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Abstract 

Schaffung von digital Instore Touchpoints durch die Verwendung einer App am POS 

im Sporthandel 

Magdalena, MARCHER 

In den letzten Jahren hat sich der Handel stark gewandelt, insbesondere im Be-

reich des Sporthandels, wo Omnichannel-Konzepte zunehmend an Bedeutung 

gewinnen. Um eine nahtlose Shopping Experience zu gewährleisten, stehen 

Sporthändler vor der Herausforderung, ihre Kund*innen auf allen Verkaufskanä-

len optimal zu erreichen und zu betreuen. Diese Masterarbeit befasst sich mit 

der Entwicklung einer App als Instrument am Point of Sale (POS), um die Custo-

mer Experience im Sporthandel zu verbessern. Durch die digitale Unterstützung 

am POS können Sporthändler ihre Kund*innen personalisiert ansprechen und 

gezielt informieren. Die Entscheidung für eine App als Lösung basiert auf der Tat-

sache, dass mittlerweile die Mehrheit der Bevölkerung im Besitz eines Smart-

phones ist und dieses ständig bei sich trägt. Durch eine App entsteht die Mög-

lichkeit personalisierter, standortbezogener Push-Benachrichtigungen zu ver-

senden, die es den Kund*innen ermöglichen, relevante Informationen über Pro-

dukte und Angebote in Echtzeit zu erhalten. Zudem können Kund*innen mithilfe 

der App detaillierte Produktinformationen abrufen und die Warenverfügbarkeit 

überprüfen, was zu einer verbesserten Customer Experience führt. Die For-

schungsergebnisse zeigen, dass die Implementierung einer solchen App die 
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Customer Experience im Sporthandel erheblich verbessern könnte. Kund*innen 

fühlen sich besser betreut, da sie gezielt über für sie interessante Produkte in-

formiert werden und gleichzeitig die Flexibilität haben, ihren Einkauf individuell 

zu gestalten. Dies führt zu einer gesteigerten Kundenbindung und -zufriedenheit, 

was für Sporthändler in einem zunehmend wettbewerbsintensiven Markt von 

entscheidender Bedeutung ist. Die vorliegende Masterarbeit liefert wertvolle Er-

kenntnisse für Sporthändler, die ihre Kundenbeziehungen verbessern und die 

Customer Experience auf ein neues Level heben wollen. Eine App mit Verbin-

dung zur Geschäftsfläche bietet eine vielversprechende Lösung, um den Heraus-

forderungen des modernen Sporthandels gerecht zu werden und eine konkur-

renzfähige Positionierung im Markt zu erlangen. 

Keywords: Omnichannel, Sporthandel, App, Customer Experience 
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Einleitung  

Der Umbruch im Sporteinzelhandel war noch nie so groß, wie in den letzten Jahren. Die 

Verbreitung des Internets, Social Media und allgegenwärtigen Smartphones brachte rasante 

Änderungen mit sich, die dazu führten, dass Verbraucher*innen zu jeder Zeit und an jedem 

beliebigen Ort Zugriff zu Einkaufsquellen und Informationen geboten wird (Nowak, 2019, pp. 

179–180). Obwohl das Geschäft des E-Commerce sehr stark wächst und die Covid19-Pande-

mie positiv zur Entwicklung des Online-Umsatzanteil beigetragen hat, liegt laut einer Studie 

des Handelsverband Österreich der Anteil an Online-Umsätzen, im Verhältnis zum Gesam-

tumsatz des Handels, bei 14%. Somit werden noch 86% der Einkäufe im klassisch stationären 

Geschäft abgehandelt (eCommerce-Studie-Oesterreich-2022, n.d.; Nowak, 2019, p. 180). 

Während beim Online-Handel nicht von einem neuen Phänomen die Sprache ist, hat 

die zunehmende Konvergenz von stationären Filialen und Online-Handel in jüngster Zeit zu 

einem vermehrten Aufkommen von Omnichannel Konzepten im Einzelhandel geführt. Dieses 

soll Kund*innen ein nahtloses Einkaufserlebnis über alle Formate des Shoppings hinweg bie-

ten. Aufgrund der wachsenden Bedeutung des Online-Handels und der dennoch stark fre-

quentierten stationären Stores investieren Einzelhändler stark in ihre Omnichannel Konzepte 

(Bernon et al., 2016, pp. 584–585). Da Konsument*innen in der Regel zu jedem Einkauf das 

Smartphone mitbringen, kann dieses optimal als Grundlage zur Vernetzung von Online- sowie 

Offline-Touchpoints im stationären Handel genutzt werden, um daraus Omnichannel Touch-

points zu kreieren. Durch die Reizüberflutung, welche ein Smartphone mit sich bringt, reicht 

das Senden von Nachrichten, während sich die Person am Point of Sale (POS) befindet, allein 

nicht aus. Die Verbindung des Smartphones der Endkund*innen mit dem stationären Handel 

muss kontext-bezogenen und konkreten Mehrwert sowie nützliche Informationen bieten 
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(Metter, 2017, p. 65). Dahingehend ergänzen immer mehr Einzelhändler ihre Kanäle durch 

eine mobile Applikation, die es Kund*innen ermöglicht, während des gesamten Kaufprozes-

ses mit dem Geschäft zu interagieren. Die Entwicklung mobiler Apps ist heute eine der wich-

tigsten mobilen Marketingaktivitäten, die Einzelhändler unternehmen, um die Bedürfnisse 

ihrer Kund*innen zu erfüllen. Es bedarf weiterer Forschung, um Einzelhändlern dabei zu hel-

fen, das Potenzial von Apps als Vertriebs- und Interaktionskanal voll auszuschöpfen (Flacandji 

& Vlad, 2022, p. 982). 

Im Lebensmittel- sowie im Fashion-Einzelhandel liegen bereits einige Forschungen vor, 

die Omnichannel Konzepte mittels einer App beleuchten (Ryu, 2019; Wollenburg et al., 2018; 

Ye et al., 2018). Jedoch gibt es kaum Studien oder Forschungen, die aufzeigen, wie solche 

Omnichannel Strategien im Sporthandel, vor allem in Bezug auf die Integration in Stores, um-

zusetzen sind. Laut Newman et al. (2018, p. 220) wäre eine weiterführende Forschung zu den 

Möglichkeiten der App-Nutzung während eines Aufenthalts im Geschäft interessant. Mit den 

Ergebnissen dieser Forschung kann eine Omnichannel Strategie im Handel unterstützt wer-

den. Von Nowak (2019, p. 180) wird die Integration der Online Kanäle im stationären Store 

des Sporthandels bereits kurz erwähnt, allerdings wurden diesbezüglich keine weiteren For-

schungen oder Untersuchungen durchgeführt. Die vorliegende Masterarbeit hat sich daher 

zum Ziel gesetzt, diese Forschungslücke zu schließen, da insbesondere der Einsatz einer App 

am POS noch nicht erforscht wurde. Die Forschungsfrage sowie das Ziel werden im nächsten 

Abschnitt erläutert.  

Für die vorliegende Masterarbeit wurde als Grundlage folgende Forschungsfrage ent-

wickelt: In welcher Form kann eine App am POS im Sporthandel zu einer Verbesserung der 

Customer Experience beitragen? 
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Das zentrale Ziel der Untersuchung liegt daher in der Beantwortung der Forschungs-

frage und somit in der Identifikation von möglichen Touchpoints am POS des Sporthandels, 

die in Kombination mit einer digitalen und mobilen Applikation auf dem Smartphone der 

Kund*innen, die Customer Experience verbessern. Darauf aufbauend werden klare Empfeh-

lungen für die Umsetzung im Sporthandel abgegeben, um damit die obenstehende For-

schungsfrage zu beantworten. Damit ein generelles Verständnis zum Aufbau der Thesen her-

gestellt werden kann, werden zudem die Themenschwerpunkte Omnichannel, Touchpoint-

Management, die Digitalisierung am POS sowie die Spezifikationen einer App im Sporthandel 

aufgezeigt.  

Das in dieser Masterarbeit behandelte Thema weist vor allem für den Sporteinzelhandel 

im DACH-Raum eine Relevanz auf. Die Forschung wird in Österreich durchgeführt und durch 

ähnliche kulturelle sowie soziale Gegebenheiten, können die Forschungsergebnisse auch auf 

die Schweiz sowie Deutschland umgelegt werden. Im Einzelhandel profitieren vor allem die 

Abteilungen Marketing, Visual Merchandising und ähnliche Abteilungen, die bei der Gestal-

tung der Verkaufsfläche bzw. einer mobilen Applikation des Sporthandels mitarbeiten, mit 

großer Wahrscheinlichkeit davon. Für diese Personen besteht der Nutzen dieser Masterarbeit 

in den klaren Empfehlungen zur Integration einer mobilen Applikation auf dem Smartphone 

am POS zur Verbesserung des Einkaufserlebnisses der Kund*innen. Dadurch kann in weiterer 

Folge der Umsatz und die Loyalität von Kund*innen gesteigert werden. Mit dieser Erläuterung 

wurde nun die Bedeutung dieser Arbeit in der Praxis aufgezeigt. Jedoch soll auch der wissen-

schaftliche Diskurs aufgezeigt werden, um damit die Relevanz der Arbeit in der Theorie zu 

erläutern. Diese wird im folgenden Abschnitt aufgezeigt. 

Die theoretische Relevanz dieser wissenschaftlichen Arbeit liegt in der Erforschung der 

sich ergebenden Möglichkeiten bei der Nutzung einer mobilen Applikation von Kund*innen 
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während ihres Aufenthalts im stationären Geschäft. Im Artikel „Bricks or clicks? Understand-

ing consumer usage of retail mobile apps” von Newman et al. (2018, p. 220) wird die Erfor-

schung dieser Thematik als Limitation ihrer Forschung dargestellt. Darüber hinaus verweist 

Nowak (2019, p. 179) auf die Bedeutung der Integration von Online Channels in die Verkaufs-

flächen des stationären Handels. Jedoch wurden auch hier keine relevanten Erkenntnisse zu 

diesem Thema aufgezeigt. Daher soll mit der vorliegenden Masterarbeit an diesen wissen-

schaftlichen Diskurs angeschlossen werden. 

Bisherige Forschungen zeigen, dass sich die organisatorische Umstellung auf Omnich-

annel Einzelhändler positiv auf den Umsatzwachstum der Unternehmen auswirkt. Die meis-

ten Einzelhändler sind daher bestrebt, ihre Kanäle zumindest in einem gewissem Umfang zu-

sammenzuführen (Wollenburg et al., 2018, p. 416). Um einen Umsatzwachstum durch ein 

Omnichannel Konzept zu erzielen, liegt der nächste Schritt in der umfassenden Verbindung 

aller Touchpoints. Das Ziel dieser Umstellung liegt darin, alle Prozesse miteinander zu ver-

knüpfen, um den Kund*innen zu jeder beliebigen Tageszeit die Möglichkeit zu bieten, ihren 

Bedürfnissen entsprechend eine Kanalkombination auszuwählen. Die Ergebnisse zeigen, dass 

es hierbei nicht das eine richtige Rezept gibt, sondern individuelle Anpassungen zur ge-

wünschten Absicht führen. Konsument*innen haben situationsabhängige Anforderungen 

und Vorlieben, die dazu führen, dass Omnichannel Konzepte individuell und flexibel anpass-

bar aufgebaut werden müssen (Schramm-Klein & Wagner, 2016, p. 446). Die Ergebnisse zei-

gen, dass die kohärente Nutzung von Unternehmensressourcen und -fähigkeiten aus den drei 

Perspektiven Marketing, Logistik und Supply Chain sowie das Organisationsmanagement ent-

scheidend für die vollständige Implementierung des Omnichannel Konzepts sind. Sie bieten 

relevante Managementeinblicke, die Unternehmen bei der Formulierung geeigneter strate-

gischer Aktionspläne während der Transformation unterstützen können (Ye et al., 2018, p. 
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657). Weitere Studien zeigen essenzielle Informationen über den Zusammenhang zwischen 

den persönlichen Merkmalen der Verbraucher, wie beispielsweise Innovationsgrad und Kauf-

bereitschaft, und ihren Omnichannel Einkaufsabsichten. Da die mobile Technologie bereits 

ein fester Bestandteil der heutigen Einzelhandelswelt ist und Omnichannel Shopper es vor-

ziehen, ihre eigenen mobilen Geräte für und während des Einkaufs zu verwenden, sollte diese 

Erkenntnis im Einzelhandel genutzt werden (Ryu, 2019, p. 20). Bisher gibt es noch keine For-

schungen zu Omnichannel Konzepten, die exklusiv im Sporthandel anzuwenden sind. Laut 

Nowak (2019, p. 180) wäre ein solches Konzept jedoch interessant. Mit diesem Ansatz wird 

die vorliegende Masterarbeit an die bestehende Forschung anschließen. Das Forschungsdes-

ign, welches die Beantwortung der zuvor genannten Forschungsfrage ermöglichen soll, wird 

im nächsten Kapitel schlussfolgernd erläutert. 

Wie bereits oben angeführt ist der Forschungsstand zum Thema der vorliegenden Mas-

terarbeit noch wenig ausgereift. Einige Forschungen zu Omnichannel Konzepten im Handel 

wurden bereits veröffentlicht, jedoch befindet sich darunter bisher noch keine Studie explizit 

für den Sporthandel. Da es bisher kein erforschtes Wissen zu dem aktuellen Thema gibt, han-

delt es sich um eine Exploration. Diese fordert eine qualitative Forschung. Mittels der quali-

tativen Forschung können schlussfolgernd Empfehlungen für den Sporthandel ermittelt wer-

den, welche anschließend als Vorannahmen veröffentlicht werden. Um den genauen und prä-

zisen Forschungsbedarf zu ermitteln, bedarf es in einem ersten Schritt einer Analyse der bis-

herigen Erkenntnisse sowie einer Einführung in die Thematik mittels Literaturrecherche, die 

im folgenden theoretischen Teil dargelegt wird. 
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Kapitel 1: Touchpoint Management 

Unter Touchpoint Management wird die Koordination aller Kontaktpunkte, welche 

Kund*innen mit einem Unternehmen, einer Marke oder einer Organisation aufweisen, um 

eine vertrauenswürdige, einheitliche sowie verlässliche Customer Experience zu gewährleis-

ten, verstanden. Dabei liegt der Fokus der Unternehmen auf einer gezielten und bewussten 

Begleitung der Kund*innen entlang ihrer Customer Journey, um langfristige und loyale Bezie-

hung aufzubauen (Judt & Klausegger, 2019, p. 365; Keller & Ott, 2018, p. 37). Anschließend 

ist auch der Wandel hin zu Customer Centricity zu beachten. Diese ist für eine optimale Ent-

wicklung, das Verständnis sowie das Management von Customer Experience bedeutend (Le-

mon & Verhoef, 2016, p. 73). Vor allem im Einzelhandel sind diese Erkenntnisse heutzutage 

von großer Bedeutung. Durch eine Reizüberflutung an Werbemittel, der die Menschen täglich 

ausgesetzt sind, ist die genaue Betrachtung der Kundenberührungspunkte eine wichtige und 

vielversprechende Marketing-Strategie, welche in keinem Unternehmen vernachlässigt wer-

den sollte. Laut Judt & Klausegger (2019, p. 365) wir der Gesamtprozess des Touchpoint Ma-

nagements in vier unterschiedliche Phasen aufgeteilt: (1) Touchpoint-Analyse, (2) Touch-

point-Ziele, (3) Touchpoint-Gestaltung und (4) Touchpoint-Kontrolle. Im ersten Schritt erfolgt 

eine Analyse der Touchpoints. Im Kern geht es dabei um die Erfassung der zentralen Berüh-

rungspunkte sowie das Verstehen und die Dokumentation der wichtigsten Prozesse. Nach der 

ersten Phase folgt die Ziel-Festlegung. Aufbauend auf die Erkenntnisse der Analyse werden 

nun Ziele festgelegt, die aus einer zukünftig-angestrebten Situation abgeleitet werden. In 

Phase drei steht die erfolgreiche Umsetzung der Touchpoints im Fokus. Dabei ist vor allem 

eine regelmäßige Evaluation sowie ein Training der gewünschten Umsetzung mit kundenna-

hen Mitarbeitenden durchzuführen. Die letzte Phase dient der Messung der Berührungs-

punkte, um frühzeitig Optimierungspotenziale zu erkennen und Verbesserungen von 
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kundenrelevanten Prozessen vornehmen zu können. Somit ergibt sich für Unternehmen eine 

stetig weiter zu entwickelnde Strategie und der Kreislauf soll in sich weiterlaufen. Aufbauend 

auf das Management von Touchpoints, gilt es im nächsten Schritt herauszufinden, was Touch-

points eigentlich sind und wie diese unterteilt werden können.  

Touchpoints 

Als Touchpoints werden alle Berührungspunkte zwischen Kund*innen und Unterneh-

men, die einen bleibenden Eindruck hinterlassen, bezeichnet. Auslöser für derartige Kun-

denerlebnisse können Mitarbeitende, Produkte, Dienstleistungen oder Online- sowie Offline-

Kommunikationsmaßnahmen sein (Binckebanck et al., 2020, pp. 113; Judt & Klausegger, 

2019, p. 365). Dabei üben nicht nur die Marketing- und Sales-Abteilungen eines Unterneh-

mens Einfluss auf die Touchpoints aus, sondern wirklich jeder Berührungspunkt mit dem Un-

ternehmen, wie bspw. die Architektur des Firmengebäudes, der Auftritt der Geschäftsführung 

in der Außenwelt, Influencer, Word of Mouth, etc. (Binckebanck et al., 2020, p. 2014). Die 

bisherige Forschung zeigt unterschiedliche Möglichkeiten zur Systematisierung von Touch-

points auf. Der Aussagen von Lemon & Verhoef (2016, p. 76) nach können Touchpoints in die 

Faktoren, welche sie managen und kontrollieren, unterteilt werden. Demnach wären dies das 

Unternehmen selbst, Business-Partner, Kund*innen oder externe/soziale Aspekte. Andere 

Forscher unterscheiden zwischen Unternehmens-initiierten und Kund*innen-initiierten Kon-

taktpunkten. Dabei liegt der Fokus auf der Partei, welche die Interaktion startet. Eine weitere 

Möglichkeit der Kategorisierung ist die Aufteilung nach zeitlichen Kaufphasen, wie in Abbil-

dung 1 dargestellt wird. 
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Abbildung 1 – Touchpoint-Kategorisierung nach zeitlicher Abfolge 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung in Anlehnung an Binckebanck 
et al. & Judt & Klausegger (2020, p. 114; 2019, p. 365). 

Nach Binckebanck et al. & Judt & Klausegger (2020, p. 114; 2019, p. 365) gibt es zum 

einen die Pre-Purchase-Phase, welche die Phase vor dem Kauf definiert. In dieser Phase ist 

die Information für Kund*innen von größter Bedeutung, daher wird von Customer Informa-

tion Points (CIP) gesprochen. Im nächsten Schritt wird die/der Kund*in den Kauf durchführen 

und die Purchase-Phase tritt ein. Die Touchpoints in dieser Phase fokussieren den Kauf selbst. 

Dies hat zur Folge, dass die Berührungspunkte in dieser Phase als Customer Points of Sale 

(CPOS) bezeichnet werden. Die dritte und letzte Phase der zeitlichen Aufteilung ist die Post-

Purchase-Phase. In dieser werden vom Unternehmen zum größten Teil After-Sale-Services 

angeboten und somit ergibt sich die Bezeichnung Customer Service Points (CSP). All diese 

Erkenntnisse tragen dazu bei, dass Unternehmen ein Gespür dafür bekommen, welche Infor-

mationen, Content oder Aktionen Kund*innen in welcher Phase ihres Einkaufs benötigen und 

können danach die Marketingstrategie auslegen. Werden die Touchpoints wie oben beschrie-

ben aneinandergereiht, so entsteht eine Reise, die Kund*innen durchleben. Aufbauend auf 

diese Erkenntnisse, wird in dem folgenden Abschnitt die Customer Journey erläutert.  
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Customer Journey 

Die Customer Journey definiert den Prozess vor, während sowie nach dem Kauf eines 

Produktes oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Die Reise, welche Kund*innen da-

bei imaginär unternehmen, beginnt bereits mit der Pre-Purchase-, geht über die Purchase- 

und über die Post-Purchase-Phase hinaus (Gao et al., 2020, p. 1088). Diese Journey beinhaltet 

alle Touchpoints, die währenddessen absichtlich oder unabsichtlich angetroffen werden. Die 

Touchpoints, aus denen sich eine Customer Journey zusammensetzt, entstehen online sowie 

offline und ergeben eine gesamtheitliche Sicht auf den Weg, den Kund*innen für den Erwerb-

eines Produkt- oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung gehen. Dabei können sehr un-

terschiedliche Kanäle miteinbezogen werden (Binckebanck et al., 2020, p. 112; Keller & Ott, 

2018, pp. 37; Lemon & Verhoef, 2016, p. 79). Die Phase vor dem Kauf ist für Unternehmen 

von entscheidender Bedeutung, um ihren Kundenstamm zu vergrößern und neue Umsätze zu 

erzielen, da sich Markenbewusstsein, Kaufüberlegungen und Vorerfahrungen direkt auf die 

Kundengewinnung auswirken. Die Pre-Purchase-Phase bezieht sich auf den Entscheidungs-

prozess von Kund*innen und dabei geht es um Verbraucheraktivitäten, die vor dem Erwerb 

des Produkts oder der Dienstleistung stattfinden. Dazu zählen die Problemerkennung, die all-

gemeine Informationssuche und die Bewertung von Alternativen. Die anschließende Purch-

ase-Phase umfasst die Auswahl, Bestellung und Bezahlung der Leistung. Die Ziele der 

Kund*innen während des gesamten Einkaufsprozesses werden zu diesem Zeitpunkt bereits 

greifbarer, d.h. Kund*innen haben bereits eine genauere Vorstellung der gewünschten Pro-

dukte bzw. Dienstleistungen. Die Kund*innen konzentrieren sich in dieser Phase auf den Ver-

gleich von Preisen, Sortimenten sowie Sonderangeboten der Alternativen unter den in der 

vorherigen Phase formulierten Überlegungen. Am wichtigsten ist, dass die Verbraucher*in-

nen in dieser Phase den Preis für die entgegengenommene Leistung zahlen müssen und 
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darauf abzielen, den Nutzen dieser Leistung zu maximieren, indem sie die Kosten für den Kauf 

auf minimalem Niveau halten. Die Phase nach dem Kauf spielt eine zentrale Rolle für die Kun-

denbindung, d. h. die Erfahrungen, die die/der Kund*in in dieser Phase macht, bestimmen 

direkt die Wiederkaufabsicht. Diese Phase umfasst Verhaltensweisen wie Nutzung und Kon-

sum, Engagement nach dem Kauf und auch Serviceanfragen (Lemon & Verhoef, 2016, p. 76). 

In dieser Phase wird nach Gao et al. (2020, pp. 1103–1105) den Kund*innen die Realität des 

Kaufs dargelegt, d.h. Käufer*innen werden zu diesem Zeitpunkt entscheiden, ob sie zufrieden 

oder unzufrieden mit der erworbenen Leistung sind, da frühere Alternativen nicht mehr in 

Betracht gezogen werden. An diesem Punkt kann die Herausforderung aufkommen, dass die 

Leistung nicht den Erwartungen entspricht. Hier muss ein Unternehmen in jedem Fall so rea-

gieren, dass es bestmöglich den Bedürfnissen der Kund*innen nachgeht, um die negative Er-

fahrung in eine positive umzuwandeln. Jedoch gilt es nicht nur bei einem Problem, die 

Kund*innen an erste Stelle zu stellen, sondern in allen Phasen der Customer Journey ist es 

sehr bedeutend, dass die Kund*innen priorisiert werden. Die Kundenreise sollte darauf aus-

gelegt sein, dass die Kund*innen im Zentrum stehen. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen 

wird in folgendem Kapitel die Customer Centricity beschrieben.  

Customer Centricity 

Customer Centricity bedeutet, dass die Interessen der Kund*innen in den Mittelpunkt 

des Handelns eines Unternehmens gestellt werden (Sheth et al., 2000, pp. 56–57). Dies kann 

durch die Einführung kundenorientierter Organisationsstrukturen, Informationstechnologien 

und Marketingstrategien erreicht werden. Die Umsetzung solcher Änderungen zur Förderung 

der Kundenzentrierung kann zudem auch die Unternehmensleistung verbessern (Habel et al., 

2020, p. 25). Obwohl dieser Ansatz schon seit mehreren Jahrzehnten propagiert wird, hat sich 
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die Konzentration auf den*die einzelne*n Kund*in mit der allgegenwärtigen Verfügbarkeit 

von Kundendaten auf individueller Ebene durchgesetzt. Auf breiterer Ebene hat es auch eine 

Bewegung in Richtung Kundenorientierung und Kundenzentrierung auf der gesamten Unter-

nehmensebene gegeben (Lemon & Verhoef, 2016, p. 73). Laut Gulati & Oldroyd (2005, p. 97) 

wird der Weg zu einer kundenorientierten Kultur meist in vier Stufen aufzeigt: (1) gemein-

schaftliche Zusammenarbeit: Sammlung aller Kundeninformationen; (2) serielle Koordina-

tion: Gewinnung von Erkenntnissen über Kund*innen aus dem bisherigen Verhalten und allen 

Informationen; (3) symbiotische Koordination: Entwicklung eines Verständnisses des wahr-

scheinlichen künftigen Kundenverhaltens; und (4) integrale Koordination: Reaktion auf Kun-

denbedürfnisse in Echtzeit. Mittlerweile konzentriert sich die die Forschung auf die Kunden-

zentrierung als Vorgehensweise, die das Angebot eines Unternehmens auf die individuellen 

Bedürfnisse der bedeutendsten Kund*innen abstimmt, um den Wert dieser langfristig finan-

ziell auf das Maximum zu bringen. Dieser Wandel hat es den Unternehmen ermöglicht, sich 

besser auf die interdisziplinäre und funktionsübergreifende Koordination vorzubereiten, die 

für die Entwicklung, das Verständnis und das Management der Customer Experience erfor-

derlich ist (Lemon & Verhoef, 2016, p. 73). Auf diese Erkenntnisse aufbauend wird in dem 

folgenden Absatz die Customer Experience erläutert.  

Customer Experience 

Die Customer Experience wird als ein mehrdimensionales Konstrukt, das sich auf kogni-

tive, sensorische, verhaltensbezogene, emotionale und soziale Reaktionen der Kund*innen 

auf Stimuli und Angebote eines Unternehmens während der gesamten Kaufreise kon-

zentriert, beschrieben (Becker & Jaakkola, 2020, p. 634; Lemon & Verhoef, 2016, p. 71). Kun-

denerfahrung wird in Forschungen sehr oft als zentrales Thema behandelt, daher gibt es 
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zahlreiche Definitionen davon, jedoch nur wenige, die sich auf Customer Experience im Ein-

zelhandel beziehen. Das Konstrukt des Kundenerlebnisses ist ganzheitlicher Natur und um-

fasst die sozialen, kognitiven, emotionalen, affektiven und physischen Reaktionen der 

Kund*innen auf den Einzelhändler (Verhoef et al., 2009, p. 32). Dabei sind vor allem die un-

bewussten, spontanen Antworten und Reaktionen der Kund*innen auf angebotsbezogene 

Stimuli entlang der Customer Journey von Bedeutung (Becker & Jaakkola, 2020, p. 638). Die 

Customer Experience wird nicht nur durch die Elemente geschaffen, die der Einzelhändler 

kontrollieren kann (z. B. Serviceschnittstelle, Einzelhandelsatmosphäre, Sortiment oder 

Preis), sondern auch durch Elemente, die außerhalb der Kontrolle des Einzelhändlers liegen 

(z. B. Einfluss anderer, Zweck des Einkaufs, etc.) (Becker & Jaakkola, 2020, p. 639; Verhoef et 

al., 2009, p. 32). Daher kann die Customer Experience nicht rein nur von Unternehmen ge-

schaffen werden, jedoch stehen sie in der Verantwortung eine Reihe von Stimuli zu überwa-

chen, gestalten und verwalten, die dieses Erlebnis beeinflussen (Becker & Jaakkola, 2020, p. 

641; Lemon & Verhoef, 2016, p. 74). Darüber hinaus wir davon ausgegangen, dass das Kun-

denerlebnis die gesamte Erfahrung umfasst, einschließlich der Phasen der Suche, des Kaufs, 

des Konsums und des Nachkaufs. Außerdem kann dieses Erlebnis auch mehrere Einzelhan-

delskanäle umfassen (Verhoef et al., 2009, p. 32). Jedoch ist die Customer Experience subjek-

tiv und kontextspezifisch, da die Reaktionen auf angebotsbezogene Stimuli und ihre Bewer-

tungsergebnisse von kundenbezogenen, situativen und soziokulturellen Gegebenheiten ab-

hängen (Becker & Jaakkola, 2020, p. 640). Um diese subjektiven Eindrücke so einheitlich wie 

möglich darzustellen, werden im Business-Kontext keine Zielgruppen mehr in Segmente ein-

geteilt, sondern Personas erstellt. Personas sind imaginäre Personen, welche die optimalen 

oder häufigsten Kund*innen eines Unternehmens repräsentieren (Lemon & Verhoef, 2016, 

p. 73). 
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Laut Verhoef et al. (2009, pp. 34–38) muss im Einzelhandel auf folgende fünf Aspekte 

geachtet werden, um die Customer Experience positiv zu beeinflussen: (1) Soziales Umfeld: 

Bei einem Einkauf im Geschäft wirken sich in vielerlei Hinsicht die Personen, welche sich in 

der Nähe der Kund*innen befinden, auf die Customer Experience aus. Hier wird vor allem von 

Freunden und Familie als Begleitung oder von andere Kund*innen, die sich im Geschäft be-

finden, gesprochen; (2) Selbstbedienungstechnologien: Technologiegestützte Dienstleis-

tungssysteme sind bei einem stationären oder Online-Einkauf bereits ein bedeutender Be-

standteil und wirken sich daher auch auf die Customer Experience aus; (3) Branding & Custo-

mer Experience: Die Interaktion zwischen Marke und Customer Experience ist ein wichtiger 

Bestandteil. Hier ist vor allem das Zusammenspiel zwischen Einzelhandels- und Hersteller-

marke von Bedeutung; (4) Dynamik der Customer Experience: Ein Kundenerlebnis ist nicht 

nur auf die Interaktion der Kund*innen im Geschäft beschränkt, vielmehr entsteht es durch 

eine Verbindung von unterschiedlichen Erfahrungen, welche sich mit der Zeit entwickeln und 

dabei können mehrere Kanäle und wiederholte Erfahrungen innerhalb eines Kanals mitein-

bezogen werden. Somit ist es wichtig, bei der Untersuchung der Kundenerfahrungen diese 

Dynamik zu berücksichtigen; (5) Customer Experience Management Strategien: Customer Ex-

perience Management ist die Strategie eines Einzelhändlers, das Kundenerlebnis so zu gestal-

ten, dass sowohl für die Kund*innen als auch für das Unternehmen ein Mehrwert entsteht. 

Das Kundenerlebnismanagement unterscheidet sich vom Kundenbeziehungsmanagement 

dadurch, dass es sich auf die aktuelle Erfahrung der Kund*innen konzentriert und nicht auf 

die aufgezeichnete Geschichte der Kund*innen (Verhoef et al., 2009, pp. 34–38).  

Die sich ständig schneller werdende Informationstechnologie gibt den Kund*innen 

mehr Informationen und erleichtert den Vergleich von Marketing-Mix-Faktoren über ver-

schiedene Kanäle hinweg. Von entscheidender Bedeutung ist hierbei die Tatsache, dass 
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Kund*innen unabhängig vom ursprünglichen Berührungspunkt eine konsistente Erfahrung in 

Bezug auf die nahtlose Interaktion mit Unternehmen erwarten und ein Produkt zum gleichen 

Preis und in gleicher Qualität mit allen damit verbundenen Vorteilen über alle Kanäle hinweg 

erhalten wollen (Gao et al., 2020, p. 1088). In diesem Zusammenhang wird von Omnichannel 

Konzepten gesprochen, weswegen diese Thematik im nächsten Kapitel aufgeschlüsselt wird.  

Kapitel 2:  Omnichannel Konzepte 

Omnis ist ein lateinisches Wort und steht für “alle” oder “universal”. Somit bedeutet 

Omnichannel “alle Kanäle zusammen" (Juaneda-Ayensa et al., 2016, p. 2). Der Begriff Omni-

channel bezeichnet die Verknüpfung sowie Zusammenführung der unternehmens-übergrei-

fenden Prozesse, die sowohl im Offline- als auch im Online-Bereich stattfinden. Damit kann 

den Kund*innen eine konsistente Kauferfahrung geboten werden (Swoboda et al., 2019, p. 

11). Dieses Konzept verfolgt einen kundenzentrierten Ansatz mit der Zielsetzung ein ganzheit-

liches Einkaufserlebnis zu schaffen, bei dem die Kaufreise der Kund*innen unabhängig von 

den genutzten Kanälen reibungs- und nahtlos verläuft (Shah et al., 2006, p. 116). In dieser 

Hinsicht ist in einer Omnichannel Umgebung die wichtigste Interaktion der Kund*innen nicht 

jene mit dem Kanal selbst, sondern die mit der dahinterstehenden Marke (Piotrowicz & Cuth-

bertson, 2014, p. 6). Dieses Phänomen ist als Strategie für das Kundenmanagement während 

des gesamten Lebenszyklus der Kundenbeziehung einzusetzen. Die Käufer*innen können da-

bei über verschiedene Geräte und Kanäle mit der Marke interagieren. Dies geschieht in erster 

Linie über das physische Geschäft, den Online-Kanal, den mobilen Kanal und die sozialen Me-

dien. Auf diese Weise werden alle Berührungspunkte so in die Customer Journey integriert, 

dass ein nahtloses und vollständiges Einkaufserlebnis geboten werden kann, unabhängig vom 

verwendeten Kanal. Die Omnichannel Strategie wird sich nach Mobile Commerce zur dritten 
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Welle des E-Commerce entwickeln (Juaneda-Ayensa et al., 2016, p. 7). Mit der Einführung 

eines Omnichannel Konzepts sind Unternehmen in dem Bestreben, die Kundenbeziehungen 

zu maximieren und ein synergetisches Management der zahlreichen verfügbaren Kanäle und 

Kundenkontaktpunkten zu entwickeln, um das Kundenerlebnis und die Profitabilität über die 

Kanäle hinweg optimieren zu können. Dabei besteht auch eine wichtige Entwicklung darin, 

dass interaktive Kanäle in die traditionellen Massenwerbekanäle integriert werden. Beispiels-

weise werden in der Unterhaltungsbranche von Vodafone entwickelte mobile Apps einge-

setzt, um während Fernsehsendungen mit den Kund*innen zu interagieren (Verhoef et al., 

2015, p. 176). Aufgrund derartiger Anwendungsbeispiele liegt die Annahme nahe, dass Wer-

bebotschaften in ähnlicher Weise auch in anderen interaktiven Kanälen, wie z.B. am POS, in-

tegriert werden und die Aufmerksamkeit der Kund*innen gewinnen können. 

In einer Omnichannel Umgebung wird die traditionelle Unterscheidung zwischen Zwei-

Wege-Kommunikationskanälen und Ein-Wege-Kommunikationskanälen weniger offensicht-

lich. Als Zwei-Wege- Kommunikationskanäle werden in diesem Zusammenhang alle interakti-

ven Touchpoints mit Kund*innen und einer Marke bezeichnet. Hingegen werden Massen-

kommunikationskanäle als Ein-Wege-Kommunikationskanäle bezeichnet. Daher ist es bei der 

Einführung eines Omnichannel Konzepts bedeutend, die Bandbreite der Kanäle explizit zu er-

weitern, indem jeder Kundenkontaktpunkt einbezogen wird. Bei diesen Berührungspunkten 

kann es sich um kurze, ein- oder zweiseitige Interaktionen zwischen Kund*innen und Unter-

nehmen handeln. Der Austausch kann dabei von rein oberflächlich bis hin zu sehr intensiv 

sein. Wichtig ist, dass es sich bei den Berührungspunkten auch um Interaktionen zwischen 

den einzelnen Kund*innen handeln kann, z. B. über soziale Medien oder Bewertungsplattfor-

men, die sich auf die Markenerwägung auswirken können (Verhoef et al., 2015, p. 176). Hier-

bei ist wichtig zu erwähnen, dass eine Omnichannel Umgebung den Kund*innen eine 
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einheitliche Plattform über mehrere Kanäle und Tools hinweg bietet. Gibt es jedoch mehrere 

Kanäle, die von einem Unternehmen bespielt werden und keine Verbindung zwischen den 

Kanälen untereinander gegeben ist, so wird von der Vorstufe des Omnichanneling gespro-

chen, nämlich Multichannel. Welche Unterschiede sich zwischen den beiden Thematiken er-

geben, wird im nächsten Abschnitt erläutert.  

Abgrenzung zu Multichannel 

Der Begriff Multichannel beschreibt die Nutzung von mehr als einem Kanal, um die Pro-

dukte eines Unternehmens den Verbrauchern zur Verfügung zu stellen. Dabei geht es nicht 

nur um das einfache Vorhandensein der Kanäle, sondern auch um die Gestaltung, den Einsatz, 

die Koordination und die Bewertung von Kanälen zur Steigerung des Kundenwerts durch ef-

fektive Kundengewinnung, -bindung und -entwicklung. In diesem Zusammenhang wird nicht 

nur von klassischen Kanälen, im physischen Sinne (wie beispielsweise Einzelhandelsfilialen, 

Shops oder Handelsvertreter) sondern auch von virtuellen Kanälen (wie beispielweise E-Mail, 

Internet oder Mobiltelefon) gesprochen (Gao et al., 2020, p. 1103; Verhoef et al., 2015, p. 

175). Dabei werden Kanäle als Kundenkontaktpunkte oder als Medium, über welches das Un-

ternehmen und der*die Kund*in interagieren, betrachtet. Durch die Betonung der Interak-

tion in der Definition, beschränkt sich der Bereich speziell auf Kanäle, die eine Zwei-Wege-

Kommunikation ermöglichen, und schließen im Gegensatz zu Omnichannel Konzepten die tra-

ditionelle Ein-Wege-Massenkommunikationskanäle wie das Fernsehen (Werbung) aus (Ver-

hoef et al., 2015, p. 175). Der Hauptunterschied zu Omnichannel Konzepten ist der Grad der 

Integration. Multi-Channel wird in der Regel als nicht-integrierte Art der Kundenansprache 

bezeichnet, während Omnichannel eine kohärente und absolute Integration erfordert (Ye et 

al., 2018, p. 659). Omnichannel Einzelhandel nimmt eine breitere Perspektive auf die 
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Kanalintegration ein und berücksichtigt nicht nur das Spektrum der Kanäle, sondern auch die 

Bedürfnisse, die Kommunikation und die Interaktionen zwischen Kund*innen, Marke und Ein-

zelhändler (Verhoef et al., 2015, p. 176). Während sich der Multi-Channel-Einzelhandel auf 

einzelne Kanäle konzentriert, von denen jeder seinen Umsatz auf Kosten der anderen maxi-

miert, betont der Omnichannel Einzelhandel die Integration verschiedener Kanäle, um das 

Kundenerlebnis und den Gesamtumsatz zu verbessern und gleichzeitig die betriebliche Ge-

samteffizienz zu optimieren. Die Unterschiede zwischen den verschiedenen Kanälen ver-

schwinden in einer Omnichannel Umgebung und bieten den Kund*innen ein völlig einheitli-

ches Einkaufserlebnis (Ailawadi & Farris, 2017, p. 120). Dies bringt den Kund*innen als auch 

den Unternehmen einige positive Aspekte entgegen und daher werden diese im nächsten 

Kapitel aufgezeigt. 

Treiber von Omnichannel Konzepten 

Laut Juaneda-Ayensa et al. (2016, p. 8) ist die Kaufabsicht von Verbraucher*innen in 

einer Omnichannel Umgebung von der persönlichen Innovationskraft, der Aufwandserwar-

tung und der Leistungserwartung abhängig. Dabei ist die persönliche Innovationskraft der 

stärkste Prädiktor für die Kaufabsicht im Omnichannel Kontext. Omnishopper suchen nach 

neuen Technologien, um sie auszuprobieren. Durch die Nutzung von mobilen Technologien, 

wie bspw. Smartphones oder andere elektronische Kleingeräte, wurde es Einzelhändlern er-

möglicht, mehr Verbraucher*innen sowohl über Online- als auch über Offline-Kanäle zu er-

reichen und konnten somit deren Marktanteile vergrößern. Ergänzende Technologien wie 

QR-Barcodes oder Barcodes, Online-Zahlungssysteme, Social-Media-Anwendungen und Big-

Data-Analysen ermöglichen es Unternehmen zudem, ein schnelles und benutzerfreundliches 
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Einkaufserlebnis für ihre Kund*innen zu entwickeln und damit den Trend zum Omnichannel 

Einzelhandel zu fördern (Ryu, 2019, p. 16; Ye et al., 2018, p. 661).  

Weiters hat der erwartete Aufwand in Bezug auf die Einführung eines Omnichannel 

Konzeptes direkt positiven Einfluss auf die Kaufabsicht. Kund*innen, die daran gewöhnt sind, 

mehrere Kanäle zu nutzen, handeln aufwandsorientiert, indem sie verschiedene Kanäle oder 

Technologien nutzen, um beispielsweise nach günstigeren Preisen zu suchen oder den Infor-

mationsgehalt zu maximieren (Juaneda-Ayensa et al., 2016, p. 8; Larke et al., 2018, p. 466). 

Durch Omnichannel Umgebung werden Verbraucher*innen genaue Informationen über Pro-

duktqualität, Preis und Verfügbarkeit zu Verfügung gestellt, die ihnen in weiterer Folge hel-

fen, bessere Kaufentscheidungen zu treffen (Ye et al., 2018, p. 661).  

Zudem wurde die Leistungserwartung als Prädiktor für die Einkaufsabsicht in einer Om-

nichannel Umgebung ermittelt. Damit ist das Ausmaß gemeint, in welchem die Nutzung un-

terschiedlicher Technologien bzw. Kanäle während der Customer Journey Vorteile bietet 

(Juaneda-Ayensa et al., 2016, pp. 8–9). Mehr Interaktion zwischen Unternehmen und Ver-

braucher*innen und deren Analyse führt dazu, dass das Leistungsangebot von Unternehmen 

verbessert wird. Somit kann das Einkaufserlebnis noch personalisierter gemacht werden und 

bietet daher einen höheren Mehrwert für Kund*innen (Ryu, 2019, p. 20; Ye et al., 2018, p. 

661). Die genannten Aspekte sind in einer Omnichannel Umgebung geboten. Da diese die 

Kaufabsicht der Kund*innen als auch das Unternehmen positiv beeinflussen, können diese 

Treiber auch als Vorteile einer Omnichannel Umgebung gegenüber einer Single- oder Mul-

tichannel Umgebung herangezogen werden. Zudem kann laut Ye et al. & Verhoef et al. (2015, 

p. 178; 2018, p. 661) die Markenbekanntheit durch eine Omnichannel Umgebung gesteigert 

werden. Omnichannel Umgebungen werden in der Forschung zumeist als sehr positiv und 

wichtig dargestellt, da diese sehr viele Vorteile mit sich bringen, aber die Einführung und 
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Umsetzung eines solchen Konzepts ist auch von Barrieren und Herausforderungen geprägt, 

daher werden diese im nächsten Abschnitt genauer beschrieben.  

Barrieren und Herausforderungen 

Die Autoren Picot-Coupey et al. (2016, p. 336) teilen die Herausforderungen der Einfüh-

rung von Omnichannel Strategien in zwei Hauptebenen auf: strategiebezogene (z. B. organi-

satorische, kulturelle und verwaltungstechnische Bereiche) und entwicklungsbezogene (z. B. 

Produktmix, Informationssysteme und Kundenbeziehungsmanagementbereiche) Elemente. 

Cao und Li (2018, p. 13) identifizieren vier verschiedene Stufen der Integration (gar nicht, mi-

nimal, moderat, vollständig), bei denen strategische Fragen auf der Stufe der vollständigen 

Integration behandelt werden müssen. Die Autoren betonen auch die Schwierigkeiten der 

Aufrechterhaltung eines einheitlichen Marktprofils und der vollständigen Integration von Pro-

zessen in der Lieferkette (Cao & Li, 2018, p. 13). Hübner et al. (2016, p. 10) diskutieren spezi-

fische Herausforderungen bei der Auftragsabwicklung in einer Omnichannel Umgebung, ein-

schließlich hoher Fixkosten und der Notwendigkeit eines integrierten Bestands- und Kapazi-

tätsmanagements über alle Kanäle hinweg. Zudem wird darauf hingewiesen, dass diese Her-

ausforderungen eng mit Kontextfaktoren wie Länderspezifika, Einzelhändlerspezifika und 

Kundenverhalten verbunden sind (Hübner et al., 2016, p. 10). 

Omnichannel Konzepte im Handel zur Verbesserung der Customer Experience 

Die Verwendung von Omnichannel Marketing bricht die Silos zwischen den verfügbaren 

Kontaktpunkten des Verbrauchers mit der Marke auf. Die Überschneidung von effektiven 

Omnichannel Marketing mit taktisch integrierter Kommunikation bietet den Marketern die 

Möglichkeit Kund*innen einzubinden und profitable Beziehungen aufzubauen (Manser Payne 

et al., 2017, p. 192). Laut Juaneda-Ayensa et al. (2016, p. 8) ist die Kaufabsicht von 
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Verbraucher*innen in einem Omnichannel Store stark von der persönlichen Innovationskraft, 

der Aufwandserwartung und der Leistungserwartung beeinflusst. Dabei ist die persönliche 

Innovationskraft der stärkste Prädiktor für die Kaufabsicht im Omnichannel Kontext und spielt 

somit eine wichtige Rolle in Bezug auf die Kaufabsicht von Kund*innen. Omnishopper suchen 

nach neuen Technologien, um sie auszuprobieren, um die Ersten zu sein, die sie im Familien- 

und Freundeskreis benutzen. Daher ist es für Handelsunternehmen mit einem Omnichannel 

Konzept von wichtiger Bedeutung dieses technologische Profil zu berücksichtigen und ständig 

neue Technologien auf unterschiedliche Weise einzuführen, um diese Art von Käufer*innen 

anzuziehen und zu überraschen. Insbesondere sollten diese neuen Technologien in den Ge-

schäften darauf ausgerichtet sein, ein neues integriertes Kundenerlebnis zu schaffen, bei dem 

praktische, angenehme und interessante Innovationen zum Einsatz kommen, um sicherzu-

stellen, dass Kund*innen die neuen Omnichannel Geschäfte als Erleichterung und Beschleu-

nigung ihrer Customer Journey empfinden. Mit der Digitalisierung am POS kann die Customer 

Experience während eines Kaufs verbessert werden und in weiterer Folge eine langfristige 

und sich stetig verbessernde Kundenzufriedenheit aufgebaut werden. Daher wird dieses 

Thema im nächsten Kapitel aufgegriffen.  

Kapitel 3: Digitalisierung am Point of Sale (POS) 

Digitale POS-Medien werden laut Spreer (2013, p. 5) als Instrumente für die digitale 

Information und Kommunikation in stationären Shops im Einzelhandel definiert. Im Einzel-

handel sind digitale Technologien ein wichtiger Baustein hin zu einem gelungenen Omnich-

annel Konzept. Die rasante Entwicklung von digitalen Technologien führt jedoch oft zur Über-

forderung der Einzelhändler und viele wissen nicht in welche Technologien investiert werden 

soll. Somit ergibt sich eine Mischung an bereits verwendeten Technologien am POS, dazu 
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zählen unter anderem Extended Reality, kassenlose Stores oder mobile Applikationen am 

Smartphone. Infolgedessen entstehen immer mehr Berührungspunkte zwischen Kund*innen 

und den Einzelhändlern. Dafür müssen Unternehmen ein ausgewogenes Verständnis der 

Branche aufbringen sowie Wissen über alle Kanäle hinaus, das auch individuelle Kundenbe-

rührungspunkte berücksichtigt (von Briel, 2018, p. 3).  

Zu den verschiedenen Techniken der Digitalisierung in Geschäften, die weltweit einge-

setzt werden, gehören die Tablet-Technologie, Touchscreens in Kiosken, digitale Beschilde-

rung, interaktive Aufhänger, Extended Reality, QR-Codes, mit dem Smartphone codierte Tags, 

standortbezogene Dienste im Freien, standortbezogene Dienste in Innenräumen und die Ab-

holung in Geschäften (Vivek Singh & Sunetra, 2016, p. 40). Durch das große bereits beste-

hende Angebot an Technologien, die am POS zur Digitalisierung eingesetzt werden, haben 

Kund*innen bereits eine gewisse Erwartung an Einzelhändler. Diese Erwartungen werden im 

nächsten Abschnitt genauer erläutert.  

Erwartungshaltung der Kund*innen 

Die Kund*innen erhoffen sich einen konsistenten, einheitlichen, integrierten Service 

und ein entsprechendes Erlebnis, unabhängig davon, welchen Kanal sie nutzen. Sie sind be-

reit, nahtlos zwischen den Kanälen zu wechseln - im traditionellen Geschäft, online und mo-

bil - je nach ihren Vorlieben, ihrer aktuellen Situation, der Tageszeit oder der Produktkatego-

rie (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014, p. 8). Menschen sind im Grundwesen dazu geneigt in 

Gesellschaft sein zu wollen und gehen daher in den meisten Fällen gerne gemeinsam einkau-

fen. Zudem ist es den Kund*innen wichtig Erfahrungen mit der zu kaufenden Ware zu machen 

und sich im Zuge des Shoppingtrips unterhalten zu lassen. In weiterer Folge sind Überra-

schungs- und Erlebniseffekte ein weiteres Bedürfnis, welches bei Menschen hervorgerufen 
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wird, wenn sie einen stationären Store besuchen, um einzukaufen. Diese können mittels tech-

nologischer Angebote am POS erfüllt werden (Metter, 2017, p. 65). Die Technologie in den 

Geschäften muss vor allem darauf ausgerichtet sein, ein neues integriertes Kundenerlebnis 

zu schaffen, bei dem praktische, angenehme und interessante Technologien zum Einsatz kom-

men, um sicherzustellen, dass die innovativen Kund*innen die neuen Omnichannel Geschäfte 

als Erleichterung und Beschleunigung ihrer Einkaufstour empfinden (Juaneda-Ayensa et al., 

2016, p. 9). Damit die Erwartungshaltung von Kund*innen auf optimale Weise erfüllt werden 

kann, sollten sich Unternehmen Ziele setzen, die den Anforderungen der Omni-Kund*innen 

entsprechen. Diese Ziele werden im nächsten Kapitel explizit beschrieben. 

Zielsetzung für Unternehmen 

Die Verbraucher*innen erwarten daher personalisierte Erlebnisse an allen Kontakt-

punkten, was von den Einzelhändlern verlangt, Wege zu finden, die Kund*innen an jedem 

Kontaktpunkt zu identifizieren und Informationen über alle Kontaktpunkte hinweg in Echtzeit 

zu synchronisieren. Mobile Geräte, künstliche Intelligenz und Big-Data-Analysen in Echtzeit 

sind allesamt technologische Megatrends, die bei den Personalisierungsbemühungen der Ein-

zelhändler eine wichtige Rolle spielen (von Briel, 2018, pp. 22–23). Daher sollten Händler sich 

zum Ziel setzen diese Megatrends den Kund*innen am POS zugänglich zu machen, um das 

Kundenerlebnis so personalisiert wie möglich zu gestalten. 

Dabei sind außerdem mobile Geräte als optimale Hilfestellung, um Kund*innen zu iden-

tifizieren, Offline- und Online-Kanäle zu verbinden sowie das Ladenpersonal zu unterstützen, 

zu sehen (von Briel, 2018, p. 24). Kund*innen können ihr eigenes Gerät verwenden, um nach 

Alternativen zu suchen, Produkte zu vergleichen, um Rat zu fragen oder nach günstigeren 

Produkten zu suchen. Die wachsende Beliebtheit von QR-Codes und Barcode-Scannern in 
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Verbindung mit mobilem Online-Zugang bietet Kund*innen die Möglichkeit, Technologie mit 

dem physischen Geschäft zu verbinden, während sie in einem Geschäft einkaufen. Dies hat 

zu einem ausgewogeneren Verhältnis zwischen Einzelhändlern und Kund*innen in Bezug auf 

den Zugang zu Informationen geführt (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014, p. 9). Daher ergibt 

sich für Unternehmen hier das Ziel die Technologien am POS so auszurichten, dass Kund*in-

nen schnell und einfach Informationen mit einem persönlichen mobilen Gerät, wie beispiels-

weise, dem eigenen Smartphone, abrufen und einen Nutzen daraus ziehen können. 

Digitalisierungstechniken können für verschiedene Funktionen eingesetzt werden. Zum 

Beispiel, um das Gesamterlebnis der Kund*innen im Geschäft zu verbessern, um die Fähigkeit 

oder Bereitschaft der Verbraucher*innen zu nutzen, digitale Geräte zu verwenden, oder um 

den Komfort der Käufer*innen zu erhöhen. Des Weiteren sollte das Einzelhandelsgeschäft 

einen Omnichannel Ansatz verfolgen und somit die Online-Präsenz der Verbraucher*innen 

fördern (Vivek Singh & Sunetra, 2016, p. 41). Für die Gestaltung des Einkaufserlebnisses vor 

Ort erwarten Kund*innen daher zunehmend technologische Innovationen, wie z.B. Self-Scan-

ning-Möglichkeiten, digitale Werbung für lokale Angebote oder virtuelle Möglichkeiten zur 

Anprobe von Bekleidung auf Basis von Augmented Reality-Technologien (Wohllebe et al., 

2020, p. 154). Zusammengefasst geht es vor allem darum, Kund*innen mittels technologi-

schen Tools am POS ein besseres, erinnerbares und einzigartiges Kundenerlebnis zu bieten, 

indem die physischen Touchpoints am POS mit digitalen Kontaktpunkten vereint werden. Die 

wichtigsten Technologien, die hierfür zum Einsatz kommen können, werden im nächsten Ka-

pitel erläutert.  
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Bereits bestehende Möglichkeiten der Digitalisierung des POS 

Wie oben bereits erwähnt sind die wichtigsten Technologien, die zu einer besseren 

Customer Experience am POS führen können: Extended Reality, Nutzung von mobilen Gerä-

ten über QR-Codes, Barcodes, standortbezogene Dienste, codierte Tags sowie Digitale Be-

schilderung. Um einen Überblick der einzelnen Funktionen zu schaffen, werden die Techno-

logien folgend erklärt. 

Extented Reality 

Extented Reality ist der Überbegriff für Augmented Reality und Virtual Reality. Aug-

mented Reality bezieht sich auf die Erweiterung der realen Welt um digitale Inhalte und Vir-

tual Reality beschreibt die Ersetzung der realen Welt durch eine virtuelle Welt. Für die Nut-

zung von Augmented Reality ist ein Smartphone ausreichend. Für die Nutzung von Virtual 

Reality wird ein eigens dafür entwickeltes Gerät benötigt (Hoffmann et al., 2022, p. 743; Riar 

et al., 2021, p. 638). Daher ist die Verwendung von Augmented Reality am POS einfacher um-

zusetzen. Als Beispiel wie Augmented Reality bereits am POS eingesetzt wird, kann das Un-

ternehmen Chiquita herangezogen werden. Gemeinsam mit Shazam hat es eine Augmented 

Reality-App entwickelt, die es Verbraucher*innen ermöglicht, Informationen über die Land-

wirtschaft und Ernte der Bananen zu sammeln, indem sie den blauen Aufkleber scannen. Zu-

dem existiert bereits die Cluck-AR-App, welche Kund*innen die Möglichkeit bietet, ihr mobi-

les Gerät auf Eierkartons zu richten und in Echtzeit wird über die App in Erfahrung gebracht, 

ob es sich um Eier aus Freilandhaltung handelt. Andere Anwendungen helfen Verbrauchern, 

Nährwertinformationen zu verpackten Lebensmitteln zu verstehen (Hoffmann et al., 2022, p. 

743).  
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QR-Codes/Barcodes 

Der QR-Code ist der weltweit am weitesten verbreitete 2D-Barcode und wurde bereits 

in zahlreichen Anwendungen erfolgreich eingesetzt. Im Zeitalter der Informatisierung und 

Hochtechnologie werden Informationen immer umfangreicher. Diese können mittels QR-

Codes schnell und einfach abgerufen werden. Daher ist das auch eine der Hauptvorausset-

zungen für eine breite Anwendung von QR-Codes. Die Popularität des QR-Codes nimmt auf-

grund der steigenden Anzahl von Smartphone-Nutzern rapide zu, so dass der QR-Code schnell 

eine hohe Akzeptanz auf der ganzen Welt erreicht (Deineko et al., 2022, p. 40). Dabei handelt 

es sich um eine effiziente Technik zur Kodierung digitaler Daten. Diese Technologie hat viele 

Vorteile, wie z. B.: einfache Verwendung, ist über Maschinen lesbar oder Speicherung von 

mehr Daten als ein einfacher Barcode. Der QR-Code kann daher in verschiedenen Bereichen 

für unterschiedliche Zwecke und Anwendungen eingesetzt werden. Wenn die Datenkapazität 

erhöht wird, kann er zudem als Mittel zum Austausch von Informationen eingesetzt werden 

(Wirawan & Santosa, 2019, p. 70). Somit können QR-Codes mit Produktinformationen hinter-

legt, am POS platziert und einfach sowie schnell von Verbraucher*innen via Smartphone ab-

gerufen werden.  

Digitale Beschilderung 

Digitale Beschilderung ist ein Netzwerk aus digitalen Bildschirmen, die zentral von ei-

nem entfernten Standort aus verwaltet werden und zielgerichtete Informationen zu Produk-

ten, Merchandising-Informationen, Werbung und Unterhaltung bieten (Saini et al., 2022, p. 

33). Digitale Beschilderungen am POS umfassen sowohl solche, die in Einzelhandelsgeschäf-

ten installiert sind, um das Kaufverhalten durch die Präsentation von Marken und Botschaften 

im Geschäft zu beeinflussen, als auch solche, die in allgemeinen Bereichen von 
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Einkaufszentren installiert sind. Digitale Beschilderung mit affektiven, hedonistischen Hinwei-

sen zielt in der Regel auf Vergnügen ab, während aufgabenbezogene, funktionale Informati-

onen einen Nutzwert für Kund*innen bieten können (Roux et al., 2020, p. 1101). Während 

der Suche nach relevanten Informationen in Geschäften greifen Kund*innen auf digitale Schil-

der zurück, um detailliertere Informationen über Produkte zu erhalten. Einzelhändler sollten 

sich auf die präzise Kommunikation von Produkteigenschaften konzentrieren. Das Tool kann 

grenzenlos entsprechend gestaltete Informationen hervorheben (Saini et al., 2022, p. 44). Am 

POS kann diese Technologie für die unterschiedlichsten Zwecke eingesetzt werden, um die 

Verbraucher*innen so gut wie möglich über Produkte oder andere Themen zu informieren. 

Standortbezogene Dienste 

Standortbezogene Dienste nutzen die Position eines Gerätes, um Nutzer*innen perso-

nalisierte Informationen zur Verfügung zu stellen. Eine weit verbreitete Anwendung davon 

sind Navigationssysteme. Es gibt verschiedene Methoden, um die Position eines mobilen Ge-

räts zu bestimmen (Uitz & Koitz, 2013, p. 124). Die erste Generation von Diensten bezieht sich 

auf Dienste, bei denen Nutzer*innen ihre Positionsdaten manuell in das System eingeben 

müssen. Die zweite Generation bezieht sich auf Ortungsdienste, bei denen die Position der 

Teilnehmer*innen automatisch, aber mit geringer Genauigkeit bestimmt wird. Die dritte Ge-

neration sind Dienste, welche die Position der Kund*innen genau und automatisch bestim-

men. Sie verfügen über die Intelligenz, auf der Grundlage der Position von Smartphones, Be-

nachrichtigungen an das Gerät zu senden und über Ereignisse zu informieren. Kund*innen 

initiieren den Dienst nicht mehr selbst, denn dieser wird durch Trigger auf der Grundlage von 

deren Präferenzen automatisch ausgelöst (Bansal, 2023, p. 3). Diese Dienste können am POS 
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für personalisierte Push-Benachrichtigung während eines Einkaufs im Geschäft genutzt wer-

den.  

Sehr viele technologiegetriebene Tools am POS sind bereits in Kombination mit einem 

Smartphone benützbar, daher wird im nächsten Kapitel der Aufbau, die Anforderungen und 

die Benefits einer mobilen Retail-App für Smartphones näher beleuchtet.  

Kapitel 4: Spezifikationen einer App im Sporthandel  

Mit der zunehmenden Bedeutung und Verwendung von Smartphones versuchen immer 

mehr Unternehmen, mobile Anwendungen für ihre Geschäftszwecke zu nutzen. Gleichzeitig 

setzen die digitale Transformation und der Onlinehandel den stationären Einzelhandel zuneh-

mend unter Druck. Viele stationäre Einzelhändler suchen daher nach Möglichkeiten, mobile 

Anwendungen zu nutzen, um neue Kund*innen zu gewinnen oder bestehende Kund*innen 

zu binden. Mit der wachsenden Zahl mobiler Apps auf App-Marktplätzen wird die nachhaltige 

Bindung der App-Nutzer*inzu einer immer größeren Herausforderung (Wohllebe et al., 2020, 

p. 153). Laut Molinillo et al. (2022, p. 1) spielen mobile Anwendungen von Einzelhändlern 

aufgrund ihrer Marktdurchdringung und ihrer Bedeutung für das Einkaufen eine wichtige 

Rolle bei der Integration von Online-Aktivitäten in physischen Stores. Apps ermöglichen es 

den Nutzer*innen, auf einfache, schnelle und bequeme Weise mit Einzelhändlern zu kommu-

nizieren, um Informationen abzurufen und Transaktionen durchzuführen. Darüber hinaus 

können Apps dazu führen, dass Nutzer*innen häufiger einkaufen und mehr Geld ausgeben 

als jene, die keine Apps verwenden. Retail-Apps haben daher das Potenzial, eine Schlüssel-

rolle bei der Beeinflussung der Beziehungen zwischen Kund*innen und Einzelhändlern zu 

spielen (Flacandji & Vlad, 2022, p. 982; Molinillo et al., 2022, p. 1). Auch im Sporthandel wer-

den vermehrt Apps eingesetzt, um die oben genannten Faktoren zu erfüllen. Um diese 
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Aspekte so gut wie möglich zu beleuchten, wird im nächsten Abschnitt kurz der Aufbau her-

kömmlicher Apps im Handel erläutert.  

Aufbau herkömmlicher Apps im Handel  

Einzelhändler bieten Apps an, die grundlegende Funktionen erfüllen, wie die Verwal-

tung von Gutscheinen, die Suche nach Informationen, die Organisation von Einkaufslisten und 

die Möglichkeit für Kund*innen, Spaß zu haben und positive Emotionen zu erleben. Solche 

Apps müssen jedoch die Usability-Anforderungen (in Bezug auf Benutzerfreundlichkeit, Nütz-

lichkeit, Personalisierung und Spaß) erfüllen, da dies eine entscheidende Rolle für ein positi-

ves Kundenerlebnis spielt (Flacandji & Vlad, 2022, p. 989). Das Kundenerlebnis im Einzelhan-

del über Apps unterscheidet sich von dem Erlebnis anderer Touchpoints. Mit Apps können 

Kund*innen auf einfache und intuitive Weise Produktinformationen abrufen, vergleichen, 

kaufen, kommentieren, bewerten und teilen. Nutzer*innen können auf Werbeaktionen, Ra-

batte und personalisierte Dienstleistungen zugreifen. Die Dienste können in den in physischen 

Geschäften angebotenen Services integriert werden und als Ergänzung dienen (Flacandji & 

Vlad, 2022, p. 983; Molinillo et al., 2022, p. 1). Damit die Nutzung von mobilen Retail-Appli-

kationen auch sichergestellt wird, müssen beim Aufbau auch die Anforderungen von Kund*in-

nen berücksichtigt werden, daher werden diese folgend beschrieben.  

Anforderungen der Kund*innen 

Die bisherige Forschung im Kontext von Apps im Allgemeinen hat sich bereits umfas-

send mit den Faktoren beschäftigt, welche die Akzeptanz von mobilen Apps bei den Konsu-

ment*innen bestimmen. So spielt beispielsweise neben der Markentreue der Kund*innen, 

auch ein funktionales und ansprechendes Design eine wichtige Rolle. Weitere Forschungser-

gebnisse deuten darauf hin, dass die Wahrnehmung mobiler Apps auch durch den 
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sozioökonomischen Hintergrund der Menschen bestimmt zu sein scheint. Darüber hinaus 

wird in Bezug auf mobile Anwendungen allgemein betont, dass ein tatsächlicher Mehrwert, 

wie z.B. Zeitersparnis, die Akzeptanz der Verbraucher*innen fördert (Molinillo et al., 2022, p. 

2; Wohllebe et al., 2020, p. 154). Laut Flacandji & Vlad (2022, p. 988) spielen auch Rabatte 

und Aktionen eine zentrale moderierende Rolle zwischen der Nutzung von Einzelhandels-

Apps, Einkaufswert und Loyalität. Für Kunden, die am empfänglichsten für Werbeaktionen 

sind, kann die App-Nutzung einen höheren Nutzwert bieten, was wiederum zu einer stärkeren 

Loyalität gegenüber dem Einzelhändler führt (Flacandji & Vlad, 2022, p. 988). Außerdem wün-

schen sich Verbraucher*innen eine stärkere Nutzung mobiler Anwendungen als Einkaufshilfe. 

Die steigende Verknüpfung mobiler Technologien mit dem physischen Geschäft vor Ort spielt 

eine wichtige Rolle für die Akzeptanz der Verbraucher*innen und damit für den langfristigen 

Erfolg mobiler Anwendungen im Einzelhandel (Wohllebe et al., 2020, p. 156). Bei erfolgreicher 

Umsetzung der Berücksichtigung der Anforderungen von Kund*innen beim Aufbau einer 

Retail-App, entstehen einige Mehrwerte für das dahinterstehende Handelsunternehmen. 

Diese Benefits werden im darauffolgenden Abschnitt diskutiert. 

Benefits für das Unternehmen  

Laut Wohllebe et al. (2020, p. 154) wurde in der wissenschaftlichen Forschung der Ein-

satz von mobilen Anwendungen im Einzelhandel bereits vielfach untersucht. So generieren 

Kund*innen eines Händlers, die die App installiert haben, im Durchschnitt mehr Umsatz. Da-

bei spielt die tatsächliche Nutzung der App eine wichtige Rolle, denn Kund*innen, die die App 

eines Händlers gerne nutzen, empfehlen diese auch weiter (Wohllebe et al., 2020, p. 154). 

Flacandji & Vlad (2022, p. 988) deuten darauf hin, dass Kund*innen, die bei der Nutzung einer 

Händler-App ein angenehmes Einkaufserlebnis haben, dem Händler anschließend treu 
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bleiben. Positive emotionale Reaktionen (Spaß, Freude, Ablenkung, Aufregung) führen ten-

denziell zu einer stärkeren Bindung der Konsument*innen an den Händler (Flacandji & Vlad, 

2022, p. 988). 

Insgesamt lässt sich festhalten, dass die Verwendung einer App am POS im Sporthandel 

eine vielversprechende Möglichkeit darstellt, die Kundenerfahrung zu optimieren. Durch per-

sonalisierte Interaktion, Effizienzsteigerungen, nahtlose Omnichannel Erfahrung und die In-

tegration von Feedback-Mechanismen werden Kundenbedürfnisse besser erfüllt und die Kun-

denzufriedenheit somit gesteigert.  

Kapitel 5: Forschungsbedarf 

Auf Grundlage der theoretischen Erkenntnisse, kann an dieser Stelle nun noch einmal 

die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit aufgegriffen werden. Diese lautet „In welcher 

Form kann eine App am POS im Sporthandel zu einer Verbesserung der Customer Experience 

beitragen?“. Die Tatsache, dass die Nutzung einer App am POS im Sporthandel für Kund*in-

nen zur Verbesserung der Customer Experience beiträgt, wurde mit dem theoretischen Teil 

bestätigt. Hier kommt jedoch die Frage auf, in welcher Form eine mobile Applikation auch 

tatsächlich zu einer verbesserten Kundenerfahrung im Sporthandel am POS beisteuert. Somit 

besteht ein Bedarf zur Forschung welche Touchpoints diesbezüglich für Kund*innen sinnvoll 

sind und inwiefern diese zur Verbesserung der Customer Experience beitragen. Damit diese 

Frage beantwortet werden kann, wird eine empirische Forschung durchgeführt. Die Abhal-

tung dieser wird im folgenden Kapitel erläutert.  

Kapitel 6: Methodik 

Mittels der Literaturrecherche in den vorangegangenen Kapiteln wird der Grundstock 

des empirischen Teils der vorliegenden Masterarbeit gebildet. Dieser Teil stellt den Hauptteil 
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der Arbeit dar und dient der Beantwortung der Forschungsfrage. Zunächst werden die Grund-

prinzipien der empirischen Forschung erläutert, um die in dieser Arbeit verwendete For-

schungsmethode vorzustellen. Dazu gehört der Vergleich zwischen quantitativer und qualita-

tiver Forschung und welche Art der empirischen Forschung für welche Fragestellung und Ziel-

setzung geeignet ist. Anschließend wird die gewählte Forschungsmethodik näher erläutert. 

Dazu zählen die Vorbereitung, die Durchführung und die Auswertung der Ergebnisse. Ziel die-

ses Kapitels ist es, genau zu begründen, warum diese Methode gewählt wurde und die Pla-

nung der Durchführung und Umsetzung der Forschung nachvollziehen zu können. 

Forschungsansatz 

Um den richtigen Forschungsansatz zu finden und auszuwählen, ist es notwendig, die 

Grundlagen näher zu beleuchten. Es wird mit der Bewertung der verschiedenen Forschungs-

ansätze begonnen. In diesem Zusammenhang werden die Möglichkeiten der Forschung auf-

gezeigt und in weiterer Folge die Entscheidungen begründet. 

Grundlegende Forschungsansätze 

Der Prozess der Entscheidung startet im ersten Schritt mit der Frage, ob die Forschungs-

frage mittels bereits bestehender Literatur beantwortet werden kann oder empirisch anhand 

von qualitativer oder quantitativer Forschung erarbeitet werden muss. Die Abbildung 2 zeigt 

eine Übersicht der Ansätze, welche daher in Frage kommen: 
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Abbildung 2 – Forschungsansätze  

 

Anmerkung: Bei dieser Abbildung handelt es sich um eine eigene Darstellung.  

Auswahl des geeigneten Forschungsansatzes 

Bei der Frage, ob es bereits mehrere Studien zu dem vorliegenden Forschungsthema 

gibt, muss grundlegend zwischen drei Antworten unterschieden werden: (1) Zur Beantwor-

tung der Forschungsfrage gibt es noch keine bestehende Literatur. Jedoch können Studien zu 

ähnlichen Themen während der Recherche gefunden werden. Bei dieser Antwort sollte ein 

empirischer Forschungsansatz gewählt werden. (2) Es existiert bereits Literatur, welche die 

Forschungsfrage beantwortet. Jedoch fehlt es an der nötigen Übersicht bzw. der Zusammen-

fassung dieser bestehenden Forschungen. Diese Antwortet erfordert die Durchführung einer 

Literaturreview. (3) Es gibt bestehende Literatur, die die Forschungsfrage exakt beantwortet. 

In diesem Fall sollte eine Adaptierung der Forschungsfrage vorgenommen werden, da die 

Wissenslücke in diesem Fall nicht mehr vorhanden ist (Ritschl et al., 2016, p. 53).  

In der zur vorliegenden Arbeit vorhergegangenen Lieteraturrecherche wurden lediglich 

Forschungen gefunden, welche einen ähnlichen Schwerpunkt zum Forschungsgegenstand ha-

ben. Die explizite Beantwortung der Forschungsfrage ist damit allerdings nicht möglich. Bis 

dato wurde kein Modell aufgezeigt, in welcher Form eine App am POS im Sporthandel zur 

Verbesserung der Customer Experience beitragen kann. Daher kann die obenstehende Frage, 

ob bereits Literatur zum bestehenden Forschungsgegenstand vorhanden ist, mit einem 
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„Nein“ beantwortet werden. Daher wird als Konsequenz die Methode der empirischen For-

schung als Forschungsansatz für die vorliegende Arbeit gewählt. Die Entscheidung wird in Ab-

bildung 3 noch einmal nachvollziehbar aufgezeigt. 

Abbildung 3 – Auswahl des geeigneten Forschungsansatzes 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung in Anlehnung an Ritschl et al. 
(2016, p. 53).  

Empirische Forschung 

Mit der Empirie wird Wissen, das sich auf theoretische Modelle sowie auf systemati-

schen Erfahrungen bezieht, bezeichnet. Dabei werden Aussagen entwickelt, welche die Wirk-

lichkeit in bestimmter Art und Weise darstellen. Den Gegensatz zur Empirie bildet die Theorie. 

Hier wurden die Beschreibung der Wirklichkeit bereits ausreichend belegt. In der Empirie ist 

das nicht der Fall und der Übergang von empirischem in theoretisches Wissen verläuft flie-

ßend (Häder, 2015, p. 16). 

Empirische Forschungsmethoden 

Forscher*innen unterscheiden grundsätzlich zwei paradigmatische Hauptpositionen: 

quantitative und qualitative Paradigmen. Das qualitative Paradigma hat das Ziel, menschli-

ches Verhalten zu verstehen. Verstehen ist nach diesem Ansatz nur möglich, wenn die Kon-

textabhängigkeit des sozialen Verhaltens berücksichtigt wird. Dieses Forschungsparadigma 
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stützt sich auf ein geisteswissenschaftliches Paradigma. Bei der Anwendung eines qualitativen 

Verfahrens werden interpretative Methoden für eine Annäherung der Daten verwendet und 

um in weiterer Folge eine Rekonstruktion des Prozesses zu erreichen. Im Gegensatz zu dem 

vorangestellten Verfahren ist das Ziel des quantitativen Paradigmas, die kulturell und sozial 

geschaffene Realität zu erklären. Quantitative Methoden werden eingesetzt, um Strukturen 

von überindividuellen Beziehungen und Regeln zwischen zwei oder mehreren Sachverhalten 

aufzudecken. Dadurch werden soziale Sachverhalte messbar und somit statistisch auswert-

bar. Des Weiteren muss untersucht werden, ob es sich beim Gegenstand einer Forschung um 

etwas Quantifizierbares und um eine Hypothese handelt, dann sollte quantitative Forschung 

betrieben werden. Geht es bei der Forschung um Erfahrung, dann sollte ein qualitativer An-

satz gewählt werde. Trifft weder das eine noch das andere zu, muss auf einen ganz und gar 

anderen Ansatz zurückgegriffen werden (Ritschl et al., 2016, p. 54).  

Vorgangsweise in der empirischen Forschung 

Empirische Forschung kann auf drei unterschiedliche Weisen erfolgen: deduktives, in-

duktives und abduktives Vorgehen.  

Das deduktive Vorgehen ist ein bekanntes qualitatives Forschungsparadigma. Der Pro-

zess beginnt hier mit den rohen Daten. Anhand der individuellen Datenergebnisse wird auf 

die allgemeine Bildung der Theorie geschlossen. Dabei wird eine analytische Verallgemeine-

rung zur Theoriebildung sowie deren Bestätigung herangezogen. Im nächsten Schritt kann 

diese durch quantitative Forschung überprüft werden (Ritschl et al., 2016, p. 11).  

Das induktive Vorgehen wird vor allem im quantitativen Forschungsparadigma ange-

wendet und arbeitet hingegen von der allgemeinen Theoriebildung hin zu spezifischen Da-

tenergebnissen. Mittels dieser Vorgehensweise werden von Theorien einzelne Hypothesen, 
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welche empirisch überprüfbar sind, abgeleitet. Mithilfe dieser gewählten Stichprobe können 

dann Rückschlüsse auf die Grundgesamtheit getroffen werden. Wird die Theorie widerlegt, 

führt dies zu kritischen Diskussionen. Eine Bestätigung hingegen verleiht der Theorie Gültig-

keit (Ritschl et al., 2016, p. 11).  

Das abduktive Vorgehen ist wiederum ein Vorgehen der qualitativen Forschung. Hier 

wird abermals zuerst auf die Daten zurückgegriffen. Das Ziel hierbei ist es nicht nach Mustern 

zu suchen, sondern unverständliche Merkmalskombinationen aufzudecken. Mithilfe von kre-

ativen Prozessen können so neue Hypothesen gebildet werden (Ritschl et al., 2016, p. 12).  

Auswahl der empirischen Forschungsmethode und Vorgehen 

Für den Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit empfiehlt es sich eine qualita-

tive Forschung anzuwenden, da zum jetzigen Zeitpunkt zwar bereits einige Forschungen Om-

nichannel Touchpoint Management näher beleuchtet haben, jedoch besteht bisher noch 

keine Forschung, welche sich mit der Verwendung einer Retail-App am POS im Sporthandel 

auseinandersetzt. Daher kann für diesen Forschungsansatz kein bestehendes Modell heran-

gezogen werden, um dieses in weiterer Folge quantitativ zu überprüfen. Mittels qualitativer 

Forschung kann eine solche Theorie aufgestellt werden, welche durch eine weitere Untersu-

chung quantitativ überprüfbar wäre. Die Wahl der empirischen Forschungsmethode kann so-

mit aus der Abbildung 4 entnommen werden. 
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Abbildung 4 – Wahl der empirischen Forschungsmethode  

 

Anmerkung: Bei dieser Abbildung handelt es sich um eine eigene Darstellung.  

Das deduktive Vorgehen eines qualitativen Forschungsprozesses zeichnet sich durch die 

Erhebung von Daten aus, wodurch in weiterer Folge mittels analytischer Verallgemeinerung 

eine oder mehrere Theorien gebildet werden (Steffen & Doppler, 2019, p. 11). Für die Bildung 

von Theorie ist daher ein explorativer Ansatz anzuwenden. Ziel der Untersuchung ist es nicht 

heterogene Stichproben in Bezug auf gewisse Merkmale (deskriptive Forschung), ein Ursa-

chen-Wirkungsprinzip oder Hypothesen (kausale Forschung) zu untersuchen (Steffen & Dopp-

ler, 2019, pp. 9–10).  

Qualitative Datenerhebung 

In der qualitativen Forschung wird umfangreiches verbales, visuelles und audiovisuelles 

Datenmaterial mittels kleiner Stichproben gesammelt und interpretativ ausgewertet. Auf die-

ser Grundlage wird der Untersuchungsgegenstand im Kontext detailliert beschrieben und da-

raus Hypothesen und Theorien entwickelt. Der qualitative Forschungsansatz folgt in erster 

Linie einer theoriegeleiteten Forschungslogik (Döring & Bortz, 2016, pp. 25–26). Werden 

Merkmale oder charakteristische Eigenschaften verbal beschrieben, spricht man von qualita-

tiven Daten (Häder, 2015, p. 16).  

Qualitative Datenerhebungstechniken sind entweder nicht oder nur teilweise struktu-

riert. Das heißt, sie arbeiten mit nicht standardisierten oder teilstandardisierten 
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Instrumenten. Sie lassen daher den Forscher*innen und den Teilnehmer*innen viel Raum, 

um fall- und situationsspezifische Details des untersuchten Sachverhalts in die Datenerhe-

bung miteinzubeziehen. Die Offenheit des Verfahrens soll eine optimale Annäherung an den 

Untersuchungsgegenstand gewährleisten und die Möglichkeit erhöhen, dass auch neue und 

unerwartete Inhalte aus den erhobenen Daten hervorgehen (Döring & Bortz, 2016, pp. 322–

323). Für die Durchführung der Datenerhebung gibt es verschiedene Möglichkeiten, die sich 

im Aufwand, der Vorgehensweise, des Informationsgehalts sowie der Datenresultate unter-

scheiden.  

Methoden der qualitativen Datenerhebung 

In der qualitativen Forschung wird zwischen sechs häufig angewandten Datenerhe-

bungstechniken unterschieden. Die Übersicht der gängigen Ansätze zur Datenerhebung wird 

in Abbildung 5 dargestellt. 

Abbildung 5 – Methoden der qualitativen Datenerhebung 

 

Anmerkung: Bei dieser Abbildung handelt es sich um eine Darstellung in Anlehnung an Döring 
& Bortz (2016, p. 322) & Steffen & Doppler (2019, pp. 29–42). 

Interviews sind gekennzeichnet durch eine sehr offene Fragestellung. Dadurch ist der 

Verlauf eines solchen qualitativen Interviews stark abhängig von der*dem Befragten. Die of-

fenen Fragen werden individuell von der*dem Interwiewpartner*in beantwortet. Ob das Ge-

spräch stärker von der interviewten oder interviewenden Person gesteuert wird, hängt vom 

Strukturierungsgrad des Interviews ab. Ein strukturiertes Gespräch wird dabei schon vor dem 
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Stattfinden des Interviews stark von der befragenden Person gesteuert. Ein semi-strukturier-

tes Interview gibt den Verlauf des Gesprächs teilweise vor, wobei auch die*der Befragte die 

leitende Rolle übernehmen kann. Die offene Befragung zielt auf eine Steuerung des Ge-

sprächs durch die interviewte Person ab und die interviewende Person fügt sich dem Ge-

sprächsverlauf (Döring & Bortz, 2016, p. 365; Steffen & Doppler, 2019, pp. 30–31). 

Gruppendiskussionen werden in der Praxis auch häufig als Fokusgruppen bezeichnet. 

Diese Art der Befragung ist ein Instrument zur Datenerhebung, welches in der qualitativen 

Forschung zum Einsatz kommt. Bei einer Gruppendiskussion werden sechs bis zehn Teilneh-

mer*innen eingeladen, welche frei untereinander interagieren. Zusätzlich gibt es eine*n Lei-

ter*in der Gruppe, welche*r auch als Moderator*in bezeichnet wird. Diese Person über-

nimmt eine zentrale Rolle im Gespräch indem die Gestaltung bzw. die Initiierung des Gesche-

hens in ihrer Verantwortung liegt. Die Fokusgruppe wird während der Diskussion mittels Ka-

mera gefilmt, wodurch jede Beobachtung explizit protokolliert werden kann (Naderer & Bal-

zer, 2007, pp. 392–293; Steffen & Doppler, 2019, p. 35). 

Ein qualitativer Fragebogen ist ein Erhebungsinstrument der qualitativen empirischen 

Forschung, welches numerische oder verbale Selbstauskünfte von befragten Personen zu de-

ren Verhalten sowie Erleben schriftlich, systematisch und zielgerichtet erfasst. Dabei werden 

die Daten durch einen wissenschaftlichen Fragebogen, welcher von den teilnehmenden Per-

sonen selbstständig in schriftlicher Form ausgefüllt wird und der interviewenden Person in 

weiterer Folge analog oder digital zu Verfügung gestellt wird (Naderer & Balzer, 2007, p. 398). 

Die Fragebogentechnik in der qualitativen Forschung hat zum einen die semi-strukturierte 

und zum anderen die unstrukturierte schriftliche Befragung zur Auswahl. Eine unstrukturierte 

Befragung erfolgt lediglich mit einem Gedankenanstoß zu einem Thema und die Beantwor-

tung durch die Verfassung einer Art Essay. Hingegen wird bei der semi-strukturierten 
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Befragung ein qualitativer Fragebogen verwendet. Dieser beinhaltet offene Fragen, welche 

die schriftliche Antworten in eigenen Worten der befragten Person erfordern (Döring & Bortz, 

2016, pp. 401–403; Steffen & Doppler, 2019, p. 38). 

Die Beobachtung im Rahmen der qualitativen Forschung ist eine weitere Technik zur 

Erhebung von Daten. Dabei spielt die sinnliche Wahrnehmung der beobachtenden Person 

eine wichtige Rolle.  Diese Person achtet bewusst, zielgerichtet und systematisch auf Abläufe, 

die zusammenhängend mit Ereignissen, Menschen oder Gegenständen in einer spezifischen 

Umgebung oder in einem gewissen Kontext passieren. Dabei setzt die*der Beobachter*in alle 

Sinnesorgane ein und kann dabei auch auf Unterstützung von technischen Sensoren zurück-

greifen (Döring & Bortz, 2016, p. 324; Naderer & Balzer, 2007, p. 316). Die offene und un-

strukturierte Herangehensweise ist charakteristisch für die qualitative Beobachtung. Dadurch 

ist es möglich die Datenerfassung sehr detailreich zu durchzuführen und unerwartete Phäno-

mene im Laufe der Forschung zu offenbaren. Jedoch kann diese Art der qualitativen Datener-

hebung nur zu speziellen Zwecken angewandt werden (Döring & Bortz, 2016, p. 332; Steffen 

& Doppler, 2019, pp. 39–40).  

Die qualitative Inhalts-Dokumentenanalyse bezeichnet eine gezielte, systematische Er-

hebung und in weiterer Folge Aufbereitung bestehender und gefundener Kommunikations-

inhalte, welche als Dokumente das Verhalten sowie Erleben von Personen wiedergeben und 

abbilden. Hierbei wird auf bereits bestehende Dokumente zurückgegriffen, die unabhängig 

von der eigenen Forschung erhoben wurden. Das vorhandene Material kann persönlich und 

amtlich zu Verfügung stehen, jedoch muss dieses von verbalen, narrativen, (audio-) visuellen, 

oder multimedialen Charakter sein und eine qualitative Ausprägung aufweisen. Die vorliegen-

den Dokumente werden gesammelt und im Zuge eines interpretierendem-qualitativen 
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Verfahrens erfolgt anschließend eine Analyse sowie Rekonstruktion der gesammelten Daten 

(Döring & Bortz, 2016, p. 533; Häder, 2015, p. 342; Steffen & Doppler, 2019, pp. 41–42). 

Der psychologische Test ist eine weitere Möglichkeit für die Erhebung von qualitativen 

Daten. Dabei werden mehrere Testaufgaben sowie ein vorab definiertes Regelwerk als 

Grundlage herangezogen. Das Ziel eines solchen Tests ist es, Eigenschaften und Fähigkeiten 

von Personen oder Personengruppen zu Zwecken der Forschung oder für Entscheidungsfin-

dungen zu erfassen. Die Grundlage dafür bilden vor allem inhaltsbezogene Theorien, die Be-

zug auf das zu erfassende Konstrukt nehmen, methodenbezogene Theorien, die zur Stützung 

der Methode von psychologischen Tests eingesetzt werden, sowie empirische Belege, welche 

inhaltsbezogene Theorien beweisen (Döring & Bortz, 2016, p. 431).  

Auswahl der qualitativen Datenerhebungsmethode 

Aus Tabelle 1 kann die Entscheidung der Datenerhebungsmethode für die vorliegende 

Arbeit entnommen werden. Im Allgemeinen würde sich ein qualitativer Fragebogen gut als 

Methode zur Erhebung der Daten eignen. Allerdings besteht dabei die Gefahr, dass nicht alle 

relevanten Fakten für den spezifischen Forschungsgegenstand dieser Arbeit mittels Beant-

wortung eines semi- oder unstrukturierten Fragebogens berücksichtigt werden. Wenn die 

Fragebögen nach dem Ausfüllen mit den schriftlichen Antworten zurück an die befragende 

Person gehen, besteht für den*die Forscher*in nicht mehr die Möglichkeit Zwischen- oder 

Rückfragen zu stellen, wie es bei einem Interview oder einer Gruppendiskussion der Fall ist. 

Weiters lässt die oben genannte Forschungsfrage auch keine qualitative Beobachtung zu, da 

nicht jeder Aspekt des Forschungsgegenstands beobachtbar ist. Customer Experience ist im 

Allgemeinen ein schwer messbares Konstrukt und lässt sich von außen nicht beobachten, so-

mit kann auch nicht festgestellt werden in welcher Form eine App die Customer Experience 
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verbessern könnte. Die Anwendung einer qualitative Inhalts-Dokumentenanalyse ist schwer 

umsetzbar. Mittels bestehender Unterlagen und Dokumente kann möglicherweise die derzei-

tige Customer Experience erforscht werden, jedoch nicht wie eine App diese verändern 

könnte, da keine Vergleichswerte vorliegen würden. Der psychologische Test würde sich 

grundsätzlich gut eignen, um eine Verbesserung oder Nicht-Verbesserung der Customer Ex-

perience festzustellen, jedoch kann dieser nicht festlegen, in welcher Form eine App dies be-

günstigt. Somit kann mittels Ausschlussprinzip die Methode der Interviews und Gruppendis-

kussionen als Datenerhebungsmethode festgelegt werden. Interviews eigenen sich hervorra-

gend, um die Sicht der Unternehmen auf den vorliegenden Forschungsgegenstand zu erhe-

ben, da diese anonym und vertraulich sind. Auch aus Kundensicht sind Einzelexplorationen 

die beste Möglichkeit, um individuelle Antworten zu ermöglichen. Vor allem im privaten Sek-

tor besteht die Gefahr bei der Durchführung einer Fokusgruppe, dass ein Alpha die Gruppe 

zu sehr dominiert und die Ideen anderer Teilnehmer*innen untergraben werden. Damit die 

Personen nicht nachverfolgbar sind, werden auch die Proband*innen aus Kundensicht ano-

nymisiert.  
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Tabelle 1 – Auswahl der qualitativen Datenerhebungsmethode 

Methode Datenerhebung Vorteil Beschränkung 

Interview / 
Gruppendis-
kussion 

Mündliche Aussagen 
zu spezifischen Be-
trachtungsweisen des 
Verhaltens, Wissens 
oder Erlebens 

Verbale Erforschung 
von Wahrnehmung 
und Verhalten, Mög-
lichkeit der zur detail-
lierten Erklärung von 
den Interviewten 

Ermittlung der erfor-
derlichen Anzahl an In-
terviewpartnern oder 
Gruppendiskussions-
teilnehmern 

Qualitativer 
Fragebogen 

Schriftliche Beantwor-
tung von Fragen zum 
eigenen Verhalten 
und der Wahrneh-
mung 

Detaillierte schriftli-
che Erforschung des 
Verhaltens sowie Er-
lebens  

Gefahr, dass nicht jeder 
wichtige Aspekt abge-
deckt werden kann 

Qualitative Be-
obachtung 

Durch technische Sen-
soren und menschli-
che Sinnesorgane 
werden Ereignisse, 
Verhalten und Attri-
bute ermittelt 

Erforschung des The-
mas im Detail 

Viele Aspekte sind aus 
der Außenperspektive 
nicht leicht ermittelbar 

Qualitative In-
halts-Dokumen-
ten-analyse 

Annahmen zu 
menschlichem Erle-
ben und Verhalten 
durch bestehende 
Unterlagen aufstellen 

Die Thematik kann 
aus sehr unterschied-
lichen und abwei-
chenden Perspekti-
ven untersucht wer-
den 

In den meisten Fällen 
führt das bestehende 
Material nicht zur Lö-
sung einer neuen Fra-
gestellung 

Psychologischer 
Test 

Regelwerk festlegen 
und anhand der Vor-
gaben werden Test-
aufgaben ausgewer-
tet 

Erforschung von Psy-
chologische Themen 
im Detail möglich 

Miteinbeziehung von 
wirtschaftlichen The-
men ist erschwert 

Anmerkung: Bei dieser Tabelle handelt es sich um eine eigene tabellarische Darstellung.  

Qualitative Interviews 

Qualitative Interviews lassen sich hinsichtlich der Teilnehmerzahl unterscheiden. Zur 

Auswahl gibt es die Interviewführung einzeln, als Paar oder in der Gruppe. Zusätzlich können 

Interviews zu Forschungszwecken je nach Strukturierungsgrad in unstrukturierte, semi-struk-

turierte oder strukturierte Befragungen eingeteilt werden. Bei qualitativen Interviews gibt es 
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eine Vielzahl an unterschiedlichen Varianten. Gesamt gesehen, ist eine Unterscheidung von 

sechs unterschiedlichen Klassifikationen in der qualitativen Forschung möglich.  

Kriterien zur Klassifizierung von qualitativen Interviews 

Die vorliegende Masterarbeit zeigt die bedeutendsten Klassifikationskriterien von Inter-

views in der qualitativen Forschung auf. Darauf aufbauend wird eine Auswahl für diese Arbeit 

in Bezug auf die einzelnen Kategorien herausgefiltert. Dies kann der Abbildung 6 entnommen 

werden. 

Abbildung 6 – Klassifizierungskriterien von qualitativen Interviews 

 

Anmerkung: Es handelt sich hierbei um eine grafische Abbildung in Anlehnung an Döring & 
Bortz (2016, pp. 358–360). 

 

Strukturierungsgrad 

Es besteht die Möglichkeit qualitative Interviews anhand des Strukturierungsgrades der 

Interviewsituation zu unterscheiden. Es gibt unstrukturierte, semi-strukturierte sowie struk-

turierte Interviews. Letztere werden ausschließlich in der quantitativen Forschung eingesetzt  

und sind daher für die vorliegende Arbeit irrelevant. In einem qualitativen Forschungsumfeld 

hingegen können sowohl unstrukturierte als auch semi-strukturierte Interviews eingesetzt 

werden. In einem unstrukturierten Interviewumfeld besteht für die die Teilnehmenden nach 

dem Einstieg in das Gespräch die Option offenkundig Meinungen abzugeben und diese auch 

entsprechend zu argumentieren. Die Interviewende Person ist hierbei lediglich dazu da, um 

spontan offene Fragen zu stellen, die im Laufe des Gesprächs aufkommen. Dies führt dazu, 
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dass unstrukturierte Interviews zu verschiedenen Ergebnissen bezüglich desselben For-

schungsgegenstandes führen können. In diesem Fall lenkt nicht die interviewende Person, 

sondern der interviewte Teilnehmer den Verlauf des Gesprächs. Bei semi-strukturierten In-

terviews hingegen gibt es einen groben Leitfaden mit verschiedenen Themenschwerpunkten 

und offenen Fragen. Es handelt sich dabei um einen Leitfaden und nicht um einen Fragebo-

gen. Dadurch stehen die Fragen und die Reihenfolge der Befragung fest, aber die intervie-

wende Person kann je nach spezifischer Interviewsituation den Inhalt des Interviews jederzeit 

anpassen, wie z.B. die Veränderung der Reihenfolge der Fragen oder das Auslassen von ge-

wissen Themen sowie die Fragen nach zusätzlichen, vertiefenden Inhalten. Dies ermöglicht 

es dem Befragten, offen zu antworten und einen natürlichen Gesprächsfluss aufrechtzuerhal-

ten. Der halbstrukturierte Charakter hilft auch dabei, dass weniger redselige Interviewpartner 

bedeutende Beiträge zur jeweiligen Forschung erbringen können (Corbin & Strauss, 2015, pp. 

38–39; Döring & Bortz, 2016, p. 358; Steffen & Doppler, 2019, pp. 33–34). 

Anzahl der interviewenden Personen 

Zudem lässt sich auch in Bezug auf die Anzahl der interviewenden Personen eine Befra-

gung in der qualitativen Forschung kategorisieren. Zum ersten besteht die Möglichkeit, dass 

ein Interview von mehr als zwei Personen durchgeführt wird, also einer Gruppe.  Zudem kann 

das Gespräch von zwei Personen geleitet werden, dann spricht man von einem Tandem-In-

terview. Die letzte Option ist die Durchführung der Befragung von lediglich einer Person. Bei 

einem Interview von mindestens zwei befragenden Personen, wechseln sich die Gesprächs-

leiter*innen im Normalfall ab, um die Fragen zu stellen. Allerdings ist es wichtig zu beachten, 

dass in der Regel nur selten mehrere Interviewer*innen eingesetzt werden, da diese Art der 

Befragung nicht nur im Allgemeinen zeitaufwändiger, sondern auch teurer als ein klassisches 
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Einzelinterview ist. Zudem besteht die Gefahr, dass mehrere Interviewer die Befragungsper-

son einschüchtern könnten und diese daher nicht frei spricht (Döring & Bortz, 2016, p. 360). 

Interviewmodus 

Zusätzlich kann ein Interview anhand des durchgeführten Modus klassifiziert werden, 

dabei kann man auch von der Art des Interviewkontakts sprechen. Der Modus eines Inter-

views bestimmt wie die Interaktion zwischen der zu interviewenden Person sowie der befra-

genden Person aussieht. Die Art des Kontakts kann online, telefonisch oder persönlich statt-

finden. Persönliche Interviews werden in den meisten Fällen in Präsens und face-to-face ab-

gehalten. Vor allem in einem qualitativen Setting ist die persönliche Komponente von Bedeu-

tung, denn so kann Vertrauen aufgebaut werden und wahrheitsgemäße Aussagen werden 

getätigt. Die Art der telefonischen Kontaktaufnahme oder Online-Umfragen bietet Zeit- und 

Kostenersparnis für die Forscher*innen.  Aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung und 

insbesondere der Auswirkungen der Covid-19-Pandemie erfreuen sich Online-Dienste für Be-

fragungen großer Beliebtheit. Dadurch besteht die Möglichkeit, die Vorteile persönlicher In-

terviews, bei denen man sich von face-to-face gegenübersitzt, mit den Vorteilen der Zeit- so-

wie Kostenersparnis telefonischer Befragungen, zu vereinen (Döring & Bortz, 2016, pp. 359–

360). 

Anzahl der Befragungspersonen während eines Interviews 

Es gibt verschiedene Merkmale, die Interviews charakterisieren, darunter die Struktu-

rierung, die Anzahl der Interviewenden, der Befragungsmodus und die Anzahl der gleichzeitig 

interviewten Personen. Einzelinterviews unterscheiden sich von Paar- oder Gruppenbefra-

gungen. Das traditionelle Interview findet in einer dyadischen Form statt, bei der ein*e Inter-

viewer*in einer zu interviewenden Person gegenübersteht. In der qualitativen Forschung 

werden Gruppenbefragungen häufig in Form von Fokusgruppen-Diskussionen durchgeführt. 
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Dabei äußern sich alle Gruppenmitglieder zu einem bestimmten Thema, was oft zu Diskussi-

onen führt. Ein besonderes Merkmal dieser Art des Interviews ist, dass für die befragten Per-

sonen die Möglichkeit besteht auf die Aussagen anderer Teilnehmer zu reagieren. Im Falle 

des Eintretens einer Interaktion unter den Befragten besteht die Möglichkeit in Fokusgruppen 

durch die entstehende Dynamik die Durchschlagskraft von Argumenten oder Meinungen zu 

untersuchen (Döring & Bortz, 2016, p. 359). 

Art der Interviewten 

Es gibt zwei Arten von Befragungen bezüglich der interviewten Personen: die Experten-

befragung und die Befragung von Laien oder Betroffenen. Wenn Personen nach ihren Erfah-

rungen und Verhaltensweisen befragt werden, werden sie normalerweise als Betroffene be-

fragt. Im Gegensatz dazu werden Experteninterviews durchgeführt, um die Untersuchung mit 

dem Fachwissen einzelner Expert*innen zu erweitern (Döring & Bortz, 2016, p. 360). 

Auswahl des Interviewtyps 

Die Entscheidung des Interviewtyps wird anhand der zuvor genannten Kriterien festge-

legt. Dies wird in Abbildung 7 dargestellt.  

Abbildung 7 – Auswahl des Interviewtyps 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene grafische Abbildung in Anlehnung an Dö-
ring & Bortz (2016, pp. 358–360).  
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In der vorliegenden Forschung erfolgt die Befragung mittels semi-strukturierten Inter-

views und einem Leitfaden. Bei unstrukturierten Interviews besteht das Risiko, dass nicht alle 

relevanten Aspekte im Zusammenhang mit dem Forschungsinteresse abgedeckt werden. 

Durch die Verwendung eines Leitfadens bei halbstrukturierten Interviews können alle rele-

vanten Aspekte zum Thema behandelt werden, während auch weniger gesprächige Teilneh-

mende bedeutende Inhalte liefern können. Es bleibt jedoch Raum für einen natürlichen Ge-

sprächsverlauf. Um die befragten Personen nicht einzuschüchtern sowie unter Rücksicht-

nahme der begrenzten zu Verfügung stehenden Ressourcen wird auf eine Befragung in Form 

von Tandem- oder Gruppeninterviews verzichtet. Dies führt zu einem Einsatz von traditionel-

len Einzelbefragungen in einem qualitativen Setting. Bei der Befragung wird zudem immer 

nur eine Person befragt, um die Aufmerksamkeit zur Gänze auf die Aussagen der einzelnen 

interviewten Person zu lenken. Somit werden im Rahmen der Forschung Einzelinterviews ab-

gehalten. Aufgrund der organisatorischen Gegebenheiten eignet sich eine Fokusgruppe nicht 

für diese Forschung, da die zu befragenden Personen Vertreter*innen von unterschiedlichen 

und konkurrierenden Unternehmen sind und bei den Privatpersonen eine individuelle Befra-

gung zu einer größeren Sammlung an individuellen Ideen führen könnte. Auch die Wahrung 

von Vertraulichkeit und Anonymität ist bei Fokusgruppen schwieriger als bei  der Durchfüh-

rung von Einzelinterviews. Während einer Befragung in Form von Einzelinterviews besteht 

zudem die Möglichkeit heikle Themen anzusprechen ohne die befragte Person vor anderen 

Personen bloßzustellen (Ritschl et al., 2016, p. 123). Da die Interviewpartner*innen geogra-

fisch gut gelegen sind, wird der Untersuchungsmodus eine persönliche Befragung sein. 

Dadurch kann der persönliche Kontakt bestmöglich gefördert werden und der Gesprächsver-

lauf kann ganz natürlich stattfinden. Da die Instore Touchpoints als Verbesserung der Custo-

mer Experience eingesetzt werden soll und diese als beidseitiges Konzept betrachtet wird, 
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werden Betroffene aus beiden Perspektiven befragt. Aus Sicht der Kund*innen sind insbeson-

dere Privatpersonen, die Sportartikel-Filialen besuchen, betroffen. Aus Sicht der Unterneh-

men sind es hingegen diejenigen, die die Gestaltung des POS beeinflussen bzw. dafür zustän-

dig sind Omnichannel Konzepte in Unternehmen einzuführen und zu steuern. Die Befragung 

findet unter betroffenen Personen, die unmittelbar mit dem Forschungsgegenstand in Ver-

bindung stehen, statt. Daraus lässt sich schließen, dass keine Experten als Interviewpartner 

herangezogen werden. 

Erhebungsinstrument 

Wie bereits erwähnt wurde, wird für diese qualitative Untersuchung ein Leitfaden ver-

wendet, um den Grad der Strukturierung der Interviews zu gewährleisten. Der Leitfaden un-

terstützt dabei, das Wissen der Forschenden zu strukturieren, den Gesprächsverlauf zu för-

dern und sicherzustellen, dass alle relevanten Fragen und Themen behandelt werden. Es ist 

jedoch wichtig, während des Gesprächs nicht einfach den Leitfaden Punkt für Punkt abzuar-

beiten, sondern den Fokus auf den natürlichen Fluss des Gesprächs und die individuellen Ant-

worten zu legen. Mittels eines Brainstormings werden Ideen zur Generierung der Fragen für 

den Leitfaden gesammelt und in weiterer Folge werden daraus Fragen formuliert. Daraufhin 

erfolgt eine Überprüfung dieser Fragen. Bei der Überprüfung wird betrachtet inwiefern die 

formulierten Fragen Mehrwert zur Beantwortung des Forschungsgegenstands liefern, ob eine 

offene Formulierung gewählt wurde und ob die befragten Personen dazu ermutigen, frei zu 

erzählen. Anschließend werden die Fragen analysiert und sortiert, damit erfolgt die Fertig-

stellung des Leitfadens (Naderer & Balzer, 2007, pp. 278–279). 
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Stichprobenziehung und -größe 

Da Forscher*innen bei qualitativen Untersuchungen in der Regel mit kleinen Stichpro-

ben arbeiten, ist es nicht empfehlenswert, eine zufällige Auswahl durchzuführen. Eine blinde 

Zufallsauswahl bei geringen Fallzahlen liefert nur begrenzte Aussagekraft. Um die Aussage-

kraft qualitativer Studien zu erhöhen, ist es ratsam, Fälle bewusst auszuwählen, die für die 

Fragestellung besonders relevant sind und auf theoretischem Vorwissen basieren (Döring & 

Bortz, 2016, p. 302). Es wird eine Unterscheidung zwischen heterogenen und homogenen 

Stichproben in der qualitativen Forschung vorgenommen. Homogenität bedeutet, dass die 

Fälle über denselben Weg rekrutiert werden, während Heterogenität darauf hinweist, dass 

die Fälle aus verschiedenen Quellen oder Medien stammen. Bei einer Teilerhebung, wie sie 

für diese Arbeit geplant ist, wird lediglich ein Teil der definierten Gruppe und nicht wie bei 

einer Vollerhebung die gesamte Gruppe befragt. Es gibt verschiedene Verfahren der Stichpro-

benentnahme. Ritschl et al. (2016, p. 62) unterscheiden probabilistische sowie nicht probabi-

listische Verfahren zur Stichprobenentnahme. Der Unterschied liegt in der Frage, wie wahr-

scheinlich es ist, dass eine Person aus der Population für die Überprüfung ausgewählt wird. 

Probabilistisch bedeutet, dass es für jede Person in der Population gleich wahrscheinlich ist, 

für die Stichprobe ausgewählt zu werden. Nicht probabilistisch hingegen bedeutet, dass die 

Auswahlwahrscheinlichkeit nicht für alle Personen gleich ist. Bei resultierenden Aussagen, 

welche im Rahmen von probabilistischen Stichproben aufgestellt werden, kann ein Übertrag 

auf die Gesamtbevölkerung vorgenommen werden. Sie erfordern jedoch mehr zeitliche sowie 

monetäre Ressourcen. Döring & Bortz (2016, p. 302) unterscheiden die Stichprobenverfahren 

zunächst nach qualitativen oder quantitativen Studien. In dieser qualitativen Studie sind da-

her drei Verfahren möglich, die alle eine bewusste Auswahl von Fällen beinhalten. Bei einer 

zufälligen Auswahl besteht die Gefahr der Verzerrung der Forschung und auch die 



 

50 

Gesamtergebnisse besitzen weniger Aussagekraft. Es werden folgende drei Methoden unter-

schieden: (1) die bewusste Auswahl bestimmter Stichproben, (2) theoretische Samplingme-

thode und (3) die Stichprobe nach qualitativen Stichprobenverfahren. Um einen umfassenden 

Überblick über verschiedene Stichprobenverfahren zu geben, werden im Folgenden alle rele-

vanten Verfahren aufgeführt, aus denen für diese Arbeit eine Entscheidung abgeleitet wird. 

Methoden zur Stichprobenauswahl 

Wie vorangestellt bereits erwähnt, werden nach Döring & Bortz werden drei verschie-

dene Methoden für die qualitative Stichprobenauswahl herangezogen. Diese werden im 

nächsten Abschnitt näher erläutert und in weiterer Folge wird daraus die Entscheidung für 

eine passende Stichprobenauswahl im Rahmen dieser Forschung abgeleitet. Abbildung 8 

stellt die verschiedenen Verfahren überblicksmäßig dar.  

Abbildung 8 – Stichprobenverfahren in qualitativen Forschungen 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine grafische Abbildung in Anlehnung an Ritschl et 
al. (2016, p. 62) und Döring & Bortz (2016, pp. 302–317). 

Die Grounded Theory Methode wird als Grundlage für die theoretischen Stichproben-

ziehung herangezogen. Teilnehmende werden bewusst ausgewählt, um einen maximalen 

theoretischen Erkenntniszuwachs zu erzielen. Die Auswahl der Fälle erfolgt während der Da-

tenerhebung, um gezielt Proband*innen auszuwählen und den größtmöglichen theoreti-

schen Erkenntniswert zu erlangen (Döring & Bortz, 2016, p. 302). Ein qualitativer Stichpro-

benplan ähnelt einer Quotenstichprobe in qualitativen Untersuchungen. Dabei wird die 
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Stichprobe anhand eines vordefinierten Plans ausgewählt, um sicherzustellen, dass alle rele-

vanten Charakteristika für das Forschungsinteresse abgedeckt werden. Der qualitative Stich-

probenplan unterscheidet sich von einer Quotenstichprobe darin, dass der Informationsge-

halt der Fälle berücksichtigt wird, anstatt die Bevölkerung quantitativ abzubilden. Beide Me-

thoden stellen eine bewusst heterogene Stichprobenstruktur dar. Im Gegensatz dazu zeich-

net sich die gezielte Auswahl bestimmter Arten von Fällen durch eine homogene Struktur 

aus. Diese Methode untersucht Fragestellungen, die sich auf eine spezielle Zielgruppe bezie-

hen. Diese Vorgehensweise widmet sich der Analyse von Fragestellungen, die speziell für eine 

bestimmte Zielgruppe ausgerichtet sind. Eine umfassende Untersuchung des Gesamtkontexts 

könnte die Erkenntnisgewinnung für diese spezifische Zielgruppe beeinträchtigen. Durch die 

gezielte und homogene Stichprobe werden Teilnehmer*innen über einen oder wenige spezi-

fische Wege ausgeforscht, wobei die Größe der Stichprobe begrenzt ist (Döring & Bortz, 2016, 

pp. 304–305). 

Auswahl der Methode zur Stichprobenbildung 

In der vorliegenden Arbeit wird aufgrund der vorangehenden erläuterten Aspekte eine 

homogene Stichprobe für die qualitative Forschung herangezogen. Die Zielgruppe, bestehend 

aus Verantwortlichen im Handelsmarketing, Mitarbeiter*innen von Unternehmen, die sich 

auf Digitalisierung am POS spezialisieren sowie Privatpersonen, die im Sporthandel einkaufen. 

Die Kontaktaufnahme mit diesen Personen kann einheitlich per E-Mail oder telefonisch statt-

finden. Aufgrund einer engen Fokussierung des Forschungsgegenstands sowie der spezifi-

schen Thematik, ist die Aussicht einer relevanten Informationszufuhr aus Unternehmenssicht 

nur durch einige wenige Personen gedeckt. Um die Zielgruppe, die für die vorliegende For-

schung relevant ist, zu erreichen, wird eine gezielte und homogene Stichprobe in Betracht 
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gezogen. Die Maximierung der Aussagekraft in einem qualitativen Setting wird am besten 

durch eine bewusste Auswahl der Fälle erreicht (Döring & Bortz, 2016, p. 302; Steffen & Dopp-

ler, 2019, pp. 17–18). Die bereits bestehenden Erkenntnisse zum Thema können zur Rekru-

tierung von typischen Interviewpartner*innen für den jeweiligen Forschungsgegenstand ge-

nutzt werden (Ritschl et al., 2016, p. 63). 

Stichprobengröße 

Qualitative Untersuchungen verwenden kleine Stichproben, die normalerweise nur ein- 

oder zweistelligen Zahlen aufweisen (Döring & Bortz, 2016, p. 302). Die Anzahl der Fälle oder 

die Stichprobengröße kann bei qualitativen Studien im Voraus kaum berechnet werden. Je 

nach Methode oder Forschungsansatz können größere Überprüfungen erforderlich sein (In-

terpretative Phenomenological Analysis vs. Grounded Theory). In dieser Forschung wird je-

doch die theoretische Sättigung als Maßstab für die Festlegung der Stichprobengröße ver-

wendet. Bei lediglich minimalem Zuwachs an Informationen bzw. wenn keine für die For-

schung relevanten Daten mehr gesammelt werden können, ist eine Sättigung erreicht und 

daher kann die Forschung beendet werden (Ritschl et al., 2016, pp. 63–64). Die vorliegende 

Forschung wird mit acht Proband*innen geplant, wobei vier Personen aus Unternehmens-

sicht und vier Privatpersonen befragt werden. Wie sich die Stichproben zusammensetzen, 

kann der Tabelle 2 und Tabelle 3 entnommen werden. Die Stichprobe der Unternehmensper-

spektive setzt sich aus Mitarbeitenden von Unternehmen zusammen, die entweder auf die 

Digitalisierung am POS im Handel spezialisiert oder aus Einzelhandelsunternehmen sind. Die 

Interviews aus Kundenperspektive werden mit Privatpersonen beider Geschlechter aus un-

terschiedlichen Altersgruppen durchgeführt. Die berufliche Tätigkeit der Proband*innen fin-

det ebenfalls in diversen Branchen statt, um eine möglichst breite Zielgruppe abzudecken. 
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Tabelle 2 – Proband*innen aus Unternehmenssicht 

Interview-
teilneh-
mer*in 

Durchfüh-
rungs- 
datum 

Ungefähre 
Anzahl der 
Mitarbeiter 

Berufsbezeichnung 
der befragten  
Person 

Unternehmensfokus 

Proband*in 1 04.07.2023 2.000 Marketingleitung  Sporteinzelhandel 

Proband*in 2 04.07.2023 45.000 Geschäftsführung 
Zweigstelle  

Lebensmittel- 
einzelhandel 

Proband*in 3 04.07.2023 45 Sales Manager  Technologische  
Produkte zur  
Digitalisierung am POS 

Proband*in 4 07.07.2023 150 Innovationsmanager  Technologische  
Produkte zur  
Digitalisierung am POS 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene tabellarische Auflistung. Die Tabelle zeigt 
alle befragten Personen auf, die aus Unternehmenssicht sprechen. Dazu wurden vier Perso-
nen aus unterschiedlichen Unternehmen mit Bezug zur Digitalisierung des POS im Sporthan-
del interviewt. 

Tabelle 3 – Proband*innen als Privatpersonen 

Interview-teil-
nehmer*in 

Durchfüh-
rungs- 
datum 

Geschlecht Alter Beruf 

Proband*in 5 05.07.2023 weiblich 41 Diplomkrankenpflegerin 

Proband*in 6 05.07.2023 männlich 27  Büroangestellter 

Proband*in 7 06.07.2023 weiblich 63  Pensionistin 

Proband*in 8 07.07.2023 männlich 52 Arbeiter 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene tabellarische Auflistung. Die Tabelle zeigt 
alle befragten Personen auf, die aus dem Blickwinkel von Privatpersonen auf die Thematik 
sehen. Dazu wurden vier Personen verschiedenen Geschlechts aus diversen Berufen und in 
verschiedenem Alter befragt. 

Analyse 

Im kommenden Abschnitt werden zunächst verschiedene Methoden zur Datenanalyse 

vorgestellt. Anschließend wird erörtert, welche Methode zur Analyse der vorliegenden Daten 

verwendet wird. Zum Schluss wird erläutert, wie die gewonnenen Daten im weiteren Verlauf 

genutzt werden.  
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Analysemethoden 

Grundsätzlich kann die Analyse von qualitativen Daten auf fünf verschiedene Weisen 

durchgeführt werden. Die Varianten werden in Abbildung 9 aufgezeigt. 

Abbildung 9 – Methoden zur qualitativen Datenanalyse 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene grafische Darstellung 

Laut Glaser & Strauss (1967) repräsentiert Grounded Theory eine Methode der qualita-

tiven empirischen Forschung, die darauf abzielt, eine datengestützte Theorie zu schaffen. Mit-

tels dieser Forschungsmethode kann die Identifizierung genereller Konzepte ermöglicht wer-

den. Zudem wird das Hervorbringen theoretischer Erkenntnisse, welche über bestehendes 

Wissen hinausgehen, erleichtert und ermöglicht zugleich neue Einsichten in verschiedene Er-

fahrungen und Phänomene (Corbin & Strauss, 2015, p. 6; Döring & Bortz, 2016, p. 603). Neben 

diesen theoriegeleiteten Ansätzen gibt es auch Forschungsmethoden wie die Ethnographie, 

die Phänomenologie und die Hermeneutik, während welcher bewusst auf theoretische Rah-

menbedingungen verzichtet wird. Die Art der hermeneutischen Forschung, ist eine freie 

Kunstlehre, welche jegliches Datenmaterial analysiert. Die Verallgemeinbarkeit der Erkennt-

nisse, die durch die Hermeneutik entdeckt werden, ist daher begrenzt (Naderer & Balzer, 
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2007, pp. 422–423). Bei der Erforschung von der menschlichen Wahrnehmung von Individuen 

und Untersuchung von Beispielen der gelebten Erfahrungen, spricht man von der Phäno-

menologie (Naderer & Balzer, 2007, p. 417; Ritschl et al., 2016, p. 86). Die Analyse kon-

zentriert sich dabei auf die Erlebnisweise von Situationen (Ritschl et al., 2016, p. 69). Die Eth-

nographie befasst sich mit der Erforschung von sozialen Praktiken, Verfahren und Lebenswel-

ten. Die Betrachtung dieser Aspekte von außen steht im Mittelpunkt dieser Art der Untersu-

chung (Naderer & Balzer, 2007, p. 417; Ritschl et al., 2016, p. 86). Bei einer Fallstudie werden 

ein einzelner oder mehrere unterschiedliche Fälle detailliert untersucht und analysiert. Diese 

Art der Forschung ist keine methodischer Vorgehensweise, sondern ein ganzheitlicher und 

umfassender Forschungsansatz (Ritschl et al., 2016, pp. 88–89). Die qualitativen Inhaltsana-

lyse ist eine theorie- bzw. regelgeleitete Analyse, die hauptsächlich durch Kommunikation, 

wie Texte oder Interviews, etc., Daten analysiert (Ritschl et al., 2016, p. 93). Es wird eine Her-

ausarbeitung von systematischen Inhalten durch die Bildung von Kategorien, angestrebt und 

es gilt eventuell diese zu quantifizieren. Bei einer thematischen Analyse handelt es sich um 

eine Methode, die zu einer systematischen Identifikation sowie Organisation von Themes (Be-

deutungsmustern) in Datensätzen eingesetzt wird. Dadurch werden Einblicke in diese Datens-

ätze geboten. Kollektive Erfahrungen und Bedeutungen können aufgrund des Fokus auf die 

Sinnhaftigkeit des Datensatzes erkannt und verstanden werden. Mittels dieser Methode wer-

den Gemeinsamkeiten in der Semantik des Themas identifiziert. Es ist nicht das Ziel mit dem 

Forschungsansatz einzelne Datensätze in ihrer Sinnhaftigkeit zu analysieren. Die Verbindung 

und Gleichheiten einzelner Datensätze werden nur in einer sinnvollen Verbindung zum For-

schungsgegenstand als relevant eingestuft, ansonsten sind sie unbedeutsam. Jeder Datensatz 

enthält viele Muster. Die Sinnhaftigkeit der Methode besteht darin, jene Datensätze 
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herauszufiltern, die zur Beantwortung einer spezifischen Forschungsfrage beitragen (Braun & 

Clarke, 2012, pp. 57–58). 

Auswahl der Analysemethode 

In dieser Studie wird Grounded Theory nicht gewählt, da bereits teilweise Theorien aus 

anderen Forschungsbereichen existieren. Außerdem ist für die Durchführung dieser Analyse-

methode ein gewisses Ausmaß an Erfahrung sowie bereits bestehendes Wissen gefragt, da 

diese Aspekte bei der forschenden Person nicht aufgewiesen werden können, kommt die 

Durchführung dieser Methode nicht in Frage (Daengbuppha et al., 2006, p. 386). Ebenso wer-

den nicht-theoriegeleitete Forschungsansätze wie Phänomenologie, Hermeneutik und Ethno-

graphie zur Anwendung ausgeschlossen, da sich diese die Lösung von theoretischen Rahmen-

bedingungen zum Ziel setzen (Naderer & Balzer, 2007, p. 417). Ein zentraler Aspekt der Eth-

nographie ist zudem die Beobachtung, welche in dieser Studie nicht angewandt wird (Ritschl 

et al., 2016, p. 86). Bei der Phänomenologie geht es um das Verständnis der Erlebnisstruktu-

ren von Kunden, während das Ziel dieser Untersuchung ist, herauszufinden in welcher Form 

digital Instore Touchpoints durch die Verwendung einer App zur Verbesserung der Customer 

Experience beitragen kann. Bereits vorhandene Theorien, die zur Unterstützung herangezo-

gen werden könnten, werden bei nicht-theoriegeleiteten Forschungsansätzen aussortiert 

(Naderer & Balzer, 2007, p. 417). Die Fallstudie ist als Methode zur Analyse ungeeignet, da 

die Datenerhebung durch qualitative Interviews erfolgt und alle Interviews ausgewertet wer-

den müssen, nicht nur einzelne Fälle (Ritschl et al., 2016, pp. 88–89). Die thematische Analyse 

wird ebenfalls nicht gewählt, da sie eine komplexe Interpretation der Daten erfordert, um 

Bedeutungen und verborgene Komplexitäten aufzudecken. Die qualitative Inhaltsanalyse, 

eine teilweise theoriegeleitete Analyse, eignet sich besser für diese Studie, da theoretische 
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Grundlagen vorhanden sind. Diese Methode extrahiert systematisch manifeste Inhalte aus 

dem qualitativen Text- und Bildmaterial, wie es aus den transkribierten Interviews entsteht, 

entwickelt Kategorien und quantifiziert gegebenenfalls die Inhalte. Sie steht zwischen quali-

tativer und quantitativer Forschung und wird häufig mit quantitativer Inhaltsanalyse kombi-

niert. Es gibt kein festgelegtes Verfahren für die Auswertung der Interviews, die Analyse rich-

tet sich nach der Forschungsfrage (Döring & Bortz, 2016, p. 602). Daher werden die Interviews 

in dieser Studie mittels qualitativer Inhaltsanalyse ausgewertet (siehe Abbildung 10). 

Abbildung 10 – Auswahl der Analysemethode 

  

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene grafische Darstellung. 

In dieser Studie wird die qualitative Inhaltsanalyse angewendet, um aus den erhobenen 

Daten eine Struktur abgestimmt auf die spezifische Forschungsfrage zu erstellen oder ein Ord-

nungssystem aufzustellen, welches das Problem zweckmäßig löst (Naderer & Balzer, 2007, p. 

416). Die Vorgehensweise dabei erfolgt datengesteuert und induktiv, indem manifeste Be-

deutungen aus den analysierten Interviews kodiert werden. Die bedeutenden Inhalte werden 

schrittweise durch Erstellung von beschreibenden Codes extrahiert. Auch teilweise theorie-

basierte Codes können einbezogen werden, wodurch die qualitative Inhaltsanalyse teilweise 
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theoriegeleitet ist. Es gibt verschiedene Ansätze zur qualitativen Inhaltsanalyse, wobei Philipp 

Mayring im deutschsprachigen Raum eine prägende Rolle spielt (Döring & Bortz, 2016, pp. 

541–542). Aufgrund des begrenzten Umfangs dieser Studie und der bereits bestehenden The-

orien von anderen Studien wird der Forschungsansatz Mayrings jenem von Kuckartz vorgezo-

gen. Mayring unterteilt die Auswertung von nicht erforschten Gegenständen in drei unter-

schiedliche Vorgehensweisen. Die zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse zielt darauf 

ab, das Material auf den wesentlichen Inhalt zu reduzieren und die manifesten Hauptinhalte 

der Daten herauszufiltern. Bei der explizierenden qualitativen Inhaltsanalyse werden unklare 

Stellen im Text durch Kontextanalyse und Zusatzmaterial geklärt, wodurch sich das Material 

erweitert. Durch die Verwendung von Kategorien und Codes als vordefiniertes System, ähnelt 

die quantitative der qualitativen Inhaltsanalyse. Dieses System ist notwendig, um Aspekte des 

Materials zu filtern oder zu beurteilen (Döring & Bortz, 2016, p. 542; Mayring, 2015, pp. 67–

69). Das Ziel dieser Studie besteht darin, entscheidende Einsichten aus den Befragungen zu 

erhalten. Daher wird im Rahmen dieser Forschung die zusammenfassende qualitative Inhalts-

analyse durchgeführt, um die gesammelten Materialien auf die wesentlichen Aspekte zu re-

duzieren und systematisch aufzubereiten.  

Abbildung 11 zeigt das detaillierte Vorgehen bei der Anwendung der zusammenfassen-

den qualitativen Inhaltsanalyse. 
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Abbildung 11 – Vorgangsweise bei der zusammenfassenden qualitativen Inhaltsanalyse 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine grafische Darstellung in Anlehnung an Mayring 
(2015, p. 70).  

Die forschende Person führt das Codieren manuell bei der qualitativen Inhaltsanalyse 

durch (Oehmer-Pedrazzi et al., 2023, p. 10). Dafür ist eine Aufzeichnung der Interviews erfor-

derlich, in der Regel in Form einer Audioaufnahme. Nur bei Bedarf an visuellen Daten wie 

Mimik oder Gestik ist eine Videoaufzeichnung ratsam. Falls eine Audioaufnahme aus unter-

schiedlichen Gründen nicht möglich ist, ist es ratsam die gesprochenen Inhalte zu Papier zu 

bringen (Naderer & Balzer, 2007, pp. 280–281). Vor der Durchführung der Analyse ist eine 

teilweise wörtliche oder vollständige Transkription der Befragungen vorzunehmen. Es ist 

möglich diese durch die Verwendung einer Software zu unterstützen. Bei einigen Forschun-

gen kann auf eine Transkription verzichtet werden. Dies ist möglich, wenn die Interviews zum 

Beispiel lediglich eine von vielen unterschiedlichen Quellen der Daten sind. In diesem Fall 

können Interviewnotizen sowie weitere Notizen verwendet werden, welche beim Anhören 
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der Aufzeichnung des Interviews erstellt werden (Döring & Bortz, 2016, pp. 366–369; Steffen 

& Doppler, 2019, p. 53). Aufgrund des Datenschutzes werden die Aussagen pseudoanonymi-

siert, indem die Namen der befragten Personen durch Nummern ersetzt werden. 

Kapitel 7: Forschungsdesign 

Es gibt bisher kein Modell, das die Rolle einer App am POS im Sporthandel für die Verbesse-

rung der Customer Experience darstellt. Aufgrund dessen wird die empirische Forschung als 

passender Ansatz gewählt. Für diese Forschung ist eine qualitative Herangehensweise emp-

fehlenswert, da es bisher keine Untersuchung zur Verwendung einer Retail-App am POS im 

Sporthandel gibt. Somit gibt es kein vorhandenes Modell, das quantitativ überprüft werden 

könnte. Die Methode der Datenerhebung mittels qualitativer Interviews erscheint angemes-

sen, da andere Methoden die spezifischen Aspekte des Forschungsgegenstandes möglicher-

weise nicht ausreichend abdecken könnte. Interviews bieten die Möglichkeit, wichtige Infor-

mationen zu erhalten, und die vertrauliche Natur der Interviews ermöglicht eine offene Dis-

kussion. Daher wird die Methode der Interviews als Datenerhebungsmethode gewählt. Bei 

den Interviews wird ein semistrukturierter Gesprächsleitfaden verwendet, um alle relevanten 

Aspekte des Themas zu behandeln, während Raum für natürliche Gespräche bleibt. Die Un-

tersuchung erfolgt als traditionelle Einzelbefragung, um die Vertraulichkeit und Anonymität 

der Teilnehmenden zu gewährleisten. Die Zielgruppe umfasst Verantwortliche aus Unterneh-

menssicht sowie Privatpersonen aus Kundensicht. Eine homogene Stichprobe wird gewählt, 

um die Aussagekraft in einem qualitativen Setting zu maximieren. Die qualitative Inhaltsana-

lyse wird als geeignete Methode zur qualitativen Datenanalyse ausgewählt, um manifeste In-

halte aus den Interviews zu extrahieren und theoretische Grundlagen zu berücksichtigen. Die 

zusammenfassende qualitative Inhaltsanalyse wird verwendet, um die gesammelten 
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Materialien auf wesentliche Kriterien zu reduzieren. Insgesamt verfolgt die Studie das Ziel, 

Einblicke in die Verwendung einer App am POS im Sporthandel für eine verbesserte Customer 

Experience zu gewinnen. Die qualitative Forschungsmethode der Interviews bietet die Mög-

lichkeit, tiefergehende Erkenntnisse zu gewinnen und eine theoretische Grundlage für wei-

tere quantitative Untersuchungen zu schaffen. Ein Überblick des Forschungsdesigns wird in 

Abbildung 12 noch einmal gegeben. 

Abbildung 12 – Überblick Forschungsdesign 

 
Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung.  

Kapitel 8: Empirische Forschung 

In folgendem Abschnitt gilt es nun die Resultate aus der qualitativen Forschung zu prä-

sentieren. Der Aufbau folgt den Kategorien der beiden Interviewleitfäden (siehe Anhang 1 

und Anhang 2). Bei der Auswertung der Ergebnisse wurden die Perspektive aus Unterneh-

menssicht mit der Perspektive aus Kundensicht zusammengeführt. Das dafür verwendete 

Codesysteme ist im Anhang 3 ersichtlich. Die Fokusthemen der Interviews lauten Customer 

Experience im Sporthandel, technologische Tools am POS, Apps im Sporthandel, allgemeine 

Appnutzung im stationären Handel, Vernetzung einer App mit dem POS im stationären Han-

del, technologische Tools via App am POS sowie die Bedenken und Herausforderungen bei 

der Verwendung einer App am POS.  
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Customer Experience im Sporthandel 

Die Customer Experience im Sporthandel spielt für alle Befragten eine bedeutende 

Rolle. Bei diesem Thema werden vor allem die Begriffe Übersicht und Beratung sehr oft in 

den Mund genommen. Dies kommt daher, dass die Kund*innen es heutzutage noch sehr 

schätzen, eine kompetente und spezifische Beratung zu erhalten. Beispielsweis hat sich Pro-

band*in 6 als Privatperson und somit aus Kundensicht wie folgt zum Thema „persönliche Be-

ratung“ geäußert:  

…dass es die Geschäfte gibt, wo eine persönliche Beratung stattfindet, weil ich habe 

schon das Gefühl, dass mehr oder weniger eine positive Emotion ausgelöst wird, wenn ich 

wirklich jemanden vor Ort habe, der hat mich beraten, ich kaufe das ein, bin zufrieden mit dem 

Produkt, das löst mehr Emotionen aus, als wenn ich mir online etwas bestelle, das passt zum 

Beispiel nicht, ich schicke es wieder zurück (Interview Proband*in 6, Pos. 34).  

Interviewpartner*in 1 spricht aus Unternehmenssicht und sieht das Thema persönliche 

Beratung so:  

Und wichtig, glaube ich, ist auch ein ausgewogenes Angebot an Beratung und Service. 

Bedeutet, wenn ich mich umschaue, wir sind ja irgendwie trotzdem nur so Jäger und Sammler 

und der Trend geht ja auch stärker dahin, dass man sich wieder selbst informiert und nur in 

gewissen Fällen dann aktiv auf eine Verkäuferin zugeht, um vielleicht Informationen zu holen. 

Und deshalb ist es auch ganz wichtig, dass auch jetzt Verkaufspersonal nicht so aufdringlich 

ist, sondern klar irgendwie die Hilfe signalisiert, wenn sie benötigt wird, aber halt nicht penet-

rant Druck ausübt auf den Käufer, auf die Käuferin (Interview Proband*in 1, Pos.6).  

Aus den Interviews geht somit hervor, dass das Thema persönliche Beratung im Sport-

handel derzeit noch eine wichtige Rolle spielt. Dennoch geht die Tendenz der Meinungen 

hinzu, dass digitale Hilfestellung als Ergänzung zur persönlichen Beratung gewünscht werden. 
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Auf die Frage, ob digitale Hilfestellung im Hinblick auf die Beratung auch ausreichen würden 

oder ob die Beratung immer in Form einer physischen Person stattfinden muss, hat die Mehr-

heit der Proband*innen geantwortet, dass eine digitale Hilfestellung oft im ersten Moment 

ausreichen würde und nur für spezifische Fragen eine physische Person als Beratung ge-

wünscht ist. Hierzu hat zum Beispiel Proband*in 5 aus Kundeperspektive eine interessante 

Aussage getätigt:  

Also eine kompetente Beratung ist mir wichtig. Es muss nicht unbedingt in Form einer 

physischen Person sein. Ich könnte mir auch vorstellen, dass ich das zuerst einmal über ein 

Smartphone oder wie auch immer über eine App anschaue. Und wenn es dann noch immer 

Fragen gibt, dass ich dann noch immer eine physische Person ansprechen kann (Interview Pro-

band*in 5, Pos. 24).  

Damit würde sich laut den Aussagen der Proband*innen die Wartezeit im Geschäft ver-

kürzen, wenn Produktinformationen, Erfahrungswerte oder Videos als digitale Hilfestellung 

am POS zu Verfügung stehen würden. Die Verkürzung der Wartezeit spielt in diesem Hinblick 

die größte Rolle. Aus Unternehmensperspektive hat hierzu Proband*in 3 eine passende Aus-

sage getätigt:  

Ich glaube, eine Sache, und da bin ich natürlich etwas biased, weil ich aus dem Bereich 

komme, aber wenn man sich die gesamte Journey in einem Store ansieht, ist für mich der 

größte Pain Point oder der größte Zeitfresser der Checkout. Das heißt, für mich sind Tools, die 

den Checkout erleichtern, so wie das zum Beispiel Decathlon macht, mit RFID-Entwertung von 

Electronical Article Surveillance gesicherten Waren. Das finde ich sehr schön (Interview Pro-

band*in 3, Pos. 12). 
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Im Hinblick auf die Ladengestaltung ist den Proband*innen die Übersicht in einem Ge-

schäft sehr wichtig. Proband*in 8 hat folgende Aussage auf die Frage, was in einem Geschäft 

von Bedeutung ist, wenn man einen stationären Sporthändler besucht, getätigt: 

Dass es übersichtlich ist, dass es ordentlich ist und dass ich eben nicht suchen muss, also 

dass ich eindeutig sehe, da, keine Ahnung, sind, z.B. Tennissachen, da finde ich Schuhe, da 

finde ich Laufsachen oder sowas, also dass das einfach ganz klar erkennbar ist, wo ich etwas 

finde und ich mich nicht mehr auf die Suche begeben muss und mein Ziel nicht erreichen kann, 

weil ich die Sachen einfach nicht finde und ich nicht genervt davon werde, dass ich mir 100.000 

Sachen anschauen muss, bevor ich das finde, was ich gerne hätte (Interview Proband*in 5, 

Pos. 14).  

Weiters wurden zum Thema, was für eine zufriedenstellende Customer Experience 

wichtig ist, das Thema Produktauswahl aufgegriffen. Dabei ist es, den Proband*innen wichtig, 

Neuheiten und Innovationen präsentiert zu bekommen, dass ein ausgewogenes Angebot vor 

Ort ist, auch im Hinblick auf die Warenverfügbarkeit, aber dass das Geschäft trotzdem nicht 

überladen ist. Im Hinblick auf die Ladengestaltung ist für die Proband*innen vor allem eine 

gute Übersicht, aber auch Inspiration durch optimale Präsentation der Ware, im beispiels-

weise Schaufenster, sowie Ordnung im Geschäft bedeutend. Ein weiterer Begriff, der im Hin-

blick auf eine positive Customer Experience häufig genannt wurde, ist eine angenehme Stim-

mung im Geschäft. Der Preis ist für die Befragten im Hinblick auf die Wahl eines Geschäfts 

nicht ausschlaggebend, jedoch auch nicht unwichtig und kann daher die Customer Experience 

beeinflussen. Ein Überblick, welche Aspekte die Customer Experience laut den Proband*in-

nen beeinflussen, wird in Abbildung 13 gegeben.  
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Abbildung 13 – Customer Experience - beeinflussende Faktoren 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. In dieser Abbildung werden 
alle Aspekte aufgelistet, die laut den geführten Interviews die Customer Experience im Sport-
handel beeinflussen. 

Wichtigster Anreiz beim Einkauf im Sporthandel 

Im Rahmen der Interviews wurde den Befragten ein Satz vorgelesen und die Pro-

band*innen gaben eine Antwort darauf. Der Satz lautete wie folgt: Heutzutage sind Produkte 

und Services im Sporthandel völlig austauschbar. Kund*innen entscheiden sich für den An-

bieter mit dem günstigsten Angebot. Alles andere, auch das Kundenerlebnis, ist Kund*innen 

völlig egal. Die Antworten auf den Satz waren mehrheitlich, dass es auf das Segment ankommt 

und es sicher auch teilweise stimmt, aber der Großteil der Kund*innen im Sporthandel den-

noch sehr viel Wert auf andere Faktoren Wert legt. So fiel beispielsweise auch die Antwort 

von Proband*in 4 aus:  

Ich würde dem entgegnen, dass das wahrscheinlich auf das Segment ankommt. Es gibt 

durchaus Segmente, wo nicht der günstigste Preis gewinnt, sondern eben das beste Service 

und das beste Produkt fast unabhängig von dem Preis jetzt, würde ich sagen (Interview Pro-

band*in 4, Pos. 12).  
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Bei allen Antworten wurden einige Faktoren aufgezählt, die bei einem Einkauf dennoch 

sehr wichtig sind. Diese Faktoren werden in Abbildung 14 dargestellt:  

Abbildung 14 – Wichtigste Anreize zum Einkauf im Sporthandel 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Es werden die wichtigsten 
Aspekte genannt, die laut den Aussagen der Interviewpartner*innen einen Einkauf im Sport-
handel beeinflussen. Die Größe des Begriffs bestimmt die Häufigkeit der Nennung des Be-
griffs.  

Produktauswahl 

Auch zum Thema Produktauswahl haben die Proband*innen eine klare Meinung. Eine 

große Auswahl in Bezug auf das Sortiment eines Sporthändlers ist von Bedeutung. Jedoch ist 

es den Befragten auch wichtig, dass das Geschäft nicht zu überladen ist. Die Mehrheit der 

Proband*innen kann sich zudem gut vorstellen, nicht alle Produkte in physischer Form am 

POS vorzufinden, sondern auch mit digitalen Hilfestellungen Produkte im Geschäft zu begut-

achten. Dazu hat Proband*in 7 folgende Aussage getätigt:  

Da ist für mich immer das Thema, schafft die Technologie wirklich das Abbild der Realität 

sehr gut, dann ist es ausreichend. Aber wenn das eben, wie bei Materialien oder so, nicht 

wirklich möglich ist, dann wäre es mir schon wichtig, dass man da auch irgendetwas physi-

sches hat oder was angreifen kann (Interview Proband*in 7, Pos. 39). 

Proband*in 5 hat folgende Meinung zu digitalen Hilfestellungen am POS in Bezug auf 

die Produktauswahl: 
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Ich würde gerne zumindest in einer Farbe das Produkt live ansehen können, damit ich 

mir unter der Größe etwas vorstellen kann und im Schnitt etwas vorstellen kann. Aber wenn 

die verschiedenen Farben auf dem Bildschirm oder am Smartphone, in einer App, wie auch 

immer, abgebildet werden, würde das auch ausreichen. Und ich würde dann die Auswahl se-

hen und dann vielleicht noch sehen, das und das wäre möglich zu kaufen (Interview Pro-

band*in 5, Pos. 28). 

Mit diesen beiden Aussagen ist klar ersichtlich, dass sich die Kund*innen eine Omnich-

annel Experience in Bezug auf Produktauswahl wünschen.  

Technologische Tools am POS 

Damit Unternehmen aus dem Sporthandel auch mit diesen Omnichannel Touchpoints 

dienen können, wurden auch mögliche technologische Tools am POS abgefragt. Bisher hatten 

die Proband*innen aus Kundensicht wenig Erfahrung mit digitalen Touchpoints am POS ge-

macht. Jedoch sind sie nicht abgeneigt, diese künftig bei entsprechendem Angebot zu ver-

wenden. Es wurden auch klare Vorstellungen genannt, in welcher Form diese digitalen Tools 

als Hilfestellungen dienen können. In welcher Form sich die Befragten die technologischen 

Hilfestellungen am POS vorstellen können, wird in Abbildung 15 dargestellt. 
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Abbildung 15 – Technologische Tools am POS 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Es werden die wichtigsten 
technologischen Tools genannt, die die Proband*innen in einem Geschäft im Sporthandel 
nutzen würden. Die Größe des Begriffs bestimmt die Häufigkeit der Nennung des Begriffs.  

Es ist ersichtlich, dass die Mehrheit Apps und Infoterminals als digitale Unterstützung 

am POS benutzen würde. Außerdem kann auch eine Tendenz zum Interesse an digitalen Preis-

schildern aus den Ergebnissen abgeleitet werden. Da eine mobile Applikation, sowie QR-

Codes am besten mittels Smartphone nutzbar sind, kann auch dem Smartphone eine wichtige 

Rolle zugeordnet werden.  

Apps im Sporthandel 

Im Rahmen der empirischen Studie wurde auch die bisherige Verwendung von Apps im 

Sporthandel begutachtet. Dabei gab die Mehrheit der Befragten an, bisher noch keine mobile 

Applikation eines Sporthändlers zu verwenden. Die Gründe dafür waren vor allem die feh-

lende Awareness, dass es bisher überhaupt Apps von Sporthändlern gibt, aber auch die Spei-

cherkapazität am Smartphone, aufgrund des fehlenden Mehrwerts, ist ein wichtiger Grund, 

warum die Proband*innen sich gegen den Download eines solchen Apps entschieden haben. 

Proband*in 8 hat diesbezüglich folgende Aussage getätigt:  

Ich wusste nicht, dass es eine gibt. Ich wüsste jetzt nicht, was es davon gibt. Wenn ich 

jetzt schaue, es gibt einen Intersport oder Gigasport, da gibt es Sport 2000, das sind jetzt die, 
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die ich kenne bei uns, da kannst du auf der Homepage nachschauen, aber irgendwie eine gut 

funktionierende App, wo ich schnell Produkte finden kann, oder irgendwas, das gibt es eigent-

lich nicht (Interview Proband*in 8, Pos. 49). 

Eine weitere Aussage zum Thema Speicherkapazität am Handy kann dem Interview von 

Proband*in 7 entnommen werden: 

Um ehrlich zu sein, war das lange ein Thema, dass ich wenig Speicherplatz gehabt habe 

und deswegen Apps eher vermieden habe. Aber zusätzlich bin ich jetzt eben auch nicht die 

Person, die sagt, sie geht extrem oft zurück in das Geschäft und ich müsste halt die Mehrwerte 

davon sehen (Interview Proband*in 7, Pos. 45). 

Daraus kann abgeleitet werden, dass vorhandene Apps von Sporthändlern zu wenig A-

wareness generiert haben und zudem nicht genug Mehrwert bieten, damit Kund*innen den 

Aufwand auf sich nehmen und die mobile Applikation auf ihrem Smartphone herunterladen. 

Weiters wurden auch „Kein Bedarf“ sowie „Unnötige Push-Benachrichtigungen“ als Gründe 

genannt, warum bisher noch keine App eines Sporthändlers verwendet wird. 

Motivatoren zur Nutzung einer Sporthandel-App 

Als Motivation, eine App im Sporthandel zu nutzen, wurden die Antworten ganz nach 

dem Motto „von analog zu digital“ gegeben. Das heißt, dass die Proband*innen sich wün-

schen, die Kundenkarte digital in der App abrufen zu können, dazu passend sollen alle Infor-

mationen zu bisherigen Käufen, digitale Postsendungen sowie digitale Rechnungen für einen 

einfacheren Umtausch enthalten sein. Die wichtigsten Aspekte, die die Befragten als Motiva-

toren angaben, sind Bonusprogramme und Rabatte, die den Download einer mobilen Appli-

kation attraktiv machen sollte.  
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Gewünschte Attribute einer Sporthandel-App 

Die Ergebnisse im Hinblick auf die Attribute in einer mobilen Sporthändler-App ergaben 

klare Präferenzen für einige Aspekte. Diese werden in Abbildung 16 aufgezeigt. 

Abbildung 16 – Gewünschte Attribute einer Sporthandel-App 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Es werden die wichtigsten 
Eigenschaften einer App genannt, die laut den Interviews in einer Sporthandel-App integriert 
sein sollten. Die Größe der hinterlegten Form eines Begriffs bestimmt die Gewichtung des 
Begriffs.  

An erster Stelle steht der Wunsch der Nutzer*innen, Produktinformationen in der App 

abzurufen. Detaillierte Informationen über die angebotenen Produkte sind für sie entschei-

dend, um fundierte Kaufentscheidungen treffen zu können. Die Möglichkeit, die Verfügbar-

keit der Ware in nahegelegenen Filialen zu prüfen, wurde ebenfalls als äußerst wichtig erach-

tet. Die Nutzer*innen möchten vorab wissen, ob das gewünschte Produkt in einer Filiale vor 

Ort verfügbar ist. Ebenso erfreute sich die Funktion Click & Collect großer Beliebtheit. Die 
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Option, Produkte online zu kaufen und sie dann in einer nahegelegenen Filiale abzuholen, 

wurde als besonders bequem und zeitsparend empfunden. Eine problemlose Nutzung der 

App wurde als entscheidender Faktor für eine positive Nutzererfahrung genannt. Die Befrag-

ten legen großen Wert auf eine intuitive und benutzerfreundliche Gestaltung der Anwen-

dung. Des Weiteren zeigten die Ergebnisse, dass Produktvergleiche von hoher Bedeutung 

sind. Nutzer*innen schätzen die Möglichkeit, verschiedene Produkte miteinander vergleichen 

zu können, um das passende Produkt für ihre Bedürfnisse auszuwählen. Die Option, Instore-

Bestellungen direkt nach Hause zu liefern, fand ebenfalls große Zustimmung. Diese Funktion 

ermöglicht es den Kund*innen, Produkte, direkt aus der Filiale nach Hause zu bestellen. Zu-

sätzlich erwiesen sich Rabatte und Sonderangebote als attraktive Merkmale. Die Integration 

von Rabattaktionen in die App wurde von den Befragten positiv bewertet und könnte als An-

reiz für den Kauf dienen. Schließlich stellte sich die nahtlose Integration des Online-Shops als 

bedeutend heraus. Nutzer*innen wünschen sich eine reibungslose Verbindung zwischen der 

mobilen App und dem Online-Shop des Sporthändlers, um flexibel einkaufen zu können. 

Push-Benachrichtigungen einer App 

Weiters wurden die Proband*innen zu ihren Wünschen bzgl. Push-Benachrichtigungen 

von einer App befragt. Die Frage nach den bevorzugten Informationen, welche Kund*innen 

gerne über eine App im Sporthandel erhalten möchten, wurde mehrheitlich mit Einkaufsan-

reizen und dazu passenden personalisierten Informationen beantwortet. Proband*in 8 hat in 

Bezug auf Einkaufsanreize folgende Antwort gegeben:  

Die Erinnerung, dass man sagt, wenn ich jetzt ein Produkt kaufe, dass das gleich alles 

aufscheint. Das sind meine Produkte, die ich jetzt gerne hätte. Das ist wie ein Online-
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Warenkorb, das kannst du vergleichen, da ist nur die Farbe anders, so ein paar Hinweise (In-

terview Proband*in 8, Pos. 55). 

Proband*in 6 hat im Rahmen der Antwort auf die gestellte Frage von personalisierten 

Benachrichtigungen gesprochen und folgende Aussage getätigt: 

Vielleicht auch noch, wenn ich jetzt nicht nur die App habe, und so wie vorher das Prob-

lem war mit den vielen Benachrichtigungen, dass man vielleicht auch machen könnte, dass 

man zum Beispiel in der App sich mehr oder weniger Favoriten rausmarkieren kann (Interview 

Proband*in 6, Pos. 42). 

Eine weitere Tendenz geht hin zu standortbezogenen Benachrichtigungen, wobei hier 

die Sprache davon ist, dass die mobile Applikation eine Erinnerung auswirft, sobald Kund*in-

nen in der Nähe eines Geschäfts sind, um so mögliche Spontaneinkäufe zu fördern. Weitere 

Themen, die in Bezug auf Benachrichtigungen aufgekommen sind, waren Informationen zu 

Neuheiten sowie Aktionen.  

Allgemeine Appnutzung während Einkauf im stationären Handel 

Im Rahmen der Studie wurde zudem erhoben, ob die befragten Personen bereits mobile 

Applikationen während dem Einkauf im stationären Handel unabhängig vom Sporthandel 

selbst benutzen. Davon können allgemeine Anreize sowie Vorteile der Verwendung einer App 

während eines Einkaufs abgeleitet werden.  

Anreize 

Der am häufigsten genannte Grund zur Nutzung einer App während eines Einkaufs ist 

die Erhaltung von Rabatten. Dazu hat zum Beispiel Proband*in 3 eine interessante Aussage 

getätigt: 
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Als Beispiel, Fressnapf gibt allen Kunden, die ihre App verwenden, minus 5 Prozent dieses 

Jahr auf den gesamten Einkauf, auf jeden Einkauf und das ist schon ein ganz guter Anreiz, eine 

App herunterzuladen und Leute dann auch in die App zu bekommen (Interview Proband*in 3, 

Pos. 20). 

Ein weiterer Grund eine mobile Applikation im Geschäft zu verwenden ist für die Pro-

band*innen die integrierte Kundenkarte in der App. Dabei schätzen es die Befragten vor allem 

personalisierte Coupons zu erhalten, dass die Kassenbons digital abrufbar sind, dass digitale 

Einkaufslisten integriert sind, sowie die Bezahlfunktion mittels der App. Weiters spricht die 

Mehrheit davon, dass Produktinformationen innerhalb der App abzurufen, ein Anreiz zur Ver-

wendung solcher Apps sein kann.  

Zudem schätzen es Kund*innen sehr, während dem Einkauf mittels Apps einen guten 

Überblick über derzeitige Angebote zu erhalten. Proband*in 5 hat im Rahmen dieses Themas 

folgende Aussage von sich gegeben: 

Und eben, dass ich dort Flugblätter drinnen habe und mir die ganzen Angebote eigent-

lich direkt in der App ansehen kann und nicht im Geschäft rumrennen muss und schauen muss, 

was wäre jetzt gerade zum Beispiel im Angebot (Interview Proband*in 5, Pos. 44). 

Weitere Anreize für die Verwendung einer mobilen Applikation im Rahmen eines Ein-

kaufs im stationären Handel wären laut den Aussagen in den Interviews Alternativvorschläge 

bzw. dazu passende Produktvorschläge zu den Artikeln. Außerdem wurden dahingehend auch 

Push-Benachrichtigungen sowie Ortsangaben von Produkten im Geschäft als Anreize er-

wähnt. 
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Vorteile 

Die Nutzung einer App während dem Einkauf bringt auch einige Vorteile für Kund*innen 

mit sich, daher wurden diese im Rahmen der Forschung erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass 

vor allem die genauen Produktinformationen eine bessere Übersicht über das Sortiment so-

wie eine möglicherweise nicht benötigte persönliche Beratung die bedeutendsten Vorteile 

für die Proband*innen sind. Außerdem wurde auch die verkürzte Wartezeit mehrmals als 

wichtiger Benefit genannt. Eine Übersicht der häufig genannten Vorteile ist in Abbildung 17 

ersichtlich.  

Abbildung 17 – Vorteile der Verwendung einer App während dem Einkauf 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Es werden die wichtigsten 
Vorteile einer App-Verwendung während des Einkaufs aufgezeigt.  

Vernetzung von App und stationären Sporthandel 

Im Zuge der Studie wurde in weiterer Folge erhoben, ob die Befragten ein Geschäft prä-

ferieren würden, wenn dieses eine sehr gute Vernetzung von App und Geschäftsfläche auf-

weisen würde. Mit den Antworten waren sich alle Proband*innen einig und gaben an, dass 

sie einen Store mit optimaler Vernetzung von App und Geschäftsfläche einem Geschäft ohne 

dieser Verknüpfung vorziehen würden. Proband*in 4 gab beispielsweise folgende Antwort 

auf die gestellte Frage: 
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Es wäre sicher kein Priorität-eins-Kriterium, dass ich sage, ich gehe dorthin, weil es die 

App gibt oder eben auch nicht, aber ich würde es durchaus positiv bewerten und wahrschein-

lich auch gerne nutzen und dann wahrscheinlich, falls es nur mehr auf eben das ankommt, 

dann das Geschäft präferieren, das eine tolle App bietet oder zumindest eine Landingpage 

oder irgendwie das mobile Erlebnis am Smartphone (Interview Proband*in 4, Pos. 22). 

Auch Proband*in 2 hat, wie folgt, auf die Frage geantwortet: 

Das finde ich schon attraktiv und das kann auch dazu führen, dass ich eine stärkere Bin-

dung aufbaue. Als Mitarbeiter habe ich sowieso eine klare Einkaufspräferenz, aber die Idee ist 

schon, dass man damit Nicht-Kunden oder Kunden, die nicht durch ihre Tätigkeit ans Unter-

nehmen gebunden sind, dazu bringt, häufiger und regelmäßig bei einem Unternehmen einzu-

kaufen (Interview Proband*in 2, Pos. 27). 

Somit können tendenziell mit einer guten Vernetzung einer App mit dem stationären 

Geschäft neue Kund*innen akquiriert bzw. Kundenloyalität aufgebaut werden.  

In weiterer Folge wurden die Befragten dazu aufgefordert, Funktionen und Interaktio-

nen zu diskutieren, welche ihrer Meinung nach eine mobile Applikation mit dem Store ver-

binden sollte, um die Customer Experience zu verbessern. Dabei wurde vor allem der Wunsch 

nach standortbezogenen Push-Benachrichtigungen innerhalb des Stores häufig genannt. Wei-

ters haben die Proband*innen mehrmals eine Suchhilfe für Produkte als Wunsch-Funktion 

geäußert. Am zweithäufigsten wurde der Wunsch nach detaillierten Produktinformationen in 

der App als Ergänzung zu Produktbeschreibungen am POS genannt. Ein weiterer Aspekt, der 

in diesem Zusammenhang für die Interviewpartner*innen interessant zu sein scheint, war 

Click & Collect innerhalb des Geschäfts. Proband*in 5 beschreibt dies wie folgt:  

Was vielleicht auch cool wäre, vor allem wenn ich jetzt an Sportmode denke, oder halt 

nicht nur an Sport, sondern an Sportsachen, wenn man so Sachen kauft wie Ski oder einfach 
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große Sachen, dass ich sagen kann, okay, ich schaue mir das dort an, so ist das, dann sage ich 

in der App, ich hätte das gerne und dann wird es vielleicht bei der Kasse dort vorne hergerich-

tet. Und ich muss nicht extra zu wem gehen und sagen, bitte, mach das und tut es dahin, 

sondern ähnlich wie click und collect, nur dass es halt direkt dann vielleicht dort im Shop geht, 

dass ich es mir dort anschauen kann und dann wird es so hergerichtet, wie ich das gerne hätte 

(Interview Proband*in 5, Pos. 50). 

Zudem wurden die Begriffe Bezahlvorgang innerhalb der App, Produktvergleiche und 

virtuelles An- und Ausprobieren als Ergänzung in diesem Zusammenhang von den Pro-

band*innen genannt. Eine Übersicht über alle gewünschten Funktionen wird in Abbildung 18 

aufgezeigt. Eine häufige Aussage bzgl. der Einbindung der App am POS wurde hinsichtlich QR-

Codes getätigt. QR-Codes sind für die Proband*innen daher eine gute Möglichkeit, um die 

nahtlose Verknüpfung zwischen digitalem und analogem Touchpoint zu schaffen. 

Abbildung 18 – Funktionen und Interaktionen einer App am POS 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Es werden die genannten 
Wunsch-Funktionen einer App am POS aufgezeigt. 

Technologische Tools via App am POS 

Im Zuge der Forschung wurden zudem mögliche technologische Tools erhoben, die in 

einer App integriert sein könnten und am POS als Unterstützung dienen. Dabei wurden die 



 

77 

Funktionen „virtuelles An- bzw. Ausprobieren“, „Wegweiser“, „Übersicht der Preise“, „Ver-

fügbarkeit der Ware prüfen“ und „Produktinformationen abrufen“ sehr häufig genannt. Wei-

ters wurden die Tools „virtuelle Präsentation der Ware“, „Gebrauchsanweisungen“ und 

„standortbezogene Benachrichtigungen“ mehrmals aufgezählt. Ein Überblick über alle ge-

nannten Antworten wird in der Abbildung 19 gegeben. 

Abbildung 19 – Übersicht der technologischen Tools via App am POS 

 

Anmerkung: Hierbei handelt es sich um eine eigene Darstellung. Es werden die wichtigsten 
technologischen Tools genannt, die mittels App am POS verwendet werden können. Die 
Größe des Begriffs bestimmt die Häufigkeit der Nennung des Begriffs.  

Bedenken und Herausforderungen im Hinblick einer App-Nutzung am POS 

Da im Hinblick auf neue technologische Ergänzungen von Kund*innen immer wieder 

Bedenken aufkommen und auch aus Unternehmenssicht die Einführung von digitalen Hilfe-

tools Herausforderungen mit sich bringen, wurden auch diese im Rahmen der Forschung er-

hoben. Damit können Handelsunternehmen bereits bei der Einführung von digitalen Instore 

Touchpoints via App Vorkehrungen treffen, um Bedenken und mögliche Herausforderungen 

entgegenzuwirken. Die Proband*innen sind bei der Frage nach Bedenken und Herausforde-

rungen auf folgende Aspekte eingegangen. Eine unfertige App enttäuscht Kund*innen und 

führt zu dauerhafter Ablehnung. Außerdem ist die Sicherheit von Kundendaten essentiell, da 

Vertrauensverlust und Reputationsprobleme drohen. Weiters könnte die App-Nutzung tradi-

tionelle Verkäufe beeinträchtigen, was zu Stellenabbau führen kann. Dadurch könnte die 
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fehlende persönliche Beratung einige Kund*innen frustrieren und unzufrieden stimmen. Zu-

dem besteht die Möglichkeit, dass die technische Komplexität Anwender*innen abschreckt, 

während Sicherheitslücken Schadsoftware ermöglichen. Da die App die persönliche Interak-

tion nicht vollständig ersetzen kann, könnte dadurch das soziale Erlebnis verloren gehen. Au-

ßerdem besteht die Gefahr der unfairen Behandlung von Kundengruppen, wenn die App nicht 

von jeder Person verwendet werden kann. Zudem könnten technische Probleme auf be-

stimmten Geräten die Kundenzufriedenheit mindern.  

Kapitel 9: Conclusio 

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit der Forschungsfrage, in welcher Form 

eine App am Point of Sale (POS) im Sporthandel zu einer Verbesserung der Customer Experi-

ence beitragen kann. Die empirische Forschung lieferte wichtige Erkenntnisse, die in der Con-

clusio zusammengefasst werden sollen, um mögliche Implikationen für die Praxis aufzuzei-

gen. Die Ergebnisse der empirischen Forschung verdeutlichen, dass eine positive Customer 

Experience im Sporthandel hauptsächlich durch eine gute Übersicht im Store und kompe-

tente, freundliche Beratung erzielt wird. Digitale Hilfestellungen in Form einer App am POS 

können diese Erfahrung unterstützen, jedoch sollte darauf geachtet werden, dass sie das per-

sönliche Kundenerlebnis nicht ersetzen, sondern lediglich ergänzen. Die Bereitstellung von 

Produktinformationen, Erfahrungswerten oder Videos in digitaler Form kann dazu beitragen, 

die Wartezeit am POS zu verkürzen und die Kaufentscheidung zu erleichtern. Gleichzeitig sind 

eine ansprechende Ladengestaltung, die Präsentation von Neuheiten und Innovationen sowie 

die Ordnung im Store von entscheidender Bedeutung für eine positive Customer Experience. 

Die wichtigsten Anreize für einen Einkauf im Sporthandel wurden ebenfalls identifiziert. Dazu 

zählen Beratung, günstige Angebote, Ladengestaltung, Erlebnis, Nachhaltigkeit, 
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Produktqualität, Haptik und Produktauswahl. Die Studie verdeutlichte, dass sich Kund*innen 

ein ausgewogenes Sortiment wünschen, ohne dass die Verkaufsfläche überladen wirkt. Eine 

Omnichannel Experience, die das Sortiment vor Ort mit dem Online-Angebot verbindet, 

wurde von den Kund*innen positiv bewertet. Die Interviews ergaben ein klares Interesse an 

einer App als technologisches Tool am POS. Die App sollte Mehrwert durch Produktinforma-

tionen, Warenverfügbarkeitsabfrage, Click & Collect, Instore-Bestellungen mit Lieferung nach 

Hause, problemlose Nutzung, Produktvergleiche, Rabatte, Sonderaktionen und die Integra-

tion des Online-Shops schaffen. Allerdings sollten Push-Benachrichtigungen nicht zu häufig 

versendet werden und personalisiert sowie standortbezogen sein, um die Kund*innen nicht 

zu überlasten und ihnen einen echten Anreiz für den Einkauf zu bieten. Um sicherzustellen, 

dass Kund*innen die mobile Applikation am POS nutzen, sollten Unternehmen zusätzliche 

Anreize schaffen. Dies kann durch die Gewährung von Rabatten, die Integration einer Kun-

denkarte, die Einlösung von Aktionen, eine integrierte Bezahlfunktion und den Zugriff auf 

weitere Produktinformationen geschehen. Die Vorteile einer App-Nutzung im Store, wie ver-

kürzte Wartezeiten, verbesserte Übersicht im Geschäft und die Möglichkeit, auf Beratung zu 

verzichten und dennoch genaue Produktinformationen zu erhalten, sprechen für die Integra-

tion einer solchen Anwendung im Sporthandel. Eine nahtlose Verbindung von App und Store 

verschafft dem Unternehmen einen Vorteil gegenüber der Konkurrenz. Daher ist es wichtig, 

dass die App alle gewünschten Funktionen der Kund*innen erfüllt. Dazu gehören standortbe-

zogene und personalisierte Push-Benachrichtigungen, eine Suchhilfe für Produkte, detaillierte 

Produktinformationen als Ergänzung zu den Informationen vor Ort sowie Click & Collect in-

nerhalb des Geschäfts. Weitere hilfreiche Tools, die in die App integriert werden sollten, sind 

das virtuelle An- und Ausprobieren von Waren mittels Extended Reality, Produktinformatio-

nen über digitale Visualisierungen, eine Preisübersicht, die Überprüfung der 
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Warenverfügbarkeit und ein Wegweiser im Store zur Produktsuche. Dennoch sollten Unter-

nehmen frühzeitig Bedenken hinsichtlich der Datensicherheit, des potenziellen Verlusts des 

sozialen Erlebnisses und des drohenden Jobabbaus berücksichtigen. Maßnahmen sollten er-

griffen werden, um diese Bedenken abzuschwächen und das Vertrauen der Kund*innen in die 

App-Nutzung am POS zu stärken. Insgesamt zeigt die vorliegende Masterarbeit, dass eine App 

am POS im Sporthandel eine vielversprechende Möglichkeit darstellt, die Customer Experi-

ence zu verbessern. Durch die Bereitstellung digitaler Instore Touchpoints können Kunden-

bedürfnisse besser erfüllt und ihre Einkaufserfahrung optimiert werden. Die App sollte jedoch 

sorgfältig gestaltet und mit den richtigen Funktionen ausgestattet sein, um einen Mehrwert 

zu bieten und das Kundenerlebnis zu bereichern. Gleichzeitig ist es wichtig, mögliche Beden-

ken frühzeitig anzugehen und die App kontinuierlich zu verbessern, um den sich wandelnden 

Anforderungen der Kund*innen gerecht zu werden. Unternehmen, die erfolgreich eine App 

am POS implementieren, werden in der Lage sein, sich von der Konkurrenz abzuheben und 

langfristige Kundenbindungen zu fördern. Es ist zu erwarten, dass die Bedeutung digitaler 

Touchpoints am POS im Sporthandel weiter zunehmen wird, und Unternehmen sollten diese 

Entwicklung aktiv nutzen, um ihre Wettbewerbsfähigkeit zu stärken und die Kundenzufrie-

denheit zu steigern. 

Kapitel 10: Limitationen & weitere Forschungsansätze  

Trotz der vielversprechenden Ergebnisse dieser Masterarbeit zur Schaffung von digita-

len Instore Touchpoints durch die Verwendung einer App am POS im Sporthandel zur Verbes-

serung der Customer Experience gibt es einige Limitationen, die berücksichtigt werden müs-

sen. Diese Limitationen bieten auch Ansatzpunkte für zukünftige Forschungsarbeiten: 
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• Stichprobenauswahl: Die empirische Forschung basierte auf einer bestimmten 

Stichprobe von Kund*innen im Sporthandel. Die Ergebnisse könnten daher nicht 

verallgemeinerbar sein und weitere Untersuchungen mit größeren und vielfälti-

geren Stichproben sind erforderlich, um breitere Erkenntnisse zu gewinnen. 

• Regionale Unterschiede: Die Studie berücksichtigte möglicherweise nicht aus-

reichend die regionalen Unterschiede im Kundenverhalten und den Präferenzen 

bezüglich der App-Nutzung am POS. Zukünftige Forschung könnte sich auf regi-

onale Aspekte konzentrieren, um gezielte Lösungsansätze für verschiedene 

Märkte zu entwickeln. 

• Technische Herausforderungen: Die Implementierung einer App am POS birgt 

technische Herausforderungen, wie die Sicherstellung einer stabilen und zuver-

lässigen Netzwerkverbindung oder die Kompatibilität mit verschiedenen Endge-

räten. Zukünftige Studien könnten sich auf die Identifizierung und Lösung sol-

cher technischen Hindernisse konzentrieren. 

• Langfristige Auswirkungen: Die langfristigen Auswirkungen der App-Nutzung am 

POS auf das Einkaufsverhalten und die Kundenzufriedenheit wurden in dieser 

Arbeit nicht umfassend untersucht. Längere Beobachtungszeiträume könnten 

aufzeigen, ob die App-Nutzung langfristig das Kundenbindungsverhalten und die 

Umsätze beeinflusst. 

• Datenschutz und Datensicherheit: Die Bedenken bezüglich Datenschutz und Da-

tensicherheit wurden in der vorliegenden Arbeit nur oberflächlich betrachtet. 

Zukünftige Forschung sollte sich eingehender mit den Herausforderungen in die-

sem Bereich befassen und Lösungen entwickeln, um das Vertrauen der Kund*in-

nen in die App-Nutzung zu stärken. 
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• Integration in die Unternehmensstrategie: Es ist wichtig zu untersuchen, wie 

eine App am POS effektiv in die Gesamtstrategie des Unternehmens integriert 

werden kann. Die Wechselwirkungen zwischen der App und anderen Vertriebs-

kanälen sollten analysiert werden, um Synergieeffekte zu identifizieren. 

• Einfluss auf Mitarbeiter*innen und Arbeitsabläufe: Die Einführung einer App am 

POS könnte sich auch auf die Mitarbeiter*innen und deren Arbeitsabläufe aus-

wirken. Es ist von Interesse, wie das Personal die App-Nutzung wahrnimmt und 

ob es Schulungen benötigt, um die App effektiv einzusetzen. 

Weitere Forschungsansätze könnten sich mit der Evaluierung spezifischer Funktionen 

der App befassen, um deren Beitrag zur Customer Experience genauer zu quantifizieren. Auch 

eine vergleichende Analyse verschiedener Apps am POS in verschiedenen Branchen könnte 

Aufschluss darüber geben, welche Ansätze am erfolgreichsten sind. Die Integration von 

Künstlicher Intelligenz und Machine Learning in die App könnte ein weiteres spannendes For-

schungsfeld sein, um personalisierte Empfehlungen und Benachrichtigungen zu optimieren. 

Insgesamt bieten die Limitationen dieser Arbeit und die offenen Fragen eine vielver-

sprechende Grundlage für weiterführende Forschung im Bereich der digitalen Instore Touch-

points am POS im Sporthandel. Die vorliegende Masterarbeit zeigt deutlich, dass die Nutzung 

einer App am POS das Kundenerlebnis verbessern kann, aber es gibt noch viel Potential zu 

erforschen, um diese Technologie optimal zu gestalten und den steigenden Ansprüchen der 

Kund*innen gerecht zu werden. 
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A – 1 

Anhang 1 Gesprächsleitfaden Unternehmensperspektive 

Guten Tag, mein Name ist Magdalena Marcher und ich bin Studentin im Masterstudiengang 

Digital Marketing Management an der FH Campus02 in Graz. Im Zuge des heutigen Interviews 

werde ich Ihnen einige Fragen über das Thema Schaffung von digital instore Touchpoints 

durch Verwendung einer App am POS stellen. Vielen Dank, dass Sie sich für die heutige 

Einzelbefragung Zeit genommen haben. Das Gespräch wird in etwa 30 Minuten Zeit in 

Anspruch nehmen. Vorab haben Sie ein Informationsblatt zur Datenverarbeitung von mir 

erhalten. Wenn Sie damit einverstanden sind, würde ich unser Gespräch gerne mit einem 

digitalen Aufnahmegerät aufzeichnen, um die Niederschrift und Auswertung der Fragen zu 

vereinfachen und aus unserem Interview zitieren zu können. 

Kenntnisnahme des Informationsblatts: 

 Ja 

 Nein 

Zusage für die digitale Aufzeichnung des Gesprächs: 

 Ja 

 Nein 

Sollte Ihnen eine Frage unklar sein, können Sie jederzeit unterbrechen und natürlich auch 

nachfragen. Haben Sie noch Fragen vorab, oder können wir beginnen? 

Start der Befragung:  

Name: _________________ 

Unternehmen und Unternehmensaktivität: ________________ 

Unternehmensgröße (Mitarbeiteranzahl): ________________ 

Position im Unternehmen: ____________________ 

Geschlecht:  

 männlich 

 weiblich  



 

A – 2 

Warm-Up 

 

 

1. Bitte stellen Sie sich kurz vor und beschreiben Sie Ihre Funktion in Namen des Unterneh-

mens. 

2. Wie Sie ja wissen, beschäftigen wir uns heute mit dem Sporthandel. Machen Sie einen 

bestimmten Sport und falls ja, welche Produkte kaufen Sie dafür ein?  

 Themenblock 2: Customer Experience 

3. Versetzen Sie sich in die Situation einer Kundin*eines Kunden, welche*r ein Geschäft im 

Sporthandel besucht: Welche Elemente sind Ihrer Meinung nach im Sporthandel für 

Kund*innen besonders wichtig? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst an-

gesprochen werden: 

• Wie sehen Sie das in Bezug auf den Einsatz von technologischen Tools? 

• Ist Ihrer Meinung nach eine große Auswahl an Produkten wichtig? Wenn ja, 

sollen diese in physischer Form in der Filiale vorhanden sein oder würden auch 

digitale Abbildung mittels unterschiedlicher Technologien ausreichen? 

• Glauben Sie, dass eine mobile App im Sporthandel dazu beitragen könnte, das 

Einkaufserlebnis von Kund*innen zu verbessern? Wenn ja, wie? 

• Welche personalisierten Dienstleistungen oder Funktionen würden Kund*innen 

im Sporthandel schätzen? 

 
4. Stellen Sie sich vor eine Person sagt Folgendes. Was würden Sie antworten? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 … 

Heutzutage sind Produkte/Services völlig 

austauschbar, Kunden/-innen entschei-

den sich für den Anbieter mit dem güns-

tigsten Angebot. Alles andere, auch das 

Kundenerlebnis ist Kund*innen völlig 

egal. 
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 Themenblock 3: Mobile Apps im Handel 

5. Nutzen Sie selbst mobile Apps während Ihres Einkaufs in einem Geschäft (außerhalb des 

Sporthandels)? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

• Wenn ja, wie nutzen Sie diese? 

• Wenn ja, was gefällt Ihnen daran besonders? 

• Wenn nein, was hindert sie daran? 

• Wenn nein, welche Funktionen müsste die App aufweisen, um es in Betracht zu 

ziehen, eine App während des Einkaufs im Geschäft zu nutzen? 

 

6. Welche Vorteile oder Mehrwerte sehen Sie in der Nutzung einer App im Geschäft? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

• Wie trägt die Nutzung zu einer positiven Kundenerfahrung bei? 

• Würden Sie ein Geschäft präferieren, wenn dieses eine großartige Vernetzung von 

App und Geschäftsfläche zu bieten hat? 

 

7. Immer mehr Händler bieten Apps an, die Kund*innen aktiv durch das ganze Geschäft be-

gleiten: Welche Funktionen oder Interaktionen sollten Ihrer Meinung nach in so einer App 

auf der Verkaufsfläche beinhaltet sein? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

 

• Virtuelle Präsentation der Ware 

• Produktinformationen  

• Verfügbarkeit der Ware  

• Preise 

• Gebrauchsanweisungen 

• Wegweiser 

• Virtuelle Anprobe oder Verwendung eines Produkts 

 

• Wenn wir uns jetzt diese Punkte anschauen, was wäre für Sie der wichtigste Punkt, 

um Kund*innen dazu zu motivieren, die App während Ihres Einkaufs im Sporthan-

del zu nutzen? 



 

A – 4 

Abschluss 

 

8. Welche Bedenken oder Herausforderungen könnten Ihrer Meinung nach bei der Nutzung 

einer App auf der Verkaufsfläche auftreten? 

 

9. Möchten Sie noch etwas hinzufügen oder gibt es von Ihrer Seite noch offene Fragen? 

Herzlichen Dank für Ihre Teilnahme am Interview! 
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Anhang 2 Gesprächsleitfaden Kundenperspektive 

Guten Tag, mein Name ist Magdalena Marcher und ich bin Studentin im Masterstudiengang 

Digital Marketing Management an der FH Campus02 in Graz. Im Zuge des heutigen Interviews 

werde ich Ihnen einige Fragen über das Thema Schaffung von digital instore Touchpoints 

durch Verwendung einer App am POS stellen. Vielen Dank, dass Sie sich für die heutige 

Einzelbefragung Zeit genommen haben. Das Gespräch wird in etwa 30 Minuten Zeit in 

Anspruch nehmen. Vorab haben Sie ein Informationsblatt zur Datenverarbeitung von mir 

erhalten. Wenn Sie damit einverstanden sind, würde ich unser Gespräch gerne mit einem 

digitalen Aufnahmegerät aufzeichnen, um die Niederschrift und Auswertung der Fragen zu 

vereinfachen und aus unserem Interview zitieren zu können 

Kenntnisnahme des Informationsblatts: 

 Ja 

 Nein 

Zusage für die digitale Aufzeichnung des Gesprächs: 

 Ja 

 Nein 

Sollte Ihnen eine Frage unklar sein, können Sie jederzeit unterbrechen und natürlich auch 

nachfragen. Haben Sie noch Fragen vorab, oder können wir beginnen? 

Start der Befragung:  

Name: _________________ 

Beruf: ________________ 

Alter: ________________ 

Geschlecht:  

 männlich 

 weiblich  
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Themenblock 1 – Customer Experience 

 

Warm-Up 
 

1. Bitte stellen Sie sich kurz vor. 

2. Wie Sie ja wissen, beschäftigen wir uns heute mit dem Sporthandel. Machen Sie einen 

bestimmten Sport und wenn ja, welche Produkte kaufen Sie dafür ein?  

 

3. Denken Sie an Ihren letzten Besuch im Sporthandel: Was ist Ihnen besonders in Erinne-

rung geblieben? 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst an-

gesprochen werden: 

• Waren Sie zufrieden mit dem Einkauf? Was hat dazu geführt? 

• War es für Sie ein Erlebnis? Wenn ja, wieso? 

• Wenn Sie nicht zufrieden waren, was hätte anders ablaufen müssen? 

• Was hat aus Ihrer Sicht gefehlt? 

 

4. Denken Sie an den Besuch eines Sportgeschäfts: Was ist Ihnen dabei besonders wichtig? 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst an-

gesprochen werden: 

• Unternehmen setzen zunehmend Technologien ein, um das Einkaufserlebnis 

der Kund*innen im Geschäft zu verbessern. Haben Sie damit schon Erfahrungen 

gemacht?  

• Könnten Sie sich vorstellen, dass sie technologische Tools im Geschäft nutzen? 

Das könnten folgende Tools sein: 

o Info-Terminals 

o VR-Brille 

o digitale Preisschilder 

o App 

o Tablet 

o Smartphone 

o QR-Codes 

• Ist Ihnen eine kompetente Beratung dabei wichtig und muss diese in Form einer 

physischen Person stattfinden oder würde auch eine digitale Hilfestellung aus-

reichen? 

• Ist Ihnen eine große Auswahl an Produkten wichtig? Wenn ja, sollen diese in 

physischer Form in der Filiale vorhanden sein oder würden auch digitale Abbil-

dung mittels unterschiedlicher Technologien ausreichen? 
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Themenblock 2 – Aufbau einer App im Sporthandel 

 

 

5. Stellen Sie sich vor eine Person sagt Folgendes. Was würden Sie antworten? 

 

 

 

 

 

 

 

6. Nutzen Sie eine mobile App eines Sporthändlers? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

• Wenn ja, was kann diese App und was machen Sie mit dieser App?  

• Wenn ja, verwenden Sie die App auch im Geschäft?  

• Wenn ja, bekommen Sie Vorteile im Geschäft durch die App?  

• Wenn ja, was schätzen Sie an dieser App? 

• Wenn ja, hätten Sie gerne noch mehr Nutzungsmöglichkeiten in der App? 

• Wenn ja, haben Sie damit auch negative Erfahrungen gemacht und was hat in 

diesem Zusammenhang dazu geführt? 

• Wenn nein, was hat sie bisher daran gehindert diese zu verwenden? 

• Wenn nein, viele Sporthändler bieten Apps an, was müssten diese können und 

welche Vorteile müssten diese bieten, damit Sie diese verwenden würden? 

 

7. Stellen Sie sich vor Ihr Lieblings-Sporthändler launcht eine neue App: Welche Funktionen 

oder Informationen möchten Sie über diese Applikation nutzen bzw. erhalten? 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst an-

gesprochen werden: 

 

• Welche Informationen oder Funktionen würden Ihnen dabei helfen, eine gute 

Kaufentscheidung zu treffen? 

• Wie wichtig wäre Ihnen die Einbindung der App während des Einkaufs in Ihrem 

Lieblingsgeschäft? 

 

 … 

Heutzutage sind Produkte/Services im 

Sporthandel völlig austauschbar, 

Kund*innen entscheiden sich für den 

Anbieter mit dem günstigsten Angebot. 

Alles andere, auch das Kundenerlebnis 

ist Kund*innen völlig egal. 
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Themenblock 3 – Verwendung einer App beim Einkaufen 

 

• Welche Art von Benachrichtigungen oder Anreizen würden Sie dazu motivieren, 

die App während Ihres Einkaufs im Sporthandel zu nutzen? 

 

 

8. Nutzen Sie mobile Apps während Ihres Einkaufs in einem Geschäft (außerhalb des Sport-

handels)? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

• Wenn ja, wie werden die Apps benutzt? 

• Wenn ja, was gefällt Ihnen? 

• Wenn nein, was hindert sie daran? 

• Wenn nein, welche Funktionen würden Sie in Betracht ziehen, um eine App 

während des Einkaufs im Geschäft zu nutzen? 

 

9. Welche Vorteile oder Mehrwerte sehen Sie in der Nutzung einer App im Geschäft? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

• Wie trägt die Nutzung zu einer positiven Kundenerfahrung bei? 

• Würden Sie ein Geschäft präferieren, wenn dieses eine großartige Vernetzung 

von App und Geschäftsfläche zu bieten hat? 

 

 

10. Stellen Sie sich vor Ihr Händler bietet Ihnen eine App an, die Sie aktiv durch das ganze 

Geschäft begleitet: Welche Funktionen oder Interaktionen würden Sie gerne über so eine 

App auf der Verkaufsfläche erleben? 

 

Bei Bedarf wird auf folgende Punkte näher eingegangen, falls diese nicht von selbst ange-

sprochen werden: 

 

• Könnten Sie sich vorstellen, eine App am POS zu nutzen, um beispielsweise Pro-

duktinformationen oder Verfügbarkeiten zu überprüfen? 

• Könnten Sie sich vorstellen, eine App am POS zu nutzen, um beispielsweise Pro-

dukte auf virtuelle Weise aus- oder anzuprobieren? 

• Könnten Sie sich vorstellen, eine App am POS zu nutzen, um beispielsweise über 

mögliche passende Angebote im Vorbeigehen informiert zu werden? (Das heißt 

Sie würden eine Nachricht auf Ihr Smartphone im Geschäft bekommen.) 

• Würden Sie eines der folgenden Tools gerne im Geschäft nutzen? 
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Abschluss 

o Virtuelle Präsentation der Ware 

o Produktinformationen  

o Verfügbarkeit der Ware  

o Preise 

o Gebrauchsanweisungen 

o Wegweiser 

o Virtuelle Anprobe oder Verwendung eines Produkts 

• Welches der oben genannten Tools würde Sie am ehesten ansprechen? 

 

11. Welche Bedenken oder Herausforderungen könnten Ihrer Meinung nach bei der Nutzung 

einer App auf der Verkaufsfläche auftreten? 

 

12. Möchten Sie noch etwas hinzufügen oder gibt es von Ihrer Seite noch offene Fragen? 

Herzlichen Dank für Ihre Teilnahme am Interview! 
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Anhang 3 Codesystem 

Abbildung Anhang 1 – Codesystem Teil 1 

 

Abbildung Anhang 2 – Codesystem Teil 2 
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Abbildung Anhang 3 – Codesystem Teil 3 

 

 


