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Die Rolle des Smartphones im Einkaufsalltag: Erkenntnisse aus einer
qualitativen Nutzerstudie

Katja Kaufmann (Wien)

Zusammenfassung

Der Beitrag befasst sich mit Mobile Shopping als alltdglicher Konsumpraktik und stellt Er-
gebnisse einer qualitativen Studie mit Smartphone-Nutzern vor, die ihr Gerdt im Einkaufs-
kontext verwenden. Anders als bei traditionellen Mobiltelefonen ist die Verwendung von
Smartphones nicht auf soziale Interaktion beschrinkt, weshalb sie als Mobile Media kon-
zeptualisiert werden. Es zeigt sich, dass sich die identifizierten Praktiken im Umgang mit dem
Smartphone im Einkaufskontext vier Funktionen zuordnen lassen: Recherche, Kaufen, Ge-
déchtnis und Feedback. Mit ihrer Hilfe strukturieren die Nutzer Abldufe und Entscheidungs-
prozesse in ihrem Konsumalltag und vernetzen sich mit ihrem sozialen Umfeld sowie anderen
Konsumenten, wobei visuellen Kommunikationspraktiken eine zentrale Bedeutung zukommt.
Letztlich hat die mobile Vernetzung, die iiber Smartphones zur Verfiigung steht, auch eine
transformative Wirkung auf die Wahrnehmung der Machtverhéltnisse zwischen Handlern und
Kunden.

1 Einfiihrung

Smartphones sind fiir viele Menschen zu selbstverstindlichen Begleitern im Alltag geworden
(vgl. Goggin/Hjorth, 2014; Fortunati, 2014; Ling, 2012). Allein in Deutschland verwendeten
im Friihjahr 2014 bereits 40,4 Millionen Nutzer ein Smartphone, also fast die Halfte der
Bevolkerung — ein Jahr zuvor waren es erst 33,4 Millionen (Statista, 2014a). Fiir die fiinf
groften Mirkte in Europa' lag die Smartphone-Verbreitung nach Angaben des
Marktforschungsinstituts comScore schon fiir 2013 bei 57 Prozent, wobei die Betriebssysteme
von Google (50 Prozent) und Apple (20 Prozent) dominieren. Vor die Wahl gestellt, konnten
42,4 Prozent der deutschen Smartphone-Nutzer eher auf den Fernseher als ihr Handy
verzichten, und immerhin noch 22,5 Prozent wiirden dem Smartphone den Vorzug vor dem
PC geben (Gruner + Jahr, 2013: 22). 88 Prozent der Smartphone-Nutzer surfen téglich oder
mehrmals tdglich im mobilen Internet (Gruner + Jahr, 2013: 10) und 67 Prozent von ihnen
gehen nicht ohne ihr Gerét aus dem Haus (Google, 2013: 8).

Dabei machen die Verwender keinen Unterschied mehr zwischen dem Internetzugang vom
mobilen Gerét und dem vom ,,groBen* Rechner aus. Fiir sie ist es einfach das Internet und sie
erwarten, dass Webseiten und Angebote stets komfortabel und sicher zu nutzen sind (vgl.
Google/Otto Group/TNS Infratest/Trendbiiro, 2010: 18). Die Einsatzmoglichkeiten von

' Der in dieser Studie untersuchte EU5-Markt umfasst GroBbritannien, Deutschland, Frankreich, Spanien und
Italien (vgl. comScore, 2013).
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Smartphones sind mindestens so vielfiltig, wie die Zahl der Apps (verkiirzt fiir
‘Applikationen’) in den Downloadportalen groB ist. Mittlerweile stehen insgesamt weit {iber 3
Millionen solcher kleinen Programme auf den unterschiedlichen Anbieter-Plattformen bereit
(Statista, 2014b). Ein erheblicher Anteil der Angebote entfillt dabei auf Apps, die dem Ver-
kauf von Produkten und Dienstleistungen dienen. Das sogenannte ,,Mobile Shopping* setzt
sich bei den Verbrauchern durch: Von den deutschen Smartphone-Nutzern haben einer Studie
des Verlagshauses Gruner + Jahr zufolge schon 60,8 Prozent einen Kauf auf dem Smartphone
getétigt (2013: 26), der Branchenverband BITKOM sieht den Wert bei 51 Prozent (BITKOM,
2013: 28). Laut Google kaufen 57 Prozent der Nutzer, die auf dem Smartphone shoppen,
sogar mindestens einmal pro Monat auf diese Weise ein (Google, 2013: 30).

Tatsdchlich bietet das Smartphone im Einkaufskontext wesentlich mehr Optionen als das
blofe Driicken eines Kauf-Buttons. Von Code-Scannern iiber Einkaufslisten bis hin zur Um-
gebungssuche steht eine Bandbreite an Hilfsmitteln zur Verfiigung, die Verwender individuell
einrichten und anwenden konnen. Und so haben 34 Prozent der deutschen Smartphone-Ver-
wender ihr Gerdt beim Einkaufen immer bewusst dabei (Google, 2013: 25), um eben diese
Moglichkeiten nutzen zu konnen. Ganze 76 Prozent haben auf dem Gerdt schon mal nach
einem Produkt oder einer Dienstleistung gesucht (ebd.: 26) — und immerhin 18 Prozent der
Nutzer haben bereits auf Grundlage der Informationen, die sie mit ihrem Smartphone
herausfanden, im Geschéft die Meinung zum Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung
gedndert (ebd.: 27).

Europaweit (EUS5-Markt) nutzen 20,4 Prozent der Smartphone-Besitzer solche Shopping-
Apps und -Webseiten auf ihren Gerdten, wobei jeder siebte Nutzer schon direkt auf dem
Smartphone eingekauft hat. Nach comScore-Angaben ist im Geschéft das Fotografieren die
beliebteste Shopping-Aktivitit der Smartphone-Besitzer mit 19,3 Prozent. 18,0 Prozent rufen
andere Personen an oder schicken eine SMS das Produkt betreffend und 9,8 Prozent
versenden ein Foto des Produkts an Freunde oder Familie (comScore, 2013: 56).

Der stationdre Handel setzt gerade in die Location-based-Services — also in Dienste, die die
Geosensitivitdt der Smartphones nutzen, um ortsbasierte Informationen zur Verfiigung zu
stellen — groBe Hoffnungen, nachdem das klassische Internetgeschift in den letzten Jahren
enormen Konkurrenzdruck aufgebaut hat. Es mangelt nicht an Studien, die Durch-
dringungsraten und Nutzungshédufigkeiten ausgeben. Ein Verstehen der neuen Konsumpraktik
aus Sicht der Nutzer leisten diese Analysen allerdings nicht. Denn Mobile Shopping wird in
der Regel als Teil der Wertschopfung von Unternehmen auf die Abwicklung von Kéufen re-
duziert, sodass Konsum mit Transaktionen gleichgesetzt wird. Forschung, die sich mit der Be-
deutung von Konsum als soziale Aktivitidt im Alltag beschéftigt, setzt hingegen oftmals erst
nach dem Erwerb der Produkte an, konzeptualisiert Konsum also als ,,Using-Up®, das der
Kaufphase (,,Purchase) bewusst gegentiibergestellt wird (Warde, 2005). Nutzer als kreative
Anwender von mobilen Medientechnologien in einem Kaufprozess sind auch hier nicht
vorgesehen.

Unter mobilen Bedingungen kommt der Situation eine besondere Bedeutung zu. Denn die
Mobilitit des Smartphones duflert sich in einer Gebundenheit an den Nutzer und damit an den
jeweiligen menschlichen Korper (vgl. Fortunati, 2014: 22). Als stindiger Begleiter auf
urbanen Streifziigen und bei alltidglichen Routinen steht das Gerit mit seinen Apps und dem
Zugang zum Internet jederzeit zur Verfiigung. Die Entscheidung, in welcher Situation das
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Gerit wie eingesetzt wird, trifft die Verwenderin immer wieder spontan. Die Nutzungs-
Situation wird nicht mehr durch die Festlegung des Gerdte-Standorts bestimmt; eine Wahl, die
(tiberwiegend) einmalig zu Beginn des Aneignungs- und Eingliederungsprozesses ansteht.
Das macht die Situation in der mobilen Nutzung zu einer fiir jede Nutzungspraktik zu er-
forschenden Kategorie (vgl. auch Couldry, 2004; Fortunati, 2014).

Die durchgefiihrte Studie, dessen Ergebnisse und Erkenntnisse dieser Beitrag vorstellt, nimmt
daher eine explizit alltagsweltliche Perspektive ein, unter der Pridmisse, dass alltigliche
Kreativitit ein wesentliches Moment mobiler Nutzungspraktiken ist (vgl. Potts et al., 2008;
vgl. auch Couldry, 2004) und praktisches Wissen hervorbringt, das sich in der Nutzung in
Situationen duBert (vgl. auch Horning, 2001). Entsprechend verwendet die Studie eine quali-
tative Herangehensweise, die ein ganzheitliches Verstehen der mobilen Konsumpraktiken er-
moglicht und induktiv die Funktionen und Gelegenheiten aus der Vielzahl der Moglichkeiten
mit Smartphones identifiziert. Mobile Shopping wird also nicht transaktionsbezogen kon-
zeptualisiert, sondern beriicksichtigt — bewusst offen — sdmtliche Aktivititen von Konsumen-
ten, bei denen sie das Smartphone im Einkaufskontext einsetzen (vgl. auch Aldas-Manzano et
al., 2009: 283; Ko et al., 2009: 671).

Forschungsleitend fiir die gesamte Studie war die Frage: ,,Wie verwenden Intensivnutzer ihre
Smartphones beim Einkaufen und wie erleben sie mobiles Shopping dabei?* mit dem Ziel, ein
tieferes Verstindnis der Nutzung des Smartphones fiir mobiles Shopping zu gewinnen.
Gleichzeitig ging es auch um ein Verstehen, wie Nutzer dieses mobile, vernetzte Einkaufen
als neue Konsumform erleben. Der Beitrag stellt die Erforschung von mobilen Nutzungs-
praktiken dabei zunichst in den Kontext von Mobile Media als neuem Forschungsfeld, das
sich aus dem Fortschritt von Mobiltelefonen zu konvergenten Smartphones eroffnet, um an-
schlieend das empirische Vorgehen der Studie zu skizzieren. Dann folgt eine Zusammen-
fassung der Ergebnisse in Hinblick auf die konkrete Nutzung des Smartphones in Situationen
sowie auf die Transformationen, die seine Verwendung im Kaufprozess nach sich zieht. Der
Beitrag schlieBt mit einem Fazit zu den Erkenntnissen der Studie und deren Bedeutung fiir
den heutigen und zukiinftigen Konsumalltag.

2 Vom Mobiltelefon zu Mobile Media
,» L he smartphone is much more about the ,smart’ than the ,phone’.* (Garber, 2012: 95).

Smartphones sind nicht blo3 weiterentwickelte Mobiltelefone mit neuer Benutzeroberfldche.
Ihre Einsatzmoglichkeiten tibersteigen langst interpersonale Kommunikation und soziale In-
teraktion. Tatsdchlich hat bei vielen Anwendern die Datennutzung die Telefonnutzung auf
diesen Geriten bereits iiberholt. Der Verwendungsdauer nach liegt das Telefonieren laut einer
Studie des Telekommunikationsunternehmens 02 nur mehr auf Platz 5 (02, 2012; vgl. auch
Hartmann, 2008: 8).

Charakteristisch fiir das Smartphone sind der groe berithrungsempfindliche Bildschirm und
ein eigenes, vollwertiges Betriebssystem. Durch eine mobile Internetverbindung und die
Nutzung von Apps und Internetanwendungen (Browser) entfaltet sich sein volles Potential.
Dabei tragt die Organisation liber Apps wesentlich zur Attraktivitit dieser neuen Gerite-
kategorie bei, denn die kleinen Programme erlauben eine umfassende Personalisierung und
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eine nahezu unendliche Kombination von Anwendungen und Hilfsmitteln aller Art. Das
Smartphone vereint die Mobiltelefon- mit den Computerfunktionen und wird zum
Universalgerit, dessen Funktionsumfang iiber Apps individuell konfiguriert werden kann. Als
»Nachfahre® des Mobiltelefons arbeitet es nach dem ,,Always-On-Prinzip* (vgl. Turkle,
2008), ist also stindig auf Empfang, um keine Anrufe oder Nachrichten zu verpassen. Auf
dem Smartphone wird diese Eigenschaft auf das Internet ausgeweitet, sodass das Gerit die
Mobilitdt des Handys mit der Konnektivitdt des Computers kombiniert. Anders als ein PC,
der in der Regel vor der Nutzung hochgefahren wird, ist ein Smartphone durchgehend online,
kann Emails und Meldungen selbsttitig abrufen. Mit einer einzigen Geste stehen seine
Funktionen zur Verfligung, wobei die Anwenderin einfach dort weitermachen kann, wo sie
aufgehort hat. Weil das Gerit nicht heruntergefahren wird, bleiben simtliche Browser-Fenster
und Apps so, wie sie sie zuletzt verlassen hat.

Aus der relativ klar umrissenen Mobilkommunikationsforschung, die sich mit den mobilen
Moglichkeiten zur interpersonalen Kommunikation und ihren Folgen auseinandersetzt, ent-
steht hier das interdisziplindr geprigte Feld der Mobile Media-Forschung (Goggin/Hjorth,
2014: 7; vgl. auch Koskinen, 2007): Die Beschéftigung mit einer zunehmenden Vielfalt an
mobil nutzbaren Geriten, die sich durch ihre konvergente, individuell konfigurierbare Anlage
einer Einordnung in bisherige Kategorien entziehen (Fortunati, 2014: 21; vgl. auch Farman,
2012; Green/Haddon, 2009; Goggin, 2011; Goggin/Hjorth, 2009; Koskinen, 2008; Ling,
2012; 2014; Volker, 2010; Wimmer/Hartmann, 2014). Zur (Neu-)Strukturierung des Feldes
tragen erste Handbiicher und Reader bei (vgl. exemplarisch Arceneaux/Kavoori, 2012;
Goggin/Hjorth, 2014; Hjorth et al., 2012; Snickars/Vonderau, 2012) sowie das im Januar
2013 gegriindete Sage-Journal ,,Mobile Media & Communication* (vgl. Jones et al., 2013).

Die Anwendung dieser mobilen, vernetzten Gerdte verdndert dabei auch das alltigliche
Verstindnis der Nutzer von Rdumen — von virtuellen wie physischen: Das Internet wird nicht
langer als Cyberspace erfahren, als parallele Welt, in die man durch ein ,,Fenster blickt und
versinkt, wihrend der Korper am PC sitzen bleibt (vgl. de Souza e Silva, 2006). Stattdessen
werden Online und Offline, virtuelle und physische Realitit miteinander verkniipft und
flieBen ineinander, sodass ,,Hybrid Spaces™ entstehen (de Souza e Silva, 2006; de Souza e
Silva/Frith, 2012; vgl. zum Verhéltnis von mobilen Medien und Rdumen auch Moores, 2012).
Fiir Nutzer eroftnet sich die Moglichkeit zur Kontextmobilitdt (Ishii, 2006): mit Hilfe der
vernetzten Smartphones und den darauf verfiigbaren mobilen Medien kdnnen sie andere
Kontexte 6ffnen und diese mit dem Vor-Ortigen verbinden.

Geschiftsraume existierten bislang entweder als physische Orte in einer physisch gepragten
Erfahrungswelt, die man zu vorgegebenen Zeiten aufsuchen musste, oder als virtuelle Shops,
deren Eingangstiir der heimische PC an seinem Stammplatz bildete. Mit Hilfe von Smart-
phones wird diese Trennung nun ebenfalls aufgehoben; die Grenzen verschwimmen zusehens.
Geschéftsriume werden zu ,Hybrid Spaces”, in denen Konsumenten gleichzeitig auch
Zugang zu Informationen iiber Produkte, zu Preisen anderer Hersteller, zu Erfahrungen
tausender Nutzer haben, wihrend sie die Regalwédnde entlanggehen. Umgekehrt konnen
Nutzerinnen auch konsumferne Riume jederzeit zu Verkaufsraumen machen, indem sie —
etwa durch das Offnen von Shopping-Apps — den Einkaufskontext herstellen. Konsum ist also
nicht mehr in der Form an Orte gebunden, wie bisher — weder an den Geschéftsraum noch an
den Platz, an dem der PC steht (vgl. auch Castells et al., 2007: 108).
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3 Methodik: Qualitatives Vorgehen

Um Mobile Shopping als alltdgliche Konsumpraktik zu erforschen, ist eine qualitative
Herangehensweise unumgénglich. Durch ihre offene Anlage ermoglicht sie ein Verstehen der
Nutzung sowie des Erlebens durch die Smartphone-Verwender. Mobile Shopping zeichnet
sich ja gerade iiber spontane, jederzeit und tiberall durchfithrbare Handlungen aus. Auch die
Notwendigkeit, die Situationen induktiv zu identifizieren, benétigt eine offene, entdeckende
Methodik. Als Verfahren wurde daher das qualitative Einzelinterview gewaihlt, das in der La-
ge ist, zusammen mit den Interviewten die Nutzungsweisen, Motive, Erfahrungen und Erleb-
nisse zu ermitteln, aber auch den veridnderten Einkaufsalltag zu reflektieren. Die Gegenstands-
orientierung wurde dabei {liber einen Leitfaden sichergestellt (vgl. Mayring, 1996; Lamnek,
2010).

Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte mit Hilfe eines ,,qualitativen Stichproben-
plans® nach Kelle/Kluge (2010: 43), indem auf Basis der verfligbaren quantitativen
Marktforschungsdaten Merkmale identifiziert und festgelegt wurden, die die Rekrutierung fiir
die qualitative Forschung anleiteten. Die Merkmale waren: zu den Top2-Nutzergruppen nach
Alter gehoren (18-34 Jahre), berufstitig sein, intensiv das Smartphone nutzen, ein Android-
oder Apple-Gerit verwenden, das Smartphone regelmiBig flir kaufunterstiitzende Funktionen
und/oder die Durchfiihrung von Kdufen nutzen.

Shopping-Apps werden nicht nur auf Smartphones, sondern auch auf Tablet-PCs verwendet,
die aber zu einem Grofteil aussschlieBlich zuhause eingesetzt werden (vgl. Google, 2013;
Gruner + Jahr, 2013). In dieser Studie geht es jedoch um die Mobile Shopping-Nutzung als
tatsdchlich mobilem, spontanem Einsatz von Medien und Geréten, wie er nur mit Smart-
phones als stindigen Begleitern zustande kommt. Daher wurden in Hinblick auf die soge-
nannten dualen Nutzer — die Verwender von Smartphones und Tablet-PCs — solche Personen
im Rekrutierungsprozess ausgeschlossen, die zum Mobile Shopping anstelle eines Smart-
phones einen Tablet-PC verwendeten. Nicht ausgeschlossen wurden duale Nutzer, die einen
Tablet-PC zusatzlich zum Smartphone beim Mobile Shopping verwenden, da diese Nutzer
sogar besonders aktiv beim Mobile Shopping sind (Ipsos, 2011).

In einem Pretest zur Studie zeigte sich aullerdem, dass der Blick in das eigene Smartphone
und die vorhandenen Apps den Interviewten wichtige Impulse zur Beantwortung der Leit-
fadenfragen liefern konnte. SchlieBlich ist jedes Smartphone durch die individuelle kon-
tinuierliche Einrichtung Abbild und Momentaufnahme seiner Nutzung. Mithin wurden alle
Interviewpartner gebeten, ihr Smartphone wahrend des Gespéchs bereitzulegen. Das Gerit
lenkte durch seine Anwesenheit und Selbsttéitigkeit zwar auch ab, aber das Abgleichen mit
den Inhalten des Gerits sorgte fiir prazisere Aussagen zu Nutzungspraktiken und eingesetzten
Apps, weshalb die Entscheidung zugunsten ,,gestiitzter” Interviews fiel. Durchgefiihrt wurden
schlieBlich acht Einzelinterviews im Zeitraum vom 10. Juli bis 1. August 2012 mit einer
Gleichverteilung zwischen Frauen und Minnern (Alter: 19-33 Jahre sowie 60 Jahre?). Die
Dauer der Gespriache lag zwischen 41 und 86 Minuten (durchschnittliche Lange: 67 Minuten).

* Da die Altersvorgabe in der Rekrutierung dem gezielten Auffinden relevanter Fille diente und keine
theoretische Entscheidung zur Grundgesamtheit war, wurde die Mdoglichkeit, einen 60-Jéhrigen zu
interviewen, der zu den wenigen Personen seiner Altersklasse gehort, die Mobile Shopping bereits
verwenden, zur Fallkontrastierung genutzt.
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Die Auswertung des Materials erfolgte durch eine qualitative Inhaltsanalyse® (vgl. auch
Nawratil/Schonhagen, 2009).

4 Ergebnisse: Das Smartphone und seine Funktionen im Einkaufsalltag

Das Smartphone hat durch seine Eigenschaften den Einkaufsalltag fiir die Teilnehmer der
Studie grundlegend veréndert — in Hinblick auf die Abldufe und Entscheidungsprozesse, aber
auch im Wissen um die Moglichkeiten und damit in der Erwartungshaltung dieser Nutzer und
ihrem Erleben des Konsumalltags, was insbesondere die Situation im stationdren Handel neu
konfiguriert. Es kann potenziell vier Funktionen {ibernehmen: Recherche, Kaufen, Gedéchtnis
und Feedback. Sie bilden voneinander getrennte Komponenten, die nicht kombiniert durch-
gefiihrt werden, sondern jeweils fiir sich konkrete Aufgaben in unterschiedlichen Situationen
erfiillen. Da bei einer mobilen Nutzung der Kontext {iberhaupt nicht mehr festgelegt ist, ist die
Erforschung der Situationen ein wesentliches Ziel (vgl. Kapitel 1). Entsprechend stellen die
folgenden Ergebnisse dar, welche Funktion in welcher Situation von den befragten Nutzern
eingesetzt wird.

4.1 Die Recherche-Funktion

Bei der Recherche geht es um das Auffinden von Informationen durch den Zugang zu Quellen
und Datenpools im Internet mit Hilfe von Apps oder dem Browser. Im Einkaufskontext
suchen die befragten Nutzer dabei nach unterschiedlichen Kategorien von Informationen:
nach Produkten, nach Preisen und nach Orten.

e Produktinformationen: Recherchiert werden Eigenschaften von Produkten, wie z.B.
technische Details, weil die Informationen auf der Verpackung unzureichend sind,
Verkaufspersonal nicht zur Verfligung steht oder nicht kompetent genug ist. Zum Einsatz
kommen neben der einfachen Suche im Browser auch automatisierte Systeme wie bei-
spielsweise Codescanner-Apps, die den Code auf der Produktverpackung erkennen und
hinterlegte Informationen anzeigen. Auch Hersteller-Webseiten sind eine Quelle fiir
weiterfiihrende Informationen, die auf dem Produkt selbst nicht zu finden sind.

e Preise: Desweiteren geht es um Informationen zu Preisentwicklungen, zu Marktpreisen
sowie um die Suche nach den giinstigsten Angeboten in Online-Shops und im stationdren
Handel, die mit Hilfe von Preissuchmaschinen wie Google Shopping, giinstiger.de oder
idealo.de, aber auch iiber die Amazon-App recherchiert werden. Dazu gehoren auch Be-
wertungen zu den anzuschaffenden Produkten, wobei die Nutzung von Bewertungen oft
einhergeht mit der Preissuche, da beides zusammen angezeigt wird. Auch die Ver-
fiigbarkeit wird registriert: Das Uberpriifen der Verfiigbarkeit in bewiihrten Online-Shops
wie Amazon, sowie Lieferzeit und -bedingungen stellen fiir die Befragten wichtige
Informationen fiir Kaufentscheidungen dar.

e Orte: Beispielsweise mit Hilfe von Filialsuch-Funktionen werden Geschifte, Hotels,
Banken u.i. als geografische Orte auf Karten und in Apps mit Umgebungssuche er-
kundet. Auch Restaurants werden — meist liber eine Umgebungssuche — recherchiert,
wobei hier weniger der geografische Ort an sich im Vordergrund steht, sondern es in der

? Verwendet wurde die Auswertungssoftware Atlas.ti Version 6.2.
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Regel um das kulinarische Angebot geht, sodass mit einer Restaurantsuche stets auch
eine Uberpriifung der Bewertungen zu den Gerichten einhergeht.

In welchen Situationen wird recherchiert? Recherchieren ist insbesondere im Geschift ein
groBes Thema, sei es eben als Recherche rund um die dort angebotenen Produkte oder
generell nach einem passenden Laden. Denn neben der Preis- und Produktinformationssuche
geht es hier auch um die Suche nach vergleichbaren Héndlern und weiteren Filialen, wenn das
aktuelle Geschéft die bendtigten Produkte nicht anbietet. Ein Interviewter berichtet:

»Aber es ist schon hiufiger vorgekommen, dass man im Baumarkt A das nicht gefunden
hat, was man haben wollte, und dann hat man halt sein Handy, um zu gucken: Wo ist
denn der Baumarkt B? Wenn ich da auch nichts finde: Wo ist aber Baumarkt C? Also B
findet man meistens noch, weil den zweiten kennt man meistens noch. Den dritten kennt
man dann wiederum nicht mehr, wo der sein konnte. Und dann wird das Smartphone
halt zu Rate gezogen, um zu suchen, wo der nichste Baumarkt denn jetzt in der Nihe
sein konnte.” (B3, mannlich, 22 Jahre).

Im Urlaub, auf Dienstreisen und allgemein in fremden Stidten wird die Recherche-Funktion
laut der Studienteilnehmer verwendet, um sich zu orientieren und sich nicht miithsam durch-
fragen zu miissen. So kann schnell ein Uberblick iiber lokale Geschiifte erlangt werden, um
die alltiglichen Erledigungen wie Einkaufen oder Bargeld Abheben unkompliziert umzu-
setzen.

,»Also, jetzt waren wir zum Beispiel im Urlaub und da ging es halt darum, also, um raus-
zufinden, wo es denn zum Beispiel eine Sparkasse gibt oder eben wo man einkaufen ge-
hen kann. Hab ich dann halt auch geguckt, weil wir hatten kein GPS-Gerit oder sonst
kannten wir einfach die Stadt nicht und deswegen hab ich da mal geguckt, wo denn der
nichste um die Ecke ist, der nichste Drogeriemarkt zum Beispiel.“ (B1, weiblich, 28
Jahre).

,»Es gibt ja diese App Around Me, die verwende ich auch héufiger, wenn ich in fremden
Stidten bin und nicht weil}: Wo ist der néchste Geldautomat? Wo ist die ndchste Tank-
stelle? Supermarkt? Sowas in der Richtung. Dass ich einfach auch bestimmte Grund-
bediirfnisse habe, die gepflegt werden miissen, und damit ich mich nicht durchfragen
muss oder erst suchen muss lange, gucke ich dann dadrauf.* (B4; ménnlich, 33 Jahre).

Und auch die Frage, wo man beispiclsweise nach einer Veranstaltung oder einem
Geschéftstermin noch einen angenehmen Abend verbringen kann, wird mit Hilfe des
Smartphones beantwortet.

»Also, gerade, wenn man so in fremden Stidten ist, ist das gar nicht mal so schlecht
irgendwie, da mal zu gucken, wo man irgendwas ganz gut Essen kann.” (B7, weiblich,
27 Jahre).

In den eigenen vier Winden gibt es beim Thema Einkaufen hingegen nur wenige Anlésse zur
Recherche auf dem Smartphone. Wenn es dafiir genutzt wird, dann nur, weil es in dem Mo-
ment generell als Ersatz fiir den PC dient, oder weil die Nutzerin weil}, dass sie die zu
recherchierenden Informationen unterwegs brauchen wird, und sie so nicht noch einmal {iber-
tragen muss.
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4.2 Die Kaufen-Funktion

Kaufen auf dem Smartphone, also das Bestellen von Waren, die dann geliefert oder herunter-
geladen werden, ist eine weitere Funktion des Smartphones im Einkaufskontext. Von den
Befragten werden dabei ganz unterschiedliche Arten von Produkten auf ihren Smartphones
gekauft: Digitale Produkte wie Apps, Medien, Musik und digitale Tickets, die (auch) zur Ver-
wendung auf dem Smartphone selbst gekauft werden. Haptische Artikel wie Bekleidung,
Schuhe, Geschenke, Haushaltsausstattung und Produkte vom Fachhindler sowie gedruckte
Medien, also etwa Biicher und Zeitschriften. Beliebt ist auch die Inanspruchnahme von
Dienstleistungen wie Gastronomie-Lieferservices, Taxiruf, Carsharing oder das Bestellen von
Veranstaltungstickets, die anschlieend per Post nach Hause verschickt werden.

In welchen Situationen wird gekauft? Unterwegs spielt das Einkaufen auf dem Smartphone
fiir die Studienteilnehmerlnnen eine groBe Rolle, gerade weil es so schnell vonstatten geht.
Das liegt auch daran, dass auf dem Smartphone gerne einfach nur Bestellungen von Pro-
dukten abgeschickt werden, die zur Anschaffung bereits vorgesehen waren. So kénnen Warte-
und Reisezeiten — etwa an Bahnhdfen oder in 6ffentlichen Verkehrsmitteln — sinnvoll genutzt
werden. Ein Motiv fiir die mobile Nutzung ist aber auch, dass Dinge erledigt werden, damit
sie nicht vergessen sind, bis man abends am heimischen PC sitzt. Dazu gehort auch das nach-
tragliche Bestellen von Produkten, die zuvor in einem Geschéft schon einmal beim Einkauf
vergessen wurden. Unterwegs wird das Smartphone von den Befragten aber auch eingesetzt,
um beispielsweise laufende Auktionen bei eBay zu verfolgen, iiber die ansonsten keine Kon-
trolle bewahrt werden konnte, oder um Lieferdienste in Anspruch zu nehmen, damit die
Lieblings-Pizza bereits auf dem Weg ist, wenn man zuhause ankommt. Eine Interviewte
erzahlt:

,und ich bestelle zum Beispiel auch, was weil ich, Kopfschmerztabletten und meine
ganzen Cremes und so, Korperpflegesachen aus der Apotheke, das hab ich auch schon
online iiber das Smartphone irgendwie, wihrend ich unterwegs war, bestellt, weil ich
vergessen hab, dass ich das kaufen wollte und hab dann einfach bestellt und dann ist es
drei Tage spiter da.* (B2, weiblich, 32 Jahre).

Im Urlaub beziehungsweise bei ldngerer Abwesenheit von zuhause wird das Gerét eingesetzt,
um Dinge zu erledigen, die man sonst am heimischen PC gemacht hitte, so ein anderer
Studienteilnehmer:

»Das kann sein, dass ich entweder im Urlaub bin oder auf dem Weg dorthin in den
Urlaub. Also, es war zum Beispiel mal so, dass ich das iPhone synchronisiert hatte noch
ganz kurz, bevor ich in Urlaub gefahren bin und dann hat der irgendwie eine Macke
gehabt und hat meine Musik nicht synchronisiert. Und das geht gar nicht, wenn ich
irgendwie unterwegs bin und keine Musik habe. Deswegen habe ich mir am Flughafen
dann schnell noch zumindest ein Album gekauft und hab das unter Achzen mit UMTS
noch runterladen konnen, bevor der Flieger ging. So hatte ich dann wenigstens ein
Album mit dabei im Gepick, was ich dann den ganzen Urlaub gehort habe [lacht].” (B4,
ménnlich, 33 Jahre).

Durch die Schnelligkeit und die auf ganz konkrete Funktionen zugeschnittenen Apps, in
denen bereits die eigenen Daten und die Bestellhistorie vermerkt sind, wird das Smartphone
durchaus auch zuhause zum Kaufen verwendet, obwohl hier bei allen Befragten ein groferer
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Computer zur Verfiigung steht. Auch ist es laut Selbstaussagen der Interviewten der Ersatz,
wenn nach einem langen Arbeitstag der PC ausgeschaltet bleiben soll.

,»Abends héufig, weil ich keine Lust mehr habe, den Rechner anzumachen. Dann wird
dariiber [liber das Smartphone] noch mal geguckt. Dann auch umfangreicher, auch
wirklich recherchieren teilweise noch, um dann am Ende halt eben noch zu
kaufen.“ (B3, méinnlich, 22 Jahre).

Denn im Gegensatz zum PC ist das Smartphone stindig eingeschaltet und steht mit seinen
Funktionen sofort zur Verfiigung (vgl. Kapitel 2), was seiner Nutzung eine gewisse unver-
bindliche Fliichtigkeit verleiht. Die mit 19 Jahren jiingste Teilnehmerin der Studie verwendet
Mobile Shopping zuhause entsprechend gerne als Begleitmedium zum Fernsehen oder bei
Unterhaltungen, was mit einem groBeren und weniger handlichen Gerit umsténdlicher wére,
aber auch mehr Konzentration durch die groflere Komplexitéit der Onlineshops bediirfte.

,Halt wenn ich wirklich so abends im Bett liege und dann im Fernsehen nichts
Gescheites lduft oder so, dann wird halt nebenbei geshoppt mit dem Handy.“ (BS,
weiblich, 19 Jahre).

Im Geschift selbst kaufen die Studienteilnehmer nur sehr selten auf dem Smartphone ein. Das
liegt am unsicheren Signalempfang in geschlossenen Verkaufsrdumen, aber auch daran, dass
die Situation zu unruhig ist: Die Produkte mdchte man sich lieber spiter noch einmal ohne
Ablenkung auf einem groBeren Bildschirm anschauen und dann mit einer stabilen Verbindung
bestellen.

,.Jch kaufe nicht direkt vom Geschéft aus ein. Wenn, dann wieder zuhause. Oder halt im
Café oder wo ich Ruhe habe. Aber nicht im Stehen irgendwo hektisch dann da
rumgefummelt, das mache ich eigentlich nicht.” (B5, ménnlich, 60 Jahre).

,,Dann bestelle ich es halt hinterher im Internet, aber das mache ich dann nicht im Laden,
weil die Verbindung moglicherweise nicht so gut ist oder sehr wahrscheinlich nicht so
gut ist und so dringend brauche ich das in der Regel nicht. Und dann mache ich es halt,
wenn ich abends wieder am Rechner bin oder das nichste Mal am Rechner bin. Also,
mir geht es halt vor allen Dingen darum, dass dann auch der Kaufvorgang gut abge-
schlossen wird. Und wenn ich jetzt nicht genau weill, wie die Verbindung ist, und es
konnte zwischendurch abbrechen, dann lasse ich es lieber, weil mich das dann nerven
wiirde.* (B4, ménnlich, 33 Jahre).

Die Studienergebnisse geben Hinweise darauf, dass Einkdufe auf dem Smartphone in der
Regel mindestens eine von zwei Eigenschaften besitzen: Zum einen sind es oftmals Dinge,
deren Anschaffung zuvor entschieden wurde; das Smartphone dient hier also nur als prak-
tisches Mittel, um die Bestellung abzuschicken. Der Einkaufsprozess besitzt keinen nen-
nenswerten Uberraschungscharakter:

»dachen, von denen man schon weil3, die man schon auf dem Schirm hat, und weniger
so im Sinne von ,ich entdecke irgendwie Sachen und kaufe das dann’.* (B2, weiblich,
32 Jahre).

,»Also, meistens, wenn mir noch spontan irgendwas einfillt und ich das irgendwie ver-
gessen habe vorher zu kaufen am Rechner, weil das natiirlich teilweise angenehmer ist
iiber den Rechner zu kaufen, weil man doch ein bisschen umfangreicher gucken kann.
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Dann kaufe ich das iiber das Smartphone, weil ich ja meistens schon weil}, was ich
haben mochte und das dann relativ schnell geht und ich das halt eben vergessen hatte,
eben noch zu kaufen.” (B3, méinnlich, 22 Jahre).

Zum anderen sind es meist Dinge, die die ,,Mobile Shopperin® nicht sofort haben muss oder
mochte, da sie ja erst geliefert werden miissen (ausgenommen digitale Produkte).

»Also, wenn ich das unbedingt sofort haben will; reingekommen, total verliebt in das
eine Paar Schuhe, dann kaufe ich das sofort. Dann ist es mir auch egal, ob das im iPhone
drin steht, dass es das woanders noch 30 Euro billiger gibt, weil dann will ich es ja sofort
haben. Dann kaufe ich das wirklich da sofort.” (B7, weiblich, 27 Jahre).

Im Umkehrschluss ldsst sich also festhalten: Im Geschift wird gekauft, wenn der Nutzer das
Produkt dringend benétigt oder sofort haben will — sogar, wenn im Internet preislich
giinstigere Angebote verfiligbar sind, wie die Selbstaussagen zeigen.

4.3 Die Gedachtnis-Funktion

Die Gedédchtnis-Funktion des Smartphones dient dem Merken von Dingen aller Art, sodass
man sie nicht im Kopf behalten muss und Gefahr 14uft, sie zu vergessen. Diese Funktion wird
auch in anderen Alltagsbereichen bendtigt, doch gerade fiir Einkdufe spielt sie eine wichtige
Rolle fiir die Interviewten. Die besondere Eignung des Smartphones fiir die Gedachtnis-
Funktion liegt darin, dass man gewohnt ist, es stindig mit sich zu fiihren. So ist es sowohl an-
wesend, wenn etwas abgespeichert werden muss, als auch dann, wenn die Information wieder
abgerufen werden soll. Damit handelt es sich nicht nur um eine neue Form von Einkaufs-
zettel, sondern eine, die der klassischen Papierliste iiberlegen ist, da diese schlieBlich selbst
nicht vergessen werden darf, um von Nutzen sein zu kénnen.

Die Aufgaben des Smartphones, die es als Gedadchtnis im Einkaufsalltag der Befragten iiber-
nimmt, konnen in drei Teilfunktionen gefasst werden: Die Listenfunktion, die Merkfunktion
und die Erinnerungsfunktion (vgl. zur Handyfotografie zum Zweck des Erinnerns auch
Holfelder/Ritter, 2013).

e Die Listenfunktion: Eine gro3e Rolle spielen Listen, sowohl als Einkaufslisten fiir den all-
taglichen Bedarf als auch als Ideensammlungen, in denen beispielsweise Geschenkideen
fiir besondere Anlédsse festgehalten werden. Neben den Apps, die Listen im Speicher des
Smartphones selbst erstellen, werden auch Cloud-basierte Losungen (Speicherung im
Internet) genutzt, wie die Amazon Wunschliste, bei der alle Produkte, die beim Online-
Héndler Amazon erhéltlich sind (auch digitale Musik) auf einer personlichen Produktliste
im Amazon-System zusammengetragen und bei Bedarf nicht nur schnell aufgerufen,
sondern mit einem einzigen Klick bestellt werden kdnnen. Die Listenfunktion sorgt also
fiir eine gewisse Effizienz und vermittelt laut Aussagen der befragten Nutzer das Gefiihl,
Zeit zu sparen. Denn dadurch, dass die Liste auf dem Smartphone tatséchlich mitgenom-
men wird, werden die Einkdufe vollstindiger und zielgerichteter erledigt. Ein weiterer
Vorteil dieser digitalen Listen ist, dass sie mit Hilfe der Funktionen auf dem Smartphone
stets sortiert und betitelt sind, was bei Papier selbst dann nicht der Fall ist, wenn man
daran denkt, die Zettel mitzunehmen. Ein Teilnehmer erklért sein personliches Listen-
system folgendermaf3en:
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,,Also erst mal eine Einkaufsliste, die ich sehr intensiv benutze. Da hab ich ver-
schiedene Listen angelegt, keine Ahnung, fiir Drogerie, fiir Supermarkt, fiir, weil3 ich
nicht, Klamotten, glaube ich, auch oder so, sodass ich immer, wenn mir was einfallt
oder ich merke zuhause: Das Brot ist alle!, dann trage ich das halt direkt dort ein und
wenn ich im Supermarkt stehe, dann erinnere ich mich auch, was ich noch einkaufen
wollte. Sonst weil3 ich es nicht mehr oder ich finde den Zettel nicht mehr, den ich
geschrieben habe. Mit meinem Smartphone weill ich: Okay, das hab ich eh dabei,
dann kann ich auch auf jeden Fall nachschauen. Dann habe ich eine App von
Amazon drauf. Dazu muss man sagen, dass ich sehr intensiv die Wunschlisten-
Funktion nutze von Amazon. Kann man ja, wenn man sich Sachen anguckt, kann
man es direkt in den Einkaufswagen legen oder eben auf die Wunschliste. Und die
Wunschliste ist fiir mich so mein digitales Gedichtnis fiir Produkte, die ich
irgendwann mal vielleicht erwerben mochte. Entweder fiir mich oder fiir andere
Personen, also ich nutze sie auch so als Gedéachtnis, als Geschenklisten-Gedéachtnis
oder so. Durchaus nicht nur auf einzelne Personen bezogen, sondern grundsitzlich.
Also, wenn ich denke: Das konnte man mal verschenken!, dann packe ich es halt
drauf und wenn irgendwann ein Anlass ansteht, dann gucke da halt wieder drauf und
denke: Ja, das nimmst du jetzt.“ (B4, ménnlich, 33 Jahre).

e Die Merkfunktion: Neben der Erstellung von Listen, sei es durch eigenes Notieren oder
durch Bookmarken (Setzen digitaler Lesezeichen) in Katalogen, dient das Smartphone im
Einkaufskontext einer weiteren Form von Gedachtnis-Funktion. Dabei wird eine Kamera-
App verwendet, um Fotos von Produkten aller Art zu machen, zum Beispiel in
Restaurants und Geschéften, die dann wiederum — etwa als Gastronomietipp oder als
Geschenkidee — abgespeichert werden. Die Fotofunktion zum Merken wird auch vor dem
Kauf eingesetzt, um Artikel fiir eine spitere Verwendung oder Entscheidung zu doku-
mentieren, beispielsweise die Ausstattung technischer Gerdte. Hier dient das Foto-
grafieren als Ersatz fiir hindisches Abschreiben, das wesentlich mehr Zeit und Miihe er-
fordern wiirde, so die Studienteilnehmer. SchlieBlich wird die Merkfunktion auch
benutzt, um Produkte zu fotografieren, wenn die Kaufentscheidung nicht sofort oder in
Abstimmung mit einer anderen Person getroffen werden soll, wobei im zweiten Fall das
Foto dann meistens direkt als Aufforderung zu Feedback versendet wird.

I: ,,Und warum habt ihr das dann fotografiert?*

B: ,,Weil ich mir das so schnell nicht abschreiben kann und auch keine Lust hab, mir
das abzuschreiben, und ich will es halt fotografieren, um zu gucken, fiir wie viel das
zum Beispiel im Internet angeboten wird. Aber das mach ich dann wiederum am
Rechner.* (B1, weiblich, 28 Jahre).

e Die Erinnerungsfunktion: Hier werden zeitliche Markierungen gesetzt, zu denen das
Smartphone eine bestimmte Mitteilung anzeigen soll, etwa dass ein Geschenk noch recht-
zeitig vor einem Anlass besorgt werden muss, oder auch, um sich frith genug vor Ablauf
der Frist noch in eine Online-Auktion, z.B. auf der Auktions-Plattform eBay, einzu-
klinken. eBay selbst hat die Relevanz dieser Funktion erkannt und bietet sie inzwischen
direkt in der eigenen App an.

,uUnd ich nutze natiirlich auch so die Erinnerungsfunktion, wenn ich weil3, ich muss
irgendwie dann und dann ein Geburtstagsgeschenk kaufen oder ich muss dann und
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dann das und das kaufen, damit ich das rechtzeitig hab und so, dann benutze ich das
auch.” (B2, weiblich, 32 Jahre).

,»Also, gerade weil man halt ja auf der Arbeit auch nicht so eBay den ganzen Tag
aufhaben kann, ist das halt ganz angenehm, wenn das dariiber lduft, dass es einen
eben auch erinnert, wenn es Zeit wird, sich darum zu kiimmern. Wenn man sich nicht
noch eine extra Erinnerung setzen muss, dass man um 15 Uhr eBay aufmachen muss,
um gegebenenfalls sein Gebot zu korrigieren. Das ist halt gut kombiniert. Das ist
einfach total angenehm.* (B2, weiblich, 32 Jahre).

In welchen Situationen kommt die Gedédchtnis-Funktion zum Einsatz? Im Geschift findet ne-
ben dem Abrufen der erstellten Einkaufslisten vor allem das Fotografieren als schnelles, mii-
heloses Dokumentieren von Dingen, die man entdeckt hat beziehungsweise ,,im Kopf be-
halten* will, Anwendung. So beschreibt ein Teilnehmer seine neue Dokumentationsroutine:

,Frither musste ich mir immer aufschreiben: Okay, jetzt war ich in dem Markt, hab mir
es angeguckt, kostet das und das. Nachster Markt: Okay, hab ich schon wieder ver-
gessen, weil das Angebot ist jetzt in einer Nuance anders und kostet jetzt aber 10 Euro
weniger. Ich fotografiere mittlerweile alles ab. Preisschilder werden abfotografiert, die
Geriteausstattung wird abfotografiert.” (B3, mannlich, 22 Jahre).

Zuhause steht bei den Befragten die Listenfunktion im Vordergrund. Sobald im Haushalt
etwas fehlt, wird es notiert, damit beim nichsten Einkauf Ersatz besorgt werden kann und
dann zur Verfiigung steht. Das Auslagern geht bei einer Teilnehmerin sogar so weit, dass sie
durch ein veraltetes Backup auf ihrem Handy die gleichen Produkte zweimal nacheinander
gekauft hat:

»Also, ich hab halt irgendwie meine Drogeriemarkt- und meine Supermarkt-
Einkaufsliste [unverstdndlich] und schreibe da halt permanent immer alles drauf, was ich
brauche, also wenn ich zum Beispiel im Badezimmer stehe und irgendwie meine Zahn-
pasta ist alle, schreibe ich das sofort auf, weil ich das weil3, dass ich das vergesse. Sobald
ich aus dem Haus bin oder fiinf Minuten spéter habe ich das vergessen. Ich hab da echt
ein schlechtes Gedachtnis und das heift, ich notiere mir immer alles sofort, weil sonst ist
es weg, was zum Beispiel dazu gefiihrt hat, dass ich letztens als mein... also, das ist ein
neues Gerdt [deutet auf ihr Smartphone]. Das alte ist kaputt gegangen. Und das hat
immer so krasse Abstiirze gehabt und musste dann immer resetet werden, sodass ich
einmal einen kompletten Drogeriemarkt-Einkauf noch mal gekauft habe inklusive
Waschmitteln, weil ich einfach vergessen hatte, dass ich es schon gekauft habe und das
Smartphone sich auf einen Stand von vor einer Woche zuriickgesetzt hatte und ich dann
einfach im Drogeriemarkt stand und zack, den ganzen Scheifl noch mal gekauft hab. Ein
bisschen lustig; zuhause hab ich dann festgestellt: Hm! Zwei Waschmittel, geil.” (B2,
weiblich, 32 Jahre).

So, wie Ideen und Einfille ganz unvermittelt in den Kopf kommen, wird die Gedéchtnis-
funktion auf dem Handy aber auch spontan und unabhéngig von einer konkreten Situation
genutzt. Gerade durch ihre flexible Anwendung erweist sich diese Funktion als bedeutende
Entlastung, wie die Studienergebnisse zeigen, und tragt so zur generell wachsenden Bindung
der Nutzer an ihre Smartphones bei. Mittlerweile existiert sogar das Krankheitsbild ,,Nomo-
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phobie*; die Angst vor dem Verlust des eigenen Handys (abgeleitet von ,,no-mobile-phone
phobia®), die vor allem jiingere Verwender ergreift (vgl. Engel, 2014; Tschesnokowa, 2013).

4.4 Die Feedback-Funktion

Die Feedback-Funktion umfasst sowohl das Bitten um und anschlieBende Erhalten von
Feedback von anderen zur eigenen Kaufentscheidung respektive zum abgeschlossenen Kauf,
als auch das eigene Feedback-Geben, etwa als Schreiben von Bewertungen. Auch hier haben
die Teilnehmerlnnen verschiedene Praktiken fiir sich entwickelt, die Feedback-Funktion ein-
zusetzen: Das Verschicken von Fotos innerhalb des Freundes- und Familienkreises, das Ver-
offentlichen von Status-Meldungen und Bildern in sozialen Netzwerken und schlielich das
Bewerten von Produkten und Kéufen.

Das Verschicken von Fotos: Hierbei werden Produkte oder auch anprobierte
Kleidungsstiicke fotografiert, um die Bilder vor der Kaufentscheidung an nahestehende
Personen zu verschicken. Auf diesem Weg wird eine zweite Meinung eingeholt, um sich
abzusichern, ob beispielsweise das Kleidungsstiick zum eigenen Stil passt. Andererseits
werden aber auch Fotos von zur Auswahl stechenden Produkten verschickt, wenn je-
mandem etwas mitgebracht werden soll oder etwas fiir jemand anderen interessant sein
konnte. Das Ziel ist also die Herstellung von Ko-Prisenz, ganz so, als sei der Foto-
Empfinger beim Shopping mit dabei (vgl. auch Ling, 2008). Ahnliches gilt fiir das
Verschicken von Aufnahmen von bereits gekauften Produkten. Hier geht es darum, seine
Freude iiber besonders schone oder giinstige Kédufe zu teilen und Bestédtigung zu erfahren
(vgl. Abb. 1 und 2). Beides sind unter den Befragten gern genutzte Funktionen.

,»Ja, ich war mal wieder im Einkaufscenter in einem Modeladen und da gab es einen
gelben Pullover, den ich personlich gut fand, hab ihn fotografiert und an eine Ex-
Freundin geschickt und sie hat gesagt: ,Sieht doof aus!’, dann habe ich es aber
parallel noch zu einem Kumpel geschickt, der meinte auch: ,Sieht doof aus!” und
dann im Endeffekt habe ich dann doch nicht gekauft. Also, deren Meinungen haben
halt iiberwogen und ich hab den gelben Pullover nicht gekauft. Obwohl der eigent-
lich cool war, aber naja.” (B6, minnlich, 29 Jahre).

,Das schicke ich dann eher nur so an meine engen Freunde, die ich dann zum
Beispiel bei Whatsapp [Messenger-App] drin habe, und sage dann: ,Guck mal, habe
ich mir gerade neu gekauft!’ oder sowas.* (B8, weiblich, 19 Jahre).
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Abb. 1: Exemplarischer Screenshot 1 — ,,Feedback nach dem Kauf*
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Abb. 2: Exemplarischer Screenshot 2 — ,,Feedback nach dem Kauf*

23. Juni 2012

Anzeigen Weiterleiten

Hast du das gekauft SUBi ;g.02
?7?? 18:02
Das voll Schick 1502

Jaaa... Heute und am
18:07 w Freitag hole ich es ab ()

18:08 « Die haben ganz tolle Réder

0]¢ ) G

kommunikation@gesellschaft, Jg. 16, Beitrag 2
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0168-ssoar-423023



e In sozialen Netzwerken: Die beiden Foto-Funktionen finden ihre Anwendung auch in
sozialen Netzwerken, womit hier eine unbekannte oder zumindest sehr gro3e Gruppe von
Menschen als Empfiangern gemeint ist. Hin und wieder werden zwar besonders
bedeutende Anschaffungen oder wichtige Entscheidungen zum Beispiel bei Facebook
verdffentlicht. Aber mehrere der Befragten lehnen es eindeutig ab, Kaufentscheidungen
in sozialen Netzwerken zu thematisieren, weil sie es fiir nicht angebracht halten oder sie
schlicht der Meinung sind, dass ihre Kiufe nicht fiir ,,die Offentlichkeit* bestimmt seien.

»Man kann ja auch, sei es nun, wenn man einen Song kauft im iTunes Store oder
kann auch bei Amazon natiirlich sein oder sonst irgendwie ein Produkt kauft online,
also bei Frontline funktioniert das, glaube ich, auch. So ein Klamotten-Online-
Handel. Dann kann man auch immer direkt einstellen oder ein Hikchen setzen bei
, Veroffentliche das bei Facebook’ oder so ,social media deine Einkdufe’. Das mache
ich nicht. Das finde ich eher ein bisschen... fliir mich jetzt finde ich das nicht
angemessen.* (B4, minnlich, 33 Jahre).

Llrgendwie geht das nicht jeden etwas an, was ich kaufe, muss ich sagen. Also, ich
wiirde jetzt nicht, wenn ich mir jetzt ein neues Paar Schuhe gekauft habe, das Paar
Schuhe fotografieren und bei Facebook hochstellen oder so.”“ (B8, weiblich, 19
Jahre).

,»Was ich auch noch eben oft mache, ist, iiber Facebook Sachen zu posten, also, wenn
ich irgendwas gekauft habe und es war jetzt irgendwas Besonderes oder irgendwas
Anderes. Oder letztens zum Beispiel habe ich mir ein Snowboard gekauft und das ist
dann schon etwas Aullergewohnliches und dann hab ich halt ein Foto damit gemacht,
ich mit meinem Snowboard, und hab das dann eben gezeigt.“ (B1, weiblich, 28
Jahre).

e Das Bewerten von Produkten und Kaufen: Rezensionen werden von den Befragten zwar
gerne zur Kaufentscheidung genutzt, allerdings selten selbst verfasst und wenn, dann
nicht tiber das Smartphone, sondern auf dem PC mit der groBen Tastatur; auf dem kleinen
Gerédt hochstens mal in Form von ein paar Bewertungssternchen, die fix vergeben sind,
wihrend man im Restaurant auf die Rechnung wartet. Eine Ausnahme stellt hier die
jingste Studienteilnehmerin dar, die — wie alles andere — auch ausfiihrliche Buch-
rezensionen auf ihrem Smartphone verfasst:

I: ,,Schreibst du auch mal Rezensionen oder Bewertungen?*

B: ,,Das mache ich bei Amazon ganz viel, gerade, was jetzt Blicher angeht. Weil ich
finde immer, fiir mich ist das sehr hilfreich, wenn ich von anderen Leuten die
Rezensionen lese und deswegen schreibe ich dann bei Amazon auch 6fters mal eine,
aber meistens auch alles tibers Handy, weil es einfach am Schnellsten ist.” (B8,
weiblich, 19 Jahre).

In welchen Situationen wird die Feedback-Funktion eingesetzt? Besonders intensiv wird die
Feedback-Funktion unmittelbar vor dem Kauf im Geschift verwendet, denn hier werden die
Kaufentscheidungen getroffen, sei es fiir sich oder fiir andere (vgl. Abb. 3). Mehrere
Teilnehmer erzdhlen, wie sie sich die Funktion zunutze machen:
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,,Manchmal ist es dann halt doch eher: 1000 Worte konnen aber nicht das beschreiben,
was ich mit einem Bild schicken kann. Und wenn ich dann bei Ikea stehe und wissen
will, ob jetzt der Kochloffel so aussehen soll oder so aussehen soll, dann schicke ich
eben ein Foto und dann mochte ich gerne die Antwort, ob es jetzt das linke oder das
rechte auf dem Bild ist. Und das ist schon deutlich hiufiger geworden. Also gerade so:
,Kannst du jetzt bitte mal entscheiden, ich hab hier ein Repertoire, du wolltest das und
das haben — welches jetzt genau?’ Da kommt das hiufig vor. Ich weil3 noch, neulich so
im Einkaufsmarkt, war auch so lustig, Lebensmittelmarkt, sollte ich Deo fiir meinen
Bruder mitbringen. Eine ganz exotische Sorte. Und stand dann vor diesem Regal, das
ziemlich gro3 war, und wusste wirklich nicht, was ich nehmen soll. Da hab ich halt ein
Foto geschickt und hab gesagt: ,Beschreib mir bitte auf dem Bild, wo es genau steht,
und dann bringe ich das mit!” Das hilft einfach schon. Also bei so Entscheidungs-
findungssachen teilweise.” (B3, méinnlich, 22 Jahre).

,»Oder wenn ich unterwegs bin und ihm zum Beispiel eine Pizza, das war letztens
ndmlich so, mitbringen soll, dann wusste er nicht mehr genau, wie sie heilit und wie sie
aussieht und dann bin ich halt hingegangen und hab dann einfach an der Tiefkiihltruhe
die richtige Pizza rausgesucht, ein Foto davon gemacht, ihm dann iiber Whatsapp ge-
schickt und er hat dann gesagt: ,Nein, das ist die Falsche!” Und dann wusste ich auch,
naja, dann hat er es noch mal ndher beschrieben und dann hab ich dann halt noch mal ein
Foto gemacht und dann war es die Richtige und die hab ich dann gekauft [lacht].“ (B1,
weiblich, 28 Jahre).

»Also, es ist wirklich hédufig so, dass man in irgendeinen Laden geht oder auch jemand
anderem etwas mitbringt, weil man etwas entdeckt hat, was man total toll findet und
denkt: ,Ah, das passt super!’, fotografiert das kurz, schickt das per Whatsapp riiber und
die gucken kurz nach und sagen: ,Ja, das ist wirklich toll, bring's mir mit!’, so. (B7,
weiblich, 27 Jahre).

Bei den Befragten ist das Smartphone also stark in den Konsumalltag integriert und kommt in
vielfdltigen Situationen im Einkaufskontext zum Einsatz. Es iibernimmt und integriert
Aufgaben, die zuvor einzelne Medien und Hilfsmittel besallen; sein intensiver Einsatz ist also
durchaus auch durch einen gewissen Bequemlichkeits-Aspekt motiviert. Uber die Konvergenz
von Funktionen macht das Smartphone aber auch Dinge moglich, die zuvor undenkbar waren,
wie etwa die Preisrecherche bei konkurrierenden Anbietern mitten im Laden und im Kauf-
prozess.
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Abb. 3: Exemplarischer Screenshot 3 — ,,Feedback wiahrend des Kaufs*
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5 Transformationen im stationiren Handel

Mobile Shopping ist eine Praktik, die derzeit erst in der Entstehung ist und dabei zu einer
Vielzahl von Verdnderungen und Umbriichen fiihrt — in den tagtdglichen Handlungen ihrer
Verwender, aber auch in 6konomischen Prozessen und Machtverhidltnissen. Die Nutzung der
universell einsetzbaren Funktionen von Smartphones bleibt nicht ohne Folgen, sondern hat fiir
die Verwender durchaus Konsequenzen fiir das eigene Einkaufsverhalten sowie das Erleben
des Konsumalltags, wie die Studie zeigt. Das trifft insbesondere im Geschift selbst zu, wo
Kunden aufgrund der isolierten Situation in diesen Rdumlichkeiten und dem grof3en Aufwand,
den ein Vergleichen und Informieren mit sich brachte, bislang stark abhidngig von Verkaufs-
raum und Verkédufern waren. Die Nutzung des Smartphones im Einkaufskontext entlastet die
befragten Nutzer psychisch, denn der praktisch unbegrenzte Zugang zu Informationen ver-
mittelt ihnen die Gewissheit, das richtige Produkt zu wihlen, beim giinstigsten Anbieter zu
kaufen und im leckersten Restaurant zu bestellen. Niemand sieht sich ldnger gezwungen,
mangels Informationen auf Kompromisse einzugehen, die spiter beim Entdecken eines ge-
eigneteren Produktes bereut werden, oder meint, sich durch die Mdglichkeit zum Umtausch
ein Nachbessern offen halten zu miissen. Entsprechend resiimieren zwei der Befragten:
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,»Also, ich bin mir bei Entscheidungen mittlerweile sicherer. Frither war es immer
wichtig, dass ich das Ding wieder umtauschen kann. Mittlerweile treffe ich dann halt die
Entscheidung... Also, hab ich mich vorher schon informiert und kann mich vor Ort
immer noch informieren, sodass man sagen kann: Okay, wenn ich das jetzt kaufe, dann
werde ich das im Regelfall auch behalten.” (B3, mannlich, 22 Jahre).

,und es gab vielleicht auch mehr Fehlkdufe. Nein, keine Fehlkdufe, aber wo man sich
dann eben gedrgert hitte: Mist, hétte ich mal gewartet oder hitte ich mal woanders
gekauft! Das gibt es heute vielleicht auch, aber aus meiner Sicht dadurch, dass man
Google Shopping oder diese Preisvergleiche benutzt, ist die Wahrscheinlichkeit einfach
geringer, dass man irgendwas verpasst hat.“ (B6, ménnlich, 29 Jahre).

Mit Hilfe des Smartphones fiihlen sich die Befragten nicht nur sicherer in ihren Kauf-
entscheidungen, sondern kdnnen sie auch ziigiger treffen, denn iiber das Smartphone sind alle
fiir sie notwendigen Informationen sofort vor Ort verfiigbar: Produktinformationen, Preise
online und im Geschift sowie Bewertungen und Erfahrungen anderer Nutzer. Dadurch entfillt
der Aufwand, unterschiedliche Orte im Prozess der Kaufentscheidung aufsuchen zu miissen.

»lch treffe Entscheidungen schneller. Ja. Angenommen, ich gehe jetzt los, mdchte mir
einen neuen Router kaufen, weil mein alter kaputt ist. [...] Dann war das friiher halt so,
dann bin ich da hingegangen, hab mir im Laden eins angeguckt: Ach wie wunderschon,
kostet hier 198 Euro. Gut, vielleicht ist es in dem Laden drei weiter noch mal giinstiger.
Da kostet es dann auch nur 187 Euro. Dann hab ich aber gesehen, das néichsthohere
Modell gibt es schon fiir 192 Euro. So, was machst du jetzt? Gut, dann normalerweise
fuhr man dann immer noch nach Hause. Meistens ist Samstag, dann hast du nachmittags
noch mal die Zeit, vielleicht noch mal rechtzeitig hinzukommen, bevor der Laden
zumacht, um dann entsprechend eine Kaufentscheidung zu treffen. So gehe ich in den
Laden, gucke mir das Ding an: Okay, kostet 198 Euro. Das nichsthohere Modell,
Moment, schnell mein iPhone an, zack, zack, zack, aha, kostet so und so viel Euro.
Gucke mir den zweiten Laden noch mal an und treffe dort eine Kaufentscheidung, ob ich
das jetzt nun vor Ort kaufe oder iiber das Internet, aber ich kann die Entscheidung sofort
féllen. Und dann weil3 ich auch, ob ich das eine Modell oder das ndchste Modell nehme.
Weil ich halt einfach ein breiteres Informationsspektrum zur Verfligung habe.” (B3,
méinnlich, 22 Jahre).

Zusitzlicher Aufwand wird aber auch vermieden, indem Nutzer auf dem eigenen Smartphone
ihre eigenen Informationen stets parat haben (vgl. Listenfunktion).

,»Also, wenn ich Essen einkaufen gehe oder irgendwie so Drogerie-Zeug, muss ich deut-
lich weniger noch mal hinfahren, weil ich was vergessen habe. Es ist eine grofle Zeit-
ersparnis einfach, weil ich irgendwie nicht immer die letzte Zutat vergesse oder das
letzte Gedons und irgendwie noch mal mit dem Bus fahren muss, weil ich Zahnpasta
vergessen habe. Das ist extrem viel angenehmer, weil ich einfach viel darin auslagere,
sozusagen.* (B2, weiblich, 32 Jahre).

Der verbesserte Informationsstand hat zur Konsequenz, dass die Studienteilnehmer einzelne
Angebote besser beurteilen konnen. Der Zugang zu Wissen macht den Einkaufsalltag also fiir
sie transparenter: Sie konnen einschétzen, ob es sich bei einem angeblichen Schndppchen
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tatsdchlich um ein Sonderangebot handelt, und auch iiberpriifen, wie gut die Beratung in
einem Geschéft ist.

,und ich fiihle mich nicht mehr so verarscht, weil ich halt auch gucken kann, wie die
Preise auf dem Markt sind, was vorher halt nur mit unheimlichen Aufwand irgendwie
moglich war. Oder drei Stunden vorher da sitzen und recherchieren. Heute geht das halt
auf Klick und dann weiit du Bescheid. Das hat sich halt deutlich verbessert.“ (B3,
mannlich, 22 Jahre).

»Also, wenn du jetzt zum Beispiel irgendwie so was wie einen Fon kaufst. Ich hab
tiberhaupt keine Ahnung, was ein guter Fon ist und was ein schlechter Fon ist. Ich kann
dir hochstens sagen: ,Okay, pustet und wird nicht so heif}, dass mir mein Kopf wehtut,
scheint ok zu sein.” Und dann kannst du natiirlich, wenn dir ein Verkdufer was erzihlt
und du denkst so: ,H&, ok, der wollte eh nur den teureren verkaufen!’, kannst du
natiirlich bei Amazon nachgucken, was in den Produktrezensionen drinsteht. Also, ob
Leute den gut finden oder ob Leute den Scheifle finden. Und dann kannst du viel besser
tiberpriifen, ob dir da jetzt gerade jemand Mist verkauft oder ob das halt echt ist. Auch
ohne das jetzt irgendwie online kaufen zu wollen, aber da kannst du dich eben schnell
informieren, ob das gut ist oder schlecht ist. Also, bei so Produktvergleichsportalen oder
so Produktbewertungsportalen wére das eine Moglichkeit, sich aufzuschlauen, im
Endeffekt.” (B2, weiblich, 32 Jahre).

Trotz der Alltiglichkeit dieser Nutzung fiir die Befragten nehmen sie durchaus wahr, dass das
Smartphone und seine Verwendung noch nicht selbstverstindlich sind. Es existiert noch kein
Konsens dariiber, welche Funktionen in welchen Situationen geduldet oder sogar erwiinscht
sind: Darf man als Kunde im Geschift Produktinfos knipsen statt sie wie frither mit Stift und
Zettel abzuschreiben? Ist es in Ordnung, vor Ort Preise und Informationen im Internet
nachzuschauen und gar Verkédufer damit zu konfrontieren, statt die Informationen zu Fuf
zusammenzutragen?

,»Also, in dem Moment, glaube ich, wenn ich dann das Foto wirklich mache, dann gucke
ich halt auch, dass vielleicht nicht alle irgendwie gerade starren oder so. Weil, es ist
schon einfach ungewdhnlich und man weil3 dann nicht: Ist es jetzt ok, dass ich da ein
Foto mache oder eben nicht? Weill man ja nicht, ob das unbedingt gewollt ist. Wie
gesagt, bei MediaMarkt [Elektronikhandel] ist es zum Beispiel verboten, da muss man
aufpassen.” (B1, weiblich, 28 Jahre).

Auf der anderen Seite wird es als Gewohnheitsrecht empfunden, sich als Konsument
informieren zu diirfen, ganz egal, ob die Hilfsmittel dabei in analoger oder digitaler Form zum
Einsatz kommen. Mit dem technischen Fortschritt muss sich der Handel eben arrangieren,
wenn er keine Kunden verlieren will, so ein Studienteilnechmer:

,»Wenn mich da jetzt jemand irgendwie dafiir sehr massiv riigen wiirde, dass ich das
mache, dann wire es wahrscheinlich auch das letzte Mal, dass ich da einkaufe, weil,
also, soviel Informationsfreiheit miissen die mir schon zugestehen, dass ich die Sachen
vergleiche und letztendlich, ob ich das jetzt so mache oder mir den Preis aufschreibe und
dann hinterher im Internet gucke oder bei einem anderen Geschéft; also, geht natiirlich
schneller, also, ist halt hohere Transparenz, was fiir die im Zweifel vielleicht blod ist.
Aber miissen sie dem Nutzer oder dem Konsumenten, dem Kunden schon zugestehen.
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Wenn die das nicht mochten, dann bin ich da nicht der richtige Kunde fiir den
Laden.” (B4, méannlich, 33 Jahre).

Insbesondere einer der Befragten nimmt die Nutzung des Smartphones im Geschift noch
unter einem anderen Aspekt wahr: Thm ist es peinlich und er hat ein schlechtes Gewissen der
Verkduferin gegeniiber — denn seinem Empfinden nach nutzt er sie und ihre Kompetenz aus,
wenn er sich personlich beraten ldsst, dann aber die Shopping-Funktionen des Smartphones
einsetzt. Die Preisrecherche fithrt er moglichst unauffillig auBlerhalb der Geschéiftsraume
durch. Denn auch wenn nicht eingesehen werden kann, was auf dem Smartphone geschieht,
so scheint es doch bei der Verwendung des Gerits am Produktregal offensichtlich zu sein,
dass dort ein Kunde die Mdglichkeiten des Mobile Shoppings fiir sich zu nutzen weif.

I: ,,Und du meintest eben: Man fiihlt sich dann schlecht — wie meinst du das?* B: ,,Naja,
weil man die Hose nicht im Laden kauft, weil man hat ja dort die Beratung in Anspruch
genommen, der Laden hat die Ware ja auch eingekauft, das heifit, sie miissen die
irgendwie los werden, die haben ja Verkdufer und Verkaufsfliche, haben Strom- und
Mietkosten und sowas und das hat ja so ein Online-Dealer nicht in dem MaBle. Und von
daher fiihlt man sich schlecht, weil man sie halt ausnutzt.” (B6, mannlich, 29 Jahre).

Was die Veridnderungen der Rolle von Konsumenten angeht, so sind sich die Befragten weit-
gehend einig: Die Kéuferin ist durch die Nutzung des Smartphones umfassender informiert.
Das zusitzliche Wissen ldsst sie bewusster und sicherer entscheiden — sowohl in Hinblick auf
das Produkt als auch den Anbieter. Uber das Smartphone kann sie bei Bedarf jederzeit auf die
Erfahrungen anderer Verbraucher zugreifen, sodass sie nicht gezwungen ist, jede Erfahrung
erst selbst zu machen, bevor sie iiber sie verfiigt. Stattdessen ist sie verbunden mit einem Pool
an Erkenntnissen und Erlebnissen anderer Konsumenten im Sinne einer Schwarmintelligenz,
mit deren Hilfe sie die eigene Kaufentscheidung besser treffen kann. Das macht sie insbe-
sondere unabhéngiger vom Verkaufsraum mit seinen begrenzten, gefilterten Informationen:
Den Verpackungen, auf denen Hersteller nur gesetzlich verordnet die Nachteile ihrer Pro-
dukte preisgeben, den Verkdufern, denen meist wesentlich mehr am Umsatz als an einer
objektiven Beratung liegt und die dazu aufgrund mangelnder Kenntnisse inzwischen oftmals
gar nicht mehr in der Lage sind, sowie den VerkaufsmaBBnahmen, durch die Auslaufware auch
gerne mal als Top-Angebot deklariert wird. Mit Hilfe des Smartphones kann sich die Kundin
von den Grenzen und Regeln dieses Verkaufsraums befreien und somit durchaus aufgeklérter
und miindiger werden. Tatsdchlich hebt das Smartphone den Informationsvorteil des
Verkéufers komplett auf und kann Konsumenten, die ein Smartphone benutzen, selbst zu
Kundenberatern machen, wie ein Studienteilnehmer aus eigener Erfahrung weif3:

,,Ansonsten ist das auch des Ofteren schon vorgekommen, dass man dann auch fiir den
Nachbarn, der im Gang mit steht, noch mal nachgucken muss nach bestimmten
Produkten oder dem halt dann entsprechend Empfehlungen geben kann und auch was
das... Also, man wird dann manchmal selber zum Verkdufer, weil man sich halt gerade
selber iiber das Produkt informiert hat und dann halt Informationen auch an den
Néchsten weitergeben kann.* (B3, ménnlich, 22 Jahre).

Angesichts solcher Erlebnisse verwundert es nicht, dass ein anderer Interviewter
Verkaufspersonal mittlerweile fiir iiberfliissig halt:
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, Vielleicht braucht man auch gar nicht so unbedingt die Beratung im Laden, wenn da
einfach nur die Produkte stehen und ein paar Verkiufer, die was auspacken und dann,
wenn man dann Fragen hat, kann man fragen, aber nicht, dass es da halt Fachpersonal
gibt. Bei MediaMarkt trifft man ja auch sehr selten kompetentes Personal an, mit denen
man quatschen kann. Also, ich frage die Typen gar nicht, weil die haben eh keinen Plan
von nichts.* (B6, méinnlich, 29 Jahre).

Das deutlichste Indiz, dass Konsumenten sich aufgrund der ihnen zur Verfiigung stehenden
Moglichkeiten immer 6fter mit dem Handel, das heit durchaus: mit global agierenden Kon-
zernen auf Augenhdhe befinden, ist ihre neu entstehende Verhandlungsmacht in Verkaufs-
gesprachen. Die Befragten beobachten immer ofter bei anderen Kunden, aber auch bei sich
selbst, dass mit Hilfe des liber Smartphones zugénglichen Wissens tatsdchlich um den Preis
von Produkten gefeilscht werden kann. Was frither als bloBe Marketingmafinahme bei
Elektro-Diskountern Schnidppchenjdger locken sollte, gehort nun immer 6fter zum Repertoire
einer alltdglichen Konsumpraktik.

,MediaMarkt und Saturn [Elektronikmérkte] machen das ja seit Jahren schon. Praktiker
[Baumarkt] und so, die sagen ja seit Jahren schon: ,Ja, wenn Sie das in einem anderen
Laden billiger finden, dann bekommen Sie es bei uns auch fiir den Preis!” Aber das war
doch frither in Klamottenldden nicht denkbar, dass man das so macht und jetzt ist es das
aber, jetzt kann ich da hingehen und kann sagen: ,Das gibt es aber da giinstiger.” Das ist
echt schon krass.” (B7, weiblich 27 Jahre).

Durch Mobile Shopping steht der stationdre Handel also plotzlich nicht mehr nur als
Handelsform in Konkurrenz zum Versandhandel und damit insbesondere zum Online
Shopping. Vielmehr trigt das Smartphone die dort vorhandenen Angebote an Preisen und
Wissen in den Laden hinein und macht so miihelos jedes einzelne Produkt vergleichbar, jede
Information tiberpriifbar.

Insbesondere bei der Verwendung des Smartphones im Verkaufsraum finden sich die Befrag-
ten also mitten in einem Aushandlungsprozess wieder, in dem sich die Regeln erst heraus-
bilden miissen. Es sind dhnliche Unsicherheiten wie bei der Durchsetzung des Mobiltelefons
vor einigen Jahren, als sich Telefonieren im offentlichen Raum erst als Praktik etablieren
musste, bevor damit gelassen umgegangen wurde. Dass die Entwicklung dieser Praktik
offensichtlich so ein schwerwiegender Prozess ist, obwohl sich die Nutzung des Handys an
sich inzwischen in sdmtlichen Lebensbereichen durchgesetzt hat, liegt insbesondere daran,
dass es sich nicht einfach um eine weitere Form privater Mobilkommunikation handelt, die
den Verkaufsraum fiir sich erobert. Vielmehr werden Geschéftsraume zu Hybrid Spaces (vgl.
Kapitel 1), zu deren Datenstromen Smartphone-Nutzer Zugang haben. Das duBert sich in
einer Verschiebung von Machtverhéltnissen zwischen Konsumenten und Handel, die mit der
Verbreitung des Online Shoppings bereits begonnen hatte und sich nun unter den neuen
Bedingungen durchzusetzen scheint.
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6  Schlussbetrachtung

Die dargestellten Befunde machen nachvollziehbar, wie sich der Einkaufsalltag von Konsu-
menten durch den Einsatz des Smartphones und seiner technischen Mdoglichkeiten verandern
kann: Die herausgearbeiteten Funktionen — zur Recherche, zum Kaufen, als Gedéchtnis und
zum Feedback — helfen den befragten Nutzern, ihren gesamten Konsumalltag in stindigem
Austausch mit threm sozialen Umfeld besser zu organisieren. Sie konnen sich gegeniiber
Anbietern und Verkéufern behaupten und erleben sich entsprechend als weniger ausgeliefert.
In einem immer komplexer werdenden Konsumalltag trigt das Smartphone so wesentlich zur
Strukturierung und Orientierung in diesem zentralen Lebensbereich bei.

Die Nutzung seiner technischen Moglichkeiten etabliert neue Praktiken, die mit bisherigen
Verwendungsweisen und Instanzen im Konsumalltag konkurrieren. Was Kaufberatung ist,
wie sie funktioniert und von wem sie geleistet wird sowie werden sollte, ist dafiir ein auf-
schlussreiches Beispiel aus dieser Studie, das illustriert, wie die Nutzungsrealitidt konkret
Erwartungshaltungen veréndern kann. Neben der Moglichkeit zur medialen Ko-Prisenz von
vertrauten Personen als Substitut ihrer realen Anwesenheit, bietet das Smartphone direkt am
Produktregal auch Zugang zu den Innovationen des sogenannten Web 2.0: Insbesondere zu
kollaborativen Internet-Plattformen, auf denen Konsumenten sich iiber ihre Erfahrungen und
Bewertungen (weitgehend) unmanipuliert austauschen. Dort findet der einzelne Kunde das
ndtige Wissen, um die Kontingenz der Kaufsituation im Geschift besser zu bewéltigen und
dariiber das bislang hochst asymmetrische Machtgefiige zwischen ihm und dem stationiren
Handel zu seinen Gunsten zu verschieben, wie die Ergebnisse dokumentieren. Indes arbeiten
ressourcenstarke Akteure des Online-Handels intensiv an Modellen, um ihre verbleibenden
Nachteile zu eliminieren (etwa durch ,,Same-Day-Delivery“-Losungen, also die Zustellung
von Waren noch am Tag der Bestellung; vgl. McKinsey, 2014). In diesem sich anbahnenden
strukturellen Wandel wird das Smartphone Katalysator sein, denn es ist seine mobile
Konnektivitét, die die flexiblen, hybriden Konzepte moglich macht, um Konsum fiir eine
»fliichtige Gesellschaft™ (Baumann, 2003) zu rekonfigurieren.

Schliisselpotenzial konnte dabei in der neuen Relevanz visueller Praktiken im Moment und
Kontext des Kaufens liegen, die ebenfalls in dieser Studie deutlich wurde. Neben die
materielle Konsum-Asthetik von Marken und Produkten, die beschafft werden, um die in
ihnen ausgedriickten spezifischen Werte und Stile identitétsstiftend im Prozess des Using-Ups
(vgl. Kapitel 1) zu verwenden, tritt ein Kaufprozess, der im Moment seiner Aktualisierung
Gegenstand bildlicher Praktiken wird: Notizen, Umschreibungen und Prézisierungen werden
ersetzt durch Schnappschiisse — die Kamera-Funktion des Smartphones gerdt zum kommuni-
kativen Allzweckmittel wéihrend des Einkaufs. Mit Fotos ist vieles im Shopping-Alltag
schlieBlich schneller sowie zweckmifiger zu fassen als mit Worten, zumal die Produkte im-
mer differenzierter werden und die Angebotsvielfalt schier endlos zunimmt. Oftmals dienen
die Nutzungsweisen neben dem reinen Dokumentieren und Mitteilen auch der Beziehungs-
pflege: Jedes Fragen nach Rat, jedes Angebot zum Mitbringen, jede tiberlassene Kauf-
entscheidung (die stets eine Entscheidung iiber Geld und Identitét ist) stirkt das Zusammen-
gehorigkeitsgefiihl und vermittelt den Gesprachspartnern, im Alltag der anderen priasent und
damit relevant zu sein. Durch den é&sthetisch-spielerischen Aspekt dieser Praktiken, der
besonders in den abgebildeten Screenshots zum Ausdruck kommt, entstehen schlieBlich
gemeinsame Narrative des Konsumierens. So tragen diese neuen Konsumpraktiken auch stets
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zur Ausgestaltung des Selbstkonzepts bei, die in einem mediatisierten Alltag ndtiger und
zugleich herausfordernder denn je ist (vgl. Kaufmann & Winter, 2014). Inwiefern die Offnung
des Kaufprozesses fiir die Mdglichkeiten der medialen Identitits- und Beziehungspflege
letztlich produktiv in Geschéftsmodelle integriert werden kann, wird die weitere Entwicklung
von Mobile Shopping im Konsumalltag zeigen.
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