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Vorwort

Die letzten Jahre haben technische Voraussetzungen geschaffen,
die den E-Commerce noch lange nachhaltig beeinflussen und bele-
ben werden - nach der Bandbreite fiir die Ubertragung von attrakti-
ven Inhalten wurde mit dem iPad auch eine Klasse von Geraten
kreiert, mit denen es nicht nur technisch mdglich ist, sondern auch
Spald macht, im Leanback-Modus diese Inhalte zu konsumieren.

Frau Bohm hat hier eine Bachelorarbeit vorgelegt, die bei weitem
das Niveau von Abschlussarbeiten alter Diplomstudiengange uber-
steigt und glatt mit 1,0 bewertet werden kann. Das top aktuelle The-
ma ist umfassend und stringent gegliedert und brillant dargestellt.
Der ausfuhrliche Analyseteil mit einer grolien Anzahl von Experten-
interviews bildet die Basis fur die Ableitung von allen relevanten
Erfolgsfaktoren, die stringent und trennscharf herausgearbeitet wur-
den.

Diese Bestandsaufnahme des State-of-the-Art von iPad Apps im
Fashion-Bereich bietet sowohl fur E-Commerce Dienstleister als
auch far Unternehmen mit visuell attraktiven Produkten wertvolle
Handlungsanleitungen fur die Gestaltung von Applikationen mit kla-
rem Mehrwert. Mein Dank geht auch an die betreuende Agentur, die
Frau Bohm wahrend ihrer Arbeit ein stimulierendes Umfeld geboten
hat.

Ich freue mich Uber den ersten Band besonders gelungener Ba-
chelorarbeiten in einer neuen Publikationsreihe und naturlich, dass
Frau Bohm ihr Studium an der HAM im Masterstudiengang Elektroni-
sche Medien fortgesetzt hat.

Prof. Harald Eichsteller
Hochschule der Medien (HdM), Stuttgart
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Einleitung

1 Einleitung

Die wirtschaftliche Bedeutung des E-Commerce hat in der Fashion-
branche innerhalb der letzten Jahre erheblich zugenommen. Dies
spiegelt sich insbesondere im starken Absatz von Modeartikeln Uber
den Onlinekanal wider." Dabei steht aber nicht mehr nur der statio-
nare Computer im Vordergrund vieler Onlinekaufe, sondern immer
mehr Kunden nutzen auch mobile Endgerate wie Smartphones oder
Tablets-PCs fur Einkaufe im Internet. Daher gilt es die neuen Tech-
nologien in die Multi-Channel-Strategie von Unternehmen zu integ-
rieren. Unterschiedliche Gerate erfordern unterschiedliche Zugange,
die auf das entsprechende Gerat zugeschnitten sein mussen. Wah-
rend im Mobilen Commerce (M-Commerce) uber Smartphones zu-
meist Location-Based-Services?, Augmented Reality3 Angebote und
sehr reduziert aufgebaute Onlineshops auf den kleinen Displays zum
Kaufen einladen sollen, machen Tablet-PCs den Mobile Commerce
erstmals fur den Kunden komfortabel und bergen ein enormes Po-
tential. Durch den mobilen Internetzugang, gréf3ere hochauflésende
Touchscreen-Displays und eine gestenbasierte Navigation, konnen
Tablets ganz neue Shoppingerlebnisse ermoglichen. Insbesondere
fur den Fashionbereich, fur den Inspiration, Emotionalitat und Haptik

eine grolde Rolle spielen, steckt dabei sehr viel Potential.

' Mit 12,65 Millarden Euro im Jahr 2010 gehort der Fashionbereich zur umsatzstarks-
ten Warengruppe im Internet. Fast 15 Millionen Deutsche kauften bereits Kleidung,
Schuhe und Accessoires online ein. Das sind 19% mehr als noch vor zwei Jahren mit
steigender Tendenz. bitkom (2011a), o0.S.

? Siehe Glossar

® Siehe Glossar



Einleitung

Hersteller wie Gap, Gilt Groupe oder Net a Porter waren mit ersten
iPad Applikationen (Apps) Pioniere im Fashionbereich. Bei vielen
Unternehmen herrschte jedoch anfangliche Skepsis und Zurtckhal-
tung gegenuber dem Tablet-Commerce. Grunde dafur waren vor
allem die geringe Verbreitung von Tablet-PCs in der Gesellschaft,
hohe Kosten flr die Entwicklung von Applikationen und nicht kalku-
lierbare Gewinne in diesem neuen Absatzmarkt. Getrieben durch die
sehr grof3e Nachfrage nach Tablet-PCs versuchen nun jedoch immer
mehr Unternehmen aus der Fashionindustrie mit eigenen Applikatio-
nen diesen neuen Verkaufskanal zu nutzen.

Das Erfolgspotential der Fashionbranche im Tablet-Commerce ist
aber nur mit entsprechenden Strategien und Angeboten maoglich, an
denen es derzeit noch mangelt. Das Angebot an attraktiven Anwen-
dungen fur das iPad, die Lust auf Tablet-Shopping machen ist sehr
uberschaubar. In den meisten Fallen bieten die Apps dem Nutzer
keinen groRen Mehrwert, bzw. liefern durch tolle Fotostrecken zwar
Inspiration, doch vielfach fehlt eine direkte Kaufmaoglichkeit. Dabei
steht dem Fashionbereich mit den Tablets ein grolartiger weiterer
Verkaufskanal im Rahmen der Multi-Channel-Strategie mit einer
potentiell sehr zahlungskraftigen Zielgruppe bereit. Diesen gilt es

jedoch richtig zu bedienen.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, neben einem Uberblick Uber den ge-
samten Tablet-Markt und der Analyse des Kundennutzungsverhalten
und verschiedener Fashion-Anwendungen, wichtige Faktoren zu
ermitteln, die fur den Erfolg des Absatzes von Fashionprodukten auf
Tablets entscheidend sind. Diese Faktoren sollen als Navigationshil-

fen fur Unternehmen gelten, die entweder eine eigene Fashion-

2



Einleitung

Anwendung auf dem Tablet planen oder bereits eine eigene Anwen-

dung entwickelt haben, die es zu optimieren gilt.

Der Aufbau dieser Arbeit gliedert sich zunachst in die Definition und
Abgrenzung relevanter Begriffe, die im Zusammenhang dieser Arbeit
verwendet werden. AnschlieRend soll ein Uberblick Uber den gesam-
ten Tablet Markt mit wichtigen Entwicklungen in den Bereichen Oko-
nomie, Technologie und Gesellschaft gegeben werden. Diesem folgt
eine Analyse des iPad, dem derzeit weltweit verbreitetesten Tablet.*
Das iPad2 wurde exemplarisch fur andere Tablets in dieser Arbeit
genutzt, da es fur dieses Gerat bereits eine deutlich groRere Vielfalt
an Fashion-Apps als fur Tablets mit anderen Betriebssystemen gibt.
Zudem bietet das iPad2 mit der integrierten Kamera und dem GPS
erweiterte Features, die bereits auch bei anderen Tablets relevant
sind.

Im Anschluss erfolgen eine genaue Betrachtung der Kunden und
deren entsprechenden Nutzungsszenarien von Fashion Apps. Bevor
eine Benchmark-Analyse mit 77 Fashion Anwendungen fur das iPad
durchgefuhrt wird, werden die zu bewertenden Anwendungen kate-
gorisiert. Mithilfe der Benchmark-Analyse sollen erste Erkenntnisse
zu wichtigen Faktoren gewonnen werden, die in eine iPad Fashion
Anwendung integriert sein sollten. Durch Best-in-Class und Best
Practice Beispiele sollen wichtige Elemente herausgearbeitet wer-
den. Mit Hilfe einer weiteren empirischen Analyse sollen diese be-
kraftigt, sowie neue Faktoren ermittelt werden, die flr den Erfolg

einer Fashion Anwendung auf dem iPad relevant sind. Dazu wurde

*Vgl. Focus Online (2011a), 0.S.
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eine Befragung mit Experten aus Bereichen Strategie, Konzeptionie-
rung, Umsetzung und Programmierung von iPad Fashion Apps
durchgefihrt. Im flunften Teil werden die auf Basis der Benchmark-
Analyse und der Experteninterviews ermittelten relevanten Erfolgs-
faktoren und deren Einsatz erlautert. Die Arbeit wird mit einem ab-

schlieRenden Fazit und einem Ausblick abgerundet.
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2 Begriffsbestimmungen und Abgrenzung
2.1 Mobile Endgerate

Mobile Endgerate sind die Ausloser fur mobile Verkaufskonzepte
und Strategien. Darunter sind alle Endgerate zu verstehen, die fur
den mobilen Einsatz konzipiert sind.” Dies umfasst sowohl in All-
tagsgerate eingebettete Elemente, Mobiltelefone, Handheld-Gerate,
PDAs, Netbooks, als auch Tablet-PCs. Da diese Definition noch sehr
ungenau ist, soll im Folgenden eine Klassifizierung mobiler Endgera-
te vorgestellt werden, die eine genauere Einordnung und Abgren-
zung der Tablet-PCs von anderen mobilen Endgeraten ermoglichen
soll.

Hierbei stellt die Grundfunktion mobiler Endgerate die Kommunikati-
on dar. Dies kann die klassische Sprache, aber auch die immer
wichtiger werdende Datenkommunikation sein. Bereits 1999 verof-
fentliche das Durlacher Institut in einer Studie die Attribute der mobi-
len Kommunikation — vorgegebene Eigenschaften, die ein Gerat
hierfUr auszeichnen. Darauf bezieht sich auch Tschersich in seinem
Ansatz zur Klassifizierung mobiler Endgerate. Neben den klassi-
schen Kommunikationseigenschaften sind demnach vor allem die
drei Attribute Lokalisierbarkeit, Erreichbarkeit und Ortsunabhangig-
keit relevant.®

Mobile Endgerate lassen sich durch integrierte Lokalisierungstechno-
logien, wie GPS’ sehr genau orten, wodurch vielfaltige Mdglichkeiten

entstehen Dienstleistungen je nach Standort des Nutzers anzubie-

5\/gl. Turowski, K.: Pousttchi, K. (2004), S.2
®Vgl. Tschersich, M. (2010), 0.S.
’ Siehe Glossar
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ten. Die Erreichbarkeit zeichnet sich dadurch aus, dass mit einem
mobilen Endgerat der Nutzer jederzeit und uberall erreichbar ist. Die
Ortsunabhangigkeit als drittes Attribut mobiler Endgerate bedeutet,
dass Benutzer mobiler Endgerate sich in Echtzeit, standortunabhan-
gig uber Dinge informieren und mit anderen kommunizieren kdnnen.
Uber den stationdren Computer oder das Telefon ist dies nicht mdg-
lich.

Werden diese drei Eigenschaften in eine Matrix Ubertragen, lassen
sich anhand der acht Quadranten verschiedene Geratetypen ent-
sprechend ihrer Auspragung einordnen. Mobile Endgerate sind
demnach Geratetypen, die eine hohe Auspragung in allen drei Di-

mensionen zeigen.®
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Abbildung 2: Positionierung mobiler Endgeréate nach Tschersich’

® Vgl. Tschersich, M. (2010), 0.S.
® Tschersich, M. (2010), 0.S.
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Nach der Tschersich Matrix zur Positionierung mobiler Endgerate
sind voll ausgestattete Tablet-PCs mit einem GPS-Modul, wie z.B.
das iPad, gleich einzuordnen wie Notebooks mit GPS-Empfanger.
Die Gerate sind ortsunabhangig und aufgrund der GPS-Funktion
lokalisierbar. Im Gegensatz zu Mobiltelefonen und Smartphones
werden sie aufgrund ihrer GroRe allerdings nicht immer Uberall mit-
hin genommen. Sie werden zumeist an einem Einsatzort, z.B. zu
Hause, genutzt. Tablets konnen daher auch als portable Gerate be-
zeichnet werden, die zwar an verschiedenen Einsatzorten genutzt
werden konnen, allerdings nicht standig mobil herumgetragen wer-

den.

2.2 Abgrenzung der Tablets von Smartphones und Notebooks

Apples iPad qilt als bisher erfolgreichstes und wegweisendstes Tab-
let und wird als neue Geratform zwischen Smartphone und Netbook
gehandelt. Um im Folgenden keine Uberschneidungen zwischen den
einzelnen Geraten zu haben, soll eine kurze Abgrenzung dieser drei

Gerate vorgenommen werden.

2.2.1  Smartphones

Smartphones sind multimediafahige und multifunktionale Mobiltele-
fone, die neben der Telefonie und Short Message Services (SMS)
als Hauptfunktionen auch Zusatzdienste wie E-Mail, Internet, Ter-

minkalender, Navigation sowie Aufnahme und Wiedergabe audiovi-
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sueller Inhalte anbieten.’® Durch den Download von Apps kann der
Funktionsumfang der Smartphones fast beliebig erweitert werden.
Die Bedienung erfolgt in der Regel mit den Fingern Uber ein Touch-
screen-LCD-Display. Smartphones lassen sich, nach der Klassifizie-
rung mobiler Endgerate von Tschersich, als mobile Endgerate be-
zeichnen, die aufgrund ihrer GroRe Uberallhin mitgenommen werden
konnen. Die sehr starke mobile Anwendung druckt sich auch in den
speziellen Shoppingangeboten fur Smartphones aus. Sie werden
weniger zum Einkauf in einem Onlineshop genutzt, sondern unter-
stitzen starker das lokale, stationare Shoppingerlebnis. Anwendun-
gen wie Location-Based-Services, bei denen der Nutzer nach loka-
len Angeboten sucht, Preisvergleiche oder Augmented Reality-
Angebote spielen eine sehr wichtige Rolle."" Unter Berucksichtigung
der kleinen Displaygrof’e und dem vor allem mobilen Einsatz des
Gerates, sollen sie den Nutzer unterwegs bei Problemlésungen un-

terstutzen.

2.2.2 Tablets

Ein Tablet (englisch fur Notizblock, Schreibtafel) ist ein mobiler
Computer mit vollwertigem oder spezialisiertem Funktionsumfang,
das sich Uber eine Touchscreen oder Multitouchscreen Oberflache
mit den Fingern oder per Eingabestift bedienen |asst."?

Die eigentlich fur Smartphones entwickelten Betriebssysteme sind

immer sofort einsatzbereit. Tablets ermodglichen durch die Touch-

% Vgl. Interactive tools GmbH (2010), S.2
"vgl. Ziegler, P. (2011), 0.S.
"2 Vgl. itwissen.info (0.J.), 0.S.; Interactive tools GmbH (2010), S.2
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screen Funktionalitat und verglichen mit dem Point-and-Click von
Notebooks und stationaren Computern, ein schnelleres und einfa-
cheres taktiles Nutzungserlebnis. Die sehr leichten und kompakten
Tablets mit 3G Konnektivitit sind zudem nicht mehr an WLAN Hot-
spots14 gebunden und kdnnen auch unterwegs bequem genutzt wer-
den.”

Tablets, wie das iPad2, verfugen Uber integrierte Features wie Ka-
mera, Neigungssensoren, GPS und Internetzugang via WLAN,
UMTS' und/oder Bluetooth. Durch den Download von Apps bieten
sie im Wesentlichen den gleichen Funktionsumfang wie Smartpho-
nes. Allerdings ermoglichen sie durch die groReren, etwa 10“ gro-
Ren Touchscreen-Displays ein komfortableres Web-browsing und
verbesserte Produktbetrachtungen.17 Durch die sehr brillante Farb-
darstellung sind Tablets besonders fur visuelle Inhalte geeignet und
.eroffnen neue Maoglichkeiten fur die Darstellung interaktiver Inhalte,
[...] erweitern die Nutzungsumgebung und das interaktive Nutzungs-

erlebnis.“'®

2.2.3 Netbooks

Die kleinen Netbooks mit einer Grofte von maximal 10“ unterschei-
den sich von Tablets und Smartphones vor allem darin, dass sie
uber Tastatur und Mousepad bedient werden. Die kleinen Subnote-

books haben nur einen sehr geringen Stromverbrauch und sind Uber

' Siehe Glossar

'* Siehe Glossar

®vgl. Ziegler, P. (2011), 0.S.

'® Siehe Glossar

'"\Vgl. Ziegler, P. (2011), 0.S.

'® Kirchner + Robrecht (2010), S.25
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WLAN, haufig auch UMTS, internetfahig.’® Mit ihrer kleinen GréRe
sind sie auch unterwegs einsetzbar. Allerdings sind die etwa einen
Kilogramm wiegenden Netbooks, schwerer als die meisten Tablets.
Aus diesem Grund, sowie der Bedienung mit Tastatur und Mouse-
pad, mussen sie zur Benutzung abgelegt werden. Daraus ergeben
sich sehr ahnliche Nutzungsszenarien wie fur Notebooks, denn Net-
books sind im Wesentlichen fur das Webbrowsing von klassischen

Internetseiten und zur Dokumentenbearbeitung konzipiert.20

2.3 Begriffsdefinition des Tablet Commerce

Der Begriff des Tablet Commerces wurde erstmals von Sucharita
Mulpuru im Forrester Research Report “Five Retail E-Commerce
Trends To Watch In 2011” verwendet.
,In spite of the fact that the iPad was only introduced in
the spring of 2010, it immediately proved to be a formi-
dable driver of traffic through mobile devices. Many re-
tailers report that already half of what they consider to
be mobile traffic is coming through tablet devices. This
is likely to lead to a new subset of mobile commerce:
tablet commerce.””’
Da der Begriff des Tablet-Commerce weder in der wissenschaftli-
chen noch der praxisorientierten Literatur einheitlich erlautert wird,
soll auf Basis des Mobile Commerce eine Begriffserklarung hergelei-

tet werden.

'9V/gl. itwissen.info (0.J.b), 0.S.
20 \/gl. teltarif (2009), 0.S.
" Mulpuru, S.; Harteveldt, H.; Roberge, D. (2010), S.2
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