ihre Meinung in numerischer Form eigenstéandig angeben (vgl. ebd.). Auf
diesem Weg wird versucht, Einstellungen zu messen (vgl. ebd., S. 74).
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Eine Ausnahme wurde flr den Parameter ,Einstellung zur Nutzung®“ getroffen. Fur
ihn wurde ein semantisches Differential in sieben Stufen gewéhlt. Das semantische
Differenzial istim Vergleich zur Likert-Skala, welche als eindimensionale Skalierung
gilt, dem Typus der mehrdimensionalen Skalierung zuzuordnen (vgl. ebd., S. 75).
Es besteht aus adjektivistischen Gegensatzpaaren, mit Hilfe derer die Probandin-
nen ein Urteil bezlglich eines bestimmten Objektes abgeben kénnen (vgl. ebd., S.
75 f.). In vorliegendem Fall erfolgt eine Bewertung der Einstellung gegentber Un-
ternehmenskommunikation via WhatsApp.

6.2 Aufbau des Fragebogens

Aus der Operationalisierung der einzelnen Elemente des Forschungsmodells leitet
sich der Fragebogen der Datenerhebung ab. Auch er ist im Anhang abgebildet
(vgl. Anlage 4). Er soll im folgenden Kapitel ndher beschrieben werden. Insgesamt
umfasst der Fragebogen 27 Fragen. Es handelt sich bei allen Fragen um Pflichtfra-
gen. Die Teilnehmerinnen konnten die Beantwortung dieser allerdings zu jedem
Zeitpunkt abbrechen. Vier der 27 Fragen bezogen sich auf soziodemographische
Angaben bzw. darauf, ob eine Verwendung WhatsApps vorliegt. Die Fragen dien-
ten der Sicherstellung der Erflullung des Quotenplans und sind demnach als Filter-
fragen anzusehen (vgl. Brosius et al. 2016; S. 102). Die restlichen 23 Fragen be-
trafen das in Kapitel 5.3 vorgestellte Forschungsmodell und die Uberpriifung der
Hypothesen. Der Fragebogen dient der Durchfuhrung eines vollkommen standar-
disierten Interviews. Dies bedeutet, dass der Ablauf sowie der Inhalt der Befragung
in Ganze festgelegt wurde. Hierdurch wird sichergestellt, dass alle Befragungen
der Studie nach demselben Schema ablaufen. AuBerdem werden auf diesem Weg
Fehlerquellen eliminiert (vgl. ebd., S. 104 f.).

Die erste Seite des Fragebogens widmete sich einem allgemeinen BegruBungs-
schreiben, in dem das Ziel der Befragung kurz erl&utert wird. Innerhalb dieses
Schreibens folgten allgemeine Informationen zum Inhalt des Fragebogens sowie
zur Dauer der Befragung und dem Hinweis auf eine anonymisierte Datenerhebung.
Da nicht davon auszugehen ist, dass jede/r der Teilnehmerinnen bereits Kontakt
mit einem Unternehmen Uber WhatsApp hatte, war es auBBerdem notwendig, grund-
legendes Hintergrundwissen zu diesem Thema zu liefern. Daher wurde kurz be-
schrieben, welche mdglichen Einsatzszenarien in diesem Kontext denkbar sind.
AuBerdem wurden diese mit Hilfe von Screenshots verbildlicht. Es wurden vier tat-
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séchlich existierende Beispiele gewahlt: Zum einen der Nachrichtenservice der Ta-
geszeitung ,der Standard“, ein Beratungsangebot des Modeunternehmens
,Zalando®, Uber den man sich perstnliche Stylingtipps auf WhatsApp schicken
lassen kann, ein Service des Reiseanbieters , TUI*, der Reiseinformationen und An-
gebote versendet, sowie der Schokoladenproduzent ,Zotter”, Uber den NutzerIn-
nen regelmaBig Rezepte empfangen. Durch diesen Einstieg wurde Interesse fur
das Thema geweckt und die Befragten konnten einen guten Eindruck zum For-
schungsgegenstand gewinnen (vgl. Raithel 2008, S. 75).

Danach folgt auf insgesamt 13 Seiten die eigentliche Befragung. Die einfihrenden
Fragen zu Alter, Wohnort, Geschlecht und WhatsApp-Nutzung dienten gleichzeitig
als Eisbrecherfragen. In den Augen der Verfasserin wurde die Atmosphare durch
eine bildliche Darstellung des Forschungsgegenstandes mithilfe der Beispiele be-
reits angenehm gestaltet und das Thema somit in seiner Komplexitat reduziert,
weshalb eine eigene Eisbrecherfrage nicht von Néten war. Die Anordnung der Fra-
gen erfolgt in Anlehnung an das von der Verfasserin konzipierte Akzeptanzmodell
(siehe Kapitel 5.3). Es werden demgemaB alle in Kapitel 5.2 abgeleiteten Determi-
nanten sowie deren Wirkungszusammenhange untersucht. Schlussendlich wurde
die Befragung mit einer Danksagung, der Méglichkeit einer Teilnahme am Gewinn-
spiel per E-Mail sowie einer Verabschiedung beendet.

6.3 Pretest

Ein Pretest wird innerhalb der empirischen Forschung dazu verwendet, den Frage-
bogen auf sein Funktionieren bei den zu befragenden Personen zu Uberprifen (vgl.
Béassler 2014, S. 83). In vorliegender Arbeit wurde er mit funf Personen durchge-
fuhrt, die der Grundgesamtheit entsprachen. Hierbei wurde zum einen auf ein gu-
tes Verstandnis sowie eine Vollstdndigkeit und Eindeutigkeit der Fragen geachtet.
Zum anderen spielte die durchschnittliche Dauer der Befragungen eine signifi-
kante Rolle. Die Pretest-Teilnehmerlnnen wurden aufgefordert, den Fragebogen
zundachst in vertrauter Umgebung und einem wirklichkeitsgetreuen Ablauf auszu-
fllen. Hierbei wurde jeweils die Zeit gemessen. Im Anschluss wurde darum gebe-
ten, auf Probleme, Missverstandnisse und Auffalligkeiten im Fragebogen hinzuwei-
sen, die das Verstandnis der Fragen einschranken kénnten (vgl. Burzan 2015, S.
102). Insgesamt bendtigten die Testpersonen durchschnittlich sechs Minuten far
die Beantwortung des Fragebogens, weshalb eine vermutete Bearbeitungsdauer
von 5 bis 7 Minuten in der finalen Befragung zur Orientierung ausgewiesen wurde.
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Insgesamt wurde die Lange der Erhebung als in Ordnung angesehen. Auch wurde
das Feedback gegeben, dass die Einleitung und die Beispielszenarien zum Ein-
satz von WhatsApp im B2C-Kontext fUr ein vergroBertes Verstandnis sorgten. Eine
Testperson gab explizite Rickmeldung bezlglich einer Verstandnisschwierigkeit
zur Frage ,Die Inhalte, die ich auf WhatsApp von Unternehmen erhalten wurde,
waren in meinen Augen Uberzeugend und glaubwurdig®. Ihrer Einschatzung nach
war es schwierig, dahingehend eine allgemeingultige Aussage zu treffen, da die
Glaubwirdigkeit und Uberzeugungskraft stark von den jeweiligen Unternehmens-
inhalten abhangt. Aus diesem Grund wurde die Frage adaptiert. Sie lautet nun:
,Die Inhalte, die ich auf WhatsApp von Unternehmen erhalten wirde, kénnte man
in meinen Augen guten Gewissens Glauben schenken und sind unbedenklich.*
Auch wurde angemerkt, dass einige Fragen als Uberflussig angesehen werden.
Aus diesem Grund wurden zwei Fragen gestricht — zum einen bezogen auf die
Determinante ,Wahrgenommener Mehrwert* und zum anderen bezogen auf die
Determinante ,Bequemlichkeit und Effizienz"®.

6.4 Durchfihrung der Befragung und Datenanalyse

Der Onlinefragebogen wurde mit Hilfe des Tools ,Umfrage Online” aufgesetzt. Der
Erhebungszeitraum erfolgt dabei vom 18. Juni bis zum 25. Juni 2018. Die Teilneh-
merinnen wurden auf verschiedenen elektronischen Wegen rekrutiert: Zum einen
wurde auf das Schneeballprinzip zurtckgegriffen, bei dem der Link zur Befragung
an mehrere Bekannte, FreundIinnen sowie Familienmitglieder geschickt wurde mit
der Bitte, diesen wiederum an Menschen aus ihrem Umfeld weiterzuleiten. Ein Ha-
ken an dieser Methode ist, dass die Auswahl demnach willkUrlich erfolgt (vgl. Bro-
sius 2016, S. 120). Neben diesem Weg der aktiven Rekrutierung wurden auch pas-
sive RekrutierungsmaBnahmen gewahlt: Dies bedeutet, dass Teilnehmerlnnen
durch Hinweise auf Facebook fur die Umfrage gesucht wurden. Auch hierbei han-
delt es sich um ein willktrliches Vorgehen (vgl. ebd.). Um die Rucklaufquote zu
erhéhen, wurde als Anreiz ein Thalia-Gutschein verlost.

Zusammenfassend lasst sich das gewahlte Studiendesign wie folgt aufzeigen:
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Tabelle 7 Zusammenfassendes Studiendesign

Quantitative Computer-Assisted-Web-Befra-

Erhebungsmethode gung mit standardisiertem Fragebogen
Feldzeit 18. Juni bis 25. Juni 2018
Grundgesamtheit 1.008.297 Osterreicherlnnen im Alter von 18 -

38 Jahren, die ein Smartphone nutzen

n = 200 ProbandInnen tUber Quotaverfahren
StichprobengréBe- und ziehung (geschichtet nach Geschlecht, Alter und Woh-
nort Niederosterreich bzw. Wien)

Quelle: eigene Darstellung.

Nachdem die Erhebung durchgefuhrt wurde, erfolgte die Aufbereitung, Auswer-
tung und Analyse der Daten. Dies wurde mithilfe des Statistikprogramms SPSS der
Softwarefirma IBM in der Version 24 verwirklicht. Da es sich um eine CAWI-Befra-
gung handelte, konnten alle Ergebnisse direkt aus dem Umfragetool exportiert wer-
den. Zun&chst wurde mit den Rohdaten, also den Antworten der Befragung, eine
Fehlerbereinigung durchgefuhrt (vgl. Raithel 2008, S. 30). Durch diesen Schritt
werden die Fragebogen auf ihre Auswertbarkeit hin Uberpruft (vgl. Berekoven et
al. 2009, S. 226). Unvollstandige Fragebdgen oder Fragebodgen, die nicht dem
Quotenplan entsprachen, weil die Teilnehmerlnnen aus anderen Bundeslandern
als Niederosterreich oder Wien stammten, nicht der Alterskategorie von 18 bis 38
Jahren entsprachen oder keine WhatsApp-Nutzerlnnen waren, wurden eliminiert.
AuBerdem wurden sogenannte ,Durchklickerlnnen® im Zuge einer Plausibilitats-
kontrolle aus dem Sample entfernt (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 229). |hre Identi-
fizierung erfolgte durch ein auffallig monotones Antwortverhalten bzw. eine un-
wahrscheinlich geringe Bearbeitungszeit von unter zwei Minuten. Als monoton gal-
ten Datensatze, bei denen bei Uber 75 Prozent der Fragen die gleichen Skalen-
werte gewahlt wurde. Im Erhebungszeitraum wurden auf diese Weise insgesamt
323 Datensatze generiert. Von diesen fullten 66 die Umfrage nicht zu Ende aus.
Ferner konnten 22 Datensatze nicht verwendet werden, da die Teilnehmerlnnen
nicht dem Quotenplan entsprachen — also zu alt waren, im falschen Bundesland
wohnten oder kein WhatsApp nutzten. Letzteres traf auf zwei Teilnehmende zu,
auBerdem waren elf Menschen élter als 38 Jahre alt, funf kamen aus Oberdster-
reich und einer aus Tirol. Dartber hinaus wurden 35 Fragebogenausflullende als
,Durchklickerlnnen* identifiziert. Um gemaB dem Quotenplan zu arbeiten, wurden
schlussendlich 200 Datensatze fur die Auswertung verwendet.

Im nachsten Schritt flhrte die Verfasserin eine Fragebogenkodierung durch. Dabei
werden zur Vereinfachung jeder Merkmalsauspragung Zahlenwerte zugewiesen
(vgl. ebd., S. 227). Im Anschluss wurde mit der Datenanalyse begonnen, die zum
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einen aus einer deskriptiven Auswertung und zum anderen aus Hypothesentests
bestand. Dieses Vorgehen wird in den nachfolgenden Abschnitten eingehender
beleuchtet.

6.5 Datenauswertung mittels deskriptiver Statistik

Das nachfolgende Kapitel dient dem Zweck, zunachst mit Hilfe einer Indexbildung
einen Gesamtwert fUr die einzelnen ltems der Skalen zu generieren und im Zuge
einer Reliabilitdtsanalyse zu Uberprufen, ob der angestrebte Zusammenhang zwi-
schen den verwendeten ltems tatsachlich gegeben ist. Dieser Schritt dient der Vor-
bereitung der anschlieBend erfolgenden Beschreibung der Stichprobe sowie der
deskriptivstatistischen Analyse der einzelnen Konstrukte des Akzeptanzmodells.
Unter deskriptive Statistik fallen ,all jene statistischen Verfahren, die sich mit der
Aufbereitung und Auswertung der untersuchten Datenmenge [...] befassen® (Be-
rikoven 2014, S. 187). Laut KuB3 et al. (2014, S. 34) versteht man darunter unter
anderem Fragestellungen, die sich mit der Analyse von Zusammenh&ngen zwi-
schen Variablen auseinandersetzen.

6.5.1 Indexbildung und Reliabilitatsanalyse

Die Indexbildung ist ein Prozess in dessen Zuge die einzelnen ltems jeder Skala
im Fragebogen verdichtet werden, um aus ihnen einen Gesamtwert zu errechnen.
Dieser Schritt ist notwendig, da ein theoretischer Begriff im Zuge der Operationali-
sierung (vgl. Kapitel 6.1.4) oftmals nicht mit nur einem Indikator abgebildet werden
kann (vgl. Raithel 2008, S. 104). Die Indexbildung wurde durchgefuhrt, indem fur
jedes Konstrukt ein sogenannter MEAN-Index mit Hilfe des SPSS-Programms er-
mittelt wurde. Diese MEAN-Werte werden in Kapitel 6.5.3 dargelegt, wenn die Mit-
telwerte der Konstrukte analysiert werden. Ein weiterer Schritt im Zuge der Daten-
bereinigung war die Intervention des Items ,PI_2“, welches lautet: ,Im Allgemeinen
bin ich eher zdgerlich, was das Ausprobieren von neuen Technologien und neuen
Kommunikationswegen anbelangt”. Da dieses im Vergleich zum derselben Skala
angehorigen Item ,Wenn ich von neuen Technologien und neuen Kommunikations-
wegen hoére, suche ich nach Wegen, diese auszuprobieren® etwas Gegensatzli-
ches misst, liegen hier jeweils ein negativ und ein positiv gepoltes Item vor. Mittels
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des Befehls ,Umcodieren in eine neue Variable* wurde aus diesem Grund eine
neue Variable fur das ltem PI_2 gebildet.

Zudem wurde im Vorfeld eine Reliabilitatsanalyse durchgefuhrt. Als ein hierfar hau-
fig verwendetes MaB dient das Cronbachs « . Es verfolgt den Zweck, die innere
Konsistenz eines Fragebogens einschatzen zu kénnen (vgl. ebd., S. 114). Alle
Werte Uber « =0.80 sind als akzeptabel zu betrachten — in der Praxis werden aber
auch deutlich geringere Werte noch akzeptiert (vgl. ebd., S. 115). Zu beachten ist,
dass der Koeffizient abh&ngig von der Anzahl der Items sowie der Interkorrelati-
onsmatrix ist. Aus diesem Grund ist durch einen niedrigen Wert nicht sogleich eine
hohe Korrelation auszuschlie3en.

Fur vorliegende Arbeit brachte die Reliabilitadtsanalyse nachfolgendes Ergebnis:

Tabelle 8 Ergebnisse der Reliabilitdtsanalyse

Konstrukt Cronbachs a Anzahl der ltems
Informations- und Unterhaltungswert 0.809 2
Irritation 0.683 2
Finanzielle Anreize 0.669 2
Bequemlichkeit und Effizienz 0.639 2
Personliche Innovationsbereitschaft 0.914 2
Datenschutzbedenken 0.670 3
Wahrgenommener Mehrwert 0.846 2
Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit — 1
Einstellung zur Nutzung 0.862 5
Nutzungsabsicht 0.941 2

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Das Ergebnis des Reliabilitatstests lasst sich wie folgt zusammenfassen: Funf Kon-
strukte des gesamten Fragebogens erhalten ein Ergebnis, das gréBer als der Wert

a = 0.80 ist. Daraus lasst sich schlieBen, dass den Items der Skalen flr die Kon-

strukte ,Informations- und Unterhaltungswert®, ,Persdnliche Innovationsbereit-
schaft®, ,Wahrgenommener Mehrwert® sowie ,Nutzungsabsicht” eine ausgezeich-
nete Reliabilitat bestatigt werden kann. Sie sind als intern konsistent anzusehen.
Auch die Cronbachs-Alpha-Werte der Konstrukte ,Irritation”, ,Finanzielle Anreize®,
,Bequemlichkeit und Effizienz" sowie ,Datenschutzbedenken® weisen mit einer
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Werterange von 0.639 bis 0.683 zufriedenstellende Ergebnisse auf. Das Konstrukt
der ,Glaubwdirdigkeit” ist laut dem durchgefuhrten Reliabilitatstests in Frage zu
stellen, da es mit einer Hohe von 0.477 einen inakzeptablen Reliabilitatswert auf-
zeigt. Dies bedeutet in weiterer Folge, dass dieses Konstrukt eine intern wenig kon-
sistente Skala besitzt, was es schlussendlich erschwert, einen signifikanten Effekt
nachzuweisen. Dies ist im weiteren Verlauf der Arbeit zu berucksichtigen. Als Be-
grundung fur den geringen Cronbachs-Alpha-Wert ist die Komplexitat des Kon-
strukts ,Glaubwurdigkeit* anzusehen. Aus diesem Grund sind wenig homogene
Antworten zu erwarten. Zudem wurde der Parameter anhand von nur zwei ltems
gemessen. Fur die Zukunft wird deshalb empfohlen, eine héhere Zahl an Items fur
die Abfragung des Konstruktes zu verwenden. FUur vorliegende Arbeit hat das Er-
gebnis zur Folge, dass die Hypothesen, die das Konstrukt GlaubwUrdigkeit bein-
halten, mit Vorsicht zu interpretieren sind. Insgesamt liefert der Reliabilitatstest
aber ein zufriedenstellendes Ergebnis.

6.5.2 Beschreibung der Stichprobe

Far einen ersten Blick auf die Daten der Untersuchung wurde eine Haufigkeitsaus-
z&hlung durchgefuhrt, um den Quotenplan, der in Kapitel 6.1.3 definiert wurde, zu
Uberprufen. Die Ergebnisse wurden anschlieBend mittels Kreisdiagrammen darge-
stellt.

Abbildung 12 Verteilung nach Geschlecht in Prozent

Bezlglich des Geschlechts ist festzuhalten,
dass Manner und Frauen zu einem &hnlich
hohen Anteil innerhalb der Untersuchung
vertreten sind — Manner (mit 50,5 Prozent)
um einen Prozentpunkt mehr als Frauen (mit

50,5 49,5 Prozent).

Frauen

= Mé&nner

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.



6 Empirische Untersuchung des Akzeptanzmodells 88

Abbildung 13 Verteilung nach Alterskategorie in Prozent

50,5

18 -28
Jahre

=29 -38
Jahre

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Mit Blick auf die endgultige Stichprobe wird
auBerdem deutlich, dass auch bezuglich der
Alterskategorien eine anndhernd gleiche
Verteilung eingehalten wurde. Es wurden
101 18 bis 28- Jahrige und 99 29 bis 38- Jah-
rige befragt. Bei der Skalierung wurde hier
ein ordinales Messniveau gewahlt, da nicht
nach dem genauen Alter gefragt wurde, son-
dern die Befragten lediglich zwischen zwei
Alterskategorien wahlen mussten.

Abbildung 14 Verteilung nach Wohnort in Prozent

59,5

Wien
=NO

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Analog zur Bevolkerungsverteilung in Oster-
reich wurden mehr Wienerlnnen in die Be-
fragung aufgenommen als NiederOsterrei-
cherlnnen. Das Verhdltnis betragt hier 59,5
Prozent zu 40,5 Prozent.

AbschlieBend wird mittels einer Kreuztabelle aus den Variablen ,Geschlecht”, ,Al-
terskategorie” und ,Wohnort* auf einen Blick deutlich gemacht, dass der Quoten-
plan (vgl. Kapitel 6.1.3) in vorliegender empirischer Untersuchung eingehalten
wurde. Die Kreuztabelle gilt als bivariates Verfahren innerhalb der Deskriptivstatis-
tik und dient der Veranschaulichung von Zusammenhangen (vgl. Berekoven 2009,

S. 193).
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Tabelle 9 Verteilung nach Geschlecht, Alterskategorie und Wohnort

Alterskategorie
Wohnort 18 — 28 Jahre | 29 — 38 Gesamt
Jahre
Geschlecht Weiblich 30 29 59
Wien Mannlich 30 30 60
Gesamt 60 59 ‘ 119
Geschlecht Weiblich 20 20 40
Niederdster-
reich Mannlich 21 20 41
Gesamt 41 40 ‘ 81
Geschlecht Weiblich 50 49 99
Gesamt Mannlich o1 50 101
Gesamt 101 99 ‘ 200

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Insgesamt flossen 200 Datensétze in die empirische Auswertung ein. Diese
Summe setzt sich aus 30 weiblichen 18 bis 28- Jahrigen und 29 weiblichen 29 bis
38- Jahrigen Wienerinnen, 30 mannlichen 18 bis 29- Jahrigen und 30 mannlichen
29 bis 38- Jahrigen Wienern sowie 20 weiblichen 18 bis 28- Jahrigen und 20 weib-
lichen 29 bis 38- Jahrigen Niederdsterreicherinnen sowie 21 ménnlichen 18 bis 29-
Jahrigen und 20 mé&nnlichen 29 bis 38- Jahrigen Niederdsterreichern zusammen.

6.5.3 Abbildung der Kernergebnisse

Des Weiteren sollen im Zuge der Deskriptivstatistik die Mittelwerte sowie die Stan-
dardabweichungen zur Beschreibung der einzelnen Akzeptanzparameter, aus de-
nen das Akzeptanzmodell vorliegender Arbeit besteht (siehe Kapitel 5.3), heran-
gezogen werden. Sie bilden die Grundlage der Forschungsfrage und wurden mit-
hilfe der einzelnen ltems im Fragebogen Uberpruft. Zu diesem Zwecke eignen sich
die Lage- und Streuungsmale ,arithmetisches Mittel* und ,Standardabweichung”
als Kennwerte der Verteilung der genannten Merkmale. Ersterer Wert bildet einen
klassischen Mittelwert aus allen Féllen. Er gilt bei intervallskalierten Daten — wie sie
in vorliegendem Fall vorliegen — als beliebte MaB3zahl (vgl. KuB et al. 2014, S. 217).
Der zweite Wert wird ermittelt durch die Quadratwurzel der Varianz — je gréBer er
ist, desto gréBer ist auch die Streuung (vgl. Janssen / Laatz 2017, S. 212). Die
genannten MaBe sind Parameter der Haufigkeitsverteilung, die als wichtigste
Kennzeichnung der Auspragungen der Untersuchungsmerkmale gelten (vgl. Be-
rekoven et al. 2009, S. 190; KuB et al. 2014, S. 217).
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Tabelle 10 Deskriptive Statistik der Akzeptanzkonstrukie

Konstrukt Anzahl ltems im Fra- Mittelwert (M) Standardabweichung
gebogen (SD)

Informations- und Un- 5 3.4 16
terhaltungswert
Irritation 2 6,1 1,3
Finanzielle Anreize 2 4.0 1,6
Bequemlichkeit und

'q'em ichkeit un 3 3.3 15
Effizienz
Glaubwidirdigkeit 2 3,9 1,3
Personliche Innovati-

2 41 1,7
onsbereitschaft ’ ’
D h -

atenschutzbeden 3 56 13
ken
Wahrgenommene
einfache Bedienbar- 1 47 1,8
keit
Wahrgenommener

2 1
Mehrwert 3.5 7
Einstellung zur Nut-

9 5 3.4 1,3
zung
Nutzungsabsicht 2 3,0 1,7

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die Sieben-Punkte-Likert-Skala, die innerhalb des Fragebogens fir die ltems ver-
wendet wurde, bewegte sich auf einer Skala von ,1 = Stimme Uberhaupt nicht zu®
bis ,7 = Stimme voll und ganz zu“. Wie Tabelle 10 zu entnehmen ist, liegen die
Mittelwerte der untersuchten Konstrukte zwischen 3,0 und 6,1. Wobei die Nut-
zungsabsicht von WhatsApp im B2C-Kontext am wenigsten Zustimmung erhielt
und der Punkt ,Irritation®, innerhalb dessen abgefragt wurde, ob der Weg der Kom-
munikation lastig sein und als stérend empfunden werden kénnte, am meisten Zu-
stimmung bekam. Die Werte der Standardabweichungen bewegen sich allgemein
betrachtet in einem Bereich von 1,3 bis 1,8. Grundsatzlich gibt diese an, wie weit
die einzelnen Werte voneinander entfernt sind. Eine hohe Standardabweichung
deutet demnach auf eine hohe Streubreite der empirischen Daten um den ermittel-
ten Mittelwert. FUr die Interpretation der Werte lasst sich sagen, dass eine hohe
Streuung die Einschatzung des zugehdérigen Mittelwertes eher erschwert (vgl. Bro-
sius 2017, S. 164).
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Aufféllig ist, dass die Parameter |, Irritation” (M = 6,1 ; SD =1,3) und ,Datenschutz-
bedenken” (M = 5,6 ; SD = 1,3) eine hohe Relevanz im Kontext vorliegender Un-
tersuchung haben. Die Standardabweichung weist auf eine vergleichsweise ge-
ringe Streuung hin, weswegen darauf zu schlieBen ist, dass die Befragten diesbe-
zuglich Ubereinzustimmen scheinen. Das Konstrukt ,Wahrgenommene einfache
Bedienbarkeit* (M = 4,7 ; SD = 1,8) weist ebenso einen hohen Mittelwert auf, wo-
raus abzuleiten ist, dass die Kontaktaufnahme mit den Unternehmen Uber
WhatsApp im Allgemeinen als keine groBBe Hurde angesehen wird. Allerdings I&sst
die vergleichsweise hohe Standardabweichung vermuten, dass der Mittelwert we-
niger verlasslich ist. Bezlglich der Konstrukte ,Finanzielle Anreize* (M = 4,0 ; SD
= 1,6), ,Glaubwdurdigkeit* (M = 3,9 ; SD = 1,3) und ,Innovationsbereitschaft* (M =
4,1 ; SD = 1,7) ist zu sagen, dass auch diesen im Vergleich eine eher hohe Be-
deutsamkeit zukommt. Die Befragten schétzen sich im Mittel also als eher innova-
tionsbereit ein, finden finanzielle Anreize im Kontext von WhatsApp-Kommunikation
relevant und gehen davon aus, dass diese glaubwurdig ist bzw. diese Glaubwdr-
digkeit vom jeweiligen Erfahrungswert abhangt. Auch hier durfen die Standardab-
weichungen nicht auBer Acht gelassen werden, welche bezogen auf ,Finanzielle
Anreize“ und ,Innovationsbereitschaft“ einen eher hohen Wert und somit eine hohe
Streuung aufweisen.

Die Mittelwerte fUr die Konstrukte ,Informations- und Unterhaltungswert* (M = 3,4 ;
SD =1,6), ,Bequemlichkeit und Effizienz" (M = 3,3 ; SD = 1,5), ,Wahrgenommener
Mehrwert* (M = 3,5 ; SD = 1,7) und ,Einstellung zur Nutzung® (M = 3,4 ; SD =1,3)
bewegen sich alle im Mittelfeld der Skala. Die Probandlnnen scheinen diesbezlg-
lich keine klare Meinung zu haben.

Der Frage nach der ,Nutzungsabsicht von WhatsApp im B2C-Kommunikations-
kontext kommt eine wichtige Rolle in vorliegender Arbeit zu — ein niedriger Mittel-
wert von 3,0 ist hier eher als erntchternd einzustufen, denn die Probandinnen
scheinen ein eher geringes Interesse daran zu haben, von Unternehmen auf die-
sem Wege kontaktiert zu werden.

Nachdem die Konstrukte nun bezogen auf Streuung und Mittelwerte untersucht
wurden, werden die Fragebogenitems anschlieBend mittels einer eindimensiona-
len Haufigkeitsverteilung, einem univariaten Verfahren der Deskriptivstatistik, un-
tersucht und als Balkendiagramm dargestellt. Die Darstellung erfolgt als relative
Haufigkeitsverteilung (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 188).
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Die ersten vier Fragen im Fragebogen betrafen soziodemographische Informatio-
nen bzw. das Thema ,WhatsApp-Nutzung®, was eine Voraussetzung fur die Teil-
nahme an der Umfrage war. Ihre Ergebnisse wurden bereits zu Beginn des Kapitel
6.5 aufgezeigt. Die restlichen Fragen werden nachfolgend analysiert — sie sind je-
weils in fett abdruckt. Da die einzelnen Items des Fragebogens den jeweiligen Ak-
zeptanzparametern zuzuordnen sind, erfolgt die Gliederung des Abschnitts syn-
chron hierzu:

1. AKZEPTANZDETERMINANTE ,INFORMATIONS- UND UNTERHALTUNGS-
WERT*

Ich glaube, dass Informationen, die ich von Unternehmen auf WhatsApp be-
komme, mir helfen kdnnten und mich interessieren wirden, weil sie relevant und
aktuell sind.

Abbildung 15 Deskriptivstatistik Frage 5

Verteilung der Antworten in Prozent

o5 o5 N (gultig, keine fehlend) 200
20 185 e 178 Mittelwert 3.38
= 15
;5” o 9,6 Standardabweichung 1,697
5 2,5
0
Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Betrachtet man die Ergebnisse der Haufigkeitsverteilung zur Frage nach der Rele-
vanz und Aktualitat von Informationen, so wird deutlich, dass ein GroBteil der Be-
fragten, namlich insgesamt 53 Prozent, die Skalen ,Stimme Uberhaupt nicht zu®
bzw. die Skalenwerte 2 oder 3 wahlten. Nur 30 Prozent entschieden sich fur eine
Antwortmdglichkeit, die ,voll und ganz zustimmt® bzw. an diese Skala anschlieft.
17 Prozent der Befragten entschieden sich fur die Skala mit dem Wert 4, die Mitte.

Ich glaube, dass WhatsApp eine gute Quelle flr unterhaltsame Informationen von
Unternehmen sein kdnnte.
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Abbildung 16 Deskriptivstatistik Frage 6

Verteilung der Antworten in Prozent

25 23 -~ .
N (gultig, keine fehlend) 200

20 17 15,5
1 15 14 ! Mittelwert 3,36
8 10,5
@ 10 c Standardabweichung 1,862

5

0

Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Ein ahnliches Bild liefert die Auswertung der zweiten Frage: Hier stimmen 23 Pro-
zent der Aussage, WhatsApp kénne unterhaltsame Informationen von Unterneh-
men liefern, Uberhaupt nicht zu. Weitere 32 Prozent wahlten ebenfalls eine eher
negativ gestimmte Antwortmoglichkeit, wahrend nur 5 Prozent angaben, voll und
ganz zuzustimmen und wiederum 25 Prozent ebenfalls eher positiv gegentber der
Determinante ,Unterhaltungs- und Informationswert* eingestellt waren. Die hohe
Standardabweichung diese Frage betreffend, bestatigt, dass diese eine hohe
Streuung rund um das arithmetische Mittel aufweist. Grafisch ist dieses Phdnomen
gut nachvollziehbar.

2. AKZEPTANZDETERMINANTE ,IRRITATION®

Ich glaube, auf diesem Weg von Unternehmen kontaktiert zu werden, kénnte Iastig
sein.

Abbildung 17 Deskriptivstatistik Frage 7

Verteilung der Antworten in Prozent

60 5> N (gultig, keine fehlend) 200
50 .
Mittelwert 5,93
40
§ 30 21 Standardabweichung 1,51
20 11,5
0 o 25 6 5
0
Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.
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Mehr als die Halfte der Befragten (52 Prozent) gaben an, voll und ganz zuzustim-
men, dass die Kontaktaufnahme von Unternehmen Uber WhatsApp lastig sein
konnte. Weitere 31 Prozent sahen dies in abgeschwéchter Form &hnlich. Die Daten
zeigen deutlich, dass ein GroBteil der Studienteilnehmerinnen die Befurchtung ha-
ben, von B2C-Kommunikation auf WhatsApp belastigt bzw. irritiert zu werden. Nur
zwei Prozent der 200 Befragten konnten dieser Aussage Uberhaupt nicht zustim-
men. Weitere 8,5 Prozent wéhlten die 2. bzw. 3. Stufe der Likert-Skala als Antwort-
maglichkeit aus.

Massenaussendungen von Unternehmen Uber WhatsApp, die nicht meinen per-
sonlichen Interessen angepasst sind, wirde ich als unangenehm und stdrend
empfinden.

Abbildung 18 Deskriptivstatistik Frage 8

Verteilung der Antworten in Prozent

80

o 67,5 N (gultig, keine fehlend) 200
60 .
= 50 Mittelwert 6,29
g 40
& gg 175 Standardabweichung 1,41
10 35 4 15 4 5
0 Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Auch bezuglich der nachsten Fragestellung im Fragebogen herrschte groBe Einig-
keit unter den Befragten: So sind 67,5 Prozent der Meinung, es als unangenehm
und stérend zu empfinden, sollte die WhatsApp-Kommunikation nicht ihren per-
sonlichen Interessen angepasst sein. Dem widersprachen nur gut 12 Studienteil-
nehmerlnnen (6 Prozent), indem sie die Skalen 1, 2 oder 3 wahlten.

3. AKZEPTANZDETERMINANTE ,FINANZIELLE ANREIZE®

Ich denke, dass ich finanzielle Zugewinne durch die Kommunikation Uber
WhatsApp mit einem Unternehmen bekommen kdnnte. Zum Beispiel, weil sie mir
Rabatte und Gutscheine schicken.
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Abbildung 19 Deskriptivstatistik Frage 9
Verteilung der Antworten in Prozent
25 215 N (gultig, keine fehlend) 200
20 18,5
15,5 Mittelwert 3,73
<15 13,5 13,5 13 ! ,
£ 10 Standardabweichung 1,74
4
5 5
0
Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich der finanziellen Zugewinne, die Uber WhatsApp von den Unternehmen
gewahrleistet werden, sind sich die Befragten uneinig. Dies zeigt auch die relativ
hohe Standardabweichung (SD = 1,738). So lasst sich zusammenfassen, dass ins-
gesamt fast die Halfte (42,5 Prozent) der Aussage, finanzielle Zugewinne Uber
B2C-WhatsApp-Kommunikation generieren zu kénnen, Uberhaupt nicht zustimm-
ten bzw. eher nicht zustimmten. 21,5 Prozent der Studienteilnehmerinnen entschie-
den sich fur die Mitte der Skala und sind sich dementsprechend unsicher. Auf der
anderen Seite gaben nur 36 Prozent an, der genannten Aussage voll und ganz
zuzustimmen bzw. eher zuzustimmen.

Ich denke, dass geldwerte Vorteile ein wichtiger Anreiz flr die Bereitschaft zur
Kommunikation mit Unternehmen auf WhatsApp ist.

Abbildung 20 Deskriptivstatistik Frage 10

Verteilung der Antworten in Prozent

25 1 N (gultig, keine fehlend) 200
20 i6 e, Mittelwert 4,36
§° 0 11 105 .
£ 10 Standardabweichung 1,87
5
0
Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.
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Die zweite Frage, die sich mit finanziellen Anreizen beschaéftigt, liefert ein positive-
res Bild. Der Grund daflr kénnte sein, dass hier nach einer die Allgemeinheit be-
treffenden Beurteilung gefragt wurde, und nicht nach einer den Befragten person-
lich betreffende Einschatzung. 14 Prozent stimmen der Aussage voll und ganz zu,
geldwerte Vorteile seien ein wichtiger Anreiz. Ein Blick auf die Abbildung verdeut-
licht die Tatsache, dass mehr als die Halfte (52,5 Prozent) Rabatten und Gutschei-
nen eine hohe Relevanz zuschreiben. Hingegen gaben 31,5 Prozent der Teilneh-
merlnnen ,stimme Uberhaupt nicht bzw. eher nicht zu“ an.

4. AKZEPTANZDETERMINANTE ,BEQUEMLICHKEIT UND EFFIZIENZ®

Dieser Weg der Kommunikation wirde mir die Suche nach Informationen erleich-
tern — ich ware dadurch insgesamt effizienter.

Abbildung 21 Deskriptivstatistik Frage 11

Verteilung der Antworten in Prozent

o5 235

22 4 N (gultig, keine fehlend) 200
20
<15 14 125 Mittelwert 2,94
£ 10 Standardabweichung 1,61
4
5 ° 25
0
Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Ein GroBteil der Befragten (66,5 Prozent) kann sich der Aussage, durch B2C-Kom-
munikation via WhatsApp effizienter zu sein, nicht anschlieBen. So geben 23,5 Pro-
zent an, dass sie dieser Unterstellung Uberhaupt nicht zustimmen, weitere 43 Pro-
zent wahlten die zweite oder dritte Stufe der Likertskala als Antwortmoglichkeit.
Lediglich18,5 Prozent der Studienteilnehmerlnnen stimmten diesem Item des Ak-
zeptanzparameters ,Effizienz und Bequemlichkeit” zu, wahrend weitere 14 Prozent
sich keiner festen Meinung anschlossen.

Dass ich Gber WhatsApp orts-und zeitunabhangig mit Unternehmen in Kontakt tre-
ten kann, sehe ich als groBen Vorteil an.
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Abbildung 22 Deskriptivstatistik Frage 12
Verteilung der Antworten in Prozent
20 18 17,5 N (gultig, keine fehlend) 200
18 16 15 :
iy 135 12,5 Mittelwert 3,66
z 12
g1 7.5 Standardabweichung 1,91
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4
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0
Stmme 2 3 4 5 6 Stmme

Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Wie der obenstehenden Grafik zu entnehmen ist, ist das Stimmungsbild bezuglich
der Orts- und Zeitunabhangigkeit unter den Befragten inhomogen: Wéahrend knapp
die Halfte (47,5 Prozent) in diesem Punkt der WhatsApp-Kommunikation Gberhaupt
keinen bzw. eher weniger einen Vorteil sahen, sind 37,5 Prozent der Befragten ge-
genteiliger Meinung. Die restlichen Teilnehmerlnnen (15 Prozent) sind sich diesbe-
zuglich unschlussig.

5. AKZEPTANZDETERMINANTE ,GLAUBWURDIGKEIT*
Die Inhalte, die ich auf WhatsApp von Unternehmen erhalten wirde, kénnte man
in meinen Augen guten Gewissens Glauben schenken und sind unbedenklich.
Abbildung 23 Deskriptivstatistik Frage 13

Verteilung der Antworten in Prozent

a5 22 21 0 N (gultig, keine fehlend) 200
20 16 15,5 .
- 15 ’ Mittelwert 3,10
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Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Der Akzeptanzparameter ,Glaubwurdigkeit* wird unter anderem durch die Frage
nach der Unbedenklichkeit von WhatsApp-Kommunikation determiniert. Diesbe-
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zuglich liefern die Daten den Eindruck, dass diese als eher gering von den Befrag-
ten eingeschatzt wird: So geben Uber die Hélfte (59 Prozent) an, den B2C-Nach-
richten Uber WhatsApp keinen Glauben zu schenken bzw. der oben dargestellten
Aussage Uberhaupt nicht bzw. eher weniger zuzustimmen. Nur 42 Personen (21
Prozent) konnten sich dieser ablehnenden Haltung nicht anschlieBen.

Wenn ich mit einem Unternehmen in der Vergangenheit bereits positive Erfahrun-
gen gemacht habe - ich also weiB, dass es kompetent ist und ein wohlwollendes
Interesse flr meine Belange hat — wére ich eher bereit, mit diesem Gber WhatsApp
in Kontakt zu treten.

Abbildung 24 Deskriptivstatistik Frage 14

Verteilung der Antworten in Prozent
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Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die n&chste Frage kdénnte bezuglich der vorhergehenden identifizierten Problem-
stellung eine Hilfestellung leisten. Mithilfe der Aussage sollte erdrtert werden, ob
es einen Unterschied macht, von welchen Unternehmen die Befragten Uber
WhatsApp kontaktiert werden. Hier gaben 64 Prozent an, voll und ganz bzw. eher
zuzustimmen, dass positive Erfahrungen mit einem Unternehmen in der Vergan-
genheit zu einer hdheren Bereitschaft gegenuber B2C-Kommunikation auf diesem
Weg fuhren warden. Nur 25,5 Prozent konnten sich mit der Aussage nicht identifi-
zieren.
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6. AKZEPTANZDETERMINANTE ,PERSONLICHE INNOVATIONSBEREIT-
SCHAFT®

Wenn ich von neuen Technologien und neuen Kommunikationswegen hére, suche
ich im Allgemeinen nach Wegen, diese auszuprobieren.

Abbildung 25 Deskriptivstatistik Frage 15

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezogen auf den Akzeptanzdeterminanten ,Persénliche Innovationsbereitschaft*
lassen sich folgende Aussagen treffen: Die Befragten, die 18 bis 38 Jahre alt wa-
ren, beschreiben ihre Innovationsbereitschaft als eher mittelméaBig (20 Prozent)
bzw. stimmten eher zu (20 Prozent) bzw. nicht zu (17,5 Prozent). Nur 7,5 Prozent,
also 15 Personen, suchen sehr aktiv nach Wegen, neue Kommunikationswege und
Technologien auszuprobieren. 6 Prozent bzw. 12 Leute sind hier als Uberhaupt
nicht experimentierfreudig einzustufen.

Im Allgemeinen bin ich eher zbgerlich, was das Ausprobieren von neuen Techno-
logien und neuen Kommunikationswegen anbelangt.

Abbildung 26 Deskriptivstatistik Frage 16

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.
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Die nachste Frage, die der Beurteilung des gleichen Parameters dient, liefert ein
deutlicheres Bild beztglich der Innovationsbereitschaft der Befragten: 55,5 Pro-
zent, also mehr als die Hélfte, schatzen sich als Uberhaupt nicht zdgerlich bzw.
wenig zogerlich beim Ausprobieren neuer Technologien und Kommunikations-
wege ein. 33,5 Prozent gaben an, sich voll und ganz bzw. eher in Zurtckhaltung
zu Uben, was dies betrifft.

7. AKZEPTANZDETERMINANTE ,DATENSCHUTZBEDENKEN®

Es wlrde mich beunruhigen, wenn ich fur die Kommunikation Gber WhatsApp per-
sOnliche Informationen (z. B. meine Handynummer) an Unternehmen preisgeben
musste.

Abbildung 27 Deskriptivstatistik Frage 17

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Persodnliche Daten scheinen ein wichtiges Thema bezuglich WhatsApp-Kommuni-
kation zu sein. Dies wurde bereits im Theorieteil der Arbeit aufgefuhrt und kann
auch durch die Befragung vorliegender empirischen Untersuchung belegt werden.
So stimmen 31,5 Prozent voll und ganz zu, dass die Offenlegung persénlicher Da-
ten Beunruhigung in innen auslésen wirde. Weitere 33,5 Prozent wahlten ebenfalls
eine diese Aussage zustimmende Likert-Skala (14 Prozent den Skalenwert 5, 19,5
Prozent den Skalenwert 6). Nur 6,5 Prozent konnten dem Uberhaupt nicht zustim-
men. Die Standardabweichung (SD = 1,885) bezuglich dieser Frage ist als hoch
anzusehen, was auch an der Grafik abzulesen ist. Abgesehen von der 7. Stufe der
Likert-Skala erfolgte die Verteilung der Antworten breit gefachert.

Ich beflrchte, die Unternehmen kdnnten meine persdnlichen Informationen an
Dritte weitergeben.
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Abbildung 28 Deskriptivstatistik Frage 18

Verteilung der Antworten in Prozent
45 41

40 N (gultig, keine fehlend) 200

= 55 22 Mittelwert 5,66
S 20 13,5

18 85 9 Standardabweichung 1,68
4

5 2

Stmme 2 3 4 5 6 Stmme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Deutlich mehr als die Hélfte der Befragten (76,5 Prozent) beflrchten des Weiteren
die Weitergabe ihrer Daten an Dritte im Zuge von WhatsApp-Marketing. Von diesen
stimmten sogar 41 Prozent der Aussage voll und ganz zu. Nur 14,5 Prozent kénnen
sich mit dieser Besorgnis nicht identifizieren und wé&hlten dementsprechend die
Likert-Skalen, die mit ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ betitelt bzw. dieser benachbart
waren.

Mir ist wichtig, dass ich die Kontrolle Uber die Haufigkeit sowie die Art der Nach-
richten, die ich von Unternehmen auf WhatsApp bekomme, habe.

Abbildung 29 Deskriptivstatistik Frage 19

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Der Parameter ,Datenschutz® wurde mit einem weiteren, dritten Item dargestellt.
Dieser betraf die Kontrolle Uber die Haufigkeit und Art der Nachrichten, die von
Unternehmen Uber WhatsApp zugestellt werden. Hier stimmten mehr als Zweidrit-
tel (68 Prozent) voll und ganz zu, dass diese Kontrolle eine hohe Relevanz hat.
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Weitere 24,5 Prozent schlossen sich dieser Meinung in einer weniger ausgeprag-
ten Form an. Lediglich 4 Prozent gehen damit nicht konform und wahlten die erste,
zweite oder dritte Stufe der Likertskala. Auch die niedrige Standardabweichung
(SD = 1,233) zeugt von einer hohen Ubereinstimmung unter den Befragten.

8. AKZEPTANZDETERMINANTE ,WAHRGENOMMENE EINFACHE BEDIEN-
BARKEIT*

Ich gehe davon aus, dass es einfach wére, mit den Unternehmen auf WhatsApp in
Kontakt zu treten.

Abbildung 30 Deskriptivstatistik Frage 20

Verteilung der Antworten in Prozent
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Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich der einfachen Bedienbarkeit ist festzustellen, dass diese nicht als Hurde
fur eine erfolgreiche WhatsApp-Kommunikation anzusehen ist: 58 Prozent der Be-
fragten stimmen der Aussage, eine Kontaktaufnahme sei einfach, voll und ganz
bzw. in einer abgeschwachteren Form zu. Trotzdem gibt es auf der anderen Seite
51 Personen (25,5 Prozent) zu nennen, die diese Form der Kommunikation als
Uberhaupt nicht oder als eher weniger unkompliziert ansehen warden.

9. AKZEPTANZDETERMINANTE ,WAHRGENOMMENER MEHRWERT*

Ich fande die Kommunikation mit Unternehmen Uber WhatsApp natzlich.
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Abbildung 31 Deskriptivstatistik Frage 21
Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die Fragen bezlglich des wahrgenommenen Mehrwertes hinter B2C-Kommunika-
tion via WhatsApp sind essentiell fUr die Gesamtbewertung des Themas. Wie der
Grafik zu entnehmen ist, divergieren die Meinungen diesbezuglich relativ stark. Nur
funf Personen (2,5 Prozent) stimmten der Aussage die Nutzlichkeit betreffend voll
und ganz zu. 60 weitere Befragte (29,5 Prozent) sind von dieser ebenfalls weitest-
gehend Uberzeugt. Dem gegenuber stehen allerdings 52 Prozent der Befragten,
welche dem genannten Dienst keine Nutzlichkeit bezlglich B2C-Kommunikation
abgewinnen kénnen. 16 Prozent mdchten sich keiner festen Meinung anschlieBen
und wéhlen die Skala im Mittelfeld.

Der Dienst bietet mir im Vergleich zur Kommunikation Uber Telefon, E-Mail oder
Brief einen Mehrwert.

Abbildung 32 Deskriptivstatistik Frage 22

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.
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Bezuglich der zweiten Frage, die ebenfalls den Mehrwert hinter einer B2C-Kom-
munikation via WhatsApp betrifft, ist eine hohe Standardabweichung zu beobach-
ten (SD = 1,9583). Trotzdem sticht hervor, dass 21,5 Prozent der Aussage Uber-
haupt nicht zustimmen kénnen, dass WhatsApp gegenuber Briefen, E-Mail oder
Telefonaten zu bevorzugen ist. Weitere 27 Prozent kdnnen sich dieser negativen
Einstellung ebenso eher anschlieBen. Auf der anderen Seite gaben 35,5 Prozent
an, in dieser Art von Kommunikation voll und ganz bzw. eher einen Mehrwert er-
kennen zu kénnen.

10. AKZEPTANZDETERMINANTE ,EINSTELLUNG ZUR NUTZUNG*

Meine Einstellung dazu, von Unternehmen Uber WhatsApp angesprochen zu wer-
den, ist insgesamt positiv.

Abbildung 33 Deskriptivstatistik Frage 23

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich der generellen Einstellung zu WhatsApp-Kommunikation ist anzumer-
ken, dass die Daten ein eher negatives Stimmungsbild liefern. Ein Viertel der Be-
fragten (25,5 Prozent) stimmten der entsprechenden Aussage Uberhaupt nicht zu.
Weitere 64 Personen (32 Prozent) wahlten ebenso eine Skala, die wenig Zustim-
mung ausdrtckt. Nur vier Personen stimmten voll und ganz zu und weisen damit
eine positive Einstellung gegentber dem Kommunikationsdienst im kommerziellen
Sinne auf. Weitere 24 Prozent sind auch eher wohlwollend eingestellt und druckten
dies durch die Wahl der Skalenwerte 5 oder 6 auf der Likertskala aus.

Das Studiendesign nachfolgender Frage sticht insofern heraus, als dass die Skala
keine Likert-Skala, sondern ein semantisches Differential darstellt. Es bietet sich
an, die Ergebnisse grafisch im Vergleich der Geschlechter, Alterskategorien und
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Wohnorte umzusetzen, um hier einen Eindruck bezuglich gegebenenfalls vorhan-
dener Unterschiede zu bekommen. Dieser Vergleich erfolgt grafisch nachdem zu-
nachst alle semantischen Differentiale einzeln vorgestellt werden.

Die nachfolgende Aussage wurde im Fragebogen anhand von drei gegensatzli-
chen ltems von den Befragten erganzt. Das erste Gegensatzpaar lautete ,ver-
schwendete Zeit — sinnvoll genutzte Zeit", das Zweite ,dumm —klug“ und das Dritte
,wertlos — wertvoll®.

Bitte vervollstandigen Sie den Satz anhand der im Folgenden aufgelisteten Gegen-
satzpaare. Die Kommunikation mit Unternehmen tGber WhatsApp ist far mich ...
... verschwendete Zeit / sinnvoll genutzte Zeit

Abbildung 34 Deskriptivstatistik Frage 24/1

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Insgesamt sahen die Befragten die Kommunikation mit Unternehmen Uber
WhatsApp eher als verschwendete als sinnvoll genutzte Zeit an. So entschieden
sich 49 Prozent fur eine Likert-Skala, die naher links angeordnet ist und eine eher
negative Einstellung ausdrlckt. Lediglich 27 Prozent der Studienteilnehmerlnnen
sahen den Dienst als sinnvoll genutzte Zeit an, wéhrend weitere 26 Prozent die
mittlere Skala als Antwortmdglichkeit wahlten.

Bitte vervollstandigen Sie den Satz anhand der im Folgenden aufgelisteten Gegen-
satzpaare. Die Kommunikation mit Unternehmen Gber WhatsApp ist far mich ...
...dumm / klug
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Abbildung 35 Deskriptivstatistik Frage 24/2
Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Ein &hnliches Bild ergibt sich fur die Items ,dumm® und ,klug“. Auch hier scheinen
die Einstellungen eher in eine negative bzw. neutrale Richtung zu gehen: Ein Uber-
wiegender Teil der Befragten wéhlte die mittlere Skala (29,5 Prozent). Sie beurtei-
len die Kommunikation also weder dumm noch klug, wahrend 27,5 Prozent sie als
eher klug einstuften sowie 43 Prozent sie als eher dumm beschrieben.

Bitte vervollstandigen Sie den Satz anhand der im Folgenden aufgelisteten Gegen-
satzpaare. Die Kommunikation mit Unternehmen tGber WhatsApp ist far mich ...
... wertlos / wertvoll

Abbildung 36 Deskriptivstatistik Frage 24/3

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich der allgemeinen Beurteilung des Items I&sst sich sagen, dass der Mit-
telwert (M = 3,39) in einem ahnlichen Bereich angesiedelt ist, wie die Mittelwerte
der vorhergehenden ltems (M = 3,37 bzw. M = 3,52). Die Befragten sehen es im
Allgemeinen als eher wertlos an, via WhatsApp mit Unternehmen in Kontakt zu tre-
ten: So ist mehr als die Halfte (55 Prozent) eher dieser Meinung und wéahlte die
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Skalenstufen 1, 2 oder 3. Zwar wurde die Skalenstufe 5, die n&her an einer wert-
schatzenden Einstellung angesiedelt ist, von 20 Prozent der Befragten gewahlt,
allerdings sind es insgesamt nur 58 Personen (29 Prozent), die sich fur die Skalen
auf der rechten Seite entschieden.

Alles in allem unterscheiden sich die betrachteten soziodemographischen Grup-
pen nur minimal. Dies kann den nachfolgenden Grafiken entnommen werden, in
denen die semantischen Differentiale der drei Gegensatzpaare jeweils nach Bun-
desland, Geschlecht und Alterskategorie dargestellt sind. Diese Methode der Aus-
wertung erfolgt in Anlehnung an Berekoven et al. (2009, S. 76).

Abbildung 37 Semantisches Differential 1

Vergleich der Mittelwerte der Gegensatzpaare nach Bundesland

wertlos wertvoll
dumm klug
verschwen- sinnvoll genutzte
dete Zeit Zeit
1 2 3 4 5 6 7
Mittelwerte —e— Wien —o— Niederosterreich

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

In Bezug auf den Wohnort der Befragten unterscheiden sich die Mittelwerte jeweils
nur geringfugig — Niederdsterreicherlnnen sehen die Unternehmenskommunika-
tion Uber WhatsApp im Mittel als dimmer an als Wienerlnnen. Daflr halten diese
den Kommunikationsweg eher als verschwendete Zeit.
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Abbildung 38 Semantisches Differential 2

Vergleich der Mittelwerte der Gegensatzpaare nach Geschlecht
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Der Vergleich der Geschlechter bezlglich der Gegensatzpaare zeigt, dass Man-
ner im Mittel positiver gegentber WhatsApp als B2C-Kommunikationsdienst ein-
gestellt sind. Sie wahlten im Durschnitt fur alle drei Gegensatzpaare eine hdhere
Skala als Antwort.

Abbildung 39 Semantisches Differential 3

Vergleich der Mittelwerte der Gegensatzpaare nach Alter

wertlos wertvoll
dumm
klug
verschwen- sinnvoll genutzte
dete Zeit 1 > 3 4 5 6 7 Zeit

-t 18 - 28 Jahre

=29 - 38 Jahre

Mittelwerte

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich des Alters sind auch hier kaum Differenzen beztglich der Einstellungen
festzustellen: 18 bis 28- Jahrige bewerteten die B2C-Kommunikation Uber einen
Mobile Instant Messenger als minimal dimmer. Daflr schatzten sie die dafur ge-
nutzte Zeit als minimal sinnvoller ein.

Daruber hinaus bestand das Konstrukt ,Einstellung zur Nutzung“ aus einer weite-
ren Frage, die im Folgenden ausgewertet wird:
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Insgesamt betrachtet denke ich, dass die Kommunikation mit Unternehmen Uber
WhatsApp eine gute Sache ist.

Abbildung 40 Deskriptivstatistik Frage 25

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Das letzte Item, welches den Akzeptanzparameter ,Einstellung zur Nutzung® de-
terminiert, weillt ein &hnliches Bild auf, wie die zuvor dargelegten Ergebnisse. Mit
nur 1,5 Prozent ist ein sehr geringer Teil der Befragten voll und ganz der Meinung,
dass WhatsApp-Kommunikation mit Unternehmen eine gute Sache ist. Weitere
31,5 Prozent finden zwar, dass das Thema als eher positiv anzusehen ist, demge-
genuber stehen aber 51 Prozent, die diese Aussage nicht unterstutzen und
,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bzw. eine der ebenfalls links angeordneten Skalen
wahlten.

11. AKZEPTANZDETERMINANTE ,NUTZUNGSABSICHT*

Meine generelle Bereitschaft, mit Unternehmen Uber WhatsApp zu kommunizieren,
wére sehr hoch.

Abbildung 41 Deskriptivstatistik Frage 26

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.
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Deutlich tUber die Halfte der Befragten (62,5 Prozent) waren eher nicht bereit, mit
Unternehmen Uber WhatsApp zu kommunizieren. Laut der Daten sind auBerdem
13 Prozent unschlussig bezuglich ihrer Bereitschaft. Nur zwei Prozent stimmen voll
und ganz zu, dass sie sich dies gut vorstellen kénnten. Insgesamt I&sst sich sagen,
dass 49 Personen (24,5 Prozent) eher positiv gegentber dem ltem eingestellt sind.
Dies entspricht gut einem Viertel der Studienteilnehmerinnen.

Ich wirde das Angebot, mit einem Unternenmen Uber WhatsApp in Kontakt zu
treten und dartber Informationen von diesem zu beziehen, in Zukunft nutzen.

Abbildung 42 Deskriptivstatistik Frage 27

Verteilung der Antworten in Prozent
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Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bei der Frage nach der Bereitschaft, das Angebot von Unternehmen zur
WhatsApp-Kommunikation in Zukunft zu nutzen, sind sich ein Viertel der Befragten
(25,5 Prozent) voll und ganz einig, dies nicht tun zu wollen. Weitere 36,5 Prozent
sind ebenfalls eher negativ dahingehend eingestellt, wahrend 10,5 Prozent sich
nicht sicher zu sein scheinen und die mittlere Skala als Antwortmdéglichkeit aus-
wahlten. In n&herer Zeit nutzen wollen den Kommunikationsdienst moglicherweise
27 Prozent der Studienteilnehmerinnen, also ebenfalls knapp ein Viertel.

6.6 Verifizierung und Falsifizierung der Hypothesen

Dem nachfolgenden Kapitel kommt eine Schlusselrolle in vorliegender Arbeit zu,
da sich aus ihm die Beantwortung der Forschungsfrage ableitet. Um die in Kapitel
6.1 aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen, werden ein Rangkorrelationstest so-
wie ein Signifikanztest durchgefuhrt. Mit ihrer Hilfe kann festgestellt werden, ob ein
Zusammenhang zwischen zwei Variablen statistisch bewiesen ist. In vorliegender
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Arbeit wurden die Korrelationen zwischen elf unabhangigen Variablen, namlich
den Akzeptanzparametern ,Informations- und Unterhaltungswert®, ,Irritation®, ,Fi-
nanzielle Anreize®, ,GlaubwUrdigkeit, ,Bequemlichkeit und Effizienz®, ,Personli-
che Innovationsbereitschaft” sowie ,Datenschutzbedenken® und vier abhangigen
Variablen, ndmlich ,Wahrgenommener Mehrwert®, ,Wahrgenommene einfache Be-
dienbarkeit®, ,Einstellung zur Nutzung“ und ,Nutzungsabsicht®, untersucht. Die Zu-
sammenhange wurden wie folgt definiert:

Tabelle 11 Konstruktbeziehungen der Akzeptanzparameter

Hypothese Konstruktbeziehung Hypothese Konstruktbeziehung
H1 Wahrgenommener Mehrwert Hs Finanziellen Anreize
—p Einstellung zur Nutzung - Mehrwert
H2 Wahrgenommener Mehrtwert Ho Bequemlichkeits- und Effizi-
—p NUutzungsabsicht enzvorteile =—pMehrwert
H3 Einfache Bedienbarkeit H10 Glaubwurdigkeit
—p Einstellung zur Nutzung —p Mehrwert
H4 Einfache Bedienbarkeit H11 Innovationsbereitschaft
—p Mehrwert = Einstellung zur Nutzung
H5 Einstellung zur Nutzung H12 Innovationsbereitschaft
—p Nutzungsabsicht —p cinfache Bedienbarkeit
H6 Informations- und Unterhal- H13 Datenschutzbedenken

tungswert ===p Mehrwert —p Nutzungsabsicht

a [rritation = Mehrwert

Quelle: eigene Darstellung.

Zur Kontrolle der Hypothesen und zur entsprechenden Uberprifung der Zusam-
menhangsmale sowie der Richtung der unterstellten Zusammenhange, wurde der
Rangkorrelationstest nach Spearman gewéahlt. In diesem Zuge werden Korrelati-
onskoeffizienten berechnet. Hierbei gilt, dass bei einem Wert von 0 kein Zusam-
menhang zwischen den Variablen vorliegt, wahrend bei einem Wert von 1 ein per-
fekter Zusammenhang zu beobachten ist. Ein positiver Wert gibt an, dass ein stei-
gender Wert der unabh&ngigen Variable auch einen steigenden Wert der unab-
hangigen Variable indiziert. Umgekehrt zeigt ein negativer Korrelationskoeffizient,
dass ein gegenlaufiger Zusammenhang vorliegt (vgl. Janssen / Laatz 2017, S. 268;
KuB et al. 2014, S. 221). Das Verfahren der Korrelationsanalyse gilt als ein bivaria-
tes Verfahren, welches die Starke des linearen Zusammenhangs zwischen zwei
Merkmalen misst (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 194).
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Folgende Tabelle zeigt die Abstufungen der Korrelationskoeffizienten sowie ihre
jeweiligen Interpretationen, die auch fur vorliegende Untersuchung herangezogen
werden.

Tabelle 12 Abstufungen der Korrelationskoeffizienten

Betrag des Korrelationskoeffizienten Interpretation

Bis 0,2 Sehr geringe Korrelation
Bis 0,5 Geringe Korrelation

Bis 0,7 Mittlere Korrelation

Bis 0,9 Hohe Korrelation

Uber 0,9 Sehr hohe Korrelation

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Buhl (2016), S. 420.

FUr den Signifikanztest, welcher der Entscheidung dient, ob die Hypothesen als
statistisch gesichert angesehen werden kénnen, ist es notwendig, ein Signifikanz-
niveau Alpha festzulegen. Die Frage, die in diesem Zuge beantwortet werden soll,
ist, ob sich ein Korrelationskoeffizient ,signifikant® von Null unterscheidet und ob
diese Abweichung dementsprechend nicht durch Zufalligkeit oder Messfehler er-

klarbar ist (vgl. KuB et al. 2014, S. 221). Haufig verwendete Werte sind hier a =5

Prozent (signifikant) sowie « = 1 Prozent (hoch signifikant) (vgl. ebd., S. 312). Das
Signifikanzniveau gibt an, wie hoch die Wahrscheinlichkeit ist, dass die Nullhypo-
these abgelehnt wird, obwohl sie in der Realitat zu bestatigen ware (vgl. ebd., S.
313).

Schritt fur Schritt werden nachfolgend die aufgestellten Alternativhypothesen vor-
gestellt und Uberpruft:

H1: Je héher die Nutzerlnnen den Mehrwert von B2C-Kommunikation tber Mo-
bile Instant Messenger einschétzen, desto positiver ist ihre Einstellung zur Nut-
zung.
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Tabelle 13 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 1

Einstellung zur
Mehrwert Nutzung

Spearman- | Mehrwert Korrelationskoeffi- ok

Rho zient 1,000 733
Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200

Einstellung Korrelationskoeffi- ok

zur Nutzung | zient 733 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Im Zuge der Uberprifung der ersten Hypothese wurde fir die beiden Variablen
,Mehrwert* und ,Einstellung zur Nutzung“ der Korrelationskoeffizienten nach Spe-
arman errechnet. Wie der obenstehenden Tabelle zu entnehmen ist, ergibt sich fur
diesen ein Wert von 0,733. Laut Buhl (2016, S. 420) lasst dieser auf eine hohe Kor-
relation zwischen den beiden Akzeptanzparametern schlieBen. Der genannte Zu-
sammenhang zwischen ihnen ist laut den dargelegten Daten hochsignifikant. Da-
rauf weist die berechnete Signifikanz von p < 0,01 hin. Daher kann die Alternativhy-
pothese H1 angenommen werden.

H2: Je héher die Nutzerinnen den Mehrwert von B2C-Kommunikation Gber Mo-
bile Instant Messenger einschétzen, desto héher ist ihre Nutzungsabsicht.

Tabelle 14 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 2

Mehrwert Nutzungsabsicht
Spearman- | Mehrwert Korrelationskoeffi- ok
Rho zient 1,000 819
Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200
Nutzungsab- | Korrelationskoeffi- .
sicht zient 819 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Gleiches gilt fur den postulierten Zusammenhang zwischen den Akzeptanzpara-
metern ,Mehrwert* und ,Nutzungsabsicht®. Der Korrelationskoeffizient (r = 0,819)
ist groBer als 0,7, woraus auf eine hohe Korrelation geschlossen werden kann. So-
mit besteht ein positiver Zusammenhang zwischen den genannten Variablen. Die-
ser ist auBerdem auf einem Signifikanzniveau von 0,01 als signifikant anzusehen.
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Aus diesem Grund kann auch H2 aufrechterhalten und die entsprechende Nullhy-
pothese verworfen werden.

H3: Je besser die Nutzerlnnen die einfache Bedienbarkeit von B2C-Kommuni-
kation Uber Mobile Instant Messenger einschéatzen, desto positiver ist ihre Ein-
stellung.

Tabelle 15 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 3

Einfache Bedien- Einstellung zur
barkeit Nutzung

Spearman- | Einfache Be- | Korrelationskoeffi- ok

Rho dienbarkeit zient 1,000 345
Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200

Einstellung Korrelationskoeffi- ok

zur Nutzung | zient 345 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Im Zuge der dritten Hypothese wurde der Zusammenhang zwischen den Variablen
,Einfache Bedienbarkeit* und ,Einstellung zur Nutzung“ untersucht. Das heif3t, es
wurde errechnet, inwiefern eine unkomplizierte Kontaktaufnahme mit den Unter-
nehmen Uber WhatsApp einen Einfluss auf eine wohlgesinnte Einschatzung dieses
Kommunikationsweges hat. Der hierbei errechnete Korrelationswert von 0,345 ist
als eher niedrig anzusehen — der Faktor ,Einfache Bedienbarkeit“ scheint nur einen
geringen Einfluss auf die Einstellung zur Nutzung zu haben. Die dritte Hypothese
kann allerdings trotzdem aufrechterhalten werden, da auf dem Signifikanzniveau p
< 0,01 ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen den genannten Akzep-
tanzparametern besteht.

H4: Je besser die Nutzerlnnen die einfache Bedienbarkeit von B2C-Kommuni-
kation Uber Mobile Instant Messenger einschétzen, desto hoher empfinden sie
den Mehrwert.
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Tabelle 16 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 4
Einfache Bedien-
barkeit Mehrwert
Spearman- | Einfache Be- | Korrelationskoeffi- ok
Rho dienbarkeit zient 1,000 393
Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200
Mehrwert Korrelationskoeffi- ok
s ,393 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Auch bezuglich der nachsten Hypothese ist mit einem Wert von r = 0,393 nur eine
geringe Korrelation festzustellen, die aber hochstsignifikant ist. Hierauf weil3t der
Signifikanzwert von p < 0,01. Zwischen den Variablen ,Einfache Bedienbarkeit®
und ,Mehrwert* ist demnach ein statistisch signifikanter Zusammenhang festzu-
stellen, der jedoch eher schwach ist. Nichtsdestotrotz kann die Korrelation mit einer
99-Prozentigen Wahrscheinlichkeit angenommen und H4 bestatigt werden: Eine
einfache Bedienbarkeit der kommerziellen WhatsApp-Kommunikation fuhrt dem-
nach zu einem erhéhten empfundenen Mehrwert.

H5: Je positiver die Einstellung der Nutzerlnnen zur B2C-Kommunikation tUber
Mobile Instant Messenger ist, desto hdher ist die Nutzungsabsicht.

Tabelle 17 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 5

Einstellung zur .
Nutzung Nutzungsabsicht
Spearman- | Einstellung Korrelationskoeffi- ok
Rho zur Nutzung | zient 1,000 798
Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200
Nutzungsab- | Korrelationskoeffi- ok
sicht zient 798 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die Prufung der funften Hypothese vorliegender Arbeit ergibt einen Korrelations-
koeffizienten von 0,798. Der r-Wert ist als hoch einzustufen, er weist auf eine starke
Beziehung zwischen den Variablen ,Einstellung zur Nutzung“ und ,Nutzungsab-
sicht” hin. Der p-Wert zeigt, ob der ermittelte Korrelationskoeffizient signifikant von
0 abweicht, ob die ermittelte Beziehung also auch in der Grundgesamtheit besteht.
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Vorliegende Berechnung zeigt einen p-Wert von < 0,01 auf, was kleiner als das zu
Beginn des Kapitels festgelegte Signifikanzniveau ist. Dieses Ergebnis deutet auf
eine signifikante Korrelation zwischen den Akzeptanzdeterminanten ,Einstellung
zur Nutzung® und ,Nutzungsabsicht® hin. Demnach kann die aufgestellte Alterna-
tivhypothese auch in diesem Fall bestétigt werden: Je besser die Einstellung zur
Nutzung von WhatsApp-Kommunikation, desto héher die Nutzungsabsicht.

H6: Je héher der Informations- und Unterhaltungswert der Nachrichten, die im

Rahmen von B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant Messenger ausgespielt

werden, von den Nutzerlnnen eingeschatzt wird, desto héher empfinden sie
den Mehrwert.

Tabelle 18 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 6

Informations- und
Unterhaltungs- Mehrwert
wert
Spearman- | Informations- | Korrelationskoeffi- ok
Rho und Unter- zient 1,000 630

haltungswert | Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200

Mehrwert Korrelationskoeffi- .
P ,630 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Wie der obenstehenden Tabelle zu entnehmen ist, wurde im Fall der sechsten Hy-
pothese ein mittlerer Korrelationszusammenhang errechnet. Dies duBert sich in
dem ausgewiesenen Korrelationswert von r = 0,630. Wére der zugehorige p-Wert
gréBer als das definierte Signifikanzniveau 0,05, so I&age in diesem Fall keine Sig-
nifikanz vor. Da der Signifikanzwert allerdings mit p < 0,01 kalkuliert wurde, ist die
beobachtete Korrelation als hoch signifikant einzustufen. Wie die zuvor genannten
Hypothesen auch, kann dem zufolge auch diese Alternativhypothese aufrecht-
erhalten werden.

H7: Je mehr die Nutzerlnnen durch die B2C-Kommunikation tber Mobile In-
stant Messenger irritiert werden, desto niedriger empfinden sie den Mehrwert.
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Tabelle 19 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 7
[rritation Mehrwert

Spearman- | Irritation Korrelationskoeffi- ok
Rho zient 1,000 -485

Sig. (2-seitig) . ,000

N 200 200

Mehrwert Korrelationskoeffi- "ok

P -,485 1,000

Sig. (2-seitig) ,000 .

N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die bezuglich der siebten Hypothese errechnete Beziehung weist einen negativen

Wert von r = - 0,485 auf. Dies deutet auf folgende Korrelation hin: Je héher das

irritierende Gefuhl, welches durch B2C-WhatsApp-Kommunikation ausgelést wird,

ist, desto niedriger ist der wahrgenommene Mehrwert. Die Beziehung der beiden

Variablen wird demnach dadurch definiert, dass der Wert der einen Determinante

abnimmt, sobald der Wert der anderen zunimmt. Der Zusammenhang ist aufgrund

des Korrelationswertes allerdings als gering einzustufen. Vergleicht man den aus-

gewiesenen p-Wert von < 0,01 mit dem festgelegten Signifikanzniveau, so wird

deutlich, dass die Korrelation zwischen den Akzeptanzparametern trotzdem hoch

signifikant ist. Aus diesem Grund ist die Hypothese anzunehmen und die Nullhy-

pothese zu verwerfen.

H8: Je héher die finanziellen Anreize durch die B2C-Kommunikation Uber Mo-
bile Instant Messenger fur die Nutzerinnen sind, desto héher empfinden sie

den Mehrwert.

Tabelle 20 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 8

Finanzieller An-

reiz Mehrwert

Spearman- | Finanzieller Korrelationskoeffi- ok
Rho Anreiz zient 1,000 348

Sig. (2-seitig) . ,000

N 200 200

Mehrwert Korrelationskoeffi- ok

Zient ,348 1,000

Sig. (2-seitig) ,000 .

N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.
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Den beiden Akzeptanzparametern ,Finanzieller Anreiz® und ,Mehrwert” kann dem
Rangkorrelationstest nach Spearman zufolge nur ein geringer Zusammenhang at-
testiert werden: Der r-Wert von 0,348 entspricht einer geringen Korrelation. Die be-
obachtete Korrelation ist demnach auch in der Grundgesamtheit vorzufinden.
Demnach l&sst sich sagen, dass finanzielle Anreize innerhalb der kommerziellen
WhatsApp-Kommunikation einen Einfluss auf den von den Empféangerinnen emp-
fundenen Mehrwert zu haben scheinen.

H9: Je starker der wahrgenommene Bequemlichkeits- und Effizienzvorteil
durch die B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant Messenger fir die Nutze-
rinnen ist, desto héher empfinden sie den Mehrwert.

Tabelle 21 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 9

Bequemlichkeit
und Effizienz Mehrwert
Spearman- | Bequemlich- | Korrelationskoeffi- ok
Rho keit und Effi- | zient 1,000 641
zenz Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200
Mehrwert Korrelationskoeffi- ok
P ,641 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich H9 ist festzustellen, dass auch diese Alternativhypothese nicht verwor-
fen werden muss. Im Gegenteil besteht auf dem Signifikanzniveau p < 0,01 ein
statistisch signifikanter positiver Zusammenhang zwischen den Akzeptanzdetermi-
nanten ,Bequemlichkeit und Effizienz* und ,Mehrwert®. Diese attestierte Korrelation
fuBt auf einem mittleren Korrelationskoeffizienten von 0,641, was fur einen Zusam-
menhang im mittelhohen Bereich spricht. Daraus I&sst sich schlieBen, dass die Ak-
zeptanzvariable ,Bequemlichkeit und Effizienz* bestatigt werden konnte.

H10: Je glaubwurdiger die B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant Messen-
ger fur die Nutzerlnnen ist, desto héher empfinden sie den Mehrwert.
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Tabelle 22 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 10
Glaubwurdigkeit Mehrwert

Spearman- | Glaubwr- Korrelationskoeffi- ok
Rho digkeit Zient 1,000 615

Sig. (2-seitig) . ,000

N 200 200

Mehrwert Korrelationskoeffi- "ok

P ,615 1,000

Sig. (2-seitig) ,000 .

N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Bezuglich des Zusammenhangs der Akzeptanzparameter ,Glaubwirdigkeit” und

,Mehrwert“ ist anzumerken, dass der Korrelationswert von r = 0,615 diesen eine

mittlere Korrelation attestiert. Auf dem Signifikanzniveau p < 0,01 besteht demnach

ein positiver Zusammenhang in der gesamten untersuchten Grundgesamtheit. Die

hier dargestellte Alternativhypothese kann somit bestatigt werden.

H11: Je starker die persdnliche Innovationsbereitschaft der Nutzerlnnen ist,
desto positiver ist seine Einstellung zur Nutzung von B2C-Kommunikation Uber
Mobile Instant Messenger.

Tabelle 23 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 11

Persénliche Inno-
vationsbereit-

Einstellung zur

schaft Nutzung
Spearman- | Personliche Korrelationskoeffi- ok
Rho Innovations- | zient 1,000 241
bereitschaft | Sig. (2-seitig) . ,000
N 200 200
Einstellung Korrelationskoeffi- ok
zur Nutzung | zient 241 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die nachsten beiden Alternativhypothesen beziehen sich auf den Akzeptanzpara-

meter ,Innovationsbereitschaft”. Hinsichtlich des Zusammenhangs zu der Akzep-

tanzdeterminante ,Einstellung zur Nutzung® ist zu sagen, dass dieser als nur ge-

ring ausgewiesen werden kann. Der niedrige Korrelationswert von r = 0,241 deutet

darauf hin, dass zwar ein Zusammenhang zwischen ihnen besteht, dieser aber mit

Vorsicht zu interpretieren ist. Dennoch ist den vorliegenden Daten zufolge der Zu-
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sammenhang auf dem Signifikanzniveau p < 0,01 als positiv und signifikant zu be-
schreiben. Demzufolge kann die Alternativhypothese erhalten bleiben und die Null-
hypothese muss verworfen werden.

H12: Je starker die persdnliche Innovationsbereitschaft der Nutzerlnnen ist,
desto héher empfinden sie die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit.

Tabelle 24 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 12

Persénliche Inno- . .

vationsbereit- Emfack:)r;erkEeBﬁd@n-
schaft
Spearman- | Personliche Korrelationskoeffi- ok
Rho Innoyations- zient 1,000 253
bereitschaft | Sig. (2-seitig) ) .000
N 200 200
Einfache Be- | Korrelationskoeffi- o

dienbarkeit zient 253 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Ahnliches gilt fir den Zusammenhang zwischen den Variablen ,Innovationsbereit-
schaft” und ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit®. Wegen p < 0,01 ist die
Nullhypothese zugunsten H12 zu verwerfen. Allerdings ist die attestierte Korrela-
tion zwischen den beiden Akzeptanzparametern nicht sehr hoch ausgepragt. Da-
rauf weist der r-Wert von 0,252 hin. Die personliche Innovationsbereitschaft eines
Nutzers / einer Nutzerin hat demnach einen Einfluss auf die wahrgenommene ein-
fache Bedienbarkeit der WhatsApp-Kommunikation, wenn auch nur einen gerin-
gen.

H13: Je gréBer die Datenschutzbedenken der Nutzerinnen sind, desto gerin-
ger ist ihre Nutzungsabsicht von B2C-Kommunikation Uber Mobile Instant
Messenger.

Tabelle 25 Rangkorrelationstest nach Spearman Hypothese 13

Dategesﬁﬂgfbe' Nutzungsabsicht

Spearman- | Datenschutz- | Korrelationskoeffi- —
Rho bedenken zient 1,000 477
Sig. (2-seitig) _ 0

i 200 200




6 Empirische Untersuchung des Akzeptanzmodells 121

Nutzungsab- | Korrelationskoeffi- Kk

sicht zient -A77 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 .
N 200 200

** die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Die letzte formulierte Hypothese H13 in vorliegender Arbeit bezieht sich auf Daten-
schutzbedenken, die ggf. durch WhatsApp-Kommunikation mit Unternehmen aus-
geldst werden. Sie untersucht den Zusammenhang mit der Nutzungsabsicht des
Kommunikationsdienstes im kommerziellen Sinne. In diesem Fall ist eine negative
Korrelation mit geringem Korrelationswert zu beobachten. Dies bedeutet, dass ein
groBeres Datenschutzbedenken zu einer geringeren Nutzungsabsicht fuhrt. Die
Auswertung ist als hochsignifikant zu betrachten, da p < 0,01. Aus diesem Grund
wird die Nullhypothese verworfen und fur deren Ablehnung entschieden.

Nachfolgende Tabelle gibt ein Bild der einzelnen Korrelationswerte sowie Signifi-
kanzwerte ab. Die farblich markierte Werte legen dar, welche Konstruktbeziehun-
gen eine besonders hohe Korrelation aufweisen.

Tabelle 26 Zusammenfassung des Rangkorréelationstests nach Spearman

Konstruktbeziehung | r-Wert Interpretation des p-Wert

r-Wertes

Hypo- Interpretation des

these p-Wertes

H1 Wahrgenommener
Mehrwert
Einstellung
zur Nutzung

Hohe Korrelation Hochst signifikant

Wahrgenommener
Mehrtwert
Nutzungsab-
sicht
H3 Einfache Bedien-
barkeit

Hohe Korrelation Hochst signifikant

Geringe Korrela-

Einstellung 0,345 o < 0,01 Hoéchst signifikant
zur Nutzung
H4 Einfache Bedien- - )
barkeit 0,393 Geringe Korrela < 0,01 Hochst signifikant

—p Mehrwert tion

Einstellung zur Nut-

zung
Nutzungsab-

sicht
H6 Informations- und

Unterhaltungswert 0,630

—p\ehrwert
H7 [rritation )

—p Mehrwert 0,485
H8 Finanziellen Anreize

— I\/Iehrwerj[ 0,348
H9 Bequemlichkeits- 0.641

und Effizienzvorteile

Hohe Korrelation

Mittlere Korrela-

tion < 0,01
ﬁoenringe Korrela- < 0,01
ﬁoenringe Korrela- <001
{\(lcitrElere Korrela- < 0,01

Hochst signifikant

Hochst signifikant

Hoéchst signifikant
Hochst signifikant
Hoéchst signifikant
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—p Mehrwert

H10 Glaubwurdigkeit Mittlere Korrela- . -
Mehrwert 0,615 tion < 0,01 Hochst signifikant
H11 Innovationsbereit-
schaft Geringe Korrela- . —
Einstellung zur 0,241 T < 0,01 Hochst signifikant
Nutzung
H12 Innovationsbereit- 5
schaft eringe Korrela- . P
—> cinfache Be- 0,253 tion < 0,01 Hochst signifikant
dienbarkeit
H13 Datenschutzbeden-
ken Mittlere Korrela- « .
Nutzungsab- - 0,477 i < 0,01 Hochst signifikant
sicht

Quelle: eigene Erhebung und Darstellung.

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass eine hohe Korrelation nicht automatisch
gleichzusetzen ist mit einem kausalen Zusammenhang (vgl. Brosius 2017, S. 252).
Nichtsdestotrotz weisen drei postulierte Zusammenhange einen hohen Korrelati-
onswert auf. Dies trifft auf die Konstruktbeziehung zwischen den Akzeptanzpara-
metern ,Wahrgenommener Mehrwert* und ,Einstellung zur Nutzung®, auf die Kon-
struktbeziehung zwischen den Determinanten ,Wahrgenommener Mehrwert* und
,Nutzungsabsicht* sowie auf die Konstruktbeziehung zwischen den Faktoren ,Ein-
stellung zur Nutzung“ und ,Nutzungsabsicht zu. Die r-Werte von sechs Hypothe-
sen sind als gering einzustufen — aus diesem Grund sind diese mit Vorsicht zu
interpretieren. Die hier betroffenen Wirkungsbeziehungen sind jene zwischen den
Variablen ,Einfache Bedienbarkeit® und ,Einstellung zur Nutzung®, ,Einfache Be-
dienbarkeit* und ,Mehrwert®, ,Irritation® und ,Mehrwert®, ,Finanzielle Anreize“ und
,Mehrwert®, ,Innovationsbereitschaft“ und ,Einstellung zur Nutzung® sowie ,Inno-
vationsbereitschaft“ und ,Einfache Bedienbarkeit®.

6.7 Beantwortung der Forschungsfrage

Das nachfolgende Kapitel dient dem zentralen Ziel der vorliegenden Masterarbeit:
der Beantwortung der Forschungsfrage. Diese lautete wie folgt:

Von welchen Determinanten hangt die Akzeptanz von Mobile In-
stant Messengern in der B2C-Kommunikation ab?

Die in diesem Zuge untersuchten Determinanten wurden in Kapitel 5.2 unter Ver-
wendung relevanter Fachliteratur abgeleitet und in Hypothesen umgewandelt. Das
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dabei von der Verfasserin entwickelte Akzeptanzmodell (vgl. Kapitel 5.3) bietet ei-
nen hinreichenden Uberblick Uber die postulierten Wirkungszusammenhange der
einzelnen Akzeptanzparameter.

Grundsatzlich ist fur die Beantwortung der Forschungsfrage relevant, dass alle
dreizehn aufgestellten Hypothesen, die die postulierten Akzeptanzdeterminanten
betrafen, verifiziert werden konnten. Alle elf in Kapitel 5.2 hergeleiteten und defi-
nierten Akzeptanzparameter konnten bestatigt werden und sind somit als Antwort
auf die Forschungsfrage anzusehen.

Fuar die Messung der Einstellungsakzeptanz gegentber Mobile Instant Messen-
gernim B2C-Kontext erwies es sich als richtig, das Technology Acceptance Model
von Davis' als Grundlage heranzuziehen. Der Zusammenhang zwischen der Ak-
zeptanzdeterminante ,Einstellung zur Nutzung® und der Determinante ,,Nutzungs-
absicht* konnte mit einer hohen Korrelation sowie Signifikanz bewiesen werden
(Hypothese 5). Auch wurde der positive Einfluss eines ,Wahrgenommenen Mehr-
werts“ der Mobile Instant Messenger-Kommunikation auf die einhergehende ,Nut-
zungsabsicht® einer B2C-Kommunikation bewiesen (Hypothese 2). Dartber hinaus
erwies sich der von Davis aufgestellte Zusammenhang zwischen einem ,Wahrge-
nommenen Mehrwert® und einer positiven ,Einstellung zur Nutzung von MIM im
B2C-Kontext“ als hoch korrelierend und signifikant (Hypothese 1). Einzig die De-
terminante ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit®, die als ein wichtiger Be-
standteil des Technology Acceptance Models angesehen wird, wies nur eine ge-
ringe Korrelation auf. Zwar konnte mit hoher Signifikanz ein positiver Zusammen-
hang zwischen ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit* und ,Wahrgenomme-
ner Mehrwert“ erforscht werden und auch der Zusammenhang zwischen einer
,=Einfachen Bedienbarkeit“ und der ,Einstellung zur Nutzung* ist hoch signifikant,
allerdings wurden diese Zusammenhange jeweils nur mit einer geringen Korrela-
tion von ,0,345" bzw. ,0,393“ ausgewiesen (Hypothesen 3 und 4).

Die ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit“ wurde als ein technologiebezoge-
ner Akzeptanztreiber eingeordnet, wie der untenstehenden Grafik nochmals ent-
nommen werden kann. lhm wurde wiederum eine positive Beeinflussung durch
den Faktor ,Persénliche Innovationsbereitschaft” unterstellt, welche allerdings nur

" Dieses postuliert einen Wirkungszusammenhang aus den Determinanten ,wahrgenommene Nutzlichkeit",
,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit”, ,Einstellung”, ,Nutzungsabsicht* und ,Nutzungsverhalten
(vgl. Kapitel 4.3.3) und bildet die Grundlage des in vorliegender Arbeit entwickelten Akzeptanzmodell fur
Mobile Instant Messenger
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mit einer sehr geringen Korrelation von 0,241 bestatigt werden konnte (Hypothese
11). Die Determinante scheint demnach generell zwar einen Einfluss auf die Ak-
zeptanz zu haben, allerdings wurde dartber hinaus auch in Bezug auf den Faktor
,Einstellung zur Nutzung“ nur eine geringe Korrelation festgestellt. Eine weitere
technologiebezogene Akzeptanzdeterminante ist der Parameter ,Datenschutzbe-
denken®. |hr wurde ein negativer Zusammenhang mit der ,Nutzungsabsicht von
MIM im B2C-Kontext“ unterstellt, was mit einer mittleren Korrelation bestatigt wer-
den konnte (Hypothese 13).

Auf der Seite der inhaltsbezogenen Akzeptanztreiber wurden Determinanten defi-
niert, denen ein Einfluss auf den ,Wahrgenommenen Mehrwert® unterstellt wurde.
Mit einer mittleren Korrelation konnten dabei die Akzeptanzparameter ,Informa-
tions- und Unterhaltungswert®, ,Bequemlichkeit und Effizienz* sowie ,Glaubw(r-

digkeit“ identifiziert werden (Hypothesen 6, 9 und 10). Die Determinanten ,Irritation®

und ,Finanzielle Anreize“ hatten der empirischen Untersuchung zufolge lediglich
eine geringe Korrelation mit dem Faktor ,Wahrgenommener Mehrwert* (Hypothe-
sen 7 und 8).

Die Antwort auf die Forschungsfrage lautet demnach wie folgt:

Als diejenigen Determinanten, von denen die Akzeptanz in Bezug auf B2C-Kom-
munikation mit Mobile Instant Messengern grundsétzlich abhangt, sind zum einen
die ,Nutzungsabsicht von MIM im B2C-Kontext®, die ,Einstellung zur Nutzung von
MIM im B2C-Kontext*, der ,Wahrgenommene Mehrwert“ sowie die ,Wahrgenom-
mene einfache Bedienbarkeit® zu nennen. Auf der inhaltsbezogenen Seite wurden
auBerdem der ,Informations- und Unterhaltungswert®, die ,Bequemlichkeit und Ef-
fizienz“, die ,Glaubwuirdigkeit®, ,Irritation und ,Finanzielle Anreize® identifiziert,
wahrend auf der technologiebezogenen Seite ,Datenschutzbedenken® und ,Per-
sonliche Innovationsbereitschaft” einen Einfluss auf das Akzeptanzverhalten ha-
ben. In der Aufzahlung wurden jene mit einer hohen bzw. mittleren Korrelation vor
jenen mit einer geringen Korrelation genannt.

Das unten dargestellte Akzeptanzmodell fur Mobile Instant Messenger im B2C-
Kontext, welches von der Verfasserin in Kapitel 5 theoretisch hergeleitet wurde,
konnte demnach empirisch bewiesen werden. Es bildet die grafische Antwort auf
die Forschungsfrage:
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Abbildung 17 Forschungsmodell zur Messung der Akzeptanz von B2C-Kommunikation mit MIM
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Quelle: eigene Darstellung.
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7 Zusammenfassung und Diskussion

Das nachfolgende Kapitel dient der Zusammenfassung, Reflexion und Diskussion
der theoretischen sowie empirischen Ergebnisse vorliegender Arbeit. Zun&chst
werden die erhobenen Erkenntnisse mit der bestehenden Literatur verglichen. Da-
bei wird ein besonderer Fokus daraufgelegt, welche Erkenntnisse als wesentlich
sowie besonders neuartig angesehen werden kbnnen. Zudem werden Ableitungen
fUr die Praxis getroffen. Im Zuge des ersten Unterkapitels werden demnach die zu
Beginn der Arbeit festgelegten Erkenntnisziele erreicht. Diese bestanden zum ei-
nen darin, die generelle Nutzungsabsicht von Mobile Instant Messengern als B2C-
Kommunikationskanal zu untersuchen. Zum anderen wurde angestrebt, Einfluss-
faktoren auf diese Nutzungsabsicht zu identifizieren. Dartber hinaus wurde sich
zum Ziel genommen, aus diesen Akzeptanzdeterminanten ein Theoriemodell fur
Mobile Instant Messenger zu formen. AuBerdem ist notwendig, diese Ergebnisse
sowie die zugrundeliegende Methodik kritisch zu reflektieren und Limitationen auf-
zuzeigen. Dieser Schritt wird in Kapitel 7.2 vollzogen. Darauffolgend werden még-
liche AnknUpfungspunkte fur die zuklnftige Forschung in diesem Feld er6rtert. In
diesem Zuge werden Aspekte des Themas aufgezeigt, die in vorliegender Arbeit
noch nicht hinreichend behandelt wurden und weiter wissenschaftlich untersucht
werden kénnten.

7.1 Interpretation der Ergebnisse und Implikationen

Die zentrale Forschungsfrage vorliegender Arbeit wurde bereits in Kapitel 6.7 auf-
bauend auf den empirischen Ergebnissen beantwortet. Im nachsten Schritt erfolgt
die detaillierte Interpretation der Erkenntnisse sowie eine praxisrelevante Ableitung
von Implikationen. In diesem Zuge werden die von der Verfasserin definierten in-
halts- sowie technologiebezogenen Akzeptanztreiber betrachtet und das auf Mo-
bile Instant Messenger modifizierte Technology Acceptance Model (vgl. Kapitel
5.3) diskutiert. Hierdurch soll verdeutlicht werden, durch welche Faktoren eine er-
folgreiche B2C-Ansprache Uber WhatsApp determiniert wird und welche akzep-
tanzférdernden marketingbezogenen Handlungsempfehlungen zur Akzeptanzbe-
einflussung sich aus den Studienergebnissen ableiten lassen.
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Zunachst ist aber ein zentrales Ergebnis der Forschungsarbeit herauszustellen,
welches ebenso Teil der Zielsetzung vorliegender Arbeit war. Zwar bieten MIM the-
oretisch ein hohes Potential als B2C-Kommunikationskanal: Dieses wird determi-
niert durch die hohe Penetrationsrate des Dialogmediums in Osterreich, das eine
unkomplizierte, zeit- und ortsunabhéngige Kommunikation mit potenziellen Kun-
dInnen ermdéglicht. Mobile Instant Messenger wie WhatsApp bieten die Moglichkeit
der individuellen Kundlnnenansprache auf einem sehr intimen und personlichen
Endgerat. Sehr deutlich wurde allerdings im Zuge der Untersuchung, dass diese
von den Befragten eher wenig gewlnscht ist: So zeigt das Ergebnis flr die Nut-
zungsabsicht der Kommunikation mit Unternehmen Uber WhatsApp einen Mittel-
wert von nur 3,0 auf einer siebenstufigen Likertskala. Die Befragten haben dem-
nach Uberwiegend eine Antwortmdéglichkeit gewahlt, die eine eher negative Ein-
stellung gegentber einer Bereitschaft zu dieser Art der Kontaktaufnahme aus-
drlckt. Dies widerspricht dem Ergebnis, zu dem im Jahr 2017 eine Befragung unter
3.000 Deutschen kam: Ihr zufolge erachtet jeder Dritte die Kontaktaufnahme dber
WhatsApp als sinnvoll. Wahrend in vorliegender Untersuchung nur 2,5 Prozent der
Aussage, WhatsApp biete im Vergleich zu Telefon, E-Mail oder Brief einen Mehr-
wert, voll und ganz zustimmten, gingen laut der genannten Studie in Deutschland
33 Prozent mit dieser Aussage konform (vgl. YouGov 2017b, S. 7). Auch eine Un-
tersuchung aus Osterreich widerspricht dem Ergebnis vorliegender Masterarbeit:
Ihr zu folge winschen sich mehr als 50 Prozent der dsterreichischen Smartphone-
Besitzerlnnen ausdricklich Informationen, Beratung und sonstige Angebote von
Unternehmensseite Uber WhatsApp (vgl. MMA / Mindtake 2017).

Die grundsatzlich eher ablehnende Haltung ist zentral fur Handlungsempfehlun-
gen, die dieses Thema betreffen. Denn Akzeptanz ist ein entscheidendes Kriterium
fur den Erfolg einer mobilen Anwendung — die Untersuchung lasst allerdings ver-
muten, dass die Kundlnnen gar nicht Uber diesen Kanal angesprochen werden
mdchten. Dies ist im Hinterkopf zu behalten, wenn nachfolgend die untersuchten
inhalts- sowie technologiebezogenen Akzeptanzdeterminanten hinsichtlich fruhe-
rer Forschungsergebnisse und praktischer Ableitungen bewertet werden. Das
durch verschiedene theoretische Erklarungsansatze entwickelte Akzeptanzmodell
liefert ggf. Anhaltspunkte, welche akzeptanzférdernde und -hemmende Faktoren
eine Rolle fur die fehlende Nutzungsabsicht spielen.
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7.1.1 Bewertung der inhaltsbezogenen Akzeptanzdeterminanten

Die Determinante ,Wahrgenommener Mehrwert* bzw. ,Wahrgenommene Nutzen®,
wie er in anderen Akzeptanzmodellen genannt wird, spielt eine signifikante Rolle
im Akzeptanzprozess. Dies konnten sowohl Heim et al. (2011) als auch Merisavo
et al. im Jahr 2007 in Bezug auf SMS-Werbung bereits nachweisen. Genauso ge-
hen die Ergebnisse der Studien von Bauer et al. (2005), Pedersen (2005), und Kim
et al. (2007) sowie aktuelle Studien aus dem Mobile Marketing-Gebiet bezuglich
Location Based Advertising bzw. Mobile Shopping (vgl. Altpeter 2017 bzw. Grof3
2017) konform mit diesem Ergebnis. Auch die vorliegende Arbeit kommt zu dem
Ergebnis, dass die Einstellung zur Nutzung von Mobile Instant Messengern im
B2C-Kontext sowie die darauffolgende Nutzungsabsicht in einem hohen MaBe ab-
hangig von diesem genannten Mehrwert ist. Dies kann moglicherweise damit be-
grundet werden, dass ein Kommunikationsmittel keine Grundbedurfnisse erflllt
und ohne erkennbaren Mehrwert flr die Konsumentinnen kein Anlass zur Verwen-
dung besteht. Es gilt demzufolge in der Praxis, den Kundinnen zu vermitteln, dass
es fur sie Vorteile einbringt, wenn sie der kommerziellen Kommmunikation und Kon-
taktaufnahme mit Unternehmen Uber diesen Kanal zustimmen.

Gruandel (2018, S. 12) stellte fest, dass Messenger-Apps eine relevante Branding-
Funktion einnehmen kénnen und zu einer loyalen Kundlnnenbindung beitragen,
sobald es den Unternehmen gelingt, ihren Kundinnen mit exklusiven Informatio-
nen, Unterhaltung und Service einen Mehrwert zu bieten. Die Akzeptanzdetermi-
nante ,Informations- und Unterhaltungswert” ist eine der funf Parameter, die sich
laut dem von der Verfasserin modifizierten Akzeptanzmodell férdernd bzw. hem-
mend auf den wahrgenommenen Mehrwert auswirken. Die Ergebnisse vorliegen-
der empirischer Untersuchung bestatigen, dass der Informations- und Unterhal-
tungswert relevant im Kontext der Akzeptanz von Mobile Instant Messengern in der
B2C-Kommunikation ist. Konsumentlnnen sehen einen erhdéhten Mehrwert hinter
dem Dialogmedium, wenn sie relevante News zu sie interessierenden Themen er-
halten. Es wurde also ein signifikanter Zusammenhang zwischen den Determinan-
ten ,Informations- und Unterhaltungswert® sowie ,Mehrwert* festgestellt. Nichtdes-
totrotz ist anzumerken, dass 53 Prozent der Befragten angaben, nicht der Uber-
zeugung zu sein, relevante und aktuelle Inhalte Uber den Kanal ,WhatsApp* erhal-
ten zu kdnnen. Dass die Determinante eine gewisse Bedeutsamkeit hat, wurde be-
reits 13 Jahre friher von Bauer et al. (2005) in einer Akzeptanzstudie zu Mobile
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Marketing festgestellt. Dartber hinaus konnte sie von Heim et al. (2011) im Kontext
von SMS-Marketing nachgewiesen werden. Niklas (2015) betont ebenfalls die In-
formationsqualitat als den zentralen Mehrwert. Genau wie Altpeter (2017), in des-
sen Studie der Parameter als einer der drei Starksten identifiziert werden konnte.
Auch die Ergebnisse der Studie von YouGov (2017 a, S. 4) stimmen hiermit Uber-
ein: So wunschten sich ein Drittel der von ihnen Befragten Informationen zu Veran-
staltungen Uber ihren Messengerdienst oder relevante News zu interessanten The-
men. Aufgrund der positiven Wirkung der Determinante ,Informations- und Unter-
haltungswert” sollte in der Praxis darauf geachtet werden, dass die Uber Mobile
Instant Messenger versendete Nachrichten auf die Bedurfnisse der Konsumentin-
nen abgestimmt sind. Das heil3t, ihnen mussen die Informationen geboten werden,
die fUr sie relevant sind — angepasst an ihre persénlichen Interessen sowie Zeit
und Ort. Visuelle Effekte wie Bilder oder Videos kdénnten dariber hinaus den Infor-
mations- und Unterhaltungswert starken. Da beispielsweise Bopple (2015, S. 302)
feststellte, dass das Informations- und Unterhaltungsbedurfnis von Nutzerin zu
NutzerIn variiert, ist es empfehlenswert, die Ansprache zu personalisieren. Dartber
hinaus machte die genannte Untersuchung von YouGov (2017a, S. 9) deutlich,
dass bei offensichtlicher Werbung Uber einen Messenger 43 Prozent der Befragten
das entsprechende Unternehmen blockieren wurden.

Dies fuhrt zur nachsten Akzeptanzdeterminante vorliegender Studie, der ,Irrita-
tion“. In ihrem Zuge wurde untersucht, inwiefern die Unternehmenskommunikation
auf dem genannten Kanal als I&stig und unangenehm empfunden wird. Bezuglich
des Parameters ist anzumerken, dass er in vorliegender Untersuchung nur eine
geringe Korrelation bezuglich des wahrgenommenen Mehrwertes aufzeigt. Die Be-
ziehung zwischen den beiden Faktoren ist zwar als signifikant anzusehen, aller-
dings als wenig stark. Nichtsdestotrotz ist der errechnete Mittelwert von M = 6,1
herausstechend hoch. Die Aussagen bezlglich des Iltems bekamen die hdchste
Zustimmung innerhalb der Umfrage. 52 Prozent der Befragten finden die Kontakt-
aufnahme Uber WhatsApp lastig — ein Ergebnis das zunachst wenig Begeisterung
vermuten |&sst. Dies geht unter anderem konform mit den Forschungsarbeiten von
Rittippant et al. (2009, S. 809), die sich mit der Akzeptanz von mobiler Werbung
beschéaftigten sowie Zabadi et al. (2012), die den negativen Einfluss von Irritation
auf die Determinante ,Mehrwert” in Bezug auf SMS feststellen. Festzuhalten ist
demnach, dass ein durch irritierende, lastige, unpassende Mitteilungen geminder-
ter wahrgenommener Mehrwert mittels zielgerichteter und personalisierter Nach-
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richten zu verhindern ist. Des Weiteren mussen Nachrichten in einem angemesse-
nen Rhythmus versendet werden um genervte Reaktionen der Konsumentinnen zu
vermeiden. Gerade bei einem intimen Kanal wie dem Mobiltelefon und insbeson-
dere bei Mobile Instant Messengern wird eine persdnliche Relevanz in hohem Mal3
erwartet.

Bevor das Ergebnis der Determinante ,Glaubwurdigkeit® interpretiert werden kann,
muss darauf hingewiesen werden, dass das Konstrukt laut dem durchgefuhrten
Reliabilitatstest (vgl. Kapitel 6.5.1) in Frage zu stellen ist, da es mit einer Héhe von
0,477 einen inakzeptablen Reliabilitdtswert aufzeigt. Dies bedeutet in weiterer
Folge, dass es eine intern wenig konsistente Skala besitzt, was es schlussendlich
erschwert, einen signifikanten Effekt nachzuweisen. Der Akzeptanzparameter ist
als relativ abstrakt anzusehen. Gerade auch, weil es schwierig ist, eine allgemeine
Aussage Uber die GlaubwUrdigkeit oder Unbedenklichkeit eines Kanals zu treffen.
Abhangig ist diese Einschatzung wohl in erster Linie von den Absenderinnen, also
dem Unternehmen, das hinter der MIM-Nachricht steht, und nicht von dem Mobile
Instant Messenger per se. Die Determinante wurde nichtsdestotrotz im Modell mit-
aufgenommen, da sie in vorhergehenden Studien im mobilen Kontext bestéatigt
werden konnte (vgl. Xu 2006, S. 17; GroBB 2016, S. 92). Vorliegende empirische
Untersuchung wies der Glaubwdirdigkeit eine mittlere Korrelation bezuglich des
wahrgenommenen Mehrwerts nach. Es scheint also durchaus eine Rolle zu spie-
len, dass die Inhalte glaubwurdig sind — moglicherweise gerade in Zeiten von Fake
News und in Bezug auf Nachrichtendienste, die ihre Inhalte Uber WhatsApp und
Co. ausspielen. Interessant ist, dass 59 Prozent der Befragten B2C-Nachrichten
Uber den mobilen Dienst keinen Glauben schenken wirden. Unternehmen sollten
sich demnach Uberlegen, auf welchem Weg sie ihren KundIinnen gegenuber Uber-
zeugend und kompetent auf Mobile Instant Messenger-Ebene wirken. Besteht be-
reits eine positive Kundlnnenbeziehung, kann laut den Untersuchungsergebnissen
vermutet werden, dass die Wahrscheinlichkeit einer Akzeptanz dieser Art der Kon-
taktaufnahme hoher ist.

Auch wenn nur eine geringe Korrelation zwischen der Akzeptanzdeterminante ,Fi-
nanzielle Anreize® und ,Wahrgenommener Mehrwert* festgestellt wurde, kann da-
von ausgegangen werden, dass durch monetare Zugewinne die Akzeptanz bei
den Empfangerinnen gesteigert werden kann. Der Parameter wei3t einen Mittelwert
von 4,0 auf, was im Vergleich als hoch einzustufen ist. Demnach schéatzen die Be-
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fragten Rabatte, Gutscheine oder Hinweise auf Sonderangebote als wichtigen An-
reiz ein. Ein Ergebnis, welches zum einen konform mit der Studie von Pratel (2001)
geht, die sich mit SMS-Marketing beschaftigte und erforschte, dass Werbung als
weniger stérend empfunden wird, wenn man finanzielle Vorteile erfahrt. Zum ande-
ren stUtzt es die Untersuchung von Altpeter (2017), der ebenfalls einen starken
Zusammenhang zwischen den Akzeptanzdeterminanten ,Finanzielle Anreize® und
,Wahrgenommener Mehrwert* feststellte. Sicherlich ist je nach Branche, Unterneh-
menszweck und Zielgruppe zu unterscheiden, ob es Sinn macht, die Kundinnen
mit Rabatten und anderen monetaren Vorteilen innerhalb der MIM-Kommunikation
zu Uberzeugen. AuBerdem ist auch hier zu beachten, dass Mobile Instant Messen-
ger als ein sehr intimer und privater Kanal angesehen werden — ob Gutscheine in
diesem Umfeld passend sind, gilt es weiter zu erforschen.

Kénigstorfer konnte im Jahr 2008 nachweisen, dass sich das Motiv, jederzeit und
jeden Ortes erreichbar zu sein, sich positiv auf die Nutzungsabsicht eines mobilen
Dienstes ausubt (vgl. Kénigstorfer 2008, S. 57 ff.). In vorliegender Arbeit wurde
zwar nicht der direkte Einfluss der Determinante ,Bequemlichkeit und Effizienz* auf
die tats&chliche Nutzungsabsicht getestet, sondern ihr Zusammenhang mit der
Determinante ,Wahrgenommener Mehrwert®, dieser konnte aber mit einer mittleren
Korrelation und hoher Signifikanz bestéatigt werden. Der Mehrwert, den die B2C-
Kommunikation vor diesem Hintergrund bietet, ist eine verbesserte Suche nach
Informationen. Prein (2011, S. 147) fand heraus, dass dieser Faktor insbesondere
mit der standigen Verfugbarkeit dieser Informationen zusammenhangt — in seiner
Studie hatte der Bequemlichkeitsfaktor den starkten Einfluss auf den erwarteten
Nutzen hinter dem von ihm untersuchten mobilen Dienst. Daraus lasst sich insge-
samt schlussfolgern, dass den Nutzerlnnen deutlich gemacht werden muss, wa-
rum der Unternehmenskontakt Uber Mobile Instant Messenger in dieser Hinsicht
einen Vorteil bietet. Konkrete Beispiele in diesem Kontext kénnen die Benachrich-
tigung Uber das Antreffen einer Bestellung, die Bestatigung oder Verschiebung
eines vereinbarten Termins oder die schnelle Mitteilung eines relevanten Gescheh-
nisses per Pushfunktion auf WhatsApp sein. Es gilt, die Mobile Instant Messenger
in Momenten einzusetzen, in denen die Ubiquitat des Kanals besonderen Nutzen
schaffen kann. AuBerdem kann es akzeptanzférdernd sein, zu kommunizieren,
dass Uber den Kanal ohne groBen Aufwand mit Unternehmen in Kontakt getreten
werden kann, wahrend das Schreiben einer E-Mail oder das Tatigen eines Anrufes
oftmals eine Hurde darstellt.
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7.1.2 Bewertung der technologiebezogenen Akzeptanzdeterminanten

Neben den gerade interpretierten inhaltsbezogenen Akzeptanzdeterminanten wa-
ren ebenso drei als technologiebezogene Akzeptanzdeterminanten betitelte Para-
meter ein wichtiger Teil des von der Verfasserin modifizierten Akzeptanzmodells.
Der zentrale Faktor hierbei ist die ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit®. Der
Determinante wird im MIM-Akzeptanzmodell ein zweischneidiger Einfluss unter-
stellt, der allerdings beide Male nur mit einer geringen Korrelation bestatigt werden
konnte. Laut vorliegendem Forschungsergebnis kann der Determinante kein gro-
Ber Einfluss auf die Einstellung zur Nutzung von MIM im B2C-Kontext beigemessen
werden. Zwar wurde eine hohe Signifikanz der entsprechenden Hypothese festge-
stellt, allerdings nur mit einer geringen Korrelation. Der Wirkungszusammenhang
bezuglich des Mehrwertes ergibt in vorliegender Arbeit ebenfalls nur einen gerin-
gen Korrelationswert. Diese Erkenntnisse decken sich mit der Forschungsarbeit
von Altpeter (2017), der gar keinen signifikanten Einfluss der Determinante ,Benut-
zerlnnenfreundlichkeit” feststellen konnte, sowie den Studienergebnissen von
lzquierdo-Yusta et al. (2015) und Soroa-Kourey / Yang (2010).

Dem von der Verfasserin errechneten Mittelwert von 4,7 zufolge stellt die Kontakt-
aufnahme mit den Unternehmen Uber WhatsApp keine Herausforderung fur die
Befragten dar. Dies geht konform mit den Ergebnissen von Niklas (2015), nach
welcher der Einfluss des Kriteriums abnimmt, je alltdglicher der Bedienungspro-
zess fur die Nutzerlnnen ist. WhatsApp kann als Kanal angesehen werden, der ein
sehr vertrautes Umfeld bietet, da er in der privaten Kommunikation bereits umfas-
send genutzt wird. Auch im Vergleich zu anderen Kanélen, wie klassischen sozia-
len Medien oder einer Telefonhotline, bieten die Mobilen Instant Messenger einen
leicht verstandlichen Bedienungsprozess (vgl. Gentsch 2017, S. 132). Dies kann
als Grund daflr angesehen werden, dass der Akzeptanzparameter einen nur ge-
ringen Einfluss auf die Einstellung zur Nutzung bzw. den wahrgenommenen Mehr-
wert hat. In der Praxis bietet dieser Umstand einen Vorteil, da er die Kontaktauf-
nahme der Kundlnnen mit den Unternehmen erleichtert. Dies setzt allerdings vo-
raus, dass der Hinweis auf eine mogliche WhatsApp-Kommunikation leicht ersicht-
lich auf den Unternehmenskandlen platziert ist und, dass der Einstieg unkompliziert
und reibungslos verlauft.
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Neben der zuvor interpretierten Determinante gibt es innerhalb des Akzeptanzmo-
dells zwei weitere technologiebezogene Akzeptanzparameter: ,Persdnliche Inno-
vationsbereitschaft* und ,Datenschutzbedenken®. Ersterer wird ein direkter Ein-
fluss auf ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit* unterstellt. Diesbezuglich kam
die empirische Untersuchung zu dem Ergebnis, dass die betreffende Hypothese
nur mit einer schwachen Korrelation bestéatigt werden kann. Weiterhin wurde ange-
nommen, dass bezuglich MIM die Innovationsbereitschaft von besonderer Bedeut-
samkeit in Bezug auf die Einstellung zur Nutzung gegentber diesem Kommunika-
tionsweg ist. Auch dieser Zusammenhang konnte nur in einem geringen Male be-
statigt werden. Das Ergebnis bezuglich des Faktors ,Persénliche Innovationsbe-
reitschaft” zeigt folglich, dass Unternehmen nicht zwingend technologieaffine und
innovative Menschen im Zuge des Messenger Marketings adressieren missen, da
diese Eigenschaft nur eine geringe Rolle mit Blick auf die Einstellung zur Nutzung
spielt. Die Offenheit und Neugierde beztglich neuer Technologien und Kommuni-
kationswegen wirkt sich demnach nur geringfigig positiv auf die Akzeptanz des in
vorliegender Arbeit thematisierten Dienstes aus. Dies deckt sich mit den Ergebnis-
sen von Heim et al. (2011): die Autorlnnen kamen im Zuge ihrer Studie zu dem
Ergebnis, dass Technologieaffinitat keinen Einfluss auf die Akzeptanz von SMS-
Kommunikation hat, denn auch die SMS war zu diesem Zeitpunkt schon einer brei-
ten Bevdlkerung vertraut. Ferner wurde der Parameter ,Datenschutzbedenken® als
ein Akzeptanzfaktor innerhalb der Untersuchung betrachtet. Der Mittelwert der De-
terminante ist mit 5,6 Uberdurchschnittlich hoch, was eine hohe Relevanz und Zu-
stimmung der Befragten bezlglich des Themas zeigt. Der Determinante konnte
darUber hinaus ein mittelhoher Einfluss auf die Determinante ,Nutzungsabsicht*
bescheinigt werden. Hieraus lasst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass sie eine
nicht zu unterschatzende Rolle mit Blick auf die Akzeptanz von Mobile Instant Mes-
sengern im B2C-Kontext spielt. Dies deckt sich mit den Erkenntnissen von YouGov
(2017b): Der Studie zufolge haben 45 Prozent der deutschen WhatsApp-NutzerIn-
nen die Befurchtung, dass Uber diese Art des KundInnenkontaktes Daten gesam-
melt werden. Auch wlrden 43 Prozent der Befragten das Unternehmen bei offen-
sichtlicher Werbung Uber den Mobile Instant Messenger blockieren (vgl. YouGov
2017a, S. 9). Eine wichtige Voraussetzung fur eine problemlose Kundinnenkom-
munikation auf MIM sind deshalb die ausdrickliche Einwilligung der Nutzerlnnen
sowie eine transparente Aufklarung Uber die Inhalte der nachfolgenden Nachrich-
ten und eine mdgliche Opt-Out-Option. Einer Forschungsarbeit von Karapanos et
al. (2016) zufolge gilt WhatsApp als ein sehr intimer Kanal. Mehrere Autorlnnen
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kamen in ihren Akzeptanzstudien dartber hinaus zu dem Ergebnis, dass der Ver-
trauensfaktor in mobiler Kommunikation eine herausragende Rolle spielt und auf
die Einhaltung von Datenschutzregeln streng geachtet werden muss (vgl. hierzu u.
a. Zarmpou 2012, S. 230). Auch die Studienteilnehmerlnnen vorliegender Untersu-
chung sehen es als beunruhigend an, persénliche Informationen, wie zum Beispiel
die Handynummer, an Unternehmen preiszugeben. Uberdies befirchten sie, dass
ihre Daten an Dritte weitergereicht werden. Die Permission Marketing-Aspekte rund
um Messenger Marketing missen demzufolge sehr ernst genommen werden. Zu-
dem muss die Einhaltung von Datenschutzrichtlinien sichergestellt werden. Unter-
stutzt wird diese Interpretation der Ergebnisse durch die Studie von Heim et al.
(2011), nach der auf eine Erwinschtheit der Werbesendungen streng zu achten
ist. Auch in der 6ffentlichen Diskussion rund um das Thema Messenger Marketing
werden die rechtlichen Aspekte als Hauptkritikpunkt genannt (vgl. hierzu u. a. Zell
2017, S. 108). Vorliegende Arbeit I1&sst den Schluss zu, dass diese tatséachlich eine
bedeutsame Rolle spielen.

7.1.3 Gesamtbewertung des MIM-Akzeptanzmodells und Abschlussfazit

Das Technology Acceptance Model, das dem vorliegenden MIM-Akzeptanzmodell
als Grundlage diente, wurde weitestgehend verifiziert. Dies I&sst sich aus den Er-
gebnissen der Hypothesentests bezlglich der im Modell verwendeten abhangigen
Variablen ableiten. Die beiden abh&ngigen Variablen ,Wahrgenommener Mehr-
wert* und ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit® wurden bereits in den vor-
hergehenden Abschnitten diskutiert. Dartber hinaus konnte ein signifikant positiver
Einfluss der ,Einstellung zur Nutzung“ auf die ,Nutzungsabsicht® festgestellt wer-
den. Daraus I&sst sich schlieBen, dass eine positive Einstellung der Konsumentin-
nen ausschlaggebend fur die Nutzungsabsicht einer Kommunikation mit Unterneh-
men Uber WhatsApp ist. Dies deckt sich mit den Erkenntnissen anderen Studien
im Bereich mobiler Akzeptanzforschung (vgl. hierzu u. a. Bauer et al. 2005, S. 188;
Zhang / Mao 2008, S. 798; Zhu 2012, S. 375; Voraseyanont / Thongmak 2015, S.
2; Altpeter 2017, S. 70).

Ein herausragendes Ergebnis stellt die geringen Korrelationen zwischen dem Pa-
rameter ,Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit* und ,Einstellung zur Nutzung
von MIM im B2C-Kontext“ bzw. ,Wahrgenommener Mehrwert“ dar. Im Technology
Acceptance Model von Davis spielt die erstgenannte Determinante eine zentrale
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Rolle. Dass diese in vorliegender Arbeit nicht bestatigt werden konnte, kénnte da-
mit zu begrinden sein, dass die Befragten 18 bis 38 Jahre alt waren und damit als
eher technikaffin einzuschéatzen sind. AuBerdem ist WhatsApp in der privaten Kom-
munikation bereits etabliert. Auch aus diesem Grund kann vermutet werden, dass
die Nutzung von Mobile Instant Messengern im Unternehmenskontakt nicht als
Herausforderung empfunden und damit der Faktor ,Einfache Bedienbarkeit” nicht
als relevant angesehen wird.

Insgesamt konnten somit zentrale Akzeptanztreiber und Akzeptanzbarrieren fUr die
B2C-Kommunikation Uber einen Mobile Instant Messenger identifiziert und empi-
risch validiert werden. Uberraschend ist dabei insbesondere, dass die Skepsis ge-
genuber dem mobilen Dienst noch sehr grof3 ist. 62 Prozent der Befragten wéren
eher nicht dazu bereit, mit Unternehmen auf diesem Weg zu kommunizieren. Mo-
bile Instant Messenger stellen einen interessanten Untersuchungsbereich fur Mo-
bile Marketing-MaBnahmen dar, da sich die mobile Kommunikation immer mehr in
den Bereich der privaten One-to-One-Kommunikation verschiebt und 88 Prozent
der Osterreicherlnnen WhatsApp nutzen. Diese hohe Penetration weckt auch das
Interesse werbetreibender Unternehmen. Inwiefern die kommerzielle Nutzung auf
dem Dialogmedium akzeptiert wird, ist nach den Ergebnissen der vorliegenden
Arbeit allerdings fraglich.

Die Determinanten ,Wahrgenommener Mehrwert“ und ,Einstellung zur Nutzung“
sind nichtsdestotrotz als die wichtigsten Pradikatoren fur die Nutzungsabsicht von
Mobile Instant Messengern im B2C-Kontext anzusehen. Von den untersuchten in-
halts- und technologiebezogenen Akzeptanzfaktoren haben ,Informations- und
Unterhaltungswert®, ,Bequemlichkeits- und Effizienzvorteile®, ,Glaubwurdigkeit*
und ,Datenschutzbedenken® den stérksten Einfluss auf die Akzeptanz von mobiler
Unternehmenskommunikation Uber WhatsApp. Daraus l&sst sich ableiten, dass
Unternehmen dazu angehalten werden, im Zuge ihres Messenger Marketings zu
kommunizieren, dass die Empfangerinnen von relevanten, aktuellen und unterhal-
tenden Informationen sowie einer erhéhten Effizienz und vereinfachter orts- und
zeitunabhangiger Kommunikation profitieren. Daruber hinaus scheint es eine Rolle
zu spielen, von welcher Art von Unternehmen die Befragten Uber WhatsApp ange-
sprochen werden: Bestehen bereits eine positive Kundinnenbeziehung und ein
glaubwurdiges Vertrauensverhaltnis, so erndht dies die Akzeptanz des Kommuni-
kationsweges. Eine weitere wichtige Aufgabe ist es, Datenschutzbedenken auf Sei-
ten der Rezipientinnen zu minimieren. Dabei wird durch den Permission-Marketing-
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Ansatz bereits sichergestellt, dass die bewusste Entscheidung fur den Kommuni-
kationsweg von den Konsumentinnen getroffen wird. Vergleicht man die inhaltsbe-
zogenen und technologiebezogenen Akzeptanzfaktoren des MIM-Modells, so wird
deutlich, dass letztere Determinanten — mit Ausnahme der Datenschutzbedenken
— einen weniger stark ausgepragten Einfluss auf die Akzeptanz haben als die in-
haltsbezogenen Treiber ,Informations- und Unterhaltungswert®, ,Irritation®, ,Finan-
zielle Anreize®, ,Glaubwurdigkeit®, ,Bequemlichkeit und Effizienz* und ,Wahrge-
nommener Mehrwert®. Die Akzeptanz der Konsumentinnen hangt offenbar sehr
stark von den als wertvoll Ubermittelten Informationen ab.

DarUber hinaus wurde deutlich, dass das modifizierte Akzeptanzmodell, welches
in vorliegender Arbeit konstruiert wurde, als geeignet fur die Akzeptanzmessung
von Mobile Instant Messengern in der B2C-Kommunikation anzusehen ist. Die Ent-
wicklung und Untersuchung eines solchen theoriegeleiteten Akzeptanzmodells
war eines der Erkenntnisziele vorliegender Arbeit. Konsumentinnen haben eine po-
sitive Einstellung zur Nutzung, wenn diese einen Mehrwert fUr sie bietet. Férderlich
fur diesen Mehrwert sind informative und unterhaltende Inhalte, ein/e glaubwur-
dige/r Absender/in und kommunizierte Bequemlichkeits- und Effizienzvorteile. Aus-
gepréagte Datenschutzbedenken werden als hinderlich fur die Akzeptanz des ge-
nannten Kommunikationsweges angesehen. Im Zuge des Einsatzes von Mobile In-
stant Messengern in der B2C-Kommunikation machen sich Unternehmen einen Ka-
nal zunutze, der einen ausgepragten Charakter von Privatheit hat. Demnach ist es
essentiell, dass Messenger Apps auch in der kommerziellen Kommunikation ein
Dialogmittel bleiben und nicht zu einem Werbekanal mutieren. Denn diese Art der
Kommunikation in Echtzeit bietet eine einzigartige Méglichkeit der persénlichen
KundInnenansprache bei einer hohen Aufmerksamkeitsrate und Nutzungsintensi-
tat. Noch scheinen Osterreicherinnen eine verhaltene Einstellung gegentiber dem
Einsatz des Kanals im B2C-Kontext zu haben — zwar nutzen ihn bereits 88 Prozent
fur die private Kommunikation —, doch fur den kommerziellen Unternehmensge-
brauch wird ihm maéglicherweise (noch) ein zu ausgepragter intimer Charakter zu-
geschrieben.
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7.2 Kritische Reflexion der Arbeit

In nachfolgenden Abschnitten geht die Verfasserin vorliegender Arbeit auf empiri-
sche sowie konzeptuelle Limitationen ein. Es werden zum einen methodische Ein-
schrédnkungen aufgezeigt und zum anderen die Forschungsergebnisse kritisch
hinterfragt. Das Ziel dahinter ist die Sicherstellung einer groBtmaéglichen Transpa-
renz des Forschungs- und Ergebnisprozesses vorliegender Arbeit.

7.2.1 Limitationen der Methodik

Die fur vorliegende empirische Untersuchung verwendete Methode wurde in Kapi-
tel 6.1.1 ausfuhrlich begrindet und beschrieben. In diesem Zuge wurden bereits
Limitationen, die mit einer Computer-Assisted-Web-Befragung verbunden sind, an-
gemerkt. Im Folgenden soll dieser Punkt noch eingehender untersucht werden.
Nach der Literatur gibt es drei Hauptgutekriterien quantitativer Untersuchungen,
deren Anspruch auch die vorliegende Studie gentgen muss. Demnach sind be-
zuglich des Messinstruments vorliegender Arbeit, dem Fragebogen, der in Kapitel
6.2 vorgestellt wurde und im Anhang zu betrachten ist, die Gutekriterien Objektivi-
tat, Reliabilitat und Validitat heranzuziehen (vgl. Krebs / Menold 2014, S. 426 — 437;
Berekoven et al. 2009, S. 80 — 83).

Das Gutekriterium Obijektivitat setzt sich aus den drei Elementen Durchfuhrungs-,
Auswertungs- und Interpretationsobjektivitdt zusammen. Erstere lasst sich durch
die Standardisierung des Fragebogens erreichen, was in vorliegender Arbeit als
erfullt betrachtet werden kann. AuBerdem fordern Berekoven et al. (2009, S. 80)
eine geringstmagliche soziale Interaktion zwischen Befragtem und Untersu-
chungsleiterin. Da in vorliegender Arbeit eine Online-Befragung durchgefuhrt
wurde, kann die Beeinflussung als gering eingestuft werden. Unter Auswertungs-
objektivitat versteht man die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der Dokumentation
der Datenanalyse. Nachdem die Verfasserin vor Durchflhrung der SPSS-Auswer-
tung eine sorgfaltige Uberprifung der Daten auf Fehler und Vollstéandigkeit vollzog,
wie in Kapitel 6.4 beschrieben wird, und zudem eine Beschreibung der Indexbil-
dung der einzelner Variablen in Kapitel 6.5.1 dokumentiert wurde, kann auch die-
ser Punkt geltend gemacht werden. Darlber hinaus wurde das verwendete statis-
tische Verfahren strikt dokumentiert und die Einhaltung des Quotenplans erfolg-
reich realisiert, wie in Kapitel 6 nachzuvollziehen ist (vgl. Krebs / Menold 2014, S.
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426 f.; Berekoven et al. 2009, S. 80). Die Auswertungsobijektivitat ist demnach als
erfullt anzusehen. Das dritte Element des Kriteriums, die Interpretationsobjektivitat,
ist laut Krebs und Menold (2014, S. 426) nicht realisierbar und wurde aus diesem
Grund auch in vorliegender Arbeit nicht angestrebt. Nach Berekoven et al. (2009,
S. 80) ist die Objektivitat Uber einen Objektivitatskoeffizienten zu berechnen. Dieser
Schritt wurde in vorliegender Arbeit nicht durchgefuhrt, was als Limitation anzuse-
hen ist.

Die Reliabilitat ist ein Indikator fur die Wiederholbarkeit der Untersuchung sowie
ihrer Ergebnisse und beschreibt damit die formale Genauigkeit einer wissenschaft-
lichen Messung. Zu diesem Zwecke wurde von der Verfasserin ein Reliabilitatstest

mit dem Cronbachs « als MaB durchgefuhrt (siehe Kapitel 6.5.1). Er dient dem

Zweck, die innere Konsistenz eines Fragebogens einzuschéatzen und bestimmt die
Zuverlassigkeit, mit der das untersuchte Objekt, in diesem Fall die Akzeptanz von
Mobile Instant Messengern in der B2C-Kommunikation, erfasst werden kann. Die
Analyse der Reliabilitat der Konstrukte brachte insgesamt ein zufriedenstellendes
Ergebnis fur die vorliegende Arbeit hervor. Daraus kann geschlossen werden, dass
die gestellten Fragen Uberwiegend gleich von den Studienteilnehmerlnnen ver-
standen wurden. Dieser Reliabilitatstest hatte noch durch weitere Tests, beispiels-
weise eine Test-Retest-Methode, eine Paralleltestmethode oder eine Split-half-Me-
thode, unterstutzt werden kénnen, worauf in vorliegender Arbeit aus Ressourcen-
grunden verzichtet wurde (vgl. Krebs / Menold 2014, S. 427 — 430; Berekoven et
al. 2009, S. 81).

Das dritte Gutekriterium, die Validitat, misst, inwiefern von den Fragen und Antwort-
madglichkeiten innerhalb der empirischen Untersuchung tatsé&chlich das gemessen
wird, was gemessen werden soll. Zu ihrer Einhaltung ist es zun&chst notwendig,
einen theoretischen Hintergrund zum Einstellungsobjekt und seinen Dimensionen
bereitzustellen, was in vorliegender Arbeit im Zuge der Kapitel 3, 4 und 5 geschah.
Ebenso wurden die Akzeptanzparameter operationalisiert, was Kapitel 6.1.4 zu
entnehmen ist. Es ist essentiell, dass sich in den Iltems des Fragebogens die Kom-
plexitat der Thematik widerspiegelt. Dies héatte in einem noch héheren MalB3e ge-
wahrleistet werden kénnen, indem die Konstrukte vorliegender Untersuchung (bei-
spielsweise der Akzeptanzparameter ,Wahrgenommene einfach Bedienbarkeit®)
um weitere Items erganzt worden waren. Ein weiterer Kritikpunkt ist, dass von der
Verfasserin keine Messung zur Feststellung der Validitdt des Messinstruments
durchgefthrt wurde (vgl. ebd., S. 430 — 433).
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Des Weiteren ist in diesem Kapitel die Frage zu stellen, inwiefern die Ergebnisse
durch eine andere Herangehensweise verbessert oder erganzt werden hatten kén-
nen. Nach Quiring (2006) ist es im Kontext von Akzeptanzforschung interaktiver
Innovationen sinnvoll, eine Kombination aus qualitativen und quantitativen Verfah-
ren anzuwenden. Diese Herangehensweise hatte auch fur vorliegende Thematik
einen Mehrwert bringen kdénnen: Wahrend mittels Expertinneninterviews generelle
Meinungen und Erfahrungen zum aktuellen Stand von Messenger Marketing ein-
geholt werden hatten kénnen, hatte man durch die qualitative Befragung das Stim-
mungsbild auf der Konsumentinnenseite abfragen kénnen. Dadurch wére ein Ver-
gleich zwischen Unternehmenssicht und Kundinnensicht moglich gewesen. Au-
Berdem hétte man die Expertinnengespréche fur eine qualitative Untersuchung der
Akzeptanzdeterminanten und des daraus resultierenden modifizierten Akzeptanz-
modells nutzen kénnen. Eine weitere Methode, mit der das tatsachliche Nutzungs-
verhalten von Konsumentinnen erfasst werden hatte kénnen, sind Labor- oder
Feldexperimente. Auch hierauf wurde von der Verfasserin aus Ressourcengrinden
verzichtet. Mit einer rein quantitativen Forschung wurde stattdessen dem Vorgehen
anderer Akzeptanzforscherlnnen gefolgt (vgl. hierzu u. a. Muk / Chung 2015; Alt-
peter 2017; GroB3 2017).

Neben diesen Limitationen, die sich auf die Methode der Untersuchung und die
Datengrundlage fokussieren, sind weitere Limitationen inhaltlicher Natur festzustel-
len, auf die nachfolgend eingegangen wird.

7.2.2 Limitationen der Ergebnisse

Die vorliegende Arbeit versucht einen ersten Einblick in das Feld der Akzeptanz-
forschung bezuglich des Untersuchungsgegenstandes Mobile Instant Messenger
im Kontext von B2C-Kommunikation zu geben. Dieses Forschungsfeld wurde aller-
dings zum derzeitigen Zeitpunkt nur sporadisch erforscht und ist zudem sehr um-
fangreich, da es sich aus einer Reihe von MIM-Anbietern zusammensetzt (vgl.
hierzu Tabelle 4 in Kapitel 3.2). Daher musste auf inhaltlicher Ebene aus pragma-
tischen Grinden die Einschrankung getroffen werden, sich auf den Mobile Instant
Messenger WhatsApp zu konzentrieren. Diese Entscheidung hat zur Folge, dass
die Ergebnisse nur in einem begrenzten Bereich Anwendung finden kénnen.

Daruber hinaus wurde der Branche oder der Art des Unternehmens, welches B2C-
Kommunikation Uber einen Mobile Instant Messenger betreibt, keine Beachtung
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geschenkt. Es wurde lediglich abgefragt, inwiefern es eine Rolle spielt, dass be-
reits positive Erfahrungswerte mit dem/der jeweiligen Absenderin der kommerziel-
len Nachricht gesammelt werden konnten. Daraus lasst sich ableiten, dass je nach-
dem eine hohe oder niedrige Akzeptanz gegenuber dem untersuchten Kommuni-
kationsweg festzustellen ist. Eine Limitation ist somit, dass die Studie nicht unter-
suchte, ob es fur die Befragten eine Rolle spielt, beispielsweise von einem Nach-
richtenmedium, einer NGO oder einem DAX-Unternehmen per WhatsApp ange-
sprochen zu werden. Anzunehmen ist auBerdem, dass neben dem absendenden
Unternehmen selbst auch die Art, der Zweck und die Haufigkeit der Nachrichten
eine Rolle im Akzeptanzprozess spielen. Dies wurde von der Verfasserin nicht ex-
plizit Uberpraft und stellt damit eine Einschrankung der Arbeit dar.

Eine weitere Limitation der Arbeit ist in einer fehlenden Reprasentativitat fur die
Gesamtbevdlkerung Osterreichs zu sehen: die Grundgesamtheit vorliegender Ar-
beit beschrankt sich auf 18 bis 38-Jahrige Wienerlnnen und Niederdsterreicherln-
nen. Es wurden keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden untersuch-
ten Bundeslandern festgestellt. Daher kann vermutet werden, dass die Ergebnisse
auch beztglich der anderen 6sterreichischen Regionen als gultig angesehen wer-
den kénnen. Nichtsdestotrotz kann die Konzentration auf die sogenannte Genera-
tion Y, die als sehr technikaffin einzustufen ist, als Kritikpunkt genannt werden, da
davon auszugehen ist, dass gerade Aspekte wie Datenschutzbedenken und ein-
fache Bedienbarkeit eine weniger groBe Rolle fur 18 bis 38- Jahrige spielen.

Daruber hinaus ist Kritik an dem von der Verfasserin entworfenen MIM-Akzeptanz-
modell zu &uBern: Wie in Kapitel 4.1 aufgezeigt wurde, besteht der Akzeptanzpro-
zess in der Theorie aus den drei Phasen Einstellungsebene, Handlungsebene und
Nutzungsebene. Vorliegende Arbeit konzentrierte sich ausschlieBlich auf die erste
Ebene, die die Einstellungsakzeptanz untersucht — sie thematisiert also eine bloBe
Nutzungsabsicht, nicht die tatsachliche Nutzung eines Dienstes. Diese Entschei-
dung wurde aus dem Grund getroffen, dass nicht davon auszugehen ist, dass alle
Befragten bereits Erfahrung mit einem Unternehmen auf WhatsApp gesammelt ha-
ben. Dennoch ist an den Kritikpunkt von Ginner (2018, S. 117) anzukntpfen, der
die Meinung vertritt, dass eine bloBe Nutzungsabsicht nicht unbedingt auf eine tat-
séchliche Nutzung hinweist. DarUber hinaus ist davon auszugehen, dass sich
WhatsApp in Zukunft mehr und mehr als Marketingkanal etablieren wird und somit
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auch immer mehr Menschen Erfahrungswerte diesbezuglich sammeln. Infolgedes-
sen kénnen dann auch die Handlung- und Nutzungsebene in die MIM-Akzeptanz-
forschung miteinbezogen werden.

Eine weitere Limitation, die an den zuvor genannten Punkt anknUpft, ist ebenfalls
bezuglich der Erfahrungswerte der Studienteilnehmerinnen mit WhatsApp im Kon-
text von Unternehmenskommunikation zu nennen: Innerhalb der Befragung wur-
den diese Erfahrungwerte nicht untersucht — das heif3t, es wurde nicht abgefragt,
inwiefern ggf. bereits Kontakt mit einem Unternehmen Uber einen Mobile Instant
Messenger aufgenommen wurde. So war es im Nachgang nicht méglich, eine Un-
terscheidung zwischen denjenigen, die tatsachlich bereits Erfanrung mit der The-
matik haben, und denjenigen, auf die dies nicht zutraf, zu ziehen. Aus diesem
Grund konnte kein Vergleich hinsichtlich der Einstellung und der Akzeptanz dieser
beiden Gruppen getroffen werden.

DarUber hinaus kann aufgrund des limitierten Forschungsstandes nicht garantiert
werden, dass die aus der Mobile Marketing-bezogenen Theorie abgeleiteten Ak-
zeptanzdeterminanten den Untersuchungsgegenstand der Mobile Instant Messen-
ger in einem genugend hohen Umfang abdecken. Es wurde sich in diesem Zuge
vorwiegend auf Forschungsarbeiten, die sich mit SMS oder anderen mobilen
Diensten beschaftigten, gestutzt. Inwiefern diese Parameter auch auf das Nut-
zungsverhalten und die Einstellungen der Osterreicherinnen in Hinblick auf Mobile
Instant Messenger zutreffen, bedarf weiterer Forschung. Explizite Forschungsemp-
fehlungen fur die Zukunft werden in nachfolgendem Abschnitt gegeben.

7.3 Forschungsausblick

Die vorliegende Untersuchung liefert erste Erkenntnisse bezuglich treibender bzw.
hemmender Akzeptanzparameter im Kontext von Mobile Instant Messengern und
B2C-Kommunikation. Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden weiter-
fuhrende Forschungslucken identifiziert, aus denen Implikationen fur zukunftige
Forschungsarbeiten abgeleitet werden kénnen. Diese werden nachfolgend aufge-
zeigt:

Die vorliegende Forschungsarbeit orientierte sich am Technology Acceptance Mo-
del, welches von der Verfasserin um weitere im Mobile Instant-Messenger-Kontext
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relevante Faktoren ergé@nzt wurde. Dies geschah auf Basis eminenter Forschungs-
literatur (vgl. Kapitel 5.2). Ein Ankntpfungspunkt flr weitere Forschungsarbeiten
ware es, auch andere Modelle als Grundlage zu untersuchen bzw. weitere Akzep-
tanzparameter zu testen, die flr die Akzeptanz von Unternehmenskommunikation
Uber Mobile Instant Messenger ebenfalls von Relevanz sein kénnten. Hierflr
kdnnte beispielsweise die Theory of Reasoned Action (vgl. Kapitel 4.3.2) als ge-
eignet angesehen werden. Wie in vorhergehendem Kapitel bereits erwédhnt, wéare
es daruber hinaus ggf. ratsam, die quantitative Forschung um qualitative Expertin-
neneninterviews zur Auswahl der Akzeptanzdeterminanten zu ergénzen bzw. Fo-
Kusgruppengesprache zu fuhren, um die Hintergrinde der Akzeptanzeinstellung
der Befragten besser nachvollziehen zu kdnnen. Auch ein experimentales Design
ware in diesem Zuge denkbar.

Uberdies ist die Akzeptanz der untersuchten Grundgesamtheit gegentber B2C-
Kommunikation auf WhatsApp den Forschungsergebnissen nach zu urteilen sehr
gering. Zwar konnten Datenschutzbedenken, die Befurchtung, diese Art der Kom-
munikation kénnte |&stig werden, bzw. generell das Fehlen eines empfundenen
Mehrwertes als Grinde hierfur eruiert werden. Allerdings ist es in den Augen der
Verfasserin sinnvoll, die genauen Beweggrinde und mdgliche Lésungsansatze
weiter zu erforschen, um dieser ablehnenden Haltung entgegenzuwirken.

Eine weitere Forschungsempfehlung ist, soziobkonomische EinflussgréBen in das
Akzeptanzmodell miteinzubauen und damit stérker in die statistische Auswertung
einzubinden. Hierunter fallt beispielsweise das Alter, das Geschlecht oder der
Wohnort. Betrachtet man andere Akzeptanzforschungsarbeiten (vgl. hierzu u. a.
Muk / Chung 2015, S. 5), so wird deutlich, dass dieser Schritt von anderen For-
scherlnnen bereits vollzogen wurde. In vorliegender Arbeit hat die Verfasserin da-
rauf verzichtet, da vermutet wurde, dass bei einer betrachteten Altersmarge von
18 bis 38 Jahren keine signifikanten Unterschiede zu erwarten sind. Erweitert man
diese allerdings auf eine éltere Bevolkerungsschicht, so kann dies weitere span-
nende Einblicke fur das Messenger Marketing bieten.

AuBerdem wird es fur den weiteren Werdegang der MIM-Forschung als sinnvoll
erachtet, die Forschung bezUglich der unterschiedlichen Messenger-Anbieter zu
differenzieren. In der vorliegenden Arbeit konzentrierte sich die Untersuchung auf
den Mobile Instant Messenger WhatsApp, wéhrend es ebenso sinnvoll ware, den
Facebook Messenger oder Snapchat im Vergleich zu betrachten. Hierbei ware es
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insbesondere ratsam, den Kontext der MIM-Nutzung sowie den Zweck und die Art
der Kontaktaufnahme in die Interpretation miteinzubeziehen.

Eine letzte Empfehlung betrifft die Akzeptanzphasen: Die vorliegende Untersu-
chung mal die Akzeptanz bezuglich MIM und B2C-Kommunikation in der Einstel-
lungsphase, also vor der eigentlichen Nutzung. Eine Méglichkeit wére, im ndchsten
Schritt zu erforschen, wie die Akzeptanz derjenigen Konsumentinnen einzuschéat-
zen ist, die bezuglich des Forschungsgegenstandes bereits Erfahrungswerte sam-
meln konnten. Damit wirde man der Empfehlung des Autors GroB3 (2017, S. 28)
folgen, demzufolge ein Akzeptanzmodell zu wéhlen ist, welches mehrdimensional
ausgelegt ist und damit sowohl eine positive Einstellung als auch eine tatsachliche
Anwendung beobachtbar macht. Hierbei kann insbesondere die Frage gestellt
werden, welche Akzeptanzparameter fur diese Phasen eine gesonderte Rolle spie-
len.

Insgesamt zeigt sich, dass bezuglich Mobile Instant Messengern im Marketing-
Kontext noch viel Forschungsbedarf besteht. Wahrend bezuglich dem Mobile In-
stant Messenger WeChat, der besonders in Asien weit verbreitet und bereits ein
etablierter Marketingkanal ist, eine Vielzahl von Studien vorzufinden sind, ist das
Thema in Europa noch unzureichend untersucht. Nicht nur bezogen auf Akzep-
tanzforschung gibt es zahlreiche Anknupfungspunkte fur weitere Forschungsarbei-
ten in diesem Bereich, zusatzlich herrscht herrscht Unklarheit dartber, wie der Ka-
nal bestmdglich einzusetzen ist und welches Potential sich dahinter verbirgt.
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Mobile Instant Messenger als B2C-Kommunikationskanal: Eine Analyse von
ArbeRtathel WhatsApp und Co. in Bezug auf Akzeptanz in der Zielgruppe der 18-38-

Jahngen.

Die mobile, direkte Kommunikation wurde viele Jahre von SMS und Telefonie
gepragt’. Im Zeitalter von Smartphones dominieren heute in der Mediennutzung
allerdings vor allem Messenger Apps wie WhatsApp und Facebook Messenger.
Laut dem Mobile Communications Report 2016 nutzen 82% der Befragten 15-
69-Jahrigen Osterreicherinnen Instant Messaging, 17% sogar (fast) stundlich.
Haufiger als sie beispielsweise telefonieren oder eine E-mail schreiben - nur auf
die mobile Uhr wird noch ofter gesehen?. WhatsApp und der Facebook
Messenger waren im August 2017 zudem mit 201.000 bzw. 126.000 Downloads
die beliebtesten Apps im Google Play Store®.

: sona der Mit der wachsenden Penetration der Mobile Instant Messenger steigt auch das
Mm Interesse werbetreibender Unternehmen an diesem Medium — ein spannendes
neues Feld der B2C-Kommunikation. Es gilt, dort aktiv zu werden, wo die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe hingerichtet ist.
Doch die Mobile Instant Messanger sind eine Kommunikationsform, die bislang
verhaltnismaBig wenig erforscht wurde — insbesondere in Bezug auf B2C-
Kommunikation. Dementsprechend herrscht Unsicherheit unter den
Unternehmen, inwiefern eine solche von den Konsumentinnen akzeptiert wird
und welches Potential dahintersteckt.

Diese Forschungslicke soll durch die Masterarbeit geschlossen werden.
Dementsprechend lautet die zentrale Forschungsfrage der Arbeit wie folgt:

' Vgl. Rieber {2017): Mobile Marketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden: Springer Gabler. S. 10
#Vgl. MMA; MindTake (2016): Mobile Communications Report 2016. [online] https-//www.mmaaustria at’2016

[01.12.2017). .
3 Vgl. PrioriData (2017): Beliebteste Apps nach Downloads im Google Play Store in Osterreich im August 2017 [online]
https:/ide.statista corm istikic; Istudia/691372/umiraga/beliebteste-iphone-apps-nach-downloads-in-oesterreich/

[01.12.2017]
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FF1: Von welchen Parametern hingt die Akzeptanz von Mobile Instant
Messengern in der B2C-Kommunikation in der Zielgruppe der 18-35-
Jahrigen ab?

Wissenschaftliche Relevanz:

Die wissenschaftiche Relevanz ist in dem Sinne gegeben, dass die oben
genannte Forschungslicke bis zum heutigen Zeitpunkt noch nicht empirisch
Uberprift wurde. Aus diesem Grund tragt die Masterthesis zur
wissenschaftlichen Forschung bei. Zwar gibt es Studien, die sich beispielsweise
mit dem Einsatz von Mobile Instant Messengern im Bildungswesen oder den
Aspekten der Nutzung von Mobile Instant Messengemn allgemein beschaftigen®.
Allerdings wurden diese weder in Osterreich durchgefihrt, noch beziehen sie
sich explizit auf das Forschungsfeld der B2C-Kommunikation.

Praktische Relevanz:

Die Mobile Instant Messenger sind wichtige Kommunikationskandle fur die
Wissenschaftiche | Konsumentinnen, an die auch auf B2C-Kommunikationsebene angekniipft
Relevanz werden mochte. Die Mobile Instant Messenger-Anbieter scheinen das nun mehr
und mehr moglich machen zu wollen: Erst im September 2017 kindigte
WhatsApp seine neue Business Version an, mit der es fir Unternehmen
einfacher werden soll, mit ihren Kundinnen in Kontakt zu treten’. Auch der
Facebook Messenger bietet schon seit langerem kommerzielle Moglichkeiten an
und wird beispielsweise zum Kundenservice oder fur Echtzeitkommunikation

Bis dato steckt die B2C-Kommunikation mit den Mobile Instant Messengern
allerdings noch in den Kinderschuhen - Untemehmen fehlen wissenschaftiiche
Insights und Anknipfungspunkte um die Konsumentinnen dort zu erreichen, wo
sie auch privat kommunizieren. Die praktische Relevanz liegt also darin, dass
die Masterarbeit auf Unternehmensseite helfen soll, in ihrer Kommunikation Gber
Mobile Instant Messenger gezielter auf die Bedurfnisse und Anforderungen der
Konsumentinnen eingehen zu konnen bzw. das Potential besser einschatzen zu

kénnen.
1. Einleitung
g‘m 1.1 Problemstellung
1.2 Forschungsfrage

‘ Vgl. Wu; Lu; Gong; Gupta (2017): A study of active usage of mobile instant messaging application:An attachment
theory perspective. Information Development. 2017, Vol. 33(2) 153-168.

Vgl. Kumar; Sharma (2016): Survey Analysis on the usage and Impact of Whatsapp Messenger. Vol 8 | Issue 3. Global
Journal of Enterprise Information System.

Vgl. Arens (2014): WhatsApp: Kommunikation 2.0. Eine qualitative Betrachtung der multimedialen Moglichkeiten” in
Konig, Katharina / Bahlo, Nils (Hg): SMS, WhatsApp und Co. Gattungsanalytische, kontrastive und
variationsiinguistische Perspektiven zur Analyse mobiler Kommunikation. Minster: Monsenstein und Vannerdat. S. 81-
106.

Vgl Bhatt; Arshad (2016): Impact of WhatsApp on youth: A Sociological Study. IRA-International Journal of Management
& Social Sciences. Vol.04, Issue 02. 376-386.

5 Vgl. Mitsis (2017): Neve WhatsApp-Version wird konkret [online]
httpZfwww.chip.de/news/Neue-WhatsApp-Version-wird-konkret-Erste-Firma-nutzt-schon-den-neuen-
Messenger_122263170.html [01.12.2017].

% Firsching (2015): Facebook Messenger for Business. [online] http2/www.futurebiz de/artikelfacebook-f8-2015-recap-2-
facebook-messenger-for-business/ [01.12.2017].
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1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit
1.4 Aufbau der Arbeit

2. Forschungsstand

3. Mobile B2C-Kommunikation
3.1 Definition Mobile Marketing
3.2 Definition B2C Kommunikation
3.3 Aufstieg und Relevanz der mobilen Kommunikation
3.4 Ubersicht Instrumente der mobilen B2C-Kommunikation

4. Grundlagen Mobile Instant Messenger (MIM)
4.1 Short Message Service (SMS) als Vorgangermedium
4.2 Definition und Merkmale Mobile Instant Messenger
4.3 Abgrenzung
4.4 Ubersicht der wichtigsten Mobile Instant Messenger-Vertreter
4.5 Technologische Grundlagen

5. Mobile Instant Messenger in der B2C Kommunikation
5.1 Einordnung von Mobile Instant Messangern nach verschiedenen
Systematisierungsansétzen fir Kommunikationsinstrumente (u.a.
nach Hartley und Pickton)
5.2 Bedeutung von Mobile Instant Messengern in der B2C
Kommunikation
5.2.1 Chancen und Risiken
5.22 Einsatzméglichkeiten in der B2C Kommunikation
5.2.2.1 Conversational Commerce
5.2.2.2 Conversational Journalism
5.2.2.3 Sonstige Einsatzfelder
5.3 Rechtliche Aspekte
5.4 Akzeptanz in der Zielgruppe ,Generation Y*
5.4.1 Definition ,Generation Y*
5.4.2 Technologie-Akzeptanzmodell
5.4.3 Erfolgsfaktoren flr die Akzeptanz von MIM in der B2C-
Kommunikation
5.4.4 Herausforderungen fur die Akzeptanz von MIM in der B2C-
Kommunikation

6. Empirische Untersuchung
6.1 Forschungsfrage und Hypothesen
6.2 Methode
6.2.1 Grundgesamtheit
6.2.2 Stichprobenziehung
6.23 Untersuchungsort- und zeitraum
6.3 Aufbau des Fragebogens
6.4 Ergebnisse und Auswertung

7. Zusammenfassung und Diskussion
7.1 Interpretation der Ergebnisse
7.2 Kritische Reflexion der Untersuchung
7.3 Limitationen
7.4 Forschungsausblick
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8. Literaturverzeichnis

Die gewahlte Forschungsmethode ist eine quantitative Computer-Assisted-
Web-Befragung. Diese wurde ausgewahit, da die Intemetnutzung eine wichtige
Voraussetzung fur Mobile Marketing bzw. die Nutzug von Mobile Instant
Messengern darstelit. Die Masterarbeit beschaftigt sich mit den Einstellungen
der Generation Y bzw. insbesondere ihrer Akzeptanz von kommerzieller
Kommunikation via Mobile Instant Messenger. Die Internetdurchdringung dieser
Generation ist hoch: Laut einer Untersuchung des Marktforschungsinstituts
Integral gestaltete sich der Anteil der Intemnetnutzerinnen in Osterreich im Jahr
2017 wie folgt: 14-19-Jéhrige sowie 30-39-Jahrige sind zu 100 Prozent online,
20-29-Jahrige zu 98 Prozent’. Die Grundgesamtheit der geplanten Masterarbeit
beinhaltet 18-38-Jahrige Osterreicherinnen. Diese sind somit sehr gut dber eine
CAWI-Befragung zu erreichen.

Begriindung der Stichprobenziehung:

Die Stichprobe wird mithilfe eines Quotenplans gezogen. Der Quotenplan
enthalt genaue Angaben tber die Anzahl der zu befragenden Personen mit
bestimmten Merkmalen oder Merkmalskombinationen. Bei einem einfachen
Quotenplan massen die Merkmale in gleicher Weise in der Stichprobe und der
Grundgesamtheit vorhanden sein.

Der Quotenplan fir die Masterarbeit wird anhand der Merkmale Alter,
Geschlecht und Wohnort entwickelt. Die Grundgesamtheit sind alle Personen,
Uber deren Meinung etwas ausgesagt werden soll. In dieser Erhebung sind die
Grundgesamtheit alle Osterreicherinnen im Alter von 18 - 38 Jahren, die ein
mobiles Smartphone nutzen. Der Grund fir diese Limitierung ist, dass der Besitz
eines mobilen Endgerdts Voraussetzung dafir ist, einen Mobile Instant
Messenger nutzen zu kénnen und somit zuganglich far B2C-Kommunikation
uber diesen Kanal zu sein. AuBerdem mdochie die Masterarbeit explizit die
sogenannte ,Generation Y* behandeln, auch ,1980er Jahre Generation®

genannt®.

Laut Statistik Austria (2017) gibt es 1 008 297 Osterreicherinnen im Alter von 18
- 38 Jahren, die ein Smartphone nutzens. Durch sie wird die Grundgesamtheit
definiert.

Dementsprechend sieht der Quotierungsplan wie folgt aus:

® Vgl. Parment (2013): Die Generation Y: Mitarbeiter der Zukunft motivieren, integrieren, fihren. S. 1.
#Vgl. Statistik Austria (2017): Bevdlkerung am 1.1.2017 nach Alter und Bundesland.
hitps:/fwww.statistik at/web_de/statistiken/menschen_und_geselischaft/bevoek
erungbevoekerungsstruktur/bevoelkerung_nach_aker_geschlecht/index htmi [14.03.2018)
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Wien | 150796 | 152 531 | 15,0% | 15.1% 30 30

3 g a 29 - anre
NO 100033 | 100991 |9.9% 10.0% 20 20
Wien | 146297 | 149 341 | 145% | 14.8% 29 30

Die angestrebte StichprobengréBe umfasst 200 Personen.
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statistik Austria (2017).



167

Anlage 3 Operationalisierung und Skalierung der

Akzeptanzdeterminanten

Determinante (und Quellen)

Konstrukt

Operationalisierung

Wahrgenommener Mehrwert (Quellen: in Anlehnung an Davis 1998; Hogg 2010;
tin et al. 2013; Altpeter 2017)

MW_1

Ich fande die Kommunikation mit Unternehmen Gber WhatsApp
natzlich.

MW_2

Der Dienst bietet mir im Vergleich zur Kommunikation Uber Tele-
fon, E-Mail oder Brief einen Mehrwert.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)

Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit (Quellen: in Anlehnung an Davis 1998; San-Martin et al.

2013; GroB 2017; Altpeter 2017)

WB_1

Ich gehe davon aus, dass es einfach wére, mit den Unterneh-
men auf WhatsApp in Kontakt zu treten.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)

Einstellung zur Nutzung (Quellen: in Anlehnung an Alwitt / Prabhaker 1994; Kang et al. 2006; Altpeter

2017)
Sieben-Punkte-Likert
Meine Einstellung gegenuber einer Kommunikation mit Unter- ?kala (1= SFlmme ]
EN_1 nehmen Uber WhatsApp ist positiv Uberhaupt nicht zu;
' 7 = Stimme voll und
ganz zu)
Die Kommunikation mit Unternehmen Gber WhatsApp wére sinn- | Semantisches Diffe-
EN_2 voll genutzte Zeit (= 1) / verschwendete Zeit (= 7); dumm (= 1)/ rential in sieben Stu-
klug (= 7); wertlos (= 1) / wertvoll (= 7); schlecht (= 1) /gut (= 7) | fen
Sieben-Punkte-Likert
Insgesamt betrachtet denke ich, dass die Kommunikation mit Skala (1 = SFimme
EN_3 ; Uberhaupt nicht zu;

Unternehmen Uber WhatsApp eine gute Sache ist.

7 = Stimme voll und
ganz zu)

Nutzungsabsicht (Quellen: in Anlehnung an Shimp / Kavas 1984; GroB 2017; Altpeter 2017)

Meine generelle Bereitschaft, mit Unternehmen Uber WhatsApp

NA_T zu kommunizieren, wére sehr hoch.
Ich wirde das Angebot, mit einem Unternehmen Gber WhatsApp
NA_2 in Kontakt zu treten und Informationen von diesem zu beziehen,

in Zukunft nutzen.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)

Informations- und Unterhaltungswert (Quellen: in Anlehnung an Ducoffe 1996; Raney et al. 2003; Sin-

kovics et al. 2012; Altpeter 2017)
Ich glaube, dass Informationen, die ich von Unternehmen auf Sieben-Punkte-Likert
IUW_1 WhatsApp bekomme, mir helfen kénnten und mich interessieren | Skala (1 = Stimme
wlrden, weil sie relevant und aktuell sind. Uberhaupt nicht zu;
UW 2 Ich glaube, dass WhatsApp eine gute Quelle fur unterhaltende 7 = Stimme voll und

Informationen von Unternehmen sein kénnte.

ganz zu)

[rritation (Qu

ellen: in Anlehnung an Ducoffe 1996; Rittippant et al. 2009; Schmidl

2015; Altpeter 2017)

IRT 1 Ich glaube, auf diesem Weg von Unternehmen kontaktiert zu
- werden, kénnte I&stig sein.
Massenaussendungen von Unternehmen auf WhatsApp, die
IRT_2 nicht meinen persdnlichen Interessen angepasst sind, wirde ich

als unangenehm und stérend empfinden.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)
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Finanzielle Anreize (Quellen: in Anlehnung an Dickinger / Kleijnen 2008; Merisova et al. 2007; Altpeter

2017)
Ich denke, dass ich finanzielle Zugewinne durch die Kommuni- ' '
FA_1 kation Uber WhatsApp mit einem Unternehmen bekommen Sieben-Punkte-Likert
konnte, z.B. wenn sie mir Rabatte und Gutscheine schicken. Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
A Ich denke, dass dieser Punkt ein wichtiger Anreiz fir die Bereit- | 7 — Stimme voll und
_2

schaft zur Kommunikation mit Unternehmen auf diesem Kanal
ist.

ganz zu)

Bequemlichkeit und Effizienz (Quellen: in Anlehnung an Fogelgren-Pedersen 20
et al. 2011; Niklas 2015; YouGov 2017b)

5; Prein 2011; Daud

Dies wirde mir die Suche nach Informationen erleichtern — ich

BUE_1
ware dadurch insgesamt effizienter.
BUE_2 Dass ich tber WhatsApp orts- und zeitunabhéngig mit den Un-

ternehmen in Kontakt treten kann, sehe ich als groBen Vorteil an.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)

Glaubwdardigkeit (Quellen: in Anlehnung an MacKenzie / Lutz 1998; Altpeter 201

7)

Die Inhalte, die ich auf WhatsApp von Unternehmen erhalten

Konigstorfer

GW_1 wlrde, kénnte man in meinen Augen guten Gewissens Glauben
schenken und sind unbedenklich. Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Wenn ich mit einem Unternehmen in der Vergangenheit bereits tberhaupt nicht zu;
positive Erfahrungen gemacht habe — ich also weiB, dass es 7 = Stimme voll und
GwW_2 kompetent ist und ein wohlwollendes Interesse fur meine Be- ganz zu)
lange hat — wére ich eher bereit, mit diesem Uber WhatsApp in
Kontakt zu treten.
Persoénliche Innovationsbereitschaft (Quellen: in Anlehnung an Rogers 2003; Agarwal / Prasad 1998;

2008; Altpeter 2017)

Pl 1 Wenn ich von neuen Technologien und neuen Kommunikations-
wegen hdre, suche ich nach Wegen, diese auszuprobieren.
Im Allgemeinen bin ich eher zdgerlich, was das Ausprobieren
PI_2

von neuen Technologien und neuen Kommunikationswegen an-
belangt.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)

Zarmbou 20

Datenschutzbedenken (Quellen: in Anlehnung an Westin 1967; Smith et al. 1996

12; GroB3 2017; Altpeter 2017, YouGov 2017b)

: Bauer et al. 2003;

Es wlrde mich beunruhigen, wenn ich flr die Kommunikation

DB_1 Uber WhatsApp personliche Informationen (z. B. meine Handy-
nummer) an Unternehmen preisgeben musste.
DB 2 Ich beflrchte, die Unternehmen kénnten meine personlichen In-
- formationen an Dritte weitergeben.
Mir ist wichtig, dass ich die Kontrolle Uber die Haufigkeit sowie
DB_3 die Art der Nachrichten, die ich von Unternehmen auf WhatsApp

bekomme, habe.

Sieben-Punkte-Likert
Skala (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu;
7 = Stimme voll und
ganz zu)

Quelle: eigene Darstellung.
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Anlage 4 Fragebogen

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Willkommen bei meiner Umfrage!

Sehr geehrte Teilnehmerinnen,

vielen Dank fir die Teilnahme an meiner Befragung.
Ziel ist es, im Rahmen meiner Masterarbeit das Nutzungs- und Akzeptanzverhalten von WhatsApp zu untersuchen.

Die Befragung richtet sich an 18 — 38-Jahrige WhatsApp-Nutzerinnen aus Wien und Niederdsterreich. Dies ist eine Grundvoraussetzung fir die
Teilnahme an der Befragung.

Die Befragung wird nicht l&nger als 5 Minuten dauern. Ihre Antworten werden selbstversténdlich vertraulich behandelt und bleiben anonym.

Im Zuge der Befragung werden drei Abonnements des biber Magazins sowie eine thalia-Geschenkkarte verlost. Wenn Sie am Gewinnspiel
teilnehmen wollen, geben Sie bitte am Ende |hre E-Mail-Adresse an.

Ich bedanke mich im Voraus bereits herzlich fur Ihre Teilnahme.

Weiter

(Text andern)

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Um was geht's?

Sie alle kennen WhatsApp aus dem privaten Gebrauch — 88 Prozent der Osterreicherinnen ab 14 Jahren nutzen den mobilen Instant
Messenger.

Auch fiir Unternehmen wird der Kanal inmer spannender, um iber ihn mit (potentiellen) Kundinnen in Kontakt zu treten. Der Einsatz ist
vielfaltig: sei es um taglich morgens und abends News vom Standard, Stylingtipps von Zalando oder Ferienangebote von TUI auf dem
Smartphone zu erhalten.

Falls Sie selbst noch keinen Kontakt mit Unternehmen Uber WhatsApp hatten, so kénnen Sie sich Uber die nachfolgenden Screenshots ein Bild
von maglichen Einsatzszenarien machen. Schauen Sie sich die Beispiele in Ruhe an — danach starten wir mit den Fragen.
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Beispiel Zalando und Standard

; @ 65%
<2 e Standard e

Einen wunderschonen guten
Morgen an diesem Feiertag Ende
Mai! = @ Natiirlich gibt's auch
heute deine News fiir einen

informierten Start in den Tag: Z_

[Inland] Karas kritisiert Strache
wegen "permanenter Zindelei":
wwwwhbca.st/MRxSoDw @ @

[International] Der angeblich
getotete russische Kriegsreporter
Arkadi Babtschenko ist am Leben.
Der Anschlag missgliickte, der
ukrainische Geheimdienst
inszenierte anschlieBend seinen
"Tod", um die Hintermanner zu
fassen: www.wbca.st/qyEbZuw ﬁ

[Reportage] Neues GroBbordell in
Wien-Mitte: "Wer es unter 70 Euro

macht, fliegt": www.whbca.st/

eNSWDfw ©

[Wissenschaft] Archdologen legten

e ® ¢

will HoT 3G 3 74% )

< @Zalon @ S

Danke, die sind schon sehr schon!
Habt ihr auch Wintermantel?

Klar, ich schick dir mal zwei Modelle
und du sagst mir, ob sie dir
gefallen.
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Beispiel TUI und Zotter

wil T-Mobile A T

Heute

& Nachrichten in diesem Chat sowie Anrufe

sind jetzt mit Ende-zu-Ende-

Verschliisselung geschitzt. Tippe fir mehr

Infos.
Hallo

Herzlich willkommen bei TUI auf
WhatsApp! &

Wir freuen uns, dass du dich
angemeldet hast. & & £ Etwa
einmal pro Woche schicken wir dir
Infos mit coolen Inspirationstipps,
tollen Schnappchen oder

Insiderwissen. &2

Bis bald, dein TUI Team T
ID 930

Starten wirl

Wir starten mit ein paar allgemeinen Fragen zu lhrer Person bzw. Ihrer Nutzung von WhatsApp.

1.

2.

Welches Geschlecht haben Sie? *

weiblich

mannlich

Wie alt sind Sie? *

unter 18

18-28

29-38

alter als 38

w! Al UE 13:51

{3 Zotter WhatsApp

|
L Ausgabe #62 der Zotter
Na(s)chrichten %

Schdnen Freitagnachmittag aus der
Zotter Schokoladen Manufaktur

Wer jetzt in der Winterzeit, da
heimisches Obst rar ist, dennoch
eine fruchtige Mehlispeise genieBen
mdchte, liegt mit diesem Rezept fir
ein kostliches Bananenbrot mit
Zotter-Kuvertiire genau richtig JJ
http://zotter.link

wa_rezept_bananenbrot

-
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Starten wirl

3. Wo wohnen Sie? *

Burgenland

Oberdsterreich
< | Niederdsterreich

Salzburg

Steiermark

Tirol

| Vorarlberg

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Starten wirl

4. Nutzen Sie WhatsApp auf lnrem Smartphone? *

| ja

| zurik | | wener |

(Text &ndern)
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Die nachfolgenden Fragen beziehen sich auf Ihr Nutzungsverhalten von WhatsApp. Es geht hierbei um Ihre personliche Meinung — es gibt kein Richtig oder Falsch.

Bewerten Sie die Aussagen bitte jeweils auf einer Skala von 1 = "Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 = "Stimme voll und ganz zu".

5. Ich glaube, dass Informationen, die ich von Unternehmen auf WhatsApp bekomme, mir helfen kénnten und mich interessieren wiirden, weil sie
relevant und aktuell sind. *

1= ,Stimme Gberhaupt nicht zu" bis 7 ' ' \
= Stimme voll und ganz zu* - - -

6. Ich glaube, dass WhatsApp eine gute Quelle fiir unterhaltsame Informationen von Unternehmen sein kénnte. *

1= ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 ' \
= Stimme voll und ganz zu*. - - -

7. Ich glaube, auf diesem Weg von Unternehmen kontaktiert zu werden, konnte ldstig sein. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 \ )
= Stimme voll und ganz zu* — S J
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

8. M di von Unterneh Uber WhatsApp, die nicht meinen personlichen Interessen angepasst sind, wiirde ich als unangenehm

und stérend empfinden. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu". - - - - - - -

9. Ich denke, dass ich finanzielle Zugewinne durch die Kommunikation {iber WhatsApp mit einem Unternehmen bekommen kénnte. Zum Beispiel,
weil sie mir Rabatte und Gutscheine schicken. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu". - - - -

10. Ich denke, dass geldwerte Vorteile ein wichtiger Anreiz fiir die Bereitschaft zur Kommunikation mit Unternehmen auf WhatsApp ist. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

11.  Dieser Weg der Kommunikation wiirde mir die Suche nach Informationen erleichtern — ich wére dadurch insgesamt effizienter. *

1= ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

12. Dass ich iiber WhatsApp orts-und zeitunabhédngig mit Unternehmen in Kontakt treten kann, sehe ich als gro3en Vorteil an. *

1 = ,Stimme uberhaupt nicht zu" bis 7
= ,Stimme voll und ganz zu* - - B -
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

13. Die Inhalte, die ich auf WhatsApp von Unternehmen erhalten wiirde, kénnte man in meinen Augen guten Gewi Glauben schenken und sind
unbedenklich. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 \ I \ ( \ \
= Stimme voll und ganz zu* - R - - - - _/

14.  Wenn ich mit einem Unternehmen in der Vergangenheit bereits positive Erfahrungen gemacht habe - ich also weiB, dass es kompetent ist und ein
wohlwollendes Interesse fiir meine Belange hat — wire ich eher bereit, mit diesem liber WhatsApp in Kontakt zu treten. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

| Zuriick | Weiter

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

15. Wenn ich von neuen Technologien und neuen Kommunikationswegen hére, suche ich im Aligemeinen nach Wegen, diese auszuprobieren. *

1 2 3 4 5 6 7
1= Stimme iiberhaupt nicht zu" bis 7 ' ) ' s \
= Stimme voll und ganz zu* - - - - - -

16. Im Allgemeinen bin ich eher zégerlich, was das Ausprobieren von neuen Technologien und neuen K ikati g belangt. *
1 2 3 4 5 6 7

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

17. Es wiirde mich beunruhigen, wenn ich fiir die Kommunikation (iber WhatsApp persénliche Informationen (z. B. meine Handynummer) an

Unternehmen preisg .

1 = ,Stimme uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

18. Ich befiirchte, die Unternehmen konnten meine persénlichen Informationen an Dritte weitergeben. *

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= .Stimme voll und ganz zu* - -

19. Mirist wichtig, dass ich die Kontrolle iber die Haufigkeit sowie die Art der Nachrichten, die ich von Unternehmen auf WhatsApp bekomme, habe. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= .Stimme voll und ganz zu* _/ o

20. Ich gehe davon aus, dass es einfach wire, mit den Unternehmen auf WhatsApp in Kontakt zu treten. *

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 (
= Stimme voll und ganz zu* _/ -

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

21. Ich finde die Kommunikation mit Unternehmen iiber WhatsApp niitzlich. *

1 2 3 4 5 6 7
1= ,Stimme uberhaupt nicht zu" bis 7 - N\ ' \ '
= Stimme voll und ganz zu*

22. Der Dienst bietet mir im Vergleich zur Ki ikation Uber fon, E-Mail oder Brief einen Mehrwert. *
1 2 3 4 5 6 7

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

EESNERTY

(Text indern)
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

23. Meine Einstellung dazu, von Unternehmen liber WhatsApp angesprochen zu werden, ist insgesamt positiv. *

1 2 3 4 5 6 7
1= ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 \ ' ' ( ( I
= Stimme voll und ganz zu* - - - - . - ~
24. Bitte vervollstindigen Sie den Satz anhand der im Folgenden aufgelisteten Geg paare. Die K ikation mit Unternehmen {iber WhatsApp

ist fir mich ... *

verschwendete Zeit \ ) \ ) \ ) L) L) sinnvoll genutzte Zeit
dumm ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) klug
wertlos ¢ ) @ ) C ) @ ) @ wertvoll

25. Insgesamt betrachtet denke ich, dass die Kommunikation mit Unternehmen liber WhatsApp eine gute Sache ist. *

1 2 3 4 5 6 7

1 = Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

26. Meine generelle Bereitschaft, mit Unternehmen liber WhatsApp zu kommunizieren, wire sehr hoch. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7
= Stimme voll und ganz zu*

27. Ich wiirde das Angebot, mit einem Unternehmen liber WhatsApp in Kontakt zu treten und dariiber Informationen von diesem zu beziehen, in
Zukunft nutzen. *

1 = ,Stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 M M e e e ~ ~
= Stimme voll und ganz zu* . .

| zurik | | weter |

(Text &indern)
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WhatsApp in der Unternehmenskommunikation

Dankeschon!

Herzlichen Dank fur |hre Teilnahme an der Befragung und, dass Sie mich somit bei meiner Masterarbeit unterstitzt haben.
Bei Rickfragen erreichen Sie mich unter: mk161517@fhstp.ac.at

Wenn Sie am Gewinnspiel teilnehmen mdchten, geben Sie bitte nachfolgend |hre E-Mail-Adresse an. Sie werden dann benachrichtigt.

28. Wie lautet Ihre E-Mail-Adresse?

(Text &ndern)

Quelle: eigene Screenshots.



