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1Einleitung

Infolge der digitalisierten Bereitstellung von Medienprodukten ergibt sich fr Anbieter die Chance, alternative Formen des Konsums neben dem Kauf zu etablieren. Die Akzeptanz neuer Angebotsformen spiegelt sich beispielsweise in der schnell wachsenden Kundenreichweite von Musik-On-Demand-Streaming wider. Insbesondere in der Altersgruppe 2029Jahre konsumieren bereits 28% (kostenlose Nutzung) bzw.33% (kostenpflichtige Nutzung) der deutschen Bevlkerung Musik auf diese Weise1 Auch E-Books werden mittlerweile nicht nur zum Kauf angeboten, sondern es besteht zustzlich die Mglichkeit, temporr auf diese zuzugreifen.

Um die damit einhergehenden Vernderungen nachvollziehen zu knnen, widmet sich die Forschung u.a. der Frage, welche Vernderungen sich durch neue Geschftsmodelle fr die jeweilige Branche ergeben und welche Faktoren dazu fhren, dass Personen die neuen Angebote nutzen.2 Ein anderes Forschungsgebiet geht der Frage nach, warum und unter welchen Bedingungen Personen Medien in digitaler statt in materieller Form konsumieren.3

Das Forschungsinteresse dieser Arbeit besteht hingegen darin, herauszufinden, ob sich Merkmale und Bedingungen aufdecken lassen, die fr Buchleser unabhngig von einer bestimmten Angebotsform wichtig sind, wenn sie Bcher erwerben.
	 1.
Forschungsleitende Frage: Gibt es Qualittsmerkmale bei der Bereitstellung von Bchern, die grundstzlich wichtig fr Buchleser sind?



Daneben geht es in der Arbeit einerseits um die Frage, welche Aktivitten Leser rund um das Buch ausben – unabhngig vom technischen Format des Buches (gedruckt/elektronisch). Zudem soll untersucht werden, welchen buchbezogenen Aktivitten Leser speziell in Online-Angeboten nachgehen knnen.
	 2.
Forschungsleitende Frage: Welche Aktivitten haben sich im Alltag von Buchlesern etabliert und welche buchbezogenen Aktivitten knnen speziell in Online-Angeboten ausgebt werden? 



Aufgrund der zwei Themenkomplexe gliedert sich die Arbeit in zwei Hauptteile: In Kapitel4 wird das Konzept der Bereitstellungsqualitt eingefhrt und die einzelnen Qualittsmerkmale, die aus Kundensicht bei der Bereitstellung von Bchern eine Rolle spielen knnen, erlutert. In Kapitel5 und 6 geht es um die Kundenaktivitten und ihre Bedeutung sowohl fr den Kunden als auch fr den Anbieter. In den zwei vorangehenden Kapiteln werden die Angebotsformen fr Bcher auf dem Markt systematisiert (Kauf, Leihe, Miete) (Kap.2) sowie das Kundenverstndnis definiert und die Bevlkerung nach ihrer Leseaktivitt typisiert (Kap.3). 

Der Arbeit liegt in Anlehnung an die Ttigkeitstheorie die Annahme zugrunde, dass Angebote fr Kunden Mittel sind, die ihnen helfen ihre Ziele zu erreichen bzw. ihren Interessen nachzugehen. Indem Kunden die Angebote instrumentell einsetzen, um z.B. Bcher zu suchen und zu lesen oder um Objekte zu erzeugen und zu verndern, knnen sie ihr Verhalten selbstbestimmt kontrollieren.4 In welchem Ausma sie dies tun knnen, hngt entschieden von der Angebotsgestaltung ab. Die leitende Frage aus Anbietersicht ist: Wie kann das Angebot gestalten werden, sodass Kunden bereit sind, dafr zu bezahlen bzw. es berhaupt zu nutzen?5 Die Bezugnahme auf die Selbstbestimmung von Kunden deutet bereits an, dass Anbieter bei der Beantwortung dieser Frage nicht umhinkommen, die Lebenswirklichkeit von Buchlesern einzubeziehen, um ein Angebot zu schaffen, auf dass Kunden im Alltag gerne zurckgreifen. Insbesondere bei E-Books werden Anbieter von Lesegerten und -software direkt mit dem Nutzungsverhalten ihrer Kunden konfrontiert, was die Herausforderung mit sich bringt zu verstehen, was Kunden angenehm und ntzlich finden, wenn sie mit Bchern umgehen: 

Im E-Book-Bereich sind wir Hndler nicht mehr nur dafr verantwortlich, dass Kunden das passende Buch finden und kaufen knnen, sondern fr das gesamte Leseerlebnis: die Prsentation des Buches, die Interaktion des Lesers mit dem Buch, das Umblttern der Seiten, die Optik. Das bringt uns dazu, dass wir darber nachdenken, was es bedeutet, ein Leser zu sein. Wir machen uns Gedanken darber, wie wir den gesamten Lese-Prozess interessanter und angenehmer gestalten knnen. Es geht um mehr als nur den technischen Wandel von Print zu Digital.“6 (Tamblyn (CEO Rakuten Kobo)

Tatschlich ist ber die Art und Weise, wie Bcher z.B. gelesen werden, jedoch wenig bekannt: 

Was uns aber fehlt () ist, dass wir tatschlich zur Nutzung von gedruckten Bchern und wie intensiv und wie konzentriert und wie vollstndig Menschen das eigentlich gelesen haben () eigentlich berhaupt gar keine gute Empirie haben. Das heit, wir referenzieren jetzt immer auf so Wunschvorstellungen zurck wie das wohl im Print gewesen sein knnte oder nach unseren Vorstellungen gewesen zu sein hat – wir wissen aber nicht, ob das so war.“7 (Hagenhoff (Professorin am Institut fr Buchwissenschaften in Erlangen))

Daraus ergibt sich die Fragestellung, welche Funktionen fr Buchleser konkret ntzlich sind.
	 3.
Forschungsleitende Frage: Mit welchen Funktionen knnen Anbieter von Bchern ihre Kunden bei buchbezogenen Aktivitten untersttzen?



Mithilfe einer Inhaltsanalyse werden die in den Kapiteln 3 bis 6 gewonnenen Erkenntnisse am Ende der Arbeit (Kap.7) dahingehend geprft, ob diese die Sichtweise von Kunden und ihre Aktivitt widerspiegeln. Als Untersuchungsmaterial werden Kundenkommentare zu zwei Vermietungsangeboten fr E-Books herangezogen. Kapitel8 fasst die Untersuchungsergebnisse zusammen, leitet Gestaltungsempfehlungen fr Anbieter ab und benennt offene gebliebene Fragen.

Endnoten
1BVMI (2016)↪251, S.33.
2Vgl. z.B. fr Musik Drr (2012): Music as a Service. Ein neues Geschftsmodell fr digitale Musik, Berlin: epubli; vgl. z.B. fr Bcher Lulei (2015): E-Books kaufen, abonnieren, leihen? Eine Analyse auf Basis einer Konsumentenbefragung, in: Initialen. Mainzer Institut fr Buchwissenschaft; vgl. Tesar (2013)↪205. 
3Vgl. z.B. fr Musik Hartmann et al. (2007): Nutzen und Kosten von Online-Optionen der Musikbeschaffung, in: M&K. Sonderband 1 Musik und Medien“, S.105119; vgl. z.B. fr Bcher Gerlach (2014)↪57. 
4Engestrm (2008)↪37, S.33. 
5Vgl. Heinonen/ Strandvik (2015)↪75, S.476. 
6Kivelip (2011)↪233, buchreport.de. 
7Vgl. Siegemund (2016)↪302, ab Min.6.40 Min., https://detektor.fm/kultur/netflixierung-des-buches.  

2Systematisierung und Verbreitung von Angebotsformen fr Bcher

In der Realitt existieren zwei Nutzungsformen von Objekten, die sich darin unterscheiden, dass eine Person entweder dauerhaft ber ein Objekt verfgen kann oder nur temporr.8 Zieht man diese Unterscheidung zur Typisierung von Angeboten heran, lsst sich auf dem Buchmarkt das Kaufmodell vom Leih- und vom Mietmodell abgrenzen, bei denen Bcher nur temporr genutzt werden knnen.9 Aus rechtlicher Sicht kommen Tausch und Schenkung als Erwerbstypen hinzu.10 Daneben knnen Bcher mit Freunden/Bekannten geteilt11 oder Kopien erstellt werden.12 Nachfolgend werden jedoch nur der Kauf, die Leihe und die Miete nher betrachtet.

2.1Kauf als Angebotsform

Juristisch kann der dauerhafte Erwerb von E-Books nicht mit dem Kauf im Sinne des BGB bei gedruckten Bchern gleichgesetzt werden, da hufig kein Eigentum erworben wird und/oder die Vertrge zeitlich befristet bzw. kndbar sind.13 Trotzdem ist die Bezeichnung Kauf blich. 

Die Kuferreichweite bei gedruckten Bchern nimmt kaum merklich, aber kontinuierlich ab: im Jahr 2013 lag sie bei 59,1%, ein Jahr spter bei 59%, im Jahr 2015 bei 58,3% und im Jahr 2016 bei 58,1%.14 Die Kuferreichweite bei E-Books hingegen steigt. Insgesamt lsst sich ein Wachstum um 2,3% seit dem Jahr 2013 auf aktuell 8,3% (2016) feststellen.15 Es lsst sich beobachten, dass Buchleser zunehmend auf Alternativen zum Kauf zurckgreifen, sodass mittlerweile 40% (2015) von ihnen keine Bcher kaufen.16 Seit 2005 hat sich der Anteil der selbst gekauften an den gelesenen Bchern um 15% verringert. Der Rckgang betrifft fast nur neue Bcher, da der Gebrauchtkaufanteil stabil bei rund 18% liegt.17 Den grten Anteil am Gesamtumsatz (Bruttoverkaufspreis) aller buchhndlerischen Betriebe haben Sortimentsbuchhandel und E-Commerce.18 Daneben zeichnet sich auch ein gesellschaftlicher Trend der temporren Nutzung ab, der u.a. durch kologische Motive erklrt wird.19 Der Trend betrifft sowohl materielle als auch digitale Produkte.20 Das Phnomen wird auch als Ausdruck einer Anti-Konsum-Einstellung untersucht, die dazu fhrt, dass das Teilen von Ressourcen bevorzugt wird. Die Einstellung weist eine soziale Sphre, z.B. Umweltschutz, und/oder eine persnliche Sphre, z.B. Lebensvereinfachung, auf.21 

2.2Angebotsformen zum temporren Erwerb

Auch beim temporren Erwerb ist bei E-Books die juristisch korrekte Begriffsverwendung nicht eindeutig geklrt. Dies hat zwei Grnde: Zum einen wird von Verleih gesprochen, wenn es aus rechtlicher Sicht um Vermietung geht. Bitkom grenzt die E-Book-Ausleihe bei kommerziellen Anbietern von der E-Book-Ausleihe in ffentlichen Bibliotheken ab.22 Damit orientieren sich die Marktforscher am alltglichen Sprachgebrauch, da z.B. auch in Videotheken Filme ausgeliehen“ werden.23 Zum anderen ist analog zum Kauf keine einfache bertragung der Begriffe Leihe“ und Vermietung“ auf E-Books mglich. Da E-Books keine Sachen im Sinne des BGB sind, handelt es sich um Lizenzvertrge oder miethnliche Vertrge.24 Gem dieser haben Kunden einen schuldrechtlichen Anspruch auf die Mglichkeit des Werkgenusses per Cloud-Computing25 und je nach Vertrag auf die Mglichkeit, ein Buch offline zu lesen.26

Beim Begriff Leihe“ ist problematisch, dass bei E-Books kein Besitzerwechsel und keine Rckgabe stattfinden.27 Graef hlt den Begriff trotzdem fr geeignet, wenn die Zugangsberechtigung nur temporr besteht und die Datei nach Ablauf der Leihfrist unbrauchbar gemacht wird.28 Das Leihmodell fr E-Books wird in dieser Form von den ffentlichen Bibliotheken in Kooperation mit Dienstleistern umgesetzt29, da das Angebot nicht-kommerziell und der Leihvorgang selbst kostenlos ist.30 31 Insgesamt sind derzeit 26% der Bevlkerung ein aktives Mitglied bei einer ffentlichen Bibliothek.32 Die Mglichkeit der E-Book-Leihe nutzen 4% der Bevlkerung.33 Betrachtet man ausschlielich das Verhalten von E-Book-Lesern, ergibt sich seit 2013 eine Steigerung der E-Book-Leihe um 15% auf 32% im Jahr 2015.34 Da die Anzahl an teilnehmenden Bibliotheken bzw. Verbnden und Kunden kontinuierlich wchst, fhrt dies zu mehr Ausleihen. Ihre Anzahl ist seit 2013 um ca.9,5Millionen auf ca.17,5Millionen im Jahr 2015 angestiegen (Hrbcher und Bcher).35 Zudem knnen Bibliotheken mittlerweile E-Books von marktfhrenden Publikumsverlagen lizenzieren.36 Die Entwicklung lsst Verlage vermuten, dass ein Zusammenhang zum eher stagnierenden Umsatz und Absatz auf dem Kufermarkt besteht.37

Beim Mietmodell gewhrleistet der Anbieter eine zeitlich befristete Zugangsberechtigung zu den Bchern.38 Das Erlsmodell spielt fr die Definition keine Rolle, sondern es kommt darauf an, dass die Gebrauchsberlassung Erwerbszwecken dient.39 Jedoch besteht das Problem, dass dem Benutzer kein Besitz verschafft wird, sondern nur die Zugangsmglichkeit.40 Nach Graef knnte mit Blick auf ein Urteil des BGH zu Computerprogrammen jedoch die Ansicht vertreten werden, dass die Besitzverschaffung nicht ntig ist, sondern die Abrufoption ber das Internet ausreicht.41 Bei gedruckten Bchern ist die Miete als historische Angebotsform einzustufen, da sich das Aussterben des Gewerbes der Leihbchereien bereits Ende der 1960er Jahre abzeichnete.42 Trotzdem bietet z.B. das Angebot CampusRitter“ die Mglichkeit, Fachbcher zu mieten.43 Als Herausforderung betrachten die Betreiber die Situation, dass in Deutschland bei gedruckten Bchern das Mietmodell mental nicht mehr reprsentiert ist: Dieser Markt ist bisher nicht entwickelt.“44 (Thiel, Mitbegrnder von CampusRitter“). Bei E-Books gewinnt die Miete wieder an Bedeutung. Derzeit mieten 3% der Bevlkerung E-Books.45 Im Zeitverlauf hat sich die Nutzungsintensitt der Miete bei E-Book-Lesern jedoch nicht so stark erhht wie bei der Leihe. Aktuell nutzen 19% von ihnen Mietmodelle, was einer Steigerung von 4% zum Vergleichsjahr 2013 entspricht.46 Sowohl bei der Leihe als auch bei der Miete kann die Nutzungsmglichkeit auf einen Einzelabruf beschrnkt oder durch ein Dauerschuldverhltnis in einem vereinbarten Zeitraum geregelt sein.


Der empirische Teil der Arbeit untersucht Kundenkommentare zu den beiden deutschen E-Book-Vermietungsangeboten Readfy“ und Skoobe“.


Endnoten
8Vgl. Zentes/ Freer/ Beham (2013)↪312, S.5. 
9Vgl. Stiftung Lesen (Hrsg.) (2009)↪197, S.166f.; vgl. Brsenverein (Hrsg.) (2015)↪20, S.82. 
10Vgl. Weyers/ Sujbert/ Eckensberger (2007)↪218, S.126; vgl. auch Zentes/ Freer/ Beham (2013)↪312, S.5. 
11Vgl. Ebd. 
12Vgl. Tietzel (1995)↪208, S.108. 
13Vgl. Graef (2016)↪59, S.35. 
14Vgl. AWA (2013)↪240, S.58; vgl. AWA (2014)↪241, S.65; vgl. AWA (2015)↪242, S.65; vgl. AWA (2016)↪243, S.64. 
15Vgl. AWA (2013)↪240, S.59; vgl. AWA (2014)↪241, S.66; vgl. AWA (2015)↪242, S.66; vgl. AWA (2016)↪243, S.65. 
16Vgl. Brsenverein (Hrsg.) (2015)↪20, S.107f. 
17Vgl. Brsenverein (Hrsg.) (2008)↪18, S.113; vgl. Brsenverein (Hrsg.) (2015)↪20, S.81. 
18Vgl. Brsenverein (Hrsg.) (2015)↪20, S.9; Beim Direktvertrieb von Verlagen sind die Angebotsformen unklar. 
19Vgl. Zentes/ Freer/ Beham (2013)↪312, S.4. 
20Vgl. ebd. 
21Vgl. Iyer/ Munci (2009)↪83, S.160f. 
22Vgl. Bitkom (2015)↪247, S.11. 
23Vgl. Loest (1984)↪113, S.61. 
24Vgl. Graef (2016)↪59, S.32, S.36; vgl. Zech (2014)↪227. 
25Vgl. Zech (2014)↪227. 
26Ob dem Benutzer das Nutzungsrecht der Vervielfltigung eingerumt werden muss, ist rechtlich nicht geklrt (vgl. Zech (2014)↪227). Generell wird zwischen der Nutzung im Sinn einer urheberrechtlich relevanten Handlung und dem Werkgenuss, der urheberrechtlich ohne Bedeutung ist, unterschieden (Juraschko (2015)↪91, S.6; Vgl. Zech (2014)↪227).
27Vgl. Graef (2016)↪59, S.46f.
28Vgl. Graef (2016)↪59, S.47. 
29In den meisten Fllen ist der Dienstleister die divibib GmbH mit dem Angebot Onleihe“. 
30Vgl. Graef (2016)↪59, S.48f. 
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3Kundenverstndnis

3.1Wer ist ein Kunde?

Kunden in dieser Arbeit sind diejenigen Personen, die ein Angebot nutzen oder genutzt haben.47 Durch den direkten Kontakt mit dem Angebot konnten Kunden Erfahrungen sammeln und sich ein Urteil ber das Angebot bilden. Es wird angenommen, dass Kunden ein Angebot dahingehend beurteilen, in welchen Situationen die Nutzung fr sie wertvoll ist. Heinonen spricht vom Value-in-use und meint damit the positive (or sometimes negative) value that the customer experiences when using the service“48. Der Wert ergibt sich nicht, weil bestimmte Eigenschaften vorhanden sind, sondern Wert entsteht durch die Einbettung des Angebots in die Aktivitten des Kunden.49 Value-in-Use entsteht auch auerhalb der Angebotsnutzung, also davor und danach z.B. wenn der Kunde Vorfreude entwickelt oder sich an positive Erlebnisse erinnert.50 Ein Kunde erlebt den Wert immer in Relation zu etwas anderem, also als geringwertiger, gleichwertig oder wertvoller.51 Frhere Erfahrungen und Erlebnisse des Kunden mit dem Anbieter (Vorgeschichte) beeinflussen das Erleben ebenso wie Erlebnisse mit anderen Anbietern.52 Was der Kunde als wertvoll empfindet, wird u.a. durch die Aufgaben, denen ein Kunde Zeit widmen mchte oder muss und dem, was er dazu braucht, bestimmt. Der Wert wird durch Prozesse des Erlebens und Interpretierens hervorgerufen, die ihm nicht unbedingt bewusst sind.53

Darber hinaus wird angenommen, dass Kunden Buchleser sind und ein allgemeines Interesse an Bchern haben. Interesse lsst sich als lngerfristiger oder dauerhafter Bezug einer Person zu einem Gegenstand oder Gegenstandsbereich“54 definieren. Dabei muss unterschieden werden, ob sich das Interesse auf ein Objekt (Buch als Sammelobjekt) oder auf eine Ttigkeit richtet, sodass das Objekt nur Mittel zum Zweck ist (z.B. Bcher lesen).55 In dieser Arbeit geht es um das Ttigkeitsinteresse. Das Interesse selbst geht mit Motivation einher, die sich im Verhalten zeigt, sich Gegenstnden/Situationen anzunhern und daran, dass sich eine Person innerlich bewegen lsst, d.h. stark betroffen ist.56 Buchleser werden im Folgenden danach typisiert, wie intensiv sie die Lesettigkeit ausben und welche Bedeutung das Bcherlesen in ihrem Leben hat.

3.2Unterschiede bei der Intensitt des Bcherlesens

Um messen zu knnen, wie intensiv eine Ttigkeit ausgebt wird, ist eine Definition von Intensitt“ ntig. Da es sich um einen abstrakten Begriff mit nur indirektem empirischem Bezug zur Realitt handelt, muss mindestens ein Indikator herangezogen werden, der dem Begriff seine Identitt verleiht.57 Beispiele sind die gelesenen Bcher oder die Hufigkeit der Ausbung. Auf diese Weise lsst sich die Bevlkerung in Intensittsgruppen einteilen. Brsenverein und Stiftung Lesen erfassen hierfr die jhrlich gelesene Bcherzahl.58 Zum anderen ermitteln Stiftung Lesen und AWA die Hufigkeit ber Intervalle. Von Viellesern lsst sich sprechen, wenn tglich oder fast tglich gelesen wird (vgl. Tab.3.1). Vergleicht man die Typeneinteilung nach Indikator, zeigt sich, dass bei Viellesern und Durchschnittslesern hnlich hohe Anteile ermittelt werden (31% zu 25% bzw.28% zu 23%), whrend er sich bei Weniglesern stark unterscheidet (16% zu 43%).


Tab.3.1Lesertypen in der Bevlkerung nach Leseintensitt, in %, Werte in () = BV (Quelle: SL: Stiftung Lesen (2008), S.160, S.164; BV: Brsenverein (Hrsg.) (2005), S.18; Brsenverein (Hrsg.) (2008), S.19; Brsenverein (Hrsg.) (2015), S.54); AWA (2011), S.61; AWA (2013), S.58; AWA (2015), S.65).


	
Lesertyp 
	
Kriterium:
Hufigkeit 
	
SL
2008 
	
AWA
11/
13/
15 
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Stck pro Jahr 
	
SL
2008 
	
BV
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Nichtleser 
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25 
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9/
10/
17 
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seltener als 1x im Monat 
	
16 
	
35/
34/
38 
	
15 Bcher
610 (9) Bcher 
	
44
27 
	


 

	
Summe 
	
71 
	
40/
43/
41 

	
Durch-

schnittsleser 
	
etwa 1x pro
Woche
so alle 14Tage
ungefhr 1x
Monat 
	
12

8
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10

8
10 
	
1120 (18,5) 

Bcher 
	
17 
	
27/
23/
20 

	
Summe 
	
28 
	
28/
28/
28 

	
Vielleser 
	
tglich
mehrmals in der Woche 
	
9
22 
	
14
21 
	
2150 Bcher
ab 51 Bcher (ab 18,5 Bcher) 
	
8
3 
	


 

	
Summe 
	
31 
	
37/
38/
35 
	
Summe 
	
11 
	
27/
25/
22 




Erschwerend kommt hinzu, dass mitunter die Antwortoption kein Buch gelesen“ in der Befragung fehlt, sodass die Aussagekraft der Typisierung auf Basis dieser gewonnenen Daten eingeschrnkt ist, aber auch die Vergleichbarkeit der Ergebnisse untereinander. Insgesamt werden mit dem Indikator Lesehufigkeit“ hhere Anteile bei Viel- und Durchschnittslesern gemessen, was vermutlich dadurch bedingt ist, dass ein Buch ber einen lngeren Zeitraum gelesen wird. Zudem ergibt sich fr Befragte die Unsicherheit, ab wann ein Buch als gelesen gilt. Der Trend im Zeitverlauf ist jedoch unabhngig vom Indikator eindeutig: Whrend der Anteil an Nicht- und Weniglesern zunimmt, geht der Anteil an Viellesern zurck.

3.3Zuwendung und Abkehr vom Bcherlesen im Lebensverlauf

Im Folgenden soll das Zusammenspiel von Einstellung und Ttigkeitsausbung nher betrachtet werden. Eine hohe Wichtigkeit bzw. subjektive Bedeutsamkeit (kognitiv) und starke Betroffenheit (affektiv) bei einer Ttigkeit deuten darauf hin, dass das Lesen von Bchern fr die Identitt einer Person eine Rolle spielt. Die Identitt wird von der Person selbst konstruiert und definiert sich immer in Relation zu anderen Gren, z.B. Ich als Leser heute im Vergleich zu frher“ oder Meine Vorstellungen von mir als Leser gegenber Vorstellungen von anderen ber mich“.59 Der Grad der innerlichen Verpflichtung hat einen Einfluss darauf, ob ein Interesse im Sinne einer Gegenstandbeziehung Bestand hat oder nicht. Eine Abkehr von der Ttigkeit lsst sich als Lsung der Bindung auffassen.60 Die wahrgenommene Wichtigkeit kann ein Hinweis darauf sein, dass eine Person beabsichtigt, ein Medium zu nutzen oder dass sie es auch tatschlich nutzt. Die Einstellung und das tatschliche Verhalten knnen sich jedoch widersprechen.61 Bei einem Vergleich der Wichtigkeit eines Mediums und seiner Nutzungsfrequenz besttigt sich, dass von der wahrgenommenen Wichtigkeit nicht automatisch auf das tatschliche Verhalten geschlossen werden kann. Whrend 40% das Lesen von Fach- und Sachbchern als wichtig bewerten, fllt die Hufigkeit der Ttigkeitsausbung mit durchschnittlich 16% deutlich geringer aus.62 Eine Ausnahme bildet die Altersgruppe 1419Jahre, bei der das Verhltnis nahezu ausgeglichen ist63; vermutlich aufgrund von Schul- und Ausbildungslektre. Beim Musikhren ist die Diskrepanz deutlich geringer. Beim Fernsehen wiederum kehrt sich das Diskrepanzverhltnis sogar um. Hier ben Personen die Ttigkeit aus, obwohl sie Fernsehen als eher unwichtig bewerten.64 Eine mgliche Erklrung der Diskrepanz beim Bcherlesen ist eine Antwortverzerrung durch soziale Erwnschtheit. Die Antwort sagt in diesem Fall nichts ber das aus, was sie messen soll und kann auf den Wunsch nach sozialer Anerkennung des Befragten und seinen Eindruck zurckgefhrt werden, dass die Ausbung der Ttigkeit gesellschaftlich erwartet wird.65 Ein anderer Grund knnte sein, dass es nicht gelingt, eine Verhaltensabsicht im Alltag zu realisieren. In diesem Fall ist eine Person dem Bcherlesen trotzdem innerlich verbunden (affektive Komponente). Kcher besttigt empirisch, dass die Ursache fr den Verzicht auf das Bcherlesen nicht immer fehlendes Ttigkeitsinteresse ist. Sie untersucht die Lesettigkeit im Lebensverlauf, d.h. im Mittelpunkt der Betrachtung steht nicht die Ausbung der Ttigkeit zu einem bestimmten Zeitpunkt – wie bei den Lesertypen – sondern wie sich das Verhalten einer Person und die subjektive Bedeutsamkeit der Ttigkeit im Leben entwickeln. Kcher schlgt eine Systematisierung vor, die fr die deutsche Bevlkerung reprsentativ ist. Die Rckkehrer mit 6% Anteil (Lange nicht gelesen, jetzt wieder intensiv) sind am hufigsten in den Altersgruppen 1629Jahre und ber 60Jahre anzutreffen (jeweils 34%), whrend Abbrecher/ehemalige Leser mit einem Anteil von 17% (Frher intensiv gelesen, heute wenig oder nie) am hufigsten in der Altersphase zwischen 3044 (35%) und 4559Jahre (31%) zu finden sind.66 Die Rckkehrer bilden die kleinste Gruppe, whrend ber 50% der Bevlkerung entweder kein Interesse an der Ttigkeit Lesen hat (war nie von persnlicher Bedeutung) oder nur sporadisch liest (nie regelmig). Im Zuge von Kchers Untersuchung stellt sich heraus, dass ehemalige Leser hufig verhinderte Leser sind.67 Von diesen geben ber 60% an, dass sie gerne mehr lesen wrden.68 Whrend ber die Hlfte von ihnen der Aussage zustimmt Ich habe zu wenig Zeit fr mich allein“, stimmen dieser nur 22% der kontinuierlichen Leser zu. Zudem geben nur knapp 38% der ehemaligen Leser an Ich achte darauf, da meine Interessen nicht zu kurz kommen“, whrend es bei den kontinuierlichen Lesern 56% sind.69 Kcher schlussfolgert daraus, dass eine hohe Bereitschaft, sich an die Bedingungen des Lebensumfelds anzupassen, eine kontinuierliche Ausbung des Bcherlesens gefhrdet, weil die Person nicht/selten den eigenen Interessen nachgeht.70 Darber hinaus stellt Kcher fest, dass keine emotionale Abkehr von der Ttigkeit stattfindet: Die Erinnerung an die frher genossenen Gratifikationen des Lesens bleiben bei vielen Abbrechern auerordentlich lebendig und lassen die Mehrheit wnschen, zu diesem Interesse zurckzukehren.“71 Im Gedchtnis reprsentierte Belohnungen sind v.a. Entspannung und Ablenkung.72

Allgemein haben Lebensereignisse wie berufliche Vernderungen oder Familiengrndung einen Einfluss darauf, ob eine Ttigkeit ausgebt wird.73 Der Ttigkeitsverzicht ist dann eine Reaktion auf situative Umstnde (zu wenig Zeit, zu erschpft) abgesehen von der (bewussten) Anpassung des Verhaltens an neue Ziele.74 Die Leseintensitt wird also von der Lebenssituation beeinflusst, sodass sich Phasen intensiver und geringer/ausbleibender Lesettigkeit und damit Prozesse der Distanzierung und Annherung an den Gegenstand abwechseln.75 Knapp die Hlfte der Abbrecher hatte wiederholt Phasen, in denen kaum gelesen und dann doch wieder gelesen wurde.76 Ebenso wie Lebensumstnde die Ausbung beeintrchtigen, knnen sie zugleich die Rckkehr zum Lesen begnstigen. Zum Beispiel durch Urlaub, Fertigstellung von Ausbildung/Studium, weniger Unternehmungen mit Freunden, keiner ausschlielichen Fokussierung mehr auf den Beruf oder den Wechsel in den Ruhestand.77 Am hufigsten stimmen Rckkehrer jedoch der Aussage zu, dass Lesebedrfnisse unabhngig von situativen Umstnden durch ein bestimmtes Buch gegenstndlich wurden und sie deshalb wieder angefangen haben zu lesen.78


Gem dem Value-in-Use-Verstndnis wird ein Urteil ber ein Angebot immer relativ getroffen. Demnach bewerten Kunden ihre Erlebnisse vor dem Hintergrund ihrer Erfahrungen mit anderen Angeboten. Auerdem reflektieren Kunden ihr eigenes Leseverhalten und entscheiden, ob sie im Alltag Situationen zum Lesen wahrnehmen oder nicht. Im empirischen Teil der Arbeit wird geprft, ob sich Vergleichsprozesse in den Kundenaussagen nachweisen lassen.


Endnoten
47Vgl. Silberer (2009)↪190, S.17.
48Heinonen (2009)↪74, S.3.
49Vgl. Mickelsson (2014)↪291, S.48. 
50Vgl. Heinonen et al. (2010)↪76, S.539. 
51Vgl. Heinonen/ Strandvik/ Voima (2013)↪77, S.111; vgl. Holbrook (1999)↪79, S.6; vgl. Heinonen (2009)↪74, S.8. 
52Vgl. Heinonen/ Strandvik/ Voima (2013)↪77, S.110; vgl. Heinonen/ Strandvik (2015)↪75, S.480. 
53Vgl. Heinonen/ Strandvik (2015)↪75, S.479; vgl. Heinonen/ Strandvik/ Voima (2013)↪77, S.105, S.113. 
54Oerter/ Montada (2008)↪139, S.965. 
55Holodynski/ Oerter (2008)↪81, S.541; vgl. Oerter/ Montada (2008)↪139, S.965f. 
56Vgl. Holodynski/ Oerter (2008)↪81, S.540. 
57Vgl. Brosius/ Haas/ Koschel (2012)↪23, S.21f. 
58Brsenverein: Wenigleser 19, Durchschnitts- bzw. Gelegenheitsleser ab 9,5 Bcher und Vielleser ab 18,5 Bcher pro Jahr/ Stiftung Lesen: Wenigleser 110 Bcher, Durchschnitts- bzw. Gelegenheitsleser 1120 Bcher, Vielleser ab 21 Bcher (vgl. Brsenverein (Hrsg.) (2015)↪20, S.54; vgl. Stiftung Lesen (Hrsg.) (2009)↪197, S.164). 
59Vgl. Hauer (1995)↪70, S. 2ff., S. 7f. 
60Vgl. Hauer (1995)↪70, S.49ff.
61Vgl. Mahrt (2014)↪115, S.113.
62Vgl. Stiftung Lesen (Hrsg.) (2009)↪197, S.146, S.148. 
63Vgl. Stiftung Lesen (Hrsg.) (2009)↪197, S.146f.
64Vgl. Stiftung Lesen (Hrsg.) (2009)↪197, S.146, S.148. 
65Vgl. Schnell/ Hill/ Esser (2011)↪181, S.348; vgl. Casimir (2008), S.88. 
66Vgl. Kcher (1993)↪101, S.224ff. 
67Die weiteren Untersuchungsergebnisse beschrnken sich auf die Altersgruppe 2129Jahre. 
68Vgl. Kcher (1993)↪101, S.280.
69Vgl. Kcher (1993)↪101, S.268. 
70Vgl. Kcher (1993)↪101, S.269; Hierbei spielen auch Persnlichkeitsmerkmale eine Rolle (vgl. Kcher (1993)↪101, S.218). 
71Kcher (1993)↪101, S.218 
72Vgl. Kcher (1993)↪101, S.281. 
73Vgl. Kcher (1993)↪101, S.241f. 
74Vgl. Naab (2013)↪211, S.81. 
75Vgl. Kcher (1993)↪101, S.236; vgl. auch Huser (1995), S.50f. 
76Vgl. Kcher (1993)↪101, S.236. 
77Vgl. Naab (2013)↪211, S.79; vgl. Kcher (1993)↪101, S.294ff.
78Vgl. Kcher (1993)↪101, S.294

4Bereitstellungsqualitt von Bchern

4.1Definition der Bereitstellungsqualitt

Die jeweilige Erscheinungsform von Angeboten in der Realitt wird durch die Kombination der Handlungsparameter eines Anbieters bestimmt. Die konkrete Gestaltung eines Angebots ist einzigartig und wird als Betreibungskonzept bezeichnen.79 Heinonen et al. verstehen unter einem Angebot a generic concept for the holistic entity the provider has designed and intends to provide/sell, containing material and immaterial elements to achieve its own goals“.80 Es werden nur solche Parameter betrachtet, die das Erscheinungsbild aus Kundensicht prgen und auf die der Anbieter Einfluss nehmen kann. Zu diesen gehrt z.B. das absatzpolitische Instrumentarium (Marketingmix)81 bzw. insbesondere die handelsbetriebliche Leistungspolitik.82 Die Freiheit bei der Angebotsgestaltung soll in dieser Arbeit jedoch nicht anhand der absatzpolitischen Instrumente untersucht werden, sondern zur Analyse der Angebote wird auf das Konzept der Bereitstellungsqualitt von Medien als Bezugsrahmen zurckgegriffen. Der Grund dafr ist, dass nicht die Anbieterziele und seine gewhlten Mittel zur Zielerreichung untersucht werden sollen, sondern die Ziele der Kunden und wie der Anbieter diese bei der Angebotsgestaltung bercksichtigen kann. hnlich verfhrt Purper bei der Entwicklung von Betriebsformen im Handel aus Kundensicht. Er besttigt, dass sich Angebote unterschiedlich gut zur Befriedigung folgender Kundenmotive eignen: sich stimulieren lassen und lnger verweilen (Erlebnis), niedrige Preise, hoher Servicegrad sowie Auswahl aus einer groen Anzahl an Optionen.83

Der Begriff Bereitstellungsqualitt“ wurde von Saxer eingefhrt, um u.a. das Leistungsvermgen von Medien aus gesellschaftlicher Sicht miteinander vergleichen zu knnen.84 Das Konzept ist somit von seiner Entstehungsgeschichte her als Vergleichsmastab angelegt, der theoretisch auf alle Angebotsformen angewendet werden kann (vgl. Kap.2). Saxers berlegungen basieren auf Platte, der Bereitstellung nicht nur bei den Produzenten verortet, sondern auch bei Einrichtungen, die den Zugang zu den Medien herstellen (z.B. Buchhandlungen).85 Nach Platte endet der Bereitstellungsvorgang mit dem ffentlichen Angebot der Medien.86 Die Arbeit konzentriert sich auf den Endpunkt der Bereitstellung und setzt die kreative Schpfung sowie Buchherstellung und -verffentlichung voraus. Somit ist Bereitstellungsqualitt im weiten Sinne angesprochen, d.h. die Analyse von Qualittsmerkmalen eines Angebots, die Kunden zur Beurteilung heranziehen. In Abgrenzung dazu steht die Bereitstellungsqualitt im engen Sinne. Hier stehen Eigenschaften und technische Bedingungen des Buches im Mittelpunkt. Sie entspricht dem Forschungsverstndnis der Buchwissenschaft, gem dem Bereitstellungsqualitt die Eigenschaften der Materialobjekte der Schriftkommunikation, ihrer Trger und bermittlungsmedien (Beschreibstoffe, Bedruckstoffe, Elektronisches Papier mit varianter Anzeigetechnologie), Typographie, Buchmalerei, Buchillustration, Bucheinband, Bildschirmtypographie, E-Book“87 umfasst. In einer frheren Arbeit erklrt Saxer, dass er mit Bereitstellungsqualitt meint wie leicht und in welcher Vielfalt sie (Medien; Anm.) rumlich und zeitlich zugnglich sind.“88 In Bezug auf die konkreten Dimensionen der Bereitstellungsqualitt erwhnt Saxer Zeichensystem(e), Inhalte, Periodik der Erscheinungsweise, technische Formate, Bereitstellungsdauer, Bereitstellungsrume und Bereitstellungskosten89 sowie den Bedienungsaufwand.90 Vergleicht man diese mit denjenigen aus der Definition, ergibt sich ein Interpretationsspielraum. Aus der Definition lassen sich konkret die Dimensionen inhaltliche Vielfalt, Leichtigkeit des Zugangs, rumlicher Zugang und zeitlicher Zugang ableiten. An dieser Stelle ist der Hinweis wichtig, dass es Saxer und Platte u.a. darum geht, Unterschiede zwischen Medien herauszuarbeiten.91 Da die Arbeit jedoch eine Kundenperspektive einnimmt, werden die Dimensionen Zeichensystem, Periodizitt und Inhalt als Einheit betrachtet. Die Dimension wird als Inhaltliche Vielfalt“ bezeichnet und um den Aspekt der Ordnung der Bcher ergnzt. Fr die Leichtigkeit des Zugangs und den Bedienungsaufwand wird die Dimension Leichtigkeit der Benutzung“ geschaffen. Das Merkmal technisches Format“ wird mit der Dimension Basistechnologie“ und der Ausprgung Druck/elektronische Aufbereitung abgedeckt.92 Die Abb.4.1 zeigt die Dimensionen im berblick.
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Abb. 4.1 Dimensionen der Bereitstellungsqualitt von Bchern (Quelle: Eigene Erstellung)



Einer Dimension lassen sich Qualittsmerkmale zuordnen, die nachfolgend diskutiert werden.


Im empirischen Teil der Arbeit wird untersucht, ob die theoretisch identifizierten Qualittsmerkmale einen Realittsbezug haben, indem geprft wird, ob Kunden sich bei ihrer Urteilsbildung auf diese sttzen. Durch die Festlegung von beobachtbaren Merkmalen knnen diese bei der Inhaltsanalyse bestimmten Kundenaussagen (Indikatoren) zugeordnet werden.93


Zusammenfassend lsst sich Bereitstellungsqualitt aus Kundensicht folgendermaen definieren:

Die Bereitstellungsqualitt ist das Ergebnis eines Kundenurteils, in das einfliet, unter welchen technologischen Bedingungen, in welchem zeitlichen und rumlichen Umfang, in welcher inhaltlichen Vielfalt und Ordnung und zu welchen Kosten Bcher zugnglich sind und wie leicht das Angebot zu benutzen ist.

4.2Bereitstellungsdimension: Inhaltliche Vielfalt und Ordnung der Bcher

Als ein Ordnungsprinzip kann die Sortimentsbildung aufgefasst werden, d.h. der Anbieter trifft eine Vorauswahl aus allen Titeln auf dem Markt mit Blick auf die vermuteten Prferenzen der eigenen Kunden (vgl. Abb.4.2). 
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Abb. 4.2 Visualisierung von Selektion“ (Quelle: Eigene Erstellung nach Walter (2007), S.83)



Bei Online-Katalogen besteht keine Raumknappheit, sodass die Sortimentsbildung unterbleiben kann, was eine groe Anzahl an Optionen zur Folge hat, zwischen denen Kunden whlen knnen bzw. mssen.94 Je mehr Links sichtbar sind bzw. je mehr Bcher im Raum prsentiert werden, desto komplexer ist die Umgebung.95 Im Allgemeinen steigt der Aufwand mit der wahrgenommenen Komplexitt.96 Die Komplexitt kann zu kognitivem und/oder emotionalem Overload fhren, was die Schwierigkeit, eine Entscheidung zu treffen, erhht.97 Bei einem groen Sortiment ist die Wahrscheinlichkeit von Overload hher als bei weniger Optionen.98 Ein Hndler kann dem Kunden also helfen, den psychischen Suchaufwand zu reduzieren.99 Hieran anknpfend erklrt Riethmller (Geschftsfhrer Osiander), dass eine Buchhandlung dem Kunden das Auswhlen von Bchern erleichtert, weil dieser durch die Selektion Zeit und Mhe spart.100 Folglich eignet sich der Facheinzelhandel aus Kundensicht mittel bis schlecht, wenn eine groe Auswahl gewnscht wird.101 Dazu passt das Ergebnis, dass fr Kunden in Buchhandlungen eine groe Auswahl im Vergleich zu allen abgefragten Merkmalen nur von mittlerer Wichtigkeit ist.102
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Abb. 4.3 Visualisierung von Zusammenfassung“ (Quelle: Eigene Erstellung nach Walter (2007), S.83)103



Die Komplexitt kann durch Strukturierung kompensiert werden (vgl. Abb.4.3).104 Hierbei ist aus Kundensicht wichtig, welche Ordnungsprinzipien der Anbieter zur Gruppenbildung nutzt, da sich dies u.a. auf die Zusammenstellung von Bchern im Raum auswirkt105 sowie auf die Anzahl an Kategorien in Online-Katalogen. Auch hilft es Kunden, wenn der Anbieter bercksichtigt, welche Ordnungskriterien diesem bekannt sind,106 denn ob die Struktur als logisch empfunden wird, hngt von den Erwartungen der Kunden ab, d.h. von den Kriterien, die diese blicherweise zur Ordnung heranziehen.107 

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Strukturierung des Buchbestands

Sommer/Rimscha schlagen vor, den Inhalt gem den Erwartungen der Nutzer zu typisieren.108 Zum einen knnen Kunden Inhalte nach dem erwarteten Realittsbezug voneinander abgrenzen. Demnach lassen sich fiktionale (fantasiebetont; reale Gegebenheiten in einer imaginierten Welt) und faktuale (tatsachenbetont; Gegebenheiten in der Realitt) Inhalte unterscheiden.109 Fiktionale Inhalte knnen zustzlich in Genre unterteilt werden. Beispiele fr Genreliteratur bei Romanen sind Abenteuer, Liebe, Krimi, Thriller, Horror/Grusel, Fantasy und Science Fiction.110 Durch die Genrezuordnung knnen Kunden sich einen Eindruck vom Inhalt verschaffen, ohne ihn zu kennen.111 Mit der Zuschreibung eines Genres ist aber die Erwartung des Kunden verbunden, dass der Inhalt typische Merkmale des Genres oder ein typisches Leseerleben aufweist.112 Ferner lassen sich Inhalte nach ihrer Leserreichweite unterteilen, d.h. von welchen Lesertypen Bucharten gelesen werden (vgl. Abb.4.4). Bei dieser aus empirischen Ergebnissen hergeleiteten Unterteilung fllt auf, dass insbesondere Bcher mit starkem Bezug zu Alltagsthemen von vielen Lesern, d.h. auch von Wenig- und Durchschnittslesern genutzt werden. 
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Abb. 4.4 Bucharten nach Leserreichweite, mind. gelegentliche Nutzung (Quelle: Eigene Erstellung nach Ergebnissen von Stiftung Lesen (2008), S.168175)



Unter den E-Book-Lesern sind belletristische Bcher am strksten verbreitet (79%). Ratgeber lesen hin und wieder knapp 40%, knapp 37% Lehrbcher/wissenschaftliche Literatur, knapp 27% Reisefhrer, 12% Comics und knapp 10% sonstige Sachbcher.113 Im Gegensatz zum Gesamtbuchmarkt zeigt sich ein Schwerpunkt bei fiktionalen Inhalten. Insgesamt wird angenommen, dass Kunden bewerten, aus welcher Vielfalt an Bucharten sie auswhlen knnen. Auch fr Kunden in Buchhandlungen ist die Vielfalt an Bucharten wichtig.114

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Vielfalt der Bucharten im Bestand

Zum anderen orientieren sich Leser an der Periodik der Erscheinungsweise. Sowohl faktuale als auch fiktionale Inhalte knnen Seriencharakter aufweisen, d.h. fortlaufend produziert werden.115 Die regelmige Rezeption bei Serien frdert die Bindung an diese.116 Durch die Periodik der Erscheinungsweise wird ein typischer“ Ausbungsrhythmus der Lesettigkeit nahegelegt.117 Nutz et al. besttigen, dass bei Serien der Anteil an Viellesern teilweise sehr hoch ist. Ihre Studie zeigt zudem, dass sich die Werte je nach Genre unterscheiden. Bei wchentlich erscheinenden Romanserien zhlen beim Genre Science Fiction/Zukunft 71% zu den Viellesern, beim Krimi 43%, bei Liebe 68%, bei Western 42% und bei Grusel 52%.118 Hieraus lsst sich folgern, dass Serienleser vermutlich die Verfgbarkeit ihrer Serie erwarten.

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Verfgbarkeit von Serien und Reihen

Gem Purper kann ein umfangreicher Bestand ein Qualittsmerkmal sein (vgl. Kap.4.1). Die Folgen einer groen Auswahl sind jedoch nicht immer vorteilhaft fr Kunden. Nach dem Expectation-Disconfirmation-Mechanismus ist Zufriedenheit an die (Nicht-)Besttigung von Erwartungen geknpft.119 Personen bilden Erwartungen im Hinblick auf die Bestandsgre, d.h. sie treffen eine Vorannahme, wie sicher sie eine Option in einer gegebenen Menge an Optionen finden werden, die mit ihren Prferenzen bereinstimmt.120 Die Erwartungs- bzw. Anspruchshaltung, eine ideale Option zu finden, fllt bei groen Sortimenten hher aus als bei kleineren.121 Kunden glauben also, bei einem groen Sortiment eine bessere Option finden zu knnen. 

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Gre des Bestands

Allerdings entspricht die ausgewhlte Option aus einem groen Sortiment im Vergleich signifikant schlechter den eigenen Erwartungen. Die hheren Erwartungen erfllen sich also nicht, was sich negativ auf die Zufriedenheit mit der gewhlten Option auswirkt.122 Insgesamt beeinflusst also die Zufriedenheit (Passung mit den eigenen Prferenzen), ob Kunden den Bestand als gro genug erleben, sodass auch eine geringere Anzahl an Optionen ausreichend sein kann. 

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: bereinstimmung mit Prferenzen

Fr Kunden in Buchhandlungen ist zudem die Verfgbarkeit der gesuchten Bcher wichtig.123 Die Erwartung, das Gesuchte zu finden, ist aus Anbietersicht ein Enttuschungsrisiko, das unvermeidbar ist. Knapp die Hlfte der Bevlkerung stimmt der Aussage zu, dass sie in einer Buchhandlung nichts gekauft hat, weil das gesuchte Buch nicht vorrtig/nicht auf Lager war.124 Zudem knnen Misserfolge (Fehlentscheidungen) das lesebezogene Selbstkonzept abwerten.125 Die Wichtigkeit positiver Leseerlebnisse erhht vermutlich das Anspruchsniveau bei der Buchauswahl. Vom Anspruchsniveau hngt es wiederum ab, welche Alternativen als zufrieden stellend angesehen und akzeptiert werden und welche zurckgewiesen werden.“126 Dass Kunden nichts Passendes finden, ist die zweithufigste Ursache fr den Nichtkauf in einer Buchhandlung.127 Eine fehlende Passung des Bestands mit Prferenzen lsst sich demnach auf die fehlende Verfgbarkeit von gesuchten Bchern, aber auch auf ein hohes Anspruchsniveau zurckfhren. Weitere Qualittsmerkmale knnen sein: die Verfgbarkeit von Novitten bzw. die Schnelligkeit, mit der aktuelle Bcher im Bestand zugnglich sind, die Verfgbarkeit von populren Bchern (Bestseller“) sowie die Verfgbarkeit von fremdsprachigen Buchtiteln, was sich jeweils aus den Erwartungen von Buchhandelskunden in Buchhandlungen bzw. beim Merkmal Neuerscheinungen aus den Erwartungen von Bibliothekskunden in Bibliotheken schlussfolgern lsst.128

Merkmale einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Aktualitt der Bcher im Bestand, Bekanntheit/Popularitt der Bcher im Bestand, Fremdsprachige Bcher im Bestand

4.3Bereitstellungsdimension: Rumlicher und zeitlicher Zugang

4.3.1Allgemeine Bereitstellungsmodi von Bchern

Hier sind die Wege angesprochen, wie ein Kunde mit den Bchern in Kontakt kommen kann. Im Handel werden vier Mglichkeiten unterschieden, wie ein Anbieter den Kontakt zu seinen Kunden gestalten kann: Residenzprinzip (Kunde kommt zum Hndler), Domizilprinzip (Hndler kommt zum Kunden), Treffprinzip (Hndler und Kunde treffen sich an einem Ort) und Distanzprinzip (Hndler und Kunde stehen nicht im physischen Kontakt).129 Eine hnliche Einteilung schlgt Saxer vor. Er benennt drei Bereitstellungsmodi, die sich danach unterscheiden, auf welche Weise der Medienkontakt zustande kommt: Besuchsprinzip, Bring-Prinzip und Abrufprinzip (vgl. Abb.4.5).130 In allen Fllen geht die Initiative vom Kunden aus, jedoch bieten Bereitstellungsmodi unterschiedlich viel Flexibilitt. Beim Bring- und Abrufprinzip erfolgt die Bereitstellung beim Kunden, d.h. die Bcher bewegen sich zu ihm, whrend beim Besuchsprinzip der Kunde den Bereitstellungsort aufsucht, sich also dorthin bewegt. 
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Abb. 4.5 Visualisierung der Bereitstellungsmodi (Quelle: Eigene Erstellung inspiriert von Walter (2007), S.92)



Die Bereitstellung im Sortimentsbuchhandel und in Bibliotheken ist durch das Besuchsprinzip gekennzeichnet.131 Hier trifft der Anbieter die Entscheidung ber den Ort der Bereitstellung (Standort) und zu welcher Zeit die Bcher zugnglich sind (ffnungszeiten).132 Fr die Kunden reduziert sich der wahrgenommene Aufwand, wenn sie den Besuch mit anderen Aktivitten kombinieren knnen. Beispielsweise geben Bibliothekskunden an, den Aufenthalt hufig mit dem Einkauf von Lebensmitteln zu verbinden.133 Durch Automaten knnen fr bestimmte Funktionen zeitliche Einschrnkungen aufgehoben werden wie Abholung und Rckgabe von Bchern, wenn ffnungszeiten nicht erweitert werden sollen. 

Beim Bring-Prinzip muss der Anbieter die Bereitstellung mittels Transport organisieren, whrend er beim Abrufprinzip bestimmte bertragungstechniken nutzt.134 Bring- und Abrufprinzip unterscheiden sich nach der Art der Speicherung der Bcher. Die Speicherung auf materiellen Objekten wie Papier erfordert das Hinbringen der Objekte, also den Transport, whrend Bcher bei einer elektronischen Aufbereitung auf einem Rechner gespeichert sind, der in einem Netz wie dem Internet fest installiert ist.135 Alle Gerte, die an das Internet angeschlossen sind, knnen zu jeder Zeit und von jedem Ort aus auf die Buchdaten zugreifen, weil die physische durch virtuelle Bewegung ersetzt wird.136 Nach Platte ist die rumliche Bereitstellungsqualitt am hchsten, wenn die Bereitstellung der Medien im Lebens- bzw. Privatraum des Kunden erfolgt.137 Bei virtueller Mobilitt kann der Bereitstellungsraum quasi an allen Orten Gestalt annehmen. Diese Situation wird mit Ubiquitt (berallverfgbarkeit der Bcher) umschrieben.138 Auch ist die Geschwindigkeit der Bereitstellung beim Abrufprinzip am hchsten.139 Das Abrufprinzip bedeutet somit eine erhhte Flexibilitt fr den Kunden im Vergleich zum Bring-Prinzip und Besuchsprinzip.140 

Merkmal einer Dimension der Bereitstellungsqualitt: Freiheit beim Lesebeginn

Das Abrufprinzip profitiert von einer flchendeckenden Versorgung der Bevlkerung mit schnellen und mobilen Internetzugngen. Damit sind Anbieter auf die bereitgestellte Infrastruktur der Netzbetreiber und auf Leistungen von Telekommunikationsunternehmen angewiesen.141 Beim Abrufprinzip lassen sich noch die Bereitstellungsverfahren der Online-Angebote unterscheiden.

4.3.2Bereitstellungsverfahren von Bchern bei Online-Angeboten

Bei Online-Angeboten handelt es sich um verteilte Anwendungen mit einer Software-Architektur, die das Client-Server-Prinzip nutzt.142 Das Client-Server-Prinzip ist das allgemeinste Konzept der verteilten Verarbeitung von Daten, die ber Netze ausgetauscht werden.143 Ein Rechner, das als Server agiert, hlt Daten vor und stellt diese auf Anfrage ber das Netz bereit, whrend das Client-Programm auf dem Gert des Kunden die Daten anfordert und erhlt.144

Die Aufgaben der Programmausfhrung (Rechenlast) und Datenspeicherung knnen zwischen Server und Kundengert (Client) unterschiedlich verteilt werden.145 Die Bestandteile der Architektur lassen sich in drei Schichten unterteilen. Die Datenhaltungsschicht enthlt die Daten, auf denen die Software ihre Funktionalitt anwendet, also u.a. die Buchdaten (Speicherort). Die Funktionsschicht enthlt die Funktionalitt der Software, also die Verarbeitungslogik. Die Prsentationsschicht stellt die Schnittstelle zum Kunden dar, also die Benutzungsoberflche einer Software.146 Im Folgenden werden die Bereitstellungsverfahren erlutert (vgl. Abb.4.6). 
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Abb. 4.6 Wesentliche Formen der Arbeitsaufteilung zwischen Server und Client (Quelle: Eigene Erstellung in Anlehnung an Leimeister (2015), S.108 und Hagenhoff (2014), S.15)



Bei der Bereitstellung ber einen Web-Browser befindet sich nur die Prsentationsschicht auf dem Gert des Kunden, whrend die Funktions- und Datenschicht auf dem Server des Anbieters verbleiben. Dieses Verfahren wird allgemein bei Webseiten und z.B. beim Angebot Google Books des Unternehmens Google angewendet. Der Kunde muss fr die Bereitstellung und fr das Lesen der Bcher keine spezielle Anbieter-Software installieren.147 Anders ist dies bei der Web-Cloud. Bei diesem Verfahren liegen sowohl die Prsentations- als auch die Funktionsschicht auf dem Gert des Kunden, whrend die Datenschicht auf dem Server des Anbieters verbleibt.148 Dies fhrt dazu, dass der Kunde im Vorfeld eine Software des Anbieters auf seinem Gert installieren muss, um auf die Daten zugreifen knnen. Wenn Kunden Bcher mittels Browser oder Web-Cloud lesen, wird von Online-Lesen gesprochen, weil eine dauerhafte Netzverbindung ntig ist. Der Begriff Cloud wird zur Abgrenzung von einer Buchsammlung verwendet, die auf einem Gert gespeichert ist. Beim Download liegen alle Schichten auf dem Gert des Kunden, aber die Datenschicht ist von der Prsentations- und Funktionsschicht getrennt.149 Eine Datei wird vollstndig auf ein Gert bertragen und dort gespeichert, sodass der Kunde offline auf das Buch zugreifen kann.150 In diesem Fall ist von Offline-Lesen die Rede. Der Zugriff auf das Buch ist je nach Dateiformat entweder nur mit Anbieter-Software oder mit beliebiger Software mglich. Es wird vermutet, dass Kunden die Mglichkeit des Offline-Lesens wichtig ist, da im Alltag nicht immer eine Internetverbindung – insbesondere beim Unterwegs-Lesen – gewhrleistet ist.
Merkmal einer Dimension der Bereitstellungsqualitt: Offline-Lesen

4.4Bereitstellungsdimension: Technologische Bedingungen des Zugangs

4.4.1Gerte zum Bcherlesen

Mit Drucktechnologie geht einher, dass Kunden kein Gert zum Lesen bentigen.151 Neben der Wichtigkeit der ueren Merkmale von gedruckten Bcher152, welche die operationale (sinnliche) Ebene einer Ttigkeit betreffen153, ist ein wichtiger Grund fr das Nichtlesen von E-Books die Abhngigkeit von der Akkulaufzeit eines Gerts.154 Janneck et al. fanden in ihrer qualitativen Studie heraus: Selbst wenn Untersuchte einen E-Reader mit langer Betriebszeit nutzen und es nicht zu Leseunterbrechungen durch einen entleerten Akku kommt, stellt die Abhngigkeit vom Akku offenbar eine Art latente Bedrohung dar, die das Lesevergngen beeintrchtigt.“155 

Betrachtet man die Absatzentwicklung der Gertetypen, die sich zum Buchlesen eignen, zeigt sich, dass diese unterschiedlich verluft (vgl. Abb.4.7). Whrend die Absatzzahlen von Smartphones stetig steigen, sind sie bei Notebook und Desktop-PC eher stabil und bei E-Reader und Tablet-PC tendenziell rcklufig. E-Reader werden speziell zum Lesen von E-Books entwickelt und weisen ein niedrigeres Absatzniveau als Tablet-PCs auf, die sich wie Smartphone, Laptop und Desktop-PC fr unterschiedliche Zwecke eignen. 
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Abb. 4.7 Entwicklung der Absatzzahlen verschiedener Gertetypen in Deutschland, in Stck (Quelle: Eigene Erstellung nach gfu et al. (2010), S.3;gfu et al. (2012), S.3; gfu et al. (2014), S. 3f.; gfu et al. (2015), S. 3f.; E-Reader Bitkom (2013), S.2; Bitkom (2015), S.7)



Das Smartphone nimmt als Begleiter in allen Lebenslagen“156 eine Sonderstellung ein, weil es durch Computertechnologie und Handlichkeit jederzeit eine Vielfalt an Funktionen bietet und eine Person es immer bei sich trgt.157 Je nach Modell sind E-Reader ebenfalls internetfhig und knnen ber ein Betriebssystem verfgen, sodass Apps installierbar sind. Bei verkaufsstarken EReadern wie Tolino und Kindle ist die Installation von externen Programmen durch Kunden nicht vorgesehen.158 Beim Tolino knnen jedoch E-Book-Dateien mittels USB-Kabel von einem anderen Gert dorthin bertragen oder direkt von einem Angebot auf das Gert heruntergeladen werden.159 Die Haushaltsabdeckung mit Tablet-PCs liegt mit 35% hher als bei E-Readern (15%). In der jungen Altersgruppe 14 bis 29Jahre befindet sich in 54% der Haushalte ein Tablet-PC und in 19% ein E-Reader. Bei Smartphones liegt mit 98% eine nahezu vollstndige Haushaltsabdeckung vor (Bevlkerungsdurchschnitt 61%) (vgl. Abb.4.8). 
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Abb. 4.8 Ausstattung deutscher Haushalte mit verschiedenen Gertetypen, in% (Quelle: Eigene Erstellung nach Engel/ Breunig (2015), S.311; van Eimeren/ Ridder (2011), S.3; fr E-Book-Leser vgl. Bitkom (2013), S.7; Bitkom (2014), S.4; Bitkom (2015), S.6; fehlende Werte ohne Befunde in der Literatur)



Wenn es um den Gerteeinsatz beim Bcherlesen geht, lsst sich festhalten, dass die Verteilung seit 2013 konstant ist: E-Reader haben im Vergleich zu Tablet-PC und Smartphone an Bedeutung gewonnen, jedoch sind Notebook und Smartphone absolut gesehen die am hufigsten verwendeten Gerte. Da Anbieter von Web-Clouds entscheiden, mit welchen Gerten und Betriebssystemen auf die Bcher zugegriffen werden kann, besteht das Risiko von Kompatibilittsproblemen, wenn Personen Gerte oder Betriebssysteme nutzen, die der Anbieter nicht untersttzt.

Merkmal einer Dimension der Bereitstellungsqualitt: Kompatibilittsprobleme

Eine Person kann verschiedene Gerte parallel zum E-Book-Lesen nutzen. 17% (2014: 20%) der E-Book-Leser geben an dies zu tun, whrend 78% (2014: 76%) angeben, nur auf einem Gert EBooks zu lesen.160 Werden mehrere Gerte zum Lesen genutzt, ist es fr Kunden relevant, ob sie mit unterschiedlichen Gerten auf Bcher zugreifen knnen.

Merkmal einer Dimension der Bereitstellungsqualitt: Zugriff auf das Kundenkonto mit mehr als einem Gert

Ein weiteres Qualittsmerkmal kann sein, ob der Anbieter die Eigenschaften der Gerte bercksichtigt, die der Kunde benutzt. Dazu gehren Speicherkapazitt und Rechenleistung, die insbesondere bei mobilen Gerten wie Smartphone und Tablet-PC begrenzt sind.161 Da akkubetriebene Gerte je nach Stromverbrauch eine unterschiedlich lange Betriebszeit aufweisen, ist es vorteilhaft, wenn ein Angebot lngere Zeit ohne neue Ladung genutzt werden kann.

Merkmal einer Dimension der Bereitstellungsqualitt: Gerteeigenschaften

4.4.2Softwarebasierte Benutzungsschnittstelle zum Bcherlesen

Whrend der Gertebedarf fr die Nutzung von E-Books offensichtlich ist, wird die Software bisher mit weniger Wichtigkeit behandelt.162 Der Zugang zum Buch ist jedoch nur ber Software und eine Benutzungsoberflche mglich. Eine Benutzungsschnittstelle wird als ein Eigenschaftsbndel aus funktionalen und sthetischen Merkmalen“163 definiert. Software ermglicht in Kombination mit einer Bildschirmtechnologie die Darstellung der Bcher und stellt Funktionen bereit, fr deren Nutzung technische Mittel der Bedienung erforderlich sind, wenn es sich nicht um einen Touchscreen handelt.164 Sie ist ein Werkzeug, das durch Programmierarbeit entsteht, das fr einen bestimmten Zweck erstellt wird und das verschiedene Funktionen ausfhren und sie auf verschiedene Daten anwenden kann.165 Die Daten verlieren beim Einsatz im Computer ihren Zustandscharakter und werden Teil von Prozessen in Form von Algorithmen, weil der Computer die Daten verarbeitet und den Output verndert.166 Schmidt weist darauf hin, dass es von den programmierten Algorithmen abhngt, welche Handlungen und Operationen mglich sind und welche nicht.167 Der Wert der Lesesoftware aus Kundensicht bemisst sich u.a. daran, welche Funktionen bereitgestellt werden. Das Urteil, welche Funktionen ntig sind oder gewnscht werden, hngt von den Lesezielen ab und davon, welche Funktionen vom Lesen gedruckter Bcher her bekannt sind und als ntzlich empfunden werden (vgl. Kap.6.2.1).

4.5Bereitstellungsdimension: Kosten des Zugangs

4.5.1Finanzielle Kosten

Bei der Gestaltung der Bereitstellungskosten treffen Anbieter eine Entscheidung darber, aus welchen Quellen die zu erzielenden Erlse stammen sollen.168 Die Erlsquellen lassen sich danach unterscheiden, welche Leistung abgerechnet wird.169 Als Gegenleistung fr Werbeeinnahmen bietet der Anbieter eine Kontaktmglichkeit zu seinen Kunden.170 Als Gegenleistung fr Kundeneinnahmen bietet der Anbieter Zugang zu Bchern. Ein Sonderfall sind Bibliotheken, da diese berwiegend von ffentlichen Trgern (meist von den Kommunen) betrieben und von diesen finanziert werden.171 Als Grnde, warum trotzdem Gebhren erhoben werden, nennen die befragten Bibliotheken eine angespannte Haushaltslage, Vorgaben zur Kostendeckung oder Kosten als symbolischer Akt, da auch andere Kultureinrichtungen nicht kostenlos zugnglich sind.172 Fr Kunden ist der Preisvorteil gegenber dem Kauf der wichtigste Grund fr die Leihe.173

Merkmal einer Dimension der Vergleichsprozesse: Sparpotenzial eines Angebots

Unabhngig von der Angebotsform lassen sich Kundenerlse danach unterscheiden, ob sie bei einzelnen Transaktionen entstehen oder unabhngig davon zustande kommen.174 Transaktion meint die bertragung im rechtlichen Sinne oder die physische bergabe.175 Bei den transaktionsabhngigen Erlsen erfolgt die Abrechnung der Bcher nach Menge (z.B. pro Stck).176 Bei nicht-transaktionsabhngigen Erlsen wird dem Kunden einmalig oder regelmig wiederkehrend (Abonnement) ein fester Betrag in Rechnung gestellt und zwar unabhngig von der Anzahl an Bchern, auf die der Kunde zugreift.177 Ist in einem festgelegten Zeitraum der Zugriff auf alle Bcher, d.h. ohne Beschrnkungen mglich, spricht man von einer Flatrate.178 

Bei gedruckten Bchern ist es blich, diese an andere Personen im Bekannten- und Freundeskreis auszuleihen bzw. mit Familienmitgliedern zu teilen. Dieses Verhalten ist rechtlich nicht problematisch. Allerdings fllt auch in Bibliotheken die Anzahl der Ausweise bzw. Kunden geringer aus als die Anzahl an Personen, welche das Angebot in Anspruch nehmen.179 Personen nutzen also den Zugang einer anderen Person, um Gebhren zu umgehen.180 Auch beim Flatrate-Tarif neigen Kunden dazu, ihren Zugang mit anderen Personen zu teilen.181 Zech spricht aus rechtlicher Sicht vom Problem der Leistungserschleichung.182 Darber hinaus fhrt dieses Verhalten dazu, dass sich die Nutzungsintensitt pro Konto bzw. Mitglied erhht.183 Bei Werbeeinnahmen als Erlsquelle wird dieser Umstand sogar positiv hervorgehoben (z.B. Kennzahl LpA), da die Kontaktreichweite fr Werbungtreibende eine wichtige Rolle spielt.184 Im empirischen Teil wird geprft, ob Kunden die Mglichkeit nutzen, ihren Zugang mit anderen zu teilen.

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Freiheit sich den Zugang zu teilen

Aussagen ber die Auswirkungen einer unbegrenzten Nutzungsmglichkeit und der gesteigerten Nutzungsintensitt durch das Teilen von Zugngen sind gerade dann von Relevanz, wenn dem Anbieter bei jedem gelesenen Buch Kosten entstehen.185 Ein Vergtungsmodel, das trotz Flatrate-Tarif (gedeckelte Kundeneinnahmen) vorsieht, dass jedes geffnete und teilweise gelesene Buch prozentual zum Nettoverkaufspreis abgerechnet wird, statt einen festen Prozentsatz der Gesamteinnahmen auf die teilnehmenden Verlage und Autoren umzulegen, luft Gefahr, in finanzielle Schwierigkeiten zu geraten.186 Anbieter mit diesem Vergtungs-/Tarif-Mix setzen auf natrliche oder technische Restriktionen, welche die Nutzung einschrnken z.B. fehlende Zeit oder fehlende Netzverbindung beim Abrufprinzip187 (vgl. Kap.4.3.2) sowie auf ein ausgeglichenes Verhltnis von Viel- und Weniglesern.188 Zustzlich knnen Anbieter die Freiheit bei der Nutzung einschrnken. Die Akzeptanz solcher Beschrnkungen stellt aus Kundensicht ein Opfer dar, weil sie die Gestaltungsfreiheit beim Bcherlesen einschrnken. Um eine eher weiche Form der Beschrnkung handelt es sich, wenn Anbieter z.B. festlegen, wie viele Bcher maximal gleichzeitig gelesen werden knnen, wenn der unbeschrnkte Zugriff nur fr bestimmte Bucharten gilt oder wenn Anbieter den Zeitraum pro Buch vorgeben, in dem ein Zugriff mglich ist. In diesen Fllen berwiegt noch der Flatrate-Charakter eines Angebots. Eine eher harte Form der Beschrnkung stellt hingegen eine Begrenzung der absoluten Buchlesemenge in einem Zeitraum dar. Hierdurch wird die Idee des unlimitierten Konsums (.) verwssert“.189

Merkmale einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Freiheit Buchlesemenge, Freiheit Lesezeitraum 

Es gibt verschiedene Faktoren, die einen Einfluss darauf haben, ob Kunden sich fr eine Abrechnung pro Buch oder einen Pauschaltarif entscheiden und ob sie den Kauf einem temporren Erwerb vorziehen. Zum einen wgen Kunden ab, ob sie ein Buch wiederholt lesen werden. Der zweitwichtigste Grund fr die Nutzung der Leihe ist fr Bibliothekskunden die Erwartung, ein Buch nur einmal zu lesen.190 Dies gilt analog fr die Angebotsform Miete: Je hufiger eine Person erwartet, einen Film anzuschauen, desto wahrscheinlicher ist der Kauf gegenber der Miete.191 Auerdem berlegen Kunden, wie viel sie in einem bestimmten Zeitraum z.B. im Monat lesen. Der Einfluss der antizipierten Nutzungshufigkeit auf die Entscheidung fr einen Tarif wurde auch empirisch besttigt.192 Allgemein fllt die finanzielle Belastung je nach Abrechnungsmodus unterschiedlich hoch aus, d.h. es entstehen besonders betroffene Nutzergruppen.193 Whrend ein Pauschaltarif Vielnutzer begnstigt, profitieren Wenignutzer von einer Abrechnung pro Titel. Demnach wgen Kunden vermutlich ab, ob sich das Angebot bei einem bestimmten Tarif gemessen an der eigenen Leseintensitt finanziell lohnt.

Merkmal einer Dimension der Vergleichsprozesse: Kosten-Buchlesemengen-Verhltnis

Daneben kann die Tarifoption Flatrate selbst einen spezifischen Wert fr die Kunden haben.194 In diesem Fall wird auch von einem Flatrate-Bias gesprochen, d.h. Kunden bezahlen einen Pauschalpreis, obwohl die Kosten gemessen an der Buchlesemenge bei einer Abrechnung pro Stck geringer ausfallen wrden.195 Dieser Effekt wurde hufig bei Tarifentscheidungen fr Telefon- oder Internetnutzung untersucht196, jedoch existieren bisher keine Studien zur Tarifwahl bei Buchangeboten.197 Allgemein ist es wahrscheinlicher, dass ein Flatrate-Bias vorliegt, wenn Kunden ihre Nutzungsmenge berschtzen.198 Einen Taxametereffekt – gem dem Kunden einen Flatrate-Tarif schtzen, weil sie bei der Nutzung nicht ber die Kosten nachdenken mssen – kann Robbert bei Kunden eines Fitnessstudios mit Langzeitvertrag nicht nachweisen.199 Bei der Untersuchung von Bibliotheken konnte jedoch empirisch besttigt werden, dass Kunden bei der Abrechnung pro Stck ihren Konsum aufgrund der steigenden Kosten einschrnken.200 Es wird daher angenommen, dass Kunden beim Flatrate-Tarif oder einer kostenlosen Bereitstellung die gedankliche Entkopplung des Bcherlesens von finanziellen Kosten schtzen. Andere Studien konnten den Effekt als Einflussfaktor auf die Wahl der Angebotsform (Kaufprferenz)201 bzw. auf die Einstellung gegenber einem Angebot mit Flatrate-Tarifoption202 nachweisen.

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Entkopplung von Kosten und Lektre

Robbert weist darauf hin, dass sich die Grnde fr die Wahl eines Tarifs bei Produkten unterscheiden knnen z.B. gibt es Angebote, bei denen es den Kunden darum geht, die Kosten der Nutzung zu limitieren, whrend sie bei anderen Angeboten die Nutzungsintensitt steigern mchten.203 Bei letzteren kann Robbert am Beispiel eines Fitnessstudios einen Precommitmenteffekt bzw. Selbstdisziplinierungseffekt nachweisen.204 Hierbei geht es Kunden darum, sich durch den Abschluss eines Langzeitvertrags bzw. durch finanzielle Ausgaben im Vorfeld zu einer regelmigen Angebotsnutzung zu motivieren. Der freiwillig erzeugte Kostendruck dient dem Kunden als Instrument, um in einer Entscheidungssituation die Wahrscheinlichkeit zu erhhen, dass sie sich fr eine bestimmte Option (z.B. die Ttigkeit Bcherlesen) entscheiden. Robbert merkt an, dass die Idee des Kunden, finanzielle Ausgaben als Mittel der Selbstkontrolle einzusetzen, auch bei kulturellen Angeboten wie Theater- und Bcherabonnements eine Rolle spielen knnte.205 Auch geben knapp 40% der Abonnenten von Publikumszeitschriften als Vorteil eines Abonnements an: Man liest eine Zeitschrift eher, wenn man sie im Abo hat, weil man sie nicht ungelesen wegwerfen will.“206 Daher soll geprft werden, ob Kunden finanzielle Ausgaben in Verbindung mit einem Abonnement zur Selbstdisziplinierung einsetzen.

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Mglichkeit der Selbstdisziplinierung

4.5.2Fehlende Transparenz der Benutzungsschnittstelle zum Bcherlesen
4.5.2.1Unterbrechung der Transparenz durch Strungen

Eine transparente Benutzungsschnittstelle bedeutet wenig Ablenkung von einer Aufgabe.207 Transparenz untersttzt das Involvement des Benutzers: Je transparenter der Textzugang wahrgenommen wird () desto grer wird die Einbindung des Rezipienten in den vermittelten Inhalt: die Benutzungsschnittstelle ‚verschwindet whrend der Nutzung aus der bewussten Wahrnehmung.“208 Um die Bedeutung der Transparenz verstehen zu knnen, ist es notwendig, die inhaltlichen Stimuli im Zuge der Bedeutungskonstruktion (Buch) und die Reize der Benutzungsschnittstelle zu unterscheiden.209 Zu einer Unterbrechung der Transparenz kommt es durch Strungen. Strungen sind externe, d.h. durch die Benutzungsschnittstelle ausgelste psychologische Reize, die in jedem Fall kognitiven Aufwand verursachen.210 Strungen sind konkret Farben, Gerusche und Bewegung sowie in virtuellen Angeboten eingeblendete Funktionen und Werkzeuge einer Anwendung, aber auch eine eingeblendete Zugriffsleiste, um zu anderen Anwendungen zu gelangen, oder um eingeblendete Statusmeldungen anderer Anwendungen.211 Der Zugriffslink auf andere Anwendungen kann je nach Leseziel als ntzlich empfunden werden.212 Strungen werden vom Kunden also nicht in jedem Fall als Kosten wahrgenommen. Andererseits befrchten Untersuchte beim Lesen auf Tablet-PCs – im Gegensatz zum Lesen von gedruckten Bchern und auf E-Readern – durch andere Anwendungen wie Internet, E-Mail oder Spiele abgelenkt zu werden.213 Folgen von Strungen sind Aufmerksamkeitslenkung auf bestimmte Punkte (fokussierte Aufmerksamkeit)214 sowie kognitive oder emotionale Reaktionen. Negativ ist z.B. das Gefhl von Kontrollverlust und positiv das Gefhl (angenehmer) berraschung.215 
4.5.2.2 Werbung in Bchern als spezielle Form der Strung

Eine Strung stellt auch Werbung dar, wenn sie gemeinsam mit dem Buchinhalt angezeigt wird.

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Transparenz der Benutzungsschnittstelle bei Werbung

Wie stark kognitiv belastend ein Werbemittel ist, hngt vermutlich von der Werbeform ab. Je nach Gestaltung lsen Werbemittel als uere Stimuli Orientierungsreflexe aus z.B. durch Helligkeit, Farbe und Lautstrke.216 In virtuellen Angeboten kann sich das Werbemittel ber die Seite legen (Pop-Up-Werbung) und es entsteht auf jeden Fall ein Werbekontakt.217 Pop-Up-Werbung und Werbung mit Geruschen und Animationen werden in dieser Arbeit als reizstarke Werbemittel aufgefasst und von statischer Bannerwerbung (reizarm) abgegrenzt. Im Gegensatz zu Pop-UpFenstern lsen statische Banner keinen Orientierungsreflex aus.218 Unter einem Orientierungsreflex versteht man orientierende Aufmerksamkeit, also die Aufmerksamkeitslenkung im Raum.219 Aufgrund der geringeren Aufmerksamkeit fr das Banner-Werbemittel fallen daher auch die Erinnerungswerte signifikant geringer aus als bei Pop-Up-Fenstern.220 Die Kontaktchance und die Erinnerungsleistung sind wichtige Kriterien fr Werbungtreibende, da z.B. der Kontakt die Voraussetzung fr eine Wirkung ist.221 Allerdings wird Pop-Up-Werbung bei einer zielgerichteten Aufgabe als in negativer Weise strend empfunden.222 Auch Bcherlesen kann als eine zielgerichtete Aufgabe aufgefasst werden. Die Werbevermeidungsstrategie bei gedruckten Zeitungen und Zeitschriften – die Seiten mit Werbung einfach zu berblttern223 – ist bei Bchern eher ungeeignet, wenn diese linear gelesen werden und ein berspringen von Seiten das Textverstndnis negativ beeinflusst. In virtuellen Angeboten knnen die Betreiber die Bannerwerbung zudem ber mehrere Seitenwechsel aktiviert halten. Einer Person bleibt daher nur der Versuch, sich strker den inneren Reizen zuzuwenden, die infolge von Vorstellbildern whrend des Lesens entstehen, um die Werbewirkung zu vermeiden.224 Insgesamt kann Werbung einerseits eine aktive Zuwendung erfahren, wenn sie als informativ oder unterhaltsam bewertet wird.225 Andererseits kann sie aber auch die mentale Verarbeitung des Inhalts stren oder die Lesettigkeit unterbrechen. 


Im empirischen Teil der Arbeit wird nach Anhaltspunkten gesucht, ob Leser Werbeeinblendungen als belastend empfinden, ob das Ausma der Strung von der Art des Werbemittels beeinflusst wird (reizstark oder reizarm) und ob Kunden Werbevermeidungsstrategien einsetzen.


4.5.3Folgekosten einer Fehlentscheidung

Kunden bewerten im Vorfeld, wie leicht sie eine nicht-optimale Auswahlentscheidung (Buch gefllt nicht) rckgngig machen knnen. Die Frage betrifft die Reversibilitt einer Entscheidung, worunter das Ausma verstanden wird, in dem ein Nutzer Fehler oder Entscheidungen, die sich nachtrglich als unpassend oder unerwnscht erweisen, wieder rckgngig machen kann.“226 Hartmann spricht von Reversibilittskosten als Kosten, die in Folge einer Fehlentscheidung entstehen227 und Jckel von den Folgekosten, deren Hhe eine Person in einer Entscheidungssituation festlegt.228 Folgekosten knnen sich in Form von Zeit, Mhe und monetren Kosten ausdrcken. Allgemein sind Personen durch die Internetnutzung gewhnt, dass eine hohe Reversibilitt durch die Navigationshistorie und die Zurck-Funktion gegeben ist.229 Im Hinblick auf die monetren Folgekosten wiegen diese bei einer transaktionsabhngigen Abrechnung schwerer als bei der Nutzung von kostenlosen Web-Angeboten und beim Fernsehen230 sowie vermutlich insgesamt beim Flatrate-Tarif. Im Handel sind Buchrckgabe und Kostenerstattung mit Aufwand verbunden. Zudem besteht kein Rechtsanspruch auf den Umtausch, allerdings sind Hndler hufig sehr kulant. Riethmller (Geschftsfhrer Osiander) weist darauf hin, dass Kunden teilweise aufgrund der leichten Umtauschbedingungen bei Osiander einkaufen.231 Im Versandhandel (BringPrinzip, vgl. Kap.4.3.1) muss das Buch zurckgeschickt werden, was ebenfalls Aufwand und ggf. monetre Kosten verursacht ebenso wie der Wiederverkauf eines Buches auf dem Gebrauchtmarkt, der zudem nur bei gedruckten Bchern mglich ist232 und bei dem die Erlse meist unter dem gezahlten Kaufpreis liegen.233 Dem Miet- und Leihmodell ist die Reversibilitt hingegen inhrent. Allerdings kann der frheste Rckgabezeitpunkt vertraglich und/oder technisch festgelegt sein. Zum Beispiel war beim Angebot Onleihe“ bis August 2015 die E-Book-Rckgabe technisch so implementiert, dass Kunden E-Books bis zum Leihfristende behalten mussten.234 Ob dies problematisch ist, hngt davon ab, wie viele Medien ein Kunde gem Vertrag/Satzung parallel ausleihen kann. Ist das Ausleihkontingent einer Person ausgeschpft, wenn sie feststellt, dass ihr die ausgeliehenen Bcher nicht gefallen, wiegen die Folgekosten schwerer, da zunchst keine neue Ausleihe mglich ist. Kunden schtzen daher vermutlich das Gefhl, sich keine Gedanken ber die Folgen einer Fehlentscheidung machen zu mssen.

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Freiheit Lektre abzubrechen wegen Nichtgefallen

4.6Bereitstellungsdimension: Leichtigkeit der Benutzung

Ein hufig verwendetes Konstrukt, um die Einfachheit der Benutzung eines Systems zu messen ist die perceived ease of use nach Davis.235 In die Bewertung flieen insbesondere der physische Aufwand, der mentale Aufwand und der Eindruck einer Person ein, wie leicht die Benutzung erlernt werden kann.236 Ausgehend von der Interaktion mit einem System definiert Davis die Einfachheit der Benutzung als the degree to which a person believes that using a particular system would be free of effort“.237 Aussagen in der Realitt, die diesem Konstrukt zugeordnet werden knnen, sind z.B. einfach zu erlernen“, klar und verstndlich“, einfach zu nutzen“.238 In einer physischen Umgebung wird die wahrgenommene Convenience eines Ladens positiv von der Orientierungsfreundlichkeit des Raums beeinflusst und davon, wie schnell die Regale mit den gewnschten Produkten erreicht werden knnen.239

Merkmal einer Dimension von Bereitstellungsqualitt: Leichtigkeit der Benutzung
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5Kundenaktivitten

5.1Verstndnis von Kundenaktivitten in der aktuellen Forschung

Innerhalb der Forschung zum Relationship Marketing und Management wird angemerkt, dass es bisher nur wenige Studien gibt, die sich mit dem Thema der Kundenaktivitten aus dem Blickwinkel des Kunden selbst beschftigen.240 blich ist ein Verstndnis, gem dem Kunden lediglich bei den Prozessen des Anbieters mitwirken. Demgegenber lsst sich der Kunde auch als Person begreifen, die hauptschlich unabhngig vom Anbieter agiert und sich von ihren eigenen Zielen leiten lsst.241 Diese Arbeit schliet sich der zweiten Sichtweise an.

Allgemein wird Aktivitt als etwas tun“ definiert, jedoch hat dieses Vorgehen einen tautologischen Charakter.242 Mickelsson ergnzt daher die Merkmale abgrenzbare Verhaltenseinheit, Anfang und Ende – durch Menschen bestimmt – sowie einen Auslser der Aktivitt.243 Als Startereignis kann ein Bedrfnis gelten, whrend der Endpunkt wiederum die Bedrfnisbefriedigung darstellt.244 Begrifflich lsst sich die Aktivitt einer Person im Sinne von aktiv sein“ von den Aktivitten abgrenzen, d.h. den Verhaltenseinheiten mit definierbarem Anfang und Ende.245 Nach Reith sind Einkaufsaktivitten mit Kosten in Form von Zeit und Mhe verbunden.246 Unter Mhe fasst sie physische Kosten sowie emotionale und kognitive (psychische) Kosten zusammen.247 Jeder Kunde erlebt die Kosten einer Aktivitt bezogen auf einen Referenzpunkt, d.h. es geht nicht um eine objektive Kostenhhe, sondern darum, in welchem Mae sich das aktiv sein anstrengend anfhlt.248 Statt von Kosten kann auch von Opfern gesprochen werden, die mit den Aktivitten verbunden sind.249 Flie et al. kommen in einer qualitativen Studie zu dem Schluss, dass Kunden bei Dienstleistungen (Fahrtkarte kaufen, Zahnarztbesuch etc.) sowohl physisch als auch mental aktiv sind und somit Aufwand investieren. Zur physischen Aktivitt gehren die sensorische Wahrnehmung, Gesprche, Bewegungen (sich selbst bewegen, Objekte bewegen) und anwesend sein.250 Die mentale Aktivitt ist Voraussetzung fr physische Aktivitten251 und beinhaltet z.B. sich an etwas erinnern, Informationen suchen und verarbeiten und Entscheidungen treffen.252 Emotionen treten als Begleiterscheinung von physischen und psychischen Aktivitten auf und stehen in einer direkten Beziehung zu diesen.253 Sie haben einen informativen Wert, da sie sich – anders als die Stimmung einer Person – auf eine konkrete Ursache bezieht.254 Innerhalb der Kommunikationswissenschaft wird der Versuch unternommen, Aktivitten von Internetnutzern ein Aktivittsniveau bzw. einen bestimmten Grad an Aufwand zuzuschreiben.255 Allerdings wurde dies noch nicht empirisch geprft. Flie et al. besttigen bei Dienstleistungen, dass mentale Aktivitt z.T. als mhevoller erlebt wird als krperliche Aktivitt.256 

5.2Verstndnis von Kundenaktivitten aus ttigkeitstheoretischer Perspektive

5.2.1Grundverstndnis der kulturhistorischen Schule

Um den Begriff Aktivitt konkreter fassen zu knnen, wird auf die Ttigkeitstheorie zurckgegriffen. Sie ist aus der Psychologie der kulturhistorischen Schule hervorgegangen und wurde besonders von A. N. Leontjew detailliert ausgearbeitet.257 Der Beginn der kulturhistorischen Schule wird auf die 1920er/ 1930er Jahre datiert und ihre Wurzeln liegen in der Sowjetunion. Mittlerweile wurde die Ttigkeitstheorie in verschiedenen Lndern und Disziplinen weiterentwickelt.258 Sie bildet u.a. einen Bezugsrahmen fr Forschungsfragen in der Entwicklungspsychologie.259 Allgemein gilt der Mensch als Gestalter seiner Entwicklung, die jedoch auch vorsieht, dass er sich die kulturellen Inhalte einer Gesellschaft aneignet.260 Die Aneignung von Kultur kann jedoch nicht direkt erfolgen, sondern es ist ein Element erforderlich, dass zwischen einem Individuum und seiner Umgebung vermittelt. Dieses Element ist die Ttigkeit.261 Ein Mensch ist genau dann ttig, wenn er einen Gegenstand findet, der ihn dazu motiviert und auf die er seine Aktivitt richten kann: das konstituierende Merkmal der Ttigkeit ist ihre Gegenstndlichkeit“.262 Die Bedrfnisse einer Person sind zwar die Voraussetzung fr das ttig sein, jedoch reichen sie zur Motivation solange nicht aus, bis ein Gegenstand dazukommt, mit dem sich die Bedrfnisse befriedigen lassen.263 Dieser Gegenstand kann sowohl stofflich als auch ideell sein, sowohl in der Wahrnehmung gegeben sein als auch nur in der Phantasie, nur in Gedanken existieren“.264 Bei kulturellen Gegenstnden erlernt der Mensch erst mit der Zeit einen bestimmten Gegenstandsbezug, also die gesellschaftlich als richtig wahrgenommenen Umgangsweisen, zum Beispiel Seife beim Hndewaschen benutzen oder Striche mit einem Farbstift zeichnen, sodass die Kultur ebenfalls als Bindeglied zwischen Mensch und Umwelt fungiert.265 Auch das Lesen von Bchern ist ein gelernter Gegenstandsbezug, der zustzlich das Erlernen einer Schriftsprache erfordert.266 Nur weil die Bedrfnisse in den Beispielen gegenstndlich geworden sind, knnen sie die Ttigkeit einer Person steuern.267 Durch die Aneignung von Objekten knnen Menschen zudem neue Bedrfnisse entwickeln, weil sie Wissen darber erwerben, ob sich ein Objekt zur Bedrfnisbefriedigung eignet, sodass die Bedrfnisse reproduziert werden.268 

Insgesamt lsst sich die Ttigkeitstheorie nicht als klassische Theorie anwenden, welche die Ttigkeit als Untersuchungsgegenstand hat und Erklrungsprinzipien bietet. Sie ist eher eine Methode, der Annahmen zugrunde liegen, welche die Basis fr Analysen in ganz unterschiedlichen Bereichen bilden knnen.269 Im Folgenden werden zwei Grundprinzipien erlutert: die Makrostruktur und die Grundtypen der Ttigkeit. Ihre Anwendung bietet den Vorteil, einen Untersuchungsgegenstand systematisch analysieren zu knnen, statt ihn lediglich zu beschreiben. 270

5.2.2Makrostruktur der Ttigkeit

Oerter spricht von den drei Ebenen einer Handlung, whrend Leontjew sie als Makrostruktur einer Ttigkeit bezeichnet (vgl. Abb.5.1).271
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Abb. 5.1Makrostruktur der Ttigkeit (Quelle: Eigene Erstellung nach Kaptelinin/ Nardi (2006), S.53)



Die oben beschriebene Gerichtetheit der Ttigkeit sind Motive, die Bedrfnissen entsprechen.272 Grundlegende Motive wie das Erleben von Kontrolle, Autonomie, Verbundenheit und Selbstwirksamkeit bilden den motivationalen Rahmen. Ihre Bedeutung ergibt sich nicht nur aus der Situation heraus, sondern auf der Basis der Biografie einer Person273 und immer dann, wenn in einer Handlung das Selbst und seine Stellung in der Welt mitbetroffen sind.“274 Die grundlegenden Motive konkretisieren sich durch Lebenserfahrungen zu spezifischeren Motiven und Interessen.275 V.a. grundlegende Motive sind einer Person nicht bewusst bzw. nicht ausdrckbar.276 Die Motive der Ttigkeit initiieren Handlungen, durch die eine Ttigkeit realisiert wird. Handlungen sind wiederum auf Ziele ausgerichtet.277 Motive beantworten somit die Frage, warum ein Ziel fr eine Person bedeutsam ist.278 Die Zielsetzung (Was soll erreicht werden?) wird dadurch konkret, indem die Person die objektiven Bedingungen und verfgbaren Mittel in einer Situation bestimmt (Wie kann das Ziel erreicht werden?).279 Die Art und Weise, wie Handlungen verwirklicht werden, bezeichnet Leontjew als Verfahren, Operation oder auch Ausfhrungsweise einer Handlung.280 Die Ausfhrung erfolgt nahezu unbewusst und kann von Maschinen bernommen werden.281 Leontjew weist aber darauf hin, dass die maschinelle Operation trotzdem Handlungen des Subjekts (realisiert)“282. Zwar besitzt die Maschine Handlungsfhigkeit (Agency), weil sie Vernderungen bzw. Wirkungen in der Umwelt erzeugt, die ein Lebewesen absichtlich herbeifhren mchte.283 Allerdings ist die Agency von Artefakten eine andere als die von Lebewesen, weil sie keine eigenen Bedrfnisse haben und nicht selbst Absichten entwickeln knnen.284 Kaptelinin und Nardi sprechen daher von delegierter Agency.285 

In Bezug auf das Verstndnis der Unterteilung in Einheiten weist Leontjew zum einen auf (d)ie Beweglichkeit der einzelnen Struktureinheiten des Ttigkeitssystems“286 hin, d.h. die definierten Einheiten sind in ihrer Anzahl nicht fix und knnen zu einer anderen Ebene transformiert werden, und zum anderen darauf, dass die Anwendung des Strukturprinzips nicht die lebendige Ttigkeit in Elemente zergliedert, sondern die charakteristischen inneren Beziehungen aufdeckt. () Andernfalls sind wir nicht einmal zur Lsung einfachster Aufgaben imstande, zum Beispiel darber zu urteilen, ob in einem gegebenen Fall eine Handlung oder eine Operation vorliegt.287 Diese Hinweise aufgreifend, dominiert in der Arbeit der Begriff Aktivitt, da die Zuordnung zu einer Ebene immer vom Kontext abhngt und nur bei einer Detailbetrachtung mglich ist. Wenn es um das tiefergehende Verstndnis einer Aktivitt geht, soll versucht werden, die Elemente in der Hierarchie anzuordnen. Die Makrostruktur wird somit nur im Bedarfsfall herangezogen.

5.2.3Ttigkeit als Austauschprozess zwischen Kunde und Umwelt

Kundenaktivitten vermitteln zwischen einem Kunden und seiner Umwelt. Die Aktivitten sind jedoch nicht neutral, sondern entfalten eine transformative Kraft, die sich entweder auf die Person (Kunde) richtet oder auf die Umgebung (vgl. Abb.5.2). Die Ttigkeitstheorie unterscheidet folglich eine nach innen und eine nach auen gerichtete Ttigkeit.288 Die Transformationen lassen sich durch das Begriffspaar Aneignung – Vergegenstndlichung nher beschreiben.289 
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Abb. 5.2Grundtypen der Ttigkeit (Quelle: Eigene Erstellung in Anlehnung an Oerter (2014), S.125)


	 -
Aneignung (von der Umwelt zur Person)



Diese Transformation hinterlsst Spuren oder Eindrcke beim Individuum“290 Die Person gewinnt ein Gefhl von Sicherheit, weil sie sich in der Umwelt orientiert und es ist eine Form der Selbstvergrerung.291 Zu den Spuren gehren z.B. Wissen und Reprsentationen. Reprsentationen sind die Art und Weise wie oder in welchen ‚Kodierungen Erfahrungen, kommunizierte Informationen, Ergebnisse von Denken gespeichert werden“.292 Beispiele fr aneignende Ttigkeiten sind Musik hren und den Umgang mit Objekten und Werkzeugen lernen.293
	 -
Vergegenstndlichung (von der Person zur Umwelt)



Diese Transformation fhrt zu Ergebnissen, die lngere oder krzere Zeit fortbestehen.“294 Eine Person erzeugt Objekte oder verndert Objekte in der Umwelt.295 Sie ist die Voraussetzung, damit eine Person sich selbst als Akteur erfhrt und ihre Wirkung auf die Umwelt erleben kann. Vergegenstndlichende Ttigkeit geht mit dem Gefhl der Kontrolle ber die Umwelt einher und ist ebenfalls eine Form der Selbstvergrerung.296 Beispiele fr diese Ttigkeiten sind die eigene Wohnung einrichten, Werkzeug herstellen, einen Roman schreiben oder einen Vortrag halten.297

5.3Bedeutung des Anbieters bei den Kundenaktivitten

Das Ziel von Anbietern kann es sein, die Effizienz und Produktivitt der eigenen Prozesse zu steigern, indem Kunden sich diese besser aneignen.298 Nimmt der Anbieter hingegen die Ziele des Kunden in den Blick, kann es ihm zum einen darum gehen, die Kosten des Kunden durch eine bequeme Angebotsnutzung zu reduzieren (vgl. Kap.5.1). Bei der Bequemlichkeit handelt es sich um eine relative Gre, d.h. etwas ist bequem, wenn eine Alternative mehr Zeit und Mhe erfordert.299 Die wahrgenommene Convenience wirkt sich signifikant positiv auf die Kundenzufriedenheit aus.300 Zur erlebten Convenience kann u.a. Personalisierung beitragen. Hierrunter lassen sich auf einen Kunden angepasste Leistungen fassen, die automatisch, d.h. ohne Zutun der Person, erstellt werden. Die Leistungserstellung erfolgt durch die Datenverarbeitung eines technischen Systems auf Basis von Daten aus dem Kundenprofil und/oder mittels Daten ber die Nutzungssituation (Ort, Zeit etc.).301 Personalisierte Leistungen sind aus Sicht der Ttigkeitstheorie Handlungen, die durch eine andere Person oder eine Maschine ausgefhrt werden (Ebene der Operationen). Die Personalisierung bietet sich fr den Kunden dann an, wenn er den Aufwand, den er bei einer Handlung investieren muss, vermeiden mchte.302 Aus diesem Grund besteht die Annahme, dass fr Kunden Personalisierung in ganz unterschiedlichen Situationen bei der Angebotsnutzung hilfreich sein kann. Zum anderen kann der Anbieter versuchen, dem Kunden zu helfen produktiv(er) zu sein.303 Hierfr bietet sich u.a. Customization an. Sie beschreibt allgemein die Mglichkeit des Kunden, ein Angebot an seine Bedrfnisse und seine Vorstellungen anzupassen.304 Die Folgen der Anpassung betreffen nur die Person selbst. Niklas versteht hierunter die Adaptierbarkeit einer App, d.h. wie flexibel ein System ist, respektive zu welchem Ausma das System sowie dessen Output an unterschiedliche Bedingungen und Anforderungen angepasst werden knnen.“305 Wolf spricht von Selektivitt einer App und meint damit das Potenzial fr Rezipienten aus vorab festgelegten, standardisierten Handlungsoptionen zu whlen.“306 Bei Customization handelt es sich um vergegenstndlichende Aktivitten, da Kunden die Gestalt von Objekten oder der Umgebung verndern und somit in die Welt eingreifen.

Folglich hngt das Optimierungspotenzial von Aktivitten einerseits davon ab, ob die Kosten des Kunden reduziert werden knnen. Andererseits setzt das Ziel der Optimierung voraus, dass es Wege gibt, wie Kunden ihre Produktivitt verbessern knnen oder dass Aktivitten existieren, die neu und ntzlich fr Kunden sind.307 Die Rolle des Anbieters sieht in diesem Fall vor, Aktivitten zu ermglichen, zu erleichtern und zu untersttzen, die Kunden als wertvoll erleben.308 Hierfr stellt der Anbieter dem Kunden seine Leistungen und Potenziale als Gestaltungsfaktor bereit.309 Die Ausstattung mit Kapazitten und Ressourcen des Anbieters bilden den begrenzenden Rahmen, in dem ein Anbieter Entscheidungen treffen kann.310 Um Optimierung realisieren zu knnen, muss der Anbieter zustzlich ber die ntige Gestaltungskompetenz verfgen. Damit ist die Fhigkeit gemeint, die im Nutzungsprozess des Kunden stattfindenden Einzelprozesse zu analysieren, die hinter diesen Prozessen stehenden Bedrfnisse zu identifizieren und dem Kunden daraufhin angepasste Leistungen zu offerieren.“311 Dieses Marketing-Konzept wird auch als Anbieterintegration bezeichnet, weil nicht der Kunde in die Prozesse des Anbieters integriert wird, sondern der Anbieter in die Aktivitten (Nutzungsprozesse) des Kunden.312 Die Perspektive der Customer-Dominant Logic (CDL) geht noch einen Schritt weiter und stellt die Frage in den Mittelpunkt, wie Kunden verschiedene Anbieter und Produkte in ihr Leben und in ihre verschiedenen Aktivitten im Alltag integrieren.313 Die CDL geht zurck auf die nordische Schule aus Finnland.314 Es handelt sich um eine Perspektive, bei der Kunden im Vergleich zu anderen Aspekten wie Produkt, Kosten oder Wachstum eine herausragende Rolle spielen. Sie soll Denken und Handeln von Managern beeinflussen und sie anleiten, Mrkte und Kunden zu verstehen.315 

Zentral ist der Begriff der Kundenlogik, denn diese bestimmt das Denken und Handeln der Kunden. Nach Heinonen et al. handelt es sich um ein koordinierendes Konzept, das Aktivitten des Kunden, seine Erfahrungen und Erlebnisse sowie seine Ziele integriert, aber auch seine Erwartungen und Bedrfnisse beinhaltet sowie die Art und Weise, wie Kunden ihrem Tun einen Sinn verleihen.316 Die Kundenlogik gibt darber Aufschluss, wie Kunden ihre Aufmerksamkeit und Energie auf Angebote verteilen, welche Angebote sie auswhlen und wie sie das Angebot erleben.317 Die Kundenlogik ist den Kunden nur z.T. bewusst (vgl. Kap.5.2.2).318 

Damit Anbieter ihre Kunden untersttzen knnen, stehen sie vor der Herausforderung die Kundenlogik und damit auch den Kontext der Angebotsnutzung besser zu verstehen.319


Im empirischen Teil der Arbeit wird der Frage nachgegangen, welchen Aktivitten Kunden bei E-Book-Mietangeboten nachgehen und ob sie sich bei den Aktivitten Mglichkeiten der individuellen Anpassung (Customization) und Mglichkeiten zur Personalisierung wnschen.


5.4Bedeutung von Aktivitt fr Kunden und Anbieter

Es lsst sich feststellen, dass Personen Objekte lieber mgen, wenn sie Arbeit in diese investiert haben bzw. aktiv waren. Norton et al. besttigen dies in ihrer Studie und bezeichnen die erlebte Wertsteigerung (hhere Zahlungsbereitschaft) durch Aktivitt als IKEA-Effekt.320 Die Autoren erklren den Effekt durch die Befriedigung des menschlichen Grundbedrfnisses, sich durch eigenes Tun als Verursacher von Vernderungen in der Umwelt zu erleben, was auch als Erleben von Effectance bzw. Wirksamkeitserleben bezeichnet wird.321 Damit ist eines der grundlegenden Motive innerhalb der Makrostruktur einer Ttigkeit angesprochen (vgl. Kap.5.2.2). Eine Besttigung des positiven Einflusses der Aktivitt auf die Bewertung von Eigenschaften eines virtuellen Angebots liefert Heinonen. Um den Aktivittsgrad als Einflussfaktor auf das Werterleben zu untersuchen, macht sie die Kundenaktivitt daran fest, wie viele unterschiedliche Aspekte eines Angebots (Online-Reisedienst) ein Kunde nutzt.322 Ihr gelingt der Nachweis, dass die aktivste Kundengruppe bei allen abgefragten Dimensionen (Funktionen, Zeit, Raum, Technik) auch das hchste Werterleben hat.323 Dieses Vorgehen bei der Messung von Aktivitt wird auch von Oestreicher-Singer et al. gewhlt, die empirisch besttigen, dass sich die Kunden eines Angebots (Online-Musikcommunity) auf unterschiedlichen Stufen der Teilhabe befinden und im Zeitverlauf hhere Stufen erreichen knnen, wenn sie Aktivitten nachgehen, die auf eine strkere Teilhabe am Angebot ausgerichtet sind.324 Die Autoren stellten zudem fest, dass ein hherer Aktivittsgrad (Hufigkeit der Aktivitten) auf allen Stufen mit einer hheren Zahlungsbereitschaft einhergeht. Der Effekt ist bei Kunden, die sich auf hheren Stufen befinden, strker ausgeprgt.325 Damit lsst sich festhalten, dass eine hohe Kundenaktivitt mit einem hheren Wertempfinden einhergeht, was die Zahlungsbereitschaft fr die Angebotsnutzung positiv beeinflusst. In Angeboten, bei denen Kunden untereinander keinen/wenig Kontakt haben, knnen Anbieter die Nutzungsintensitt kaum durch soziale Beziehungen zwischen Kunden steigern.326 In einer solchen Umgebung ist es entscheidend, auf welche Weise die Kunden aktiv mit den Inhalten im Angebot umgehen knnen. Sundar ist der Auffassung, dass insbesondere Customization dazu geeignet ist, das Gefhl der Agency einer Person zu steigern.327 Unter der wahrgenommenen Agency versteht man das Gefhl der eigenen Handlungsermchtigung“.328 Agency steht im engen Zusammenhang mit dem Wirksamkeitserleben.329 Dieses Erleben setzt ein, wenn der Kunde sich z.B. mithilfe von Customization selbst als Verursacher der vernderten Umgebung wahrnehmen kann bzw. sich in der Benutzungsoberflche und/oder in den Objekten, die er erzeugt hat, selbst erkennen kann.330 Die Befriedigung dieses Bedrfnisses ist fr Kunden jedoch nicht unbedingt klar benennbar (vgl. Kap.5.2.2). Eine Nicht-Befriedigung wrde sich daher in Aussagen wie man kann beim Angebot nicht genug einstellen“ ausdrcken.331

5.5Bedeutung der Umgebung fr Kundenaktivitt

Agency ist der entscheidende Vermittler zwischen den Gebrauchsmglichkeiten eines Angebots und psychologischen Funktionen.332 Natrliche Objekte in der Welt liefern selbst Hinweise, wie sie funktionieren und was man mit ihnen tun kann. Dies geschieht durch Affordance, d.h. ein Mensch nimmt nicht Objekte wahr, sondern deren Benutzbarkeit“.333 334 Die Affordance ist keine Eigenschaft des Gegenstands, sondern sie bezieht sich immer auf die Beziehung zwischen einer Person und dem physischen Objekt in einer Umgebung.335 Whrend ein Mensch die Benutz-barkeit des gedruckten Buchs direkt wahrnimmt, z.B. seine Les-barkeit, sind E-Books keine Objekte. Nur Gerte/Bildschirme haben Affordance, die jedoch nicht zum Lesen anregt.336 Innerhalb der Benutzungsoberflche von Software kann man daher nur unter bestimmten Voraussetzungen von Affordance sprechen. Die Voraussetzungen sind erfllt, wenn der Computer die Geste einer Person z.B. ber den Bildschirm wischen“ als Befehl auffasst (die Bewegung wurde also bei Programmierung bercksichtigt) und wenn die Person sich bewusst ist, dass sie auf diese Weise eine gewnschte Reaktion hervorrufen kann.337 In diesem Fall handelt es sich um eine wahrgenommene Affordance, weil eine Person sich entweder daran erinnert, die Funktion bereits genutzt zu haben, oder sie wird durch einen wahrnehmbaren Hinweisreiz in der Umgebung nahegelegt.338 Notwendig ist immer ein sensorischer Input, mit dem eine Handlung verbunden wird, die auf ein bestimmtes Ziel ausgerichtet ist339 z.B. ein Schiebebalken zum Ziehen.340 Da Handlungen bei Software jedoch durch diese vermittelt sind, weist Affordance aus instrumenteller Sicht immer zwei Facetten auf: die physische, direkte Interaktion mit der Benutzungsschnittstelle (handling affordance) und der indirekte Effekt, der beim Objekt des Interesses (z.B. Buch) erzeugt wird (effecter affordance).341 Wenn der Punkt auf dem Fortschrittsbalken durch ziehen bewegt wird, entspricht dies dem Seitenwechsel im Buch (vgl. Abb.5.3). 
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Abb. 5.3Position und Navigation im Buch untersttzt durch Software (Quelle: Screenshot Readfy, 16.11.2014)



Zugleich signalisiert der Punkt, wie viel bereits gelesen wurde. Beim gedruckten Buch wird das Gefhl fr den Lesefortschritt durch das Objekt selbst signalisiert.342 Die wahrgenommene Affordance besteht also aus einer Vorstellung ber die ntigen Bewegungen und den Effekt, den diese auslsen, d.h. eine Person muss einen Zusammenhang zwischen ihrem Ziel und dem Fortschrittsbalken als geeignetem Instrument herstellen. Auch Sundar et al. konzeptualisieren Funktionen eines Angebots als Affordance.343 Diese knnen auf die Psyche einer Person auf zweifache Weise einen Effekt haben. Entweder fhren sie dazu, dass ein Kunde eine Handlung ausfhrt und/oder der Kunde nutzt sie – wie oben erwhnt – als Hinweisreiz.344 Hinweisreize lassen sich als Signale auffassen. Signale sind Bestandteil von Zeichenprozessen und knnen in drei Typen unterteilt werden: Anzeichen, ikonische Zeichen und Symbole wie Schriftzeichen.345 Ikonische Zeichen sind entweder ein Abbild dessen, was sie reprsentieren, oder sie sind z.B. Piktogramme, die hnlich wie Symbole auf einer Konvention beruhen und deren Bedeutung erst gelernt werden muss.346 Beispielsweise soll das Piktogramm Lupe“ eine Suchfunktion signalisieren. Symbole, ikonische Zeichen und andere Hinweisreize zeigen die Prsenz von Funktionen an, whrend automatisch generierte Statistiken Kunden mit Informationen versorgen.347 Sie knnen als Anzeichen interpretiert werden, wenn hinter ihnen keine direkte Absicht zur Kommunikation steht, den Zahlen aber trotzdem Bedeutung zugeschrieben wird.348 Zum Beispiel signalisiert die Zahl, wie hufig ein Buch gelesen wurde, seine Beliebtheit.349 
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6Buchbezogene Kundenaktivitten

6.1Systematisierung von buchbezogenen Kundenaktivitten

Im Folgenden soll untersucht werden, welchen unterschiedlichen Aktivitten speziell Buchleser nachgehen. Die Aktivitten sind miteinander verbunden, weil sie das Interesse am Bcherlesen als Thema teilen (vgl. Kap.3.1) und vom Kunden wiederkehrend ausgebt werden, um Wert fr sich zu schaffen.350 Durch ihre Verbundenheit bilden die Aktivitten ein Set. Mickelsson besttigt ein solches Set empirisch bei einer Befragung von Personen mit Interesse an Wein (z.B. an Weinkursen teilnehmen, Weinmagazine lesen, Weinberge im Ausland besuchen, Wein im Geschft kaufen etc.).351 Die Aktivitten untersttzen alle das Ziel des Kunden, seine Interessen zu verwirklichen. Hieran zeigt sich, dass Aktivitten nicht in einer bestimmten zeitlichen Reihenfolge ausgebt werden mssen, sondern eine Person geht diesen situativ nach, wann immer es erforderlich wird, sie den Wunsch dazu versprt oder es zeitlich gerade passt.352 Andererseits kann Kohler nachweisen, dass Kunden ihre Aktivitten, die im Zusammenhang mit einer bergeordneten Aufgabe stehen, in eine zeitliche Reihenfolge bringen. Kunden haben fr Anlsse wie den Bucheinkauf im Laden ein Skript entwickelt (vgl. Abb.6.1), d.h. die Aufgabe ist als ein linearer zeitlich festgelegter Ablauf von Aktivitten im Gedchtnis reprsentiert.353 Das Skript beinhaltet keine konkreten Erinnerungen, sondern formt eine standardisierte und generalisierte Episode, die aus vielen hnlichen Erlebnissen heraus gebildet wird.“354 
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Abb. 6.1Aktivitten eines Skripts fr den Bucheinkauf im Laden (Quelle: Eigene Erstellung nach Kohler (2007), S.63, nur Nennungen Aktivitt > 15, Ausnahme: Gesprch mit Verkufer alle Nennungen Aktivitt < 16)



Im Alltag sind zudem Nutzungs- bzw. Verwendungsregeln im Sinne von Erwartungen wirksam, die das Handeln von Menschen strukturieren und den wahrgenommenen Handlungsspielraum einschrnken bzw. bestimmte Handlungen nahelegen.355 Die Regeln knnen expliziten Charakter haben durch Gesetze und rechtliche Vorschriften356 wie BGB, AGBs oder Benutzungsordnungen in Bibliotheken. Diese fhren einfach ausgedrckt dazu, dass Bcher bezahlt und zurckgegeben werden, Aktivitten also Bestandteil des Skripts werden. Andererseits sind implizite Regeln wirksam357 wie sich bedanken und verabschieden“ (vgl. Abb.6.1). In diesem Zusammenhang ist die Frage relevant, wie Kundenaktivitten noch miteinander verbunden sein knnen. Mickelsson verweist, abgesehen von kognitiven Verbindungen z.B. durch ein Skript, auf funktionale Verbindungen, d.h. eine Ttigkeit hat instrumentellen Charakter und wird ausgebt, um eine andere Ttigkeit zu ermglichen.358 Beispielsweise werden Bcher gekauft oder ausgeliehen, um diese lesen zu knnen. Die instrumentelle Ttigkeit selbst wird als weniger befriedigend erlebt. 359 Daneben kann das gewonnene Wissen bei einer Ttigkeit (z.B. einen interessantes Buch beim Stbern entdeckt) als Ressource in eine andere Ttigkeit integriert werden360 z.B. bei der Auswahl von Bchern oder bei Gesprchen mit anderen ber Bcher.

6.2Entwicklung eines Sets von buchbezogenen Kundenaktivitten

Im Folgenden soll ein Set von buchbezogenen Aktivitten entwickelt werden. Dabei geht es nicht um Vollstndigkeit, sondern darum, solche Aktivitten zu identifizieren, die einen direkten Bezug zum Bcherlesen haben und fr die ein Anbieter Leistungen/Potenziale zur Individualisierung bereitstellen kann (vgl. Kap.5.3). Brown et al. decken in ihrer qualitativen Studie einen Lebenszyklus der Musiknutzung auf: auf Musik aufmerksam werden, Musik erwerben, Musik hren, Musik auswhlen, Musik kopieren und zusammenstellen, Musik organisieren und Musik sammeln.361 Der Lebenszyklus lsst sich grtenteils auf Bcher bertragen. Sie vermittelt einem Anbieter einen Eindruck davon, bei welchen Aktivitten er seine Kunden untersttzen kann:
	 ·
Bcher erwerben


	 ·
Bcher lesen


	 ·
Bcher auswhlen


	 ·
Bcher aufbewahren und sammeln


	 ·
Bcher und Informationen organisieren



Die Rolle des Buches als Sammelobjekt ist in dieser Arbeit nicht relevant (vgl. Kap.3.1). Die Ttigkeit des Sammelns kann aber auch dem Ziel dienen, Bcher zu einem spteren Zeitpunkt zu lesen.362 Um diese Form des Sammelns geht es bei der Organisation von Bchern, aber auch von Informationen insgesamt. Schmidt fasst solche Aktivitten unter dem Begriff des Informationsmanagements zusammen, das er im Sinne von ‚Handhaben oder ‚Bewerkstelligen“363 versteht. Die Aktivitten beim Erwerb wurden anhand des Einkaufsskripts veranschaulicht (vgl. Abb.6.1). Es zeigt sich, dass diese sich v.a. dem Such- und/oder Auswahlprozess zuordnen lassen. Auf nicht buchtypisch ausgeprgte Aktivitten wie Bezahlen“ wird nicht weiter eingegangen.

6.3Bcher lesen 

Die Funktionen in Lesesoftware lassen sich in der Realitt durch Autopsie von Angeboten finden und mssen nicht Bestandteil jeder Software sein.364 Bei einer Befragung im Jahr 2002 wurde ermittelt, wie wichtig bestimmte Funktionen fr die Nutzung von E-Books sind.365 Zur Stichprobe gehrten Personen, die sich aus beruflichen Grnden mit E-Books beschftigen und zugleich E-Book-Leser reprsentieren.366 U.a. werden Funktionen als wichtig bewertet, die erst beim softwarebasierten Lesen mglich sind, weil ein gedrucktes Buch keine eigene Verarbeitungskapazitt aufweist367: Zu den wichtigsten zhlen Buch ffnet sich auf zuletzt angesehener Seite“ (4,49 auf 5er-Skala/Rang 1 von 48) und Darstellung ndern“ (4,2/Rang 9).368 Die beiden Funktionen verweisen zugleich auf die ntige Trennung zwischen kunden- und systeminitiierter Individualisierung, die durch die Begriffe Customization und Personalisierung erfolgt (vgl. Kap.5.3).369 Die Funktion Buch ffnet sich auf zuletzt angesehener Seite“ ist eine Form der Personalisierung.

Merkmal einer Dimension von Optimierungspotenzial: Personalisierung beim Lesen der Bcher

Die Mglichkeit der Darstellungsnderung ist hingegen eine Form von Customization.

Merkmal einer Dimension von Optimierungspotenzial: Customization beim Lesen der Bcher

Ob fr den Kunden Customization bei der Typografie mglich ist, hngt davon ab, ob Anbieter bzw. Hersteller eine kontrollierte Typografie vorsehen und in welcher Struktur die Buchdaten vorliegen.370 Bei einer festen Typografie werden Eigenschaftsausprgungen wie beim gedruckten Buch gestaltet und fixiert z.B. ist die Darstellung eines E-Books im PDF-Format auf jedem Gert einheitlich.371 Zu den anpassbaren typografischen Gestaltungsmitteln gehren Schriftart und Schriftgre, Buchstabenabstand (Laufweite, Unterschneiden), Wortabstand, Trennungen am Zeilenende und Zeilenabstand.372 Ist Customization vorgesehen, entscheidet der Leser selbst, ob er diese nutzt oder die Voreinstellungen beibehlt.373 Weitere Handlungen, die auch im Umgang mit gedruckten Bchern eine Rolle spielen, sind automatische Textsuche“ (4,44/Rang 3), Lesezeichen setzen“ (4,43/Rang 4), etwas hervorheben/markieren“ (3,86/Rang 13), Wrterbuch benutzen“ (3,73/Rang 16), Anmerkungen/Notizen erstellen“ (3,6/Rang 19) und Thesaurus benutzen“ (2,89/Rang 35).374 Tatschlich hin und wieder von E-Book-Lesern genutzt werden Lesezeichen setzen“ (69%), automatische Textsuche“ (38%), Notizen erstellen“ (26%), Markierungen vornehmen“ (20%) und bersetzungen/Erklrungen nachschlagen“ (17%).375 Pette bezeichnet solche Handlungen als Lesestrategien: all jene kognitiven, emotionalen und sozialen Handlungen (.), die der Leser im Zusammenhang mit der Rezeption vollzieht.“376 Es sind Handlungen, die der Leser vollzieht, um den Leseproze derart zu gestalten, da er seinen Erwartungen, Voreinstellungen und Bedrfnissen mglichst gerecht wird“.377 Sie helfen dem Leser u.a. bei Problemen, die sich im Zuge der Bedeutungskonstruktion ergeben, z.B. bei unbekannten Wrtern, und dienen dann dem Ziel der Verstehenssicherung.378

6.4Bcher auswhlen

Bei der Angebotsgestaltung kann es dem Anbieter darum gehen, den Kunden zu stimulieren und seine gewohnten Entscheidungsheuristiken zu untersttzen.379 Seine Gestaltungsentscheidungen korrespondieren idealerweise damit, wie Kunden Bcher suchen und ermglichen es ihnen, Bcher nach gewohnten Kriterien auszuwhlen. Der Auswahlprozess wird durch Navigationswerkzeuge und Informationen bestimmt, die der Anbieter dem Kunden zur Verfgung stellt. Suchaufgaben von Lesern haben typischerweise folgende Ausgangspunkte380:

Mit Suchrichtung
	 ·
Autor/Titel finden (konkrete Vorgabe)


	 ·
Titel zu Thema finden (Vorgabe: bestimmtes Thema)


	 ·
Analogie-Suche (Vorgabe: Titel finden, die einem bereits gelesenen Titel hneln)



Ohne Suchrichtung
	 ·
Stbern (Vorgabe: Titel finden, die man lesen mchte)



Suchprozesse setzten sich aus Mikrostrategien zusammen, die Kunden anwenden um persnliche Suchaufgaben zu bewltigen: Suchanfrage stellen, Linking (Verbinden), Scanning (berfliegen), Evaluation.381 Die Strategien unterliegen keiner festen zeitlichen Reihenfolge, sondern Auswahl und Kombination erfolgt in einer konkreten Situation je nach gewhltem Einstiegspunkt der Suche. Zudem mssen in einer Situation nicht alle Strategien angewendet werden. Es existieren verschiedene Navigationswerkzeuge, die den Kunden in die Lage versetzen, seine Suchaufgaben erfolgreich zu erledigen. Im empirischen Teil der Arbeit wird geprft, ob Kunden bei der Suche von Bchern Mglichkeiten der Personalisierung oder Customization erwhnen.

Merkmale einer Dimension von Optmimierungspotenzial: Customization bei der Suche nach Bchern, Personalisierung bei der Suche nach Bchern

Die Mikrostrategien und Navigationswerkzeuge werden nachfolgend veranschaulicht.

6.4.1Evaluation von Bchern 

Bei der Evaluation beurteilt eine Person den Titel im Hinblick auf ihr Suchziel. Das Ergebnis ist eine Entscheidung dafr oder dagegen.382 Zur Entscheidungsfindung werden dem Titel Attribute/Eigenschaften zugeschrieben.383 Es lassen sich interne und externe Quellen der Informationen unterscheiden, die whrend der Evaluation eine Rolle spielen knnen. Interne Informationen sind das Wissen, das im Langzeitgedchtnis einer Person gespeichert ist und in einer Situation willentlich ins Bewusstsein gerufen wird, whrend externe Informationen situativ angeregt durch Stimuli in der Umgebung aufgenommen werden.384 Bei der Evaluation lassen sich die direkte und die indirekte Evaluation unterscheiden.385 Direkte Evaluation meint das Lesen im Buch und die indirekte Evaluation die Prfung von externen Informationen wie Autor, Cover, Titel etc. sowie den Rckgriff auf Vorwissen.386 Der hohe kognitive Aufwand bei der direkten Evaluation frdert das Verhalten auf Basis des verfgbaren Wissens zu entscheiden, um Ressourcen zu sparen.387 Bei der Entscheidung dafr (kaufe ich bzw. lese ich) werden am hufigsten die Attribute Autor, Genre, Thema und Schreibstil bercksichtigt.388 Wenn es darum geht, die Auswahl auf potenziell geeignete Titel einzugrenzen (kaufe bzw. lese ich vielleicht/kaufe bzw. lese ich nicht), sind die am hufigsten genannten Attribute ebenfalls Autor, Genre und Thema.389 In dieser Phase (Eliminationsphase) werden jedoch im Durchschnitt mehr Attribute herangezogen als bei der finalen Entscheidung.390 Folgende Kriterien werden mit hoher Wahrscheinlichkeit fter (d.h. hauptschlich) beim Eingrenzen genutzt: Inhalt ist unklar (13%), nicht Muttersprache (8%), Auszeichnung (6%), Titelname (5%), Klassiker (4,2%), Frauen- oder Minderheiten (4,1%), Film/Fernsehserie gesehen (3,7%), positives Image des Verlages oder der Verlagsreihe (3,3%).391

6.4.2Scannen von Bchern 

Beim Scanning (berfliegen) werden visuelle Aspekte ohne erkennbare Interaktion mit einem Buch wahrgenommen. Die Strategie Scanning ist wichtig, um einen Buchtitel in einer Sammlung zu finden, sich einen berblick ber eine Sammlung zu verschaffen oder allgemein um zu Stbern.392 Ordnungsprinzipien der Anbieter helfen dem Kunden, den Bestand auf relevante Produkte einzugrenzen393 Eine gleichzeitige Prsentation aller Buchtitel erfolgt z.B. im Landen394, d.h. die Anzahl der Optionen ist sichtbar beschrnkt. In dieser Situation steigt die Wahrscheinlichkeit attributorientierter Heuristiken z.B. wird ein Attribut zur Eingrenzung gewhlt und um die Entscheidung weiter zu vereinfachen wird ein weiteres Attribut herangezogen.395 Um fr das Scannen eine handhabbare Menge an Optionen zu erhalten, blenden Personen bei der Suche also nicht relevante Optionen aus396, was auch durch eine attributweise Anordnung der Optionen nahegelegt werden kann.397 Um Kunden diese Mikrostrategie zu erleichtern, knnen Anbieter Customization ermglichen z.B. indem ein Kunde seine generelle Prferenz oder Ablehnung fr bestimmte Bucharten oder Themen ausdrcken kann (vgl. Abb.6.2). 

[image: empty]

Abb. 6.2Customization durch Festlegung von Themenprferenzen (Quelle: Screenshot Blendle, 25.08.2016, https://blendle.com) 



Die favorisierten Bcher erscheinen dann z.B. in einer Rubrik Persnliche Empfehlungen“. Abgelehnte Themen/Bucharten werden z.B. fr Empfehlungen nicht mehr bercksichtigt. Hierfr mssen Bcher inhaltlich nach einer sachbegrifflichen Ordnung erschlossen werden, was eine typische Aufgabe ist, die von Bibliotheken wahrgenommen wird.398 Das Scannen von Sammlungen wird erschwert, wenn nur der Buchrcken sichtbar ist z.B. bei der Regalprsentation in einer Bibliothek oder im Laden), weil Kunden dann zur Aufnahme von Informationen die Bcher aus dem Regal ziehen mssen, was das Scannen aufwndiger macht.399 Das Explorieren der Trefferliste einer Suchanfrage in einem Online-Katalog wird erschwert, wenn nur die Informationen Autor und Titel angezeigt werden, da die mgliche Passung nicht abgeschtzt werden kann, wenn der Autor nicht bekannt ist. Daher ist es sinnvoll, die Trefferliste z.B. mit Buchcover, einem Ausschnitt aus der Kurzbeschreibung und Leserbewertungen anzureichern.400 Die nachgewiesene krzere Beschftigung mit einer angereicherten Trefferliste im Suchprozess knnte darauf hindeuten, dass Kunden schneller potenziell geeignete Titel identifizieren.401 Allgemein lsst sich bilanzieren, dass es fr Kunden hilfreich sein kann, die Strategien Scanning und Evaluation (wahlweise) parallel anwenden zu knnen.402 Darber hinaus ist es bei einer listenfrmigen Prsentation einer Menge von Optionen generell der Fall, dass diese, je nach Umfang, zu Ermdungserscheinungen beim Lesen und Navigieren fhren kann.403

6.4.3Verbindungen zwischen Bchern wahrnehmen

Auch Verbindungen eignen sich als Suchstrategie ohne zur Trefferliste einer Suchanfrage zurckkehren zu mssen.404 Es lassen sich Item-to-Item- und Item-to-Set-Verbindung unterscheiden405:
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Abb. 6.3 Visualisierung der Suchstrategie Verbindungen folgen“ (Quelle: Eigene Erstellung in Anlehnung an Thudt/ Hinrichs/ Carpendale (2015), S.4)



Navigationswerkzeuge, die es dem Kunden ermglichen, Verbindungen zu folgen, werden in der Arbeit als explorative Werkzeuge bezeichnet, weil Kunden keine konkreten Suchvorgaben haben mssen, um in einer Sammlung von Bchern navigieren bzw. sich bewegen zu knnen.

In virtuellen Angeboten sind Verbindungen softwarebasierte Relationen in Form von Hyperlinks, die sich zur Navigation eignen.406 Bei gedruckten Bchern wird die Suchstrategie Titel-zu-Titel-Verbindung z.B. beim Nachverfolgen eines Hinweises aus einer Funote in einem Buch zum zitierten Titel angewandt oder wenn Bcher physisch nebeneinander platziert werden. Daneben kann eine Person ausgehend von einem Titel eine andere Person um eine Empfehlung fr einen hnlichen Titel bitten.407 Auch technische Empfehlungssysteme knnen eine Titel-zu-Titel-Verbindung generieren.408 Hier wird die Handlung, jemanden um Rat fragen, von einem Algorithmus durchgefhrt. Es handelt sich um eine Form der Personalisierung, weil Kunden keine Bcher suchen mssen.409 Stattdessen prsentiert das System basierend auf dem Kundenverhalten Buchvorschlge aus einer gegebenen Menge an Bchern.410 Neben Bchern kann ein Algorithmus auch Personen empfehlen411, sodass Kunden diese Verbindungen zum Navigieren nutzen knnen. Die bereinstimmung lsst sich z.B. davon ableiten, wie viele gemeinsame Bcher sich in den Leselisten befinden (vgl. Abb.6.4). 
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Abb. 6.4Personalisierung durch algorithmisch erzeugte Empfehlungen von Kundenprofilen (Quelle: Screenshot Readgeek, 11.08.2016, http://www.readgeek.com/) 



Verbindungen zwischen Titeln sind besonders beim Stbern und bei der Analogie-Suche hilfreich. Dies kann ber eine Gruppierung von Bchern nach einem gemeinsamen Merkmal erfolgen z.B. derselbe Autor, dasselbe Genre, das gleiche Thema (Titel-zu-Menge-Verbindung). Jedoch ist dieses Werkzeug weniger erfolgsversprechend, wenn Titel gesucht werden, die ein gefhlsmig hnliches Leseerlebnis versprechen. In diesem Fall sind Leseerfahrungen anderer Menschen hilfreicher.412 Die Suche unterliegt dann keinen technischen Beschrnkungen, sondern der Sucherfolg hngt davon ab, ob das Lesebedrfnis sprachlich ausgedrckt werden kann.413 Ein Werkzeug, das in solchen Situationen infrage kommt, sind die Leselisten anderer Kunden. Es eignet sich sowohl zum Stbern als auch generell bei einer Analogie-Suche.414 Ebenso sind Tags in beiden Fllen ntzlich, weil sie einen alternativen Navigationspfad bieten und themenbezogenes Stbern erleichtern.415 Ausgehend von einem Schlagwort ist eine Stichwortsuche mglich.416 Von einem Buchtitel aus knnen Kunden auf alle Buchtitel zugreifen, die ebenfalls getaggt wurden sowie auf die Nutzerprofile, welche die Titel in ihrer ffentlichen Leseliste gespeichert haben.417 Die Summe aller Schlagworte kann als Tagcloud dargestellt werden (vgl. Abb.6.5). 
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Abb. 6.5Tagcloud als Navigationswerkzeug (Quelle: Screenshot Reliwa, 11.08.2016, http://www.reliwa.de/) 



6.4.4Suchanfragen fr Bcher stellen

Explorative Navigationswerkzeuge erfahren nachweislich weniger Aufmerksamkeit bei einer klar umrissenen Suchaufgabe (Autor oder Thema steht fest).418 Um in einem virtuellen Angebot Suchanfragen stellen zu knnen ist eine Suchmaschine ntig. In einer Bibliothek oder im Laden kann auch Personal kontaktiert werden. Der Groteil der Personalanfragen im Laden sind Orientierungsfragen.419 In Bibliotheken untersttzt die im Vorfeld identifizierte Nummer eines Titels die Suche.420 Buchanan/McKay untersuchen Personalanfragen in Buchhandlungen dahingehend, welche Informationen Besucher den Mitarbeitern konkret bereitstellen421. Dies sind zum einen bibliografische Daten, also Titel oder Teile davon (n=206) und der Autor als Startpunkt (n=41). In 53 Anfragen fllt der Autorenname jedoch erst im Laufe des Gesprchs und hufig ungenau. In ber 100 Anfragen erhlt der Mitarbeiter nur Kontextinformationen zum Autor wie ein bekannter Krimiautor oder das Vorgngerbuch wird genannt. Weiterhin weisen Kunden auf einen Zeitbezug hin (n=87) wie Verffentlichungstermin (gerade erschienen oder vor einigen Jahren) oder einen Medienbezug z.B. Fernsehproduktion oder Buchbesprechung in der Presse. Hieraus lsst sich ableiten, dass Menschen mit unvollstndigen Angaben umgehen knnen, sodass kein Aufwand in zustzliche Informationsbeschaffung investiert werden muss.422 Suchmaschinen bentigen hingegen eindeutige Begriffe, um passende Ergebnisse liefern zu knnen.

6.4.5Stbern in einer Menge von Bchern

Stbern als eine Form der Suche ohne Suchvorgabe bzw. Suchrichtung ist eine Aktivitt, die nicht allein im Dienste der Ttigkeit Bcherlesen steht, sondern die fr Kunden selbst wertvoll sein kann. Leser beschreiben diese Form des Stberns als autotelische Ttigkeit, die dadurch gekennzeichnet ist, dass sie um ihrer selbst willen ausgebt und als belohnend empfunden wird.423 Es lsst sich auch von ungeteiltem Interesse sprechen als einem motivational befriedigenden Zustand, der von positiven Gefhlen begleitet wird.424 Befragte Musikhrer geben an, teilweise so involviert zu sein, dass es ihnen schwerfllt mit dieser Ttigkeit aufzuhren.425 Insbesondere die Titel-zu-Menge-Verbindungen in Buchhandlungen eignen sich zum Stbern. Rund 40% der Besucher von Osiander-Buchhandlungen verlassen das Geschft im Durchschnitt ohne etwas gekauft zu haben. Riethmller (Geschftsfhrer Osiander) wertet dies als Anzeichen, dass Kunden den Laden nutzen, um zu Stbern.426 Allgemein ist die hufigste Ursache fr den Nichtkauf in einer Buchhandlung, dass eine Person dort Zeit verbringt, weil sie stbern mchte.427 Schnbach spricht vom Prinzip der zuverlssigen berraschung“428, da Besucher eine geordnete Umgebung vorfinden, die sie von der Optionsanzahl nicht ber- aber auch nicht unterfordert.429 Stbern frdert den Eindruck von zuflligen Entdeckungen, die als wertvoll wahrgenommen werden.430

6.5Private Sphre des Informationsmanagements

6.5.1Bcher organisieren

In einer qualitativen Befragung von Viellesern deckt Zeckert auf, dass gekaufte Bcher u.a. deshalb ungelesen bleiben, weil sie gekauft werden, damit eine Person fr einen spteren Zeitpunkt etwas zu Lesen hat (Vorratshaltung).431 Abgesehen davon verschieben Personen den Erwerb von Bchern in die Zukunft bzw. werden im Alltag auf Bcher aufmerksam, die sie grundstzlich interessant finden, aber nicht sofort lesen mchten. Um die Buchtitel nicht zu vergessen, verwenden Kunden Erinnerungshilfen z.B. in Form von Listen. Die Ttigkeit Erstellen von Merklisten“ dient also dem Ziel, Bcher zu organisieren. Da ein neues Objekt erzeugt wird, handelt es sich um eine vergegenstndlichende Ttigkeit. In einer Befragung von Bibliothekskunden geben fnf Kunden in einem freien Kommentarfeld an, dass sie sich die Mglichkeit wnschen, eigene Medien- oder Merklisten erstellen zu knnen.432 Bei zuflligen Informationen zu interessanten Buchtiteln versuchen Vielleser sich diese zu merken oder fhren Listen als Merkhilfe.433 Auch bei der E-Book-Leser-Befragung von Henke aus dem Jahr 2002 fllt die hohe Wichtigkeit der Funktion Buchregal bzw. Leseliste auf (Rang 7 von 48).434 Nach welchem Organisationsprinzip dies geschieht, hngt vom Einsatzzweck der Liste ab, d.h. Bcher werden fr den Anlass organisiert, zu dem sie genutzt werden z.B. Bcher zum Vorlesen fr Kinder.435 Die Vergegenstndlichung dient nicht nur als Erinnerungshilfe, sondern es geht Kunden auch darum, auf eine Sammlung auerhalb des Bestands zugreifen zu knnen, die nur Bcher enthlt, die ihren Prferenzen entsprechen. Situativ erfolgt dann die Auswahl aus diesen Optionen.436 Merklisten bzw. persnliche Sammlungen reduzieren somit die Menge an Buchoptionen, sodass sich Kunden in einer (spontanen) Lesesituation schneller fr ein Buch entscheiden knnen. Hanekop/Wittke argumentieren, dass die vorgeschaltete Selektion den Vorteil hat, dass ein Kunde beim Bcher suchen und auswhlen Zeit und kognitive Energie spart und deshalb auch knappe Zeitfenster zum Bcherlesen nutzen kann.437 Somit besteht eine instrumentelle Verbindung zwischen den Aktivitten Merkliste erstellen“ und Bcherlesen“. Bei gedruckten Bchern ist die Vorauswahl sogar unumgnglich, da eine Person nicht alle Bcher an Orte mitnehmen kann, an denen sie lesen mchte.438 

6.5.2Informationen ber eigene Aktivitten organisieren

In der E-Book-Leser-Befragung von Henke ist den Befragten zudem eine Aktivittenhistorie wichtig, d.h. eine persnliche bersicht ber alle Handlungen wie Anmerkungen, Lesezeichen, etc. (Rang 12 von 48).439 Hinze et al. schlussfolgern aus einer Beobachtung von Kunden in wissenschaftlichen Bibliotheken, dass es fr diese problematisch ist, wenn keine Vergegenstndlichung von dem erfolgt, was sie bereits evaluiert, gelesen oder aufgerufen (identifiziert) haben.440 Bei der Rckgabe der Bcher muss eine Person versuchen, sich die Titel der Bcher zu merken. Eine solche bersicht bzw. Funktion wird jedoch nicht nur im wissenschaftlichen oder beruflichen Kontext als ntzlich wahrgenommen, sondern auch in einer Kundenbefragung in ffentlichen Bibliotheken geben vier Befragte im freien Kommentarfeld an, dass sie sich wnschen, ihre eigene Ausleihhistorie einsehen zu knnen.441 Die Alternative ist das mhselige Anlegen von Listen. Somit bentigen Kunden Personalisierung, also die Auslagerung der Handlungsdurchfhrung an Algorithmen, welche die Ergebnisse von Kundenaktivitten wie angesehene Bcher, angewandte Lesestrategien (Lesezeichen, Markierungen etc.) (vgl. Kap.6.3) und gelesene Bcher fr den Kunden sichtbar dokumentieren und damit schnell auffindbar machen z.B. in Form einer Liste bzw. als Interaktionshistorie. Bei einer solchen Form der Personalisierung weist ein System aus Kundensicht eine hohe Responsiveness auf. Unter Responsiveness versteht man das Ausma, in dem ein System auf Kundeneingaben reagiert.442 Da sich die Informationsbereitstellung auf vorangehende Eingaben des Kunden bezieht, kann der Kunde die Aufeinanderbezogenheit seiner Mitteilungen und die des Systems unmittelbar erkennen und nachvollziehen.443 Abgesehen von dem Vorteil der Aufwandsreduktion konnte empirisch nachgewiesen werden, dass eine visualisierte Interaktionshistorie zu einem strkeren Gefhl der Aufeinanderbezogenheit fhrt, das wiederum zu einem hheren Involvement beitrgt, das einen positiven Einfluss auf die Weiternutzungsabsicht hat.444 Im empirischen Teil der Arbeit wird geprft, ob Kunden sich beim Organisieren von Bchern/Informationen auf Mglichkeiten der Personalisierung und Customization beziehen.

Merkmale einer Dimension von Optimierungspotenzial: Customization bei Bcher organisieren, Personalisierung bei Bcher organisieren

6.5.3Informationen ber Aktivitten von anderen organisieren

Leser sind zudem neugierig darauf zu erfahren, was andere lesen, weshalb sie z.B. in Bibliotheken nachschauen, welche Bcher gerade zurckgegeben wurden.445 Eine solche Funktion kann auch in ein Online-Angebot integriert werden, indem Kunden die Mglichkeit haben, die Statusmeldungen anderer Leser, aber auch einer Marke (z.B. Verlag) oder des Anbieters zu abonnieren. Hierbei handelt es sich um Customization, die wiederum eine Personalisierung zur Folge hat bzw. eine Pull-Aktivitt (Informationen selbst holen) wird durch eine Push-Aktivitt (Informationen von einem Sender automatisch erhalten) ersetzt.446 Hierbei bernimmt ein Algorithmus die Durchfhrung der wiederkehrenden Prfung von Profilen auf Vernderungen und auf potenziell ntzliche Hinweise. Indem Kunden Informationen ber andere Kunden beziehen, die einen hnlichen Lesegeschmack haben, profitieren sie davon, dass sie auf Bcher aufmerksam werden ohne selbst Bcher zu suchen.447 Auerdem hat die passive Buchempfehlung“ fr die Empfnger den Vorteil, dass der Sender keine Reziprozitt erwartet. Diese unpersnliche“ Art und Weise, persnliche Information zu erhalten, ist less socially demanding“448 und erfordert z.B. kein Feedback im Sinne von Dankeschn“. Darber hinaus knnen sich Kunden mittels Push-Funktion z.B. ber Neuerscheinungen informieren lassen. Informationen ber Trends/Novitten sind fr Kunden in Buchhandlungen von mittlerer Wichtigkeit449 und 73% der Bibliothekskunden finden es wichtig, Tipps und Empfehlungen zu erhalten, was Kinder gut lesen knnen.450 

6.6ffentliche Sphre des Informationsmanagements bei Online-Angeboten

Das Gefhl der Agency ist mit der Funktion der Customization nicht vollstndig erklrt, da Kunden bei Online-Angeboten nicht nur Anpassungen fr sich selbst vornehmen, sondern auch Gatekeeper und Produzent fr andere sein knnen.451 Die Aspekte Publizitt und Erhalt von Rckmeldung fhren vermutlich zum starken Wirksamkeitserleben.452 Darauf aufbauend ordnet Sundar Aktivitten danach, in welchem Ausma sie das Gefhl von Agency verstrken knnen:453 
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Abb. 6.6 Rangfolge von Aktivitten nach Einflussstrke auf das Gefhl der Agency (Quelle: Eigene Erstellung)



Die Kundenaktivitten, bei denen es um Pflege, Bewerten und Weitergabe von Inhalten geht, knnen anderen Kunden als Inspiration sowie als Navigations- und Evaluationshilfe dienen. Werden die Kundenaktivitten zusammengenommen betrachtet, kann man von einem Prozess des gemeinsamen Filterns und Organisierens von Inhalten sprechen, der die Auswahl von Bchern untersttzt.454 Hier findet kein Gatekeeping durch die Betreiber des Angebots statt, sondern durch die Kunden selbst – entweder im Kollektiv (z.B. automatisch generierte Popularittslisten) oder durch eine einzelne Person verursacht (z.B. Inhalt auf einer Skala bewerten, Aktivitten automatisch mit anderen teilen, Rezension schreiben).455 Die Kundenaktivitten, die in dieser Hinsicht hilfreich sind, mssen daher nicht immer vergegenstndlichend sein, sondern Personen knnen auch durch unabsichtliche Rckmeldungen zum Organisations- und Filterprozess beitragen456, indem sie Inhalte und Bcher aufrufen und diese Verhaltensdaten aggregiert dargestellt werden. Solche Datenspuren entstehen quasi als Nebenprodukt aneignender Aktivitten.457

6.6.1Voraussetzungen fr das gemeinsame Informationsmanagement

Eine Voraussetzung fr das gemeinsame Filtern ist, dass der Anbieter die Bedingungen schafft, damit die Ergebnisse der Aktivitten wahrnehmbar sind. Hierfr kann er einerseits Signale in Form von automatisch erzeugten Statistiken integrieren und andererseits Kundeneingaben als 1:1-Umsetzung darstellen (vgl. Kap.5.5).458 Somit lsst sich festhalten: Jede Handlung im Internet kann anderen Personen dann als Navigationshinweis dienen, wenn ihnen mindestens eine Information ber diese Handlung technisch zur Verfgung steht.“459

Zwei andere Voraussetzungen betreffen die Kundenseite. Allgemein wird die Entscheidung darber, eine Aufgabe zu erledigen, von dem Eindruck einer Person beeinflusst, ein bestimmtes Ergebnis durch eigenes Tun verursachen zu knnen.460 Die Annahme fllt negativ aus, wenn sie sich der Aufgabe nicht gewachsen sieht, obwohl sie glaubt, dass sie ein Ergebnis bewirkt.461 Fr die Einschtzung einer Person – eine Aufgabe erfolgreich erledigen zu knnen – hat Bandura den Begriff der Selbstwirksamkeitserwartung (self-efficacy) geprgt und diese von der Ergebniserwartung abgegrenzt.462 Sie beeinflusst direkt, ob Personen Web 2.0- Aktivitten ausben.463 Damit Kunden z.B. in den Merk- und Leselisten anderer Kunden stbern knnen, mssen diese ffentlich zugnglich sein. Hierfr ist die Bereitschaft zur Selbstoffenbarung ntig. Selbstoffenbarung meint jede Information ber das Selbst, welche eine Person anderen mitteilt.464 Es sind Informationen, die eine Person als sehr privat oder weniger privat einstuft, die aber immer Teil ihrer Privatsphre sind. Privatsphre meint die selektive Kontrolle des Zugangs zum Selbst“.465 Im Jahr 2014 stimmten rund 3% und im Jahr 2015 rund 4% der E-Book-Leser der Aussage zu, dass sie eigene Leselisten (im Internet) verffentlichen.466 Da die Bereitschaft zur Selbstoffenbarung unterschiedlich ausgeprgt ist bzw. sich ndern kann, bentigen Kunden die Mglichkeit, ihre Privatsphre zu schtzen (vgl. Abb.6.7).467 
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Abb. 6.7Customization durch Privatsphre-Einstellungen (Quelle: Screenshot Readgeek, 06.09.2016)



Das Verhalten, freiwillig Informationen ber sich preiszugeben, wird vermutlich u.a. durch inneren Druck zur Reziprozitt beeinflusst, weil auch andere Kunden Informationen ber sich offenbaren468 und eine Person z.B. das Stbern in den Merklisten anderer Kunden ntzlich findet. 

6.6.2Informationen bereitstellen ohne eigene Inhalte zu erstellen

Bei den nachfolgenden Aktivitten sind Kunden selbst Informationsgeber fr andere Kunden (vgl. Abb.6.6). Sie nutzen die Mglichkeit, Informationen mit dem System auf einfache Weise erzeugen zu knnen. 469 Hierbei sind sich Kunden den vielen potenziellen Empfngern ihrer Nachrichten bewusst, was in ihnen das Gefhl hervorrufen kann, die eigene Agency htte eine grere Wichtigkeit.470 Die Aktivitten bieten speziell den Vorteil, dass Kunden die Rolle des Senders einnehmen knnen, ohne die Hrde berwinden zu mssen, selbst Inhalte zu erstellen.

Oestreicher-Singer et al. fanden heraus, dass die Anzahl ausgebter Aktivitten, Spendenbereitschaft und Weiternutzungsabsicht in Bezug auf ein Angebot (Videodienst) hher ausfllt, wenn die verschiedenen Aufgaben, welche die Probanden erledigen sollen, in einer geordneten Reihenfolge prsentiert werden.471 Eine geordnete Reihenfolge zeichnet sich dadurch aus, dass diese sich an der durchschnittlichen Hufigkeit orientiert, mit der die jeweiligen Aktivitten ausgefhrt werden, und die mit der beliebtesten Aktivitt beginnt (hier: 1. Bewertungsskala, 2. Mgen-/NichtMgen-Button, 3. Kommentarfunktion, 4.Taggen).472 Die Autoren vermuten daher, dass ein gradueller Anstieg des Schwierigkeitsgrads bei den Aufgaben wichtig ist.473 Auch Dahl/Moreau besttigen empirisch, dass bei einer Aufgabe, die auf die Erfahrenheit einer Person abgestimmt ist, die Bedrfnisbefriedigung am strksten erlebt wird, was wiederum zu einem greren Vergngen bei der Aktivitt fhrt.474 Die Voraussetzung hierfr ist, dass die ntige Kreativitt zur Bewltigung der Aufgabe entsprechend der Erfahrenheit beschrnkt wird. Eine eher unerfahrene Person bentigt mehr Beschrnkungen und mehr Anleitung als eine eher erfahrene Person.475
	 ·
Buch, Rezensionen/Kommentare anderer Kunden etc. bewerten 



Hierfr integrieren Anbieter Bewertungsoptionen (z.B. 5-Sterne-Skala) oder einen Button (Gefllt mir“ bzw. Gefllt mir nicht“) in die Benutzungsoberflche. Die Trennung der Bewertungsfunktion von der kreativeren Aufgabe, Inhalte zu erstellen, wird bei Readfy technisch unterbunden. Um die Bewertungsskala nutzen zu knnen mssen die Personen gleichzeitig etwas schreiben.476 Da sich der Schwierigkeitsgrad der Aufgaben aus Kundensicht unterscheidet, ist eine denkbare Folge, dass die Bewertungsfunktion weniger genutzt wird, weil Kunden zustzlich die Aufgabe bewltigen mssen, etwas Eigenes zu formulieren.
	 ·
Status-Sharing (Statusmeldungen verffentlichen)



Kunden knnen andere durch die Funktion des Status-Sharing ber ihr Tun informieren.477 Hierzu zhlt die Verffentlichung von buchbezogenen Aktivitten z.B. welches Buch ein Kunde gerade liest, welches Buch ein Kunde auf seine Merkliste setzt etc. Die Kundenaktivitten sind im Activity Stream anderer Kunden sichtbar, wenn diese die Statusmeldungen abonniert haben. Die Statistik zu den Abonnenten informiert den Kunden wiederum ber die Empfngerzahl. Darber hinaus knnen Kunden ihren Kontakten in anderen Online-Diensten mitteilen, was sie gerade tun. Hierfr muss der Anbieter Schnittstellen zu sozialen Netzwerken oder Microblogging-Diensten vorsehen.478 Bei dieser Art der Informationsbereitstellung handelt es sich um passives Mitteilen479 bzw. die Verffentlichung erfolgt automatisch, sodass fr die Zugnglichmachung kein Aufwand investiert werden muss. Die Verffentlichung ist – wie bereits erwhnt – mit der Bereitschaft verbunden, Informationen ber sich preiszugeben. Darber hinaus knnen Kunden den Wunsch haben, bestimmte Bcher, die sie lesen oder die sie auf eine Merkliste setzen, geheim zu halten, worauf Tamblyn (CEO Rakuten Kobo) aufmerksam macht: Wir haben beobachtet, dass die Leute ein privates und ein ffentliches ‚Leseleben haben. Wenn man jemandem das Gefhl gibt, dass alles, was er liest, auch automatisch mit anderen geteilt wird, wird man diesen Kunden wohl nicht mehr lange als Kunden haben. Man muss den Lesern also die Mglichkeit geben, selektiv nur das zu teilen, was sie anderen weitergeben mchten.“480 Da Kunden nicht alle Bcher und Aktivitten bekannt geben mchten, bentigen sie die Option, wahlweise den Automatismus der Zugnglichmachung zu unterbrechen. Fr das private Lesen bzw. die private Angebotsnutzung kann der Anbieter einen Modus implementieren, in dem, wenn Kunden ihn aktivieren, Aktivitten zeitweise nicht verffentlicht werden (Customization). Beim Musikstreaming-Dienst Spotify erlaubt dies die Funktion Private Session“, die vom Anbieter so beschrieben wird: Ob Du in musikalischen Jugendsnden stbern oder einfach mal nur fr Dich Musik hren mchtest: Die private Session ermglicht Dir eine Auszeit.“481
	 ·
Link zu einem Buch oder einer Textstelle weiterleiten



Vom passiven Mitteilen ist das aktive Mitteilen von Informationen an Personen oder Kontakte in Netzwerk abzugrenzen.482 Kunden knnen den Link zu einem Buch oder einer Textstelle per EMail, Instant Messaging oder ber ein soziales Netzwerk verteilen. In einer qualitativen Studie zeigt sich, dass Personen im Umgang mit Freunden eine aktive Form des Teilens bevorzugen.483

In diesen Fllen haben Mitteilungen eine Beziehungsfunktion z.B. knnen sie Nhe ausdrcken, Vorlieben deutlich machen oder der Sender kann durch eine Empfehlungen zeigen, dass er die andere Person gut kennt.484 Die Nachrichten werden vom Empfnger auch als Erinnerungshilfe genutzt, um einen Inhalt im Alltag nicht zu vergessen.485 Darber hinaus kann die Weiterleitung eine Lesestrategie sein (vgl. Kap.6.3). Zum Beispiel wenn der Sender hofft, sich mit anderen ber das Gelesene austauschen zu knnen. Dies soll helfen, die eigene emotionale Betroffenheit, die durch die Lektre verursacht wurde, zu regulieren.486 Oder wenn Kunden die Weiterleitungsfunktion nutzen, um ihre Belesenheit zu demonstrieren.487 Im Jahr 2014 gaben 3% der E-Book-Leser an, bereits einmal Textstellen markiert und mit anderen geteilt zu haben z.B. ber soziale Netzwerke und im Jahr 2015 erwhnten 5%, dass sie anderen im Internet mitteilen, was sie lesen.488

6.6.3Informationen bereitstellen und eigene Inhalte erstellen

Die nachfolgenden Aktivitten unterscheiden sich von den Vorangehenden, weil Kunden selbst herausfinden mssen wie sie ihre Gedanken sinnvoll ausdrcken knnen (vgl. Abb.6.6). Durch diese vergegenstndlichenden Aktivitten erschaffen sie neue (eigene) Objekte. Wie lange diese Objekte in der Welt existieren hngt u.a. von den Entscheidungen des Anbieters ab. Hierzu gehrt z.B. das Verschlagworten von Bchern (Tagging“). Diese Ttigkeit untersttzt den sozialen Filterprozess.489 Des Weiteren fallen in diese Kategorie die Aktivitten Bcher in vergleichsweise wenigen Worten kommentieren“ oder umfangreichere Beitrge verfassen wie eine Rezension schreiben“ oder einen Blogeintrag erstellen“. Wie bereits dargelegt, erfordert die hhere Freiheit im Ausdruck mehr Kreativitt. Die Mglichkeit der freien Eingabe wird vermutlich gewhlt, wenn eine Person stark involviert ist oder sie ihre Identitt ausdrcken mchte.490 Inhalte wie Rezensionen und Schlagworte werden jedoch nicht von allen Kunden im Auswahlprozess eingesetzt. Bei einer Befragung von Bibliothekskunden – nach der testweisen Integration von u.a. Rezensionen und Tagclouds in die Benutzungsoberflche des Online-Katalogs – geben 66% der Kunden an, Rezensionen zumindest wahrgenommen zu haben. Von diesen haben 36% Rezensionen gelesen, aber nur rund 40% empfinden Rezensionen als mindestens eher hilfreich.491 Die hufigsten Kritikpunkte sind eine schlechte Qualitt (z.B. fehlende Aussagekraft) und eine zu geringe Anzahl pro Titel.492 Diese Aussagen behalten ihre Gltigkeit auch bei der allgemeinen Beurteilung der Ntzlichkeit von Rezensionen im Internet.493 Die Tagclouds wurden von 51% der Bibliothekskunden wahrgenommen, aber nur von 17% der Kunden genutzt. Zudem gaben nur knapp 30% an, die Tags als mindestens eher hilfreich zu empfinden.494 Am hufigsten wurde kritisiert, dass die verlinkten Buchtitel unpassend waren oder ein Begriff nicht zum getaggten Buch gepasst hat.495 Darber hinaus erschliet sich der Sinn der Tagging-Funktion nicht: 134 Bibliothekskunden geben an, dass sie die Funktion berflssig finden.496 An dieser Stelle ist der Hinweis wichtig, dass die hufigsten Strategien im Auswahlprozess die Suchanfrage, das Explorieren von Suchtreffern (Scanning) und das Prfen von Buchdetailseiten (Evaluation) sind.497 Demzufolge ist die Mikrostrategie Verbindungen folgen“ bei der Suche in Online-Katalogen (noch) nicht stark verbreitet. Dieses Verhalten entspricht der lange Jahre einzigen Funktion des Katalogs und legt somit die Interpretation nahe, dass es sich hier um erlerntes Verhalten handelt, das nicht zwingend dem tatschlichen Informationsbedarf der Nutzer entspricht.“498 Kunden zeigen also je nach Gestaltung ein unterschiedliches Navigationsverhalten. In Rumen werden Verbindungen auf natrliche Weise wahrgenommen und genutzt. Die im Regal nebeneinander angeordneten Bcher sind eine Affordance, mit der sich das Stbern ohne Nachdenken umsetzen lsst. Bei der Erluterung der Mikrostrategie Verbinden“ (vgl. Kap.6.4.3) hat sich gezeigt, welche Navigationswerkzeuge zum Ausprobieren dieser Suchstrategie anregen knnen. Erst wenn Kunden diese Werkzeuge – z.B. die Stichwortsuche ber Tags – selbst nutzen, werden sie es vermutlich berhaupt in Betracht ziehen, selbst Bcher zu verschlagworten.
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7Inhaltsanalyse von Kundenkommentaren bei Readfy und Skoobe

7.1Kurzbeschreibung der untersuchten Angebote

Die Vermietungsangebote Readfy und Skoobe nutzen beide das Abrufprinzip. Bei den Bereitstellungsverfahren knnen Kunden zwischen Web-Cloud und Download (Offline-Lesen) whlen, wobei die Bcher nur mit Anbietersoftware gelesen werden knnen. Bei Skoobe kann ein Kunde entweder 24 Stunden offline Bcher lesen oder gegen einen Aufpreis 30Tage lang. Es handelt sich jeweils um einen Flatrate-Tarif mit einer eingeschrnkten Menge an Bchern, die gleichzeitig parallel offline gelesen werden kann. Bei Readfy knnen Kunden online kostenlos lesen ohne jegliche Beschrnkungen. Um offline lesen zu knnen wird ein transaktionsabhngiges Entgelt fllig. Die Mietdauer liegt bei 30 Tagen. Beim Online-Lesen wird sowohl reizstarke (Interstitial) als auch reizarme Werbung (Banner am Seitenrand) eingeblendet (siehe Abb.7.1)

[image: empty]

Abb. 7.1Beispiele fr Werbeformen in einer softwarebasierten Benutzungsschnittstelle (Quelle: Screenshots Readfy, 15.04.2016/ 02.09.2016)



Beim Offline-Lesen werden keine Werbemittel angezeigt. Die Mglichkeit der transaktionsabhngigen Miete bestand fr Kunden von Readfy im Untersuchungszeitraum noch nicht. Das Lesen im Web-Browser ist jeweils nicht mglich. Offiziell werden von beiden Anbietern nur Gerte mit den Betriebssystemen iOS (Apple) oder Android (Google) untersttzt. Beide Angebote sind als App umgesetzt, ohne Varianten fr Desktop-PC oder Laptop, und es lassen sich mehrere Gerte unter einem Konto registrieren. In beiden Angeboten knnen Kunden Bcher lesen, Bcher suchen, Listen anlegen, Rezensionen/ Kommentare schreiben, Bcher bewerten (5er-Skala), Textstellen/Bcher weiterleiten und fr einige Aktivitten auf eine Interaktionshistorie zurckgreifen. Nicht vorhanden sind TagClouds bzw. Tags als Navigationswerkzeug bzw. die Aktivitt Taggen und eine Abo-Funktion fr Aktivitten anderer Kunden bzw. die Aktivitt StatusSharing. Nur bei Readfy knnen Kunden auf ffentliche Leselisten anderer Kunden zugreifen.499

7.2Untersuchungsziele

Die Untersuchung hat sich zum Ziel gesetzt, folgende Frage zu beantworten:

1. Frage: Erwhnen Kunden die theoretisch abgeleiteten Qualittsmerkmale der Bereitstellung von Bchern? Welche Merkmale werden am hufigsten genannt?

1.1 Unterfrage: Sind eine fehlende Verfgbarkeit von gesuchten Bchern und ein hohes Anspruchsniveau hemmende Faktoren in Bezug auf die bereinstimmung des Buchbestands mit Kundenprferenzen?

1.2 Unterfrage: Wird Werbung als belastende Strung empfunden? Hngt das Ausma der wahrgenommenen Strung vom Werbemittel ab (reizarm/reizstark)? Gibt es Hinweise darauf, dass Kunden Werbevermeidungsstrategien anwenden?

2. Frage: Welchen buchbezogenen Aktivitten gehen Kunden in den Angeboten nach? Welche Aktivitten werden am hufigsten genannt?

3. Frage: Besteht Optimierungspotenzial bei den Kundenaktivitten, dh. bentigen bzw. wnschen Kunden sich Mglichkeiten der individuellen Anpassung (Customization) und Mglichkeiten zur Personalisierung? Wenn ja, welche?

4. Frage: Lassen sich bei der Urteilsbildung des Kunden Vergleichsprozesse nachweisen? Wenn ja, lassen sich konkret Urteile im Hinblick auf das Sparpotenzial eines Angebots und das Kosten-Buchlesemengen-Verhltnis feststellen?

7.3Beschreibung der Methode

Die Voraussetzung fr die Beantwortung der Fragen ist, dass Personen untersucht werden, die bereits Erfahrungen mit dem Angebot gesammelt haben.500 Weiterhin muss aus den Kundenaussagen zur Beantwortung von Frage1 abgeleitet werden knnen, dass sie tatschlich Qualittsbewertungen (wertvoll/weniger wertvoll) widerspiegeln. Hierfr wird der Untersuchung ein Erwartungs-Besttigungs-Modell zugrunde gelegt. Demnach bilden Kunden Erwartungen und knnen im Anschluss an die Nutzung aufgrund der erlebten Performance bewerten, in welchem Ausma ihre Erwartungen besttigt wurden. Oliver spricht von der Nichtbesttigung (Disconfirmation) als eine psychological interpretation of an expactation-performance discrepancy (Abweichung zwischen Erwartungs- und Performance-Level; Anm.). Consumers would describe this concept in terms of the performance of a product or service being better or worse than expected.“501 Wenn Kunden sich beim Verfassen von Kommentaren an Erlebnisse bei der Angebotsnutzung erinnern oder an solche, die damit in Zusammenhang stehen, kann angenommen werden, dass sie durch die Schilderung von Ereignissen ihre Bewertungsstrukturen offenlegen.502 In den Urteilen kommt der aktuelle Besttigungsgrad als Ergebnis der Angebotsnutzung zum Ausdruck, sodass sie einen Rckschluss auf die Erwartungen der Kunden zulassen.

Bei der Untersuchung werden quantitative und qualitative Analyseschritte kombiniert. Eine ausschlieliche Reduktion auf eine Variante erscheint nicht sinnvoll, denn einerseits hilft die quantitative Analyse, groe Textmengen zu bewltigen, d.h. Komplexitt zu reduzieren. Andererseits erlaubt es die qualitative Analyse, indem sie Komplexitt zulsst, die Kundenlogik nachzuvollziehen (Angebotsnutzung verstehen).503 Um Daten erheben zu knnen, wird die Inhaltsanalyse als Instrument eingesetzt. Bei dieser Methode wird jeder Kategorie, die identifiziert werden kann, ein Zahlenwert zugeordnet (Codierung). Die Zahlenwerte bilden solche Daten, die spter quantitativ ausgewertet werden knnen.504 Die Inhaltsanalyse ist somit eine Suchstrategie.505 Eine quantitative Analyse ist bei Frage1und 2 wichtig, da es um die Feststellung, ob und wie viele Personen ein Verhalten zeigen. Die Hufigkeit des Auftauchens einer Kategorie deutet auf eine allgemein groe Bedeutung fr Kunden von Vermietungsangeboten fr E-Books hin.506 Im Hinblick auf das Datenniveau wird hauptschlich eine Nominalskala (vorhanden/nicht vorhanden) und selten eine Ordinalskala (Ausprgung wichtig/unwichtig, positiv/negativ) verwendet.507 Die Einschrnkung auf weitestgehend dichotome Kategorien ist angesichts der relativ hohen Anzahl an Kategorien und Kommentaren sinnvoll.508 Zudem ist es weitgehend das Ziel herauszufinden, ob ein Aspekt thematisiert wird. Analysen auf Basis der Nominalskala sind qualitative Analysen.509 Um 1.1, 1.2, 3 und 4 beantworten zu knnen, muss qualitative Analyse des Materials erfolgen. Mithilfe einer quantitativen Analyse wurde es hierfr auf relevante Textstellen eingegrenzt. 

7.4Festlegung des Materials und Analyse des Entstehungskontextes 

Ausgewhlt wurden die Nutzerkommentare zu den Apps von Readfy“ und Skoobe“ im Google Play Store (https://play.google.com/store/apps in der Kategorie Bcher & Nachschlagewerke) und im Amazon App Store (https://www.amazon.de in der Kategorie Spiele und Apps/Bcher & Reader). Der Untersuchungsgegenstand befindet sich auf der Produktseite der App im jeweiligen Shop in einem standardisierten Bereich mit der Bezeichnung Bewertungen“ (Google Play Store) bzw. Kundenrezensionen“ (Amazon App Store). Die Kommentare beziehen sich auf alle App-Versionen im Auswertungszeittraum. Die Kopien der Nutzerkommentare wurden am 01.03.2015 (Skoobe-App) und am 04.10.2015 (Readfy-App) erstellt und in einer Word-Datei gespeichert. Der Auswertungszeitraum bei Skoobe entspricht 14 Monaten (01.01.201428.02.2015) und der bei Readfy 16 Monaten (01.11.201429.02.2016), um ausreichend viel Datenmaterial zu gewinnen. Insgesamt handelt es sich um eine Auswahl aus einer Grundgesamtheit (alle Kunden von Vermietungsangeboten fr E-Books im deutschsprachigen Raum) (vgl. Anhang A).

Bei der Entstehungssituation geht es um die Frage, unter welchen Bedingungen das sprachliche Material produziert wurde.510 Das Material kam ohne Einfluss der Bearbeiterin zustande und ist Ausdruck von kognitiven Bewertungen und Emotionen von Personen, welche die jeweilige App mindestens einmal genutzt oder dies versucht haben. Um einen Kommentar in einem Appstore verfassen zu knnen, muss die App (zumindest im Appstore von Google) auf einem Gert installiert worden sein. Der Kommentar richtet sich an die Angebotsbetreiber und/oder die ffentlichkeit. Es ist mglich, dass sich die Verfasser der Kommentare gegenseitig in ihrem Urteil beeinflussen, da die Mitteilungen ffentlich sind. Zur Demografie der Verfasser lassen sich keine zuverlssigen Angaben machen. Die Anonymitt und die Gefahr von fingierten Kommentaren knnen zu Verzerrungen fhren. Ein groer Umfang der Stichprobe soll hier ausgleichend wirken511, jedoch bleibt zu bedenken, dass einzelne Kategorien vermutlich nur selten codiert werden.

7.5Beschreibung der Analyseeinheit und Ablauf der Untersuchung

Die Analyseeinheit in dieser Arbeit bildet der Kommentar eines Kunden (zu den Definitionskriterien vgl. Anhang A). Unter der Analyseeinheit versteht man die Gre, ber die in der Studie eine Aussage getroffen werden soll“.512 Es wurden Kommentare von 1.707 Kunden gespeichert, von denen 461 als nicht relevant eingestuft wurden (zu den Selektionskriterien vgl. Anhang A). Insgesamt konnten 917 Kommentare bei Skoobe“ und 328 Kommentare bei Readfy“ ausgewertet werden, was einer Gesamtzahl von 1.245 Kommentaren entspricht. Die Festlegung des Kommentars als Analyseeinheit stellt sicher, dass die Aussage eines Kunden zu einem Merkmal nicht zweimal gewertet wird, was die angestrebte Hufigkeitsanalyse erlaubt. 

Die Qualittsmerkmale standen bereits vor der Materialdurchsicht fest.513 Die Merkmale (Kategorien) wurden also deduktiv im vorherigen Teil der Arbeit entwickelt. Die Festlegung von Kategorien im Vorfeld der empirischen Untersuchung trgt zur Vergleichbarkeit der Ergebnisse und damit auch zu ihrer Reliabilitt bei.514 Des Weiteren wurden zur Erhhung der Reliabilitt – aber auch um gltige Daten zu erhalten – die Kategorien mglichst przise definiert. Eine Kategorie ist das Ergebnis einer operationalen Definition, die sicherstellt, dass das Material in Daten berfhrt werden kann. Bei Bedarf wurde die Definition um Ankerbeispiele aus dem Material ergnzt und es wurden Codierregeln festgelegt.515 Dies ist ntig, weil bei vielen Kommentaren ein Interpretationsspielraum besteht, ob eine Codierung zulssig ist.516 Neben inhaltlichen wurden formale Merkmale codiert. Hierzu gehren Name des Appstores, Anbieter, Textumfang sowie Jahr und Monat der Verffentlichung. Alle Aspekte sind im Codeplan ausfhrlich dargestellt (vgl. Anhang A). Fr den ersten Materialdurchgang wurde eine Stichprobe von rund 500 Kommentaren gewhlt (ca.30% des Materials), da nicht jede Kategorie in jedem Kommentar enthalten ist. Es erfolgte eine Prfung, ob das Material Auskunft zu den Merkmalen gibt und die Definitionen und Regeln sich als klar und eindeutig genug erweisen. Bei dieser Durchsicht des Materials konnten weitere Kategorien induktiv aufgedeckt werden, welche die im Vorfeld ermittelten Qualittsmerkmale der Bereitstellung ergnzen. Dazu gehren bei der Dimension Inhaltliche Vielfalt und Ordnung“ die Merkmale Bestandserweiterung und Kontinuitt des Bestands sowie die inhaltliche Qualitt der Bcher. Auerdem wurde beim Merkmal bereinstimmung des Bestands mit Prferenzen deutlich, dass sich spezifische (inhaltsgebundene) Prferenzen als besonderer Faktor erweisen, weshalb das Merkmal in zwei Kategorien aufgeteilt wurde. Bei der Dimension Kosten“ konnten noch die Merkmale Finanzierung (Kunden sind sich bewusst, dass das Angebot bzw. die Bcher finanziert werden mssen) und Niedrige Kosten als Trostpflaster (Kunden akzeptieren negative Aspekte eher, wenn die finanziellen Kosten gering sind) identifiziert werden. Beim rumlich-zeitlichen Zugang wurde deutlich, dass nicht nur die Option des Offline-Lesens relevant sein kann, sondern auch ber welchen Zeitraum ohne Netzverbindung gelesen werden kann. Bei der Technologie-Dimension zeigte sich, dass Kunden mitunter selbst Lsungen fr Kompatibilittsprobleme finden und beim Zugang mit mehreren Gerten gab es Hinweise, dass im Hinblick auf lesebezogene Daten die Mglichkeit der automatischen Synchronisierung von Gerten wichtig sein kann. Bei den Vergleichsprozessen konnten die Kategorien Vergleich zur ffentlichen Bibliothek und Vergleich mit Kauf von Bchern im Handel bestimmt werden sowie die Kategorien Vergleich der technologischen Bedingungen (gedruckt/elektronisch), Lesertyp (Vergleich der eigenen Leseintensitt mit anderen Personen) und Leserckkehr (Feststellung, dass man mit dem Angebot wieder (regelmig) Bcher liest).

7.6Manahmen zur Sicherstellung der Reliabilitt der Ergebnisse

Dem Aspekt der Reliabilitt wurde besondere Aufmerksamkeit entgegengebracht, da Kunden hufig Alltagssprache verwenden und ihre Aussagen – im Vergleich zu journalistischen Inhalten – teilweise mehrdeutig oder missverstndlich sind. Um zu prfen, ob die Ergebnisse sich trotzdem reproduzieren lassen, wurde ein Reliabilittstest durchgefhrt.517 Zwei Codierer und die Bearbeiterin selbst haben 103 Kommentare (n=40 bei Readfy; n=63 bei Skoobe) unabhngig voneinander codiert, um herauszufinden, ob sie in ihren Codierungen bereinstimmen (vgl. Tab.7.1).


Tab.7.1Reliabilittswerte fr einzelne Kategorien, C1 = Codierer 1, C2 = Codierer 2, B = Bearbeiterin; fr nicht dargestellte Kategorien liegen keine Messwerte vor; ausgewiesen wird das Reliabilittsma nach Holsti, bei dem Werte immer paarweise verglichen werden; * Kategorie wurde spter in zwei Kategorien aufgespalten


	
Kategorienbezeichnung 
	
C1/ C2 
	
Abw. 
	
C1/ B 
	
Abw. 
	
C2/

B 
	
Abw. 

	
Art der Analyseeinheit (Relevanzbestimmung) 
	
.90 
	
10 
	
.95 
	
5 
	
.91 
	
9 

	
Offline-Lesen 
	
.98 
	
2 
	
.99 
	
1 
	
.99 
	
1 

	
Gerteeigenschaften 
	
.94 
	
6 
	
.97 
	
3 
	
.93 
	
7 

	
Kompatibilittsprobleme mit Gertetypen und  
	
.95 
	
5 
	
.97 
	
3 
	
.97 
	
3 

	
Zugriff mit mehr als einem Gert 
	
.99 
	
1 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 

	
Bcher lesen 
	
.83 
	
17 
	
.83 
	
17 
	
1 
	
0 

	
Bcher suchen/ finden 
	
.97 
	
3 
	
.98 
	
2 
	
.95 
	
5 

	
Customization bei der Suche nach Bchern  
	
.97 
	
3 
	
.98 
	
2 
	
.99 
	
1 

	
Personalisierung beim Lesen der Bcher 
	
.99 
	
1 
	
1 
	
0 
	
.99 
	
1 

	
Aktualitt der Bcher im Bestand 
	
.99 
	
1 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 

	
Bestandserweiterung 
	
.99 
	
1 
	
.99 
	
1 
	
1 
	
0 

	
Gre des Bestands 
	
.87 
	
13 
	
.91 
	
9 
	
.96 
	
4 

	
Bekanntheit/ Popularitt der Bcher im Bestand 
	
.99 
	
1 
	
.98 
	
2 
	
.99 
	
1 

	
Inhaltliche Qualitt der Bcher 
	
.97 
	
3 
	
.98 
	
2 
	
.99 
	
1 

	
Vielfalt der Bucharten im Bestand 
	
.95 
	
5 
	
.94 
	
6 
	
.97 
	
3 

	
Verfgbarkeit von Serien und Reihen 
	
1 
	
0 
	
1 
	
0 
	
1 
	
0 

	
bereinstimmung mit persnlichen Prferenzen* 
	
.97 
	
3 
	
.96 
	
4 
	
.97 
	
3 

	
Finanzielle Kosten: keine Erwhnung 
	
.85 
	
15 
	
.86 
	
14 
	
.85 
	
15 

	
Sparpotenzial im Vergleich zur Angebotsform Kauf 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 
	
.99 
	
1 

	
Sparpotenzial im Vergleich zur Angebotsform Leihe 
	
1 
	
0 
	
.99 
	
1 
	
.99 
	
1 

	
Sparpotenzial: Andere 
	
.94 
	
6 
	
.95 
	
5 
	
.99 
	
1 

	
Keine/ Niedrige finanzielle Kosten als Trostpflaster 
	
.99 
	
1 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 

	
Kosten-Buchlesemengen-Verhltnis 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 
	
.97 
	
3 

	
Finanzierung 
	
.97 
	
3 
	
.97 
	
3 
	
1 
	
0 

	
Werbung strt beim Lesen von Bchern 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 
	
.95 
	
5 

	
Werbung strt nicht beim Lesen von Bchern 
	
.99 
	
1 
	
.96 
	
4 
	
.96 
	
4 

	Vorteile und Nachteile Technologie (elekt./ gedruckt) 
	
.99 
	
1 
	.99 
	
1 
	
1 
	
0 

	
Vergleich mit ffentlichen Bibliotheken 
	
.98 
	
2 
	
.98 
	
2 
	
1 
	
0 

	
Vergleich mit Kauf von Bchern im Handel 
	
.98 
	
2 
	
.97 
	
3 
	
.97 
	
3 

	
Lesertyp 
	
.96 
	
4 
	
.92 
	
8 
	
.96 
	
4 

	
Freiheit bei Buchlesemenge 
	
.94 
	
6 
	
.96 
	
4 
	
.96 
	
4 

	
Freiheit bei Lesezeitraum 
	
.99 
	
1 
	
.99 
	
1 
	
1 
	
0 

	
Freiheit bei Lesebeginn 
	
.98 
	
2 
	
.99 
	
1 
	
.97 
	
3 

	
Freiheit Leseabbruch wegen Nichtgefallen 
	
.99 
	
1 
	
.99 
	
1 
	
1 
	
0 

	
Entkopplung von finanziellen Kosten und Lektre 
	
.96 
	
4 
	
.99 
	
1 
	
.95 
	
5 

	
Leichtigkeit der Benutzung 
	
.99 
	
1 
	
1 
	
0 
	
.99 
	
1 




Bei den grau hinterlegten Kategorien lassen sich die Abweichungen auf Missverstndnisse und teilweise auf fehlende Sorgfalt zurckfhren. Hier htte eine intensivere Codierschulung im Vorfeld Abhilfe geschaffen. Auch erfordert der Codierprozess eine konstant hohe Konzentration. Die operationalen Definitionen sind jedoch passend und die Kategorien trennscharf, sodass keine berarbeitung notwendig war. Dies war anders bei den unterstrichenen Werten in der Tabelle. Hier musste die Definition berarbeitet und weitere Codierregeln bestimmt werden, da sich die relevanten Aussagen der Kunden (gesuchter Bedeutungsgehalt) zunchst nicht eindeutig finden und interpretieren lieen, was jedoch unerlsslich ist, um valide Ergebnisse zu erhalten. Bis auf Kontinuitt des Bestands“, Fremdsprachige Bcher im Bestand“ und Selbstdisziplinierung durch finanzielle Ausgaben“ konnten alle Merkmale der Bereitstellungsqualitt geprft werden; ebenso alle Merkmale der Vergleichsprozesse bis auf Leserckkehr“. Bei den Aktivitten und beim Optimierungspotenzial waren deutlich mehr Merkmale nicht in der Teststichprobe enthalten. Allerdings ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie in der gesamten Stichprobe nicht erwhnt werden. Die Definitionen wurden jedoch von beiden Codierern als eindeutig und verstndlich bewertet, sodass insgesamt von einer akzeptablen Reliabilitt der Ergebnisse auszugehen ist.

7.7Darstellung der Ergebnisse

1. Frage: Erwhnen Kunden die theoretisch abgeleiteten Qualittsmerkmale der Bereitstellung von Bchern? Welche Merkmale werden am hufigsten genannt?

Alle als potenziell relevant eingestuften Qualittsmerkmale wurden von Kunden erwhnt bis auf die Strategie der Selbstdisziplinierung durch finanzielle Ausgaben (vgl. Tab.7.2).


Tab.7.2bersicht der Qualittsmerkmale bei der Bereitstellung von Bchern (Quelle: Eigene Erstellung)


	
Inhaltliche Vielfalt

& Ordnung 
	
Zeit & Raum 
	
Basistechnologie 
	
Kosten 
	
Leichtigkeit der

Benutzung 

	
- Strukturierung des

Buchbestands ✓ 
	
- Freiheit beim

Lesebeginn ✓ 
	
- Kompatibilittsprobleme ✓ 
	
- Freiheit bei der Buchlesemenge ✓ 
	
- Leichtigkeit der

Benutzung ✓ 

	
- Vielfalt der Bucharten im Bestand ✓ 
	
- Offline-Lesen mglich ✓ 
	
- Zugriff mit mehr als einem Gert ✓ 
	
- Freiheit beim Lesezeitraum ✓ 
	
 

	
- Verfgbarkeit von

Serien/Reihen ✓ 
	
 
	
- Eigenschaften der

Gerte ✓ 
	
- Mglichkeit sich selbst zu disziplinieren ✗ 
	


	
- Fremdsprachige 

Bcher im Bestand ✓ 
	

	
 
	
- Kosten und Lektre entkoppeln ✓ 
	


	
- bereinstimmung mit

Prferenzen ✓ 
	

	

	
- Transparenz der Benutzungsschnittstelle bei Werbung ✓ 
	


	
- Bekanntheit/Popularitt der Bcher ✓ 
	

	

	
- Freiheit Lektre abzubrechen ✓ 
	


	
- Aktualitt der Bcher ✓ 
	

	

	
- Freiheit, sich den 
	


	
- Gre des Bestands ✓ 
	

	

	
Zugang zu teilen ✓ 
	





Mgliche Erklrungen fr diesen Befund knnen sein, dass Kunden von Skoobe finanzielle Ausgaben als Mittel der Selbstkontrolle unbewusst anwenden und daher nicht erwhnen oder das Angebot wird vorwiegend von Personen genutzt, die bereits regelmig lesen.

Bereitstellungsdimension: Basistechnologie
Bei den Kompatibilittsproblemen haben 8 Kunden eigene Lsungen gefunden, um das Angebot trotzdem nutzen zu knnen (z.B. Wechsel auf ein ungewohntes Lesegert). 22 Kunden haben die Gerteeigenschaften negativ bewertet (vgl. Abb.7.2). 
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Abb. 7.2 Merkmale der Bereitstellungsdimension Basistechnologie“, Anzahl der Kunden



Das Merkmal, dass ein Zugriff mit mehreren Gerten erlaubt ist, wird fr Kunden auch dann wichtig, wenn sie sich den Zugang mit anderen Personen teilen. Den uerungen von 14 Personen (nur Skoobe-Kunden) lsst sich entnehmen, dass sie dies tun.518 Zum erwhnten Personenkreis gehren nur Familienmitglieder.


Bei uns liest die ganze Familie auf unseren Tablets.“ (443)



Meine Kinder leihen sich meinen Kindle immer fter und zwar nicht zum spielen sondern zum Lesen!!! Toll!“ (458)



Meine Frau und ich sind beide Leseratten. Ein Leben ohne Skoobe ist derweil undenkbar!“ (1346)



Uns gefllt es Wir haben skoobe inzwischen auf drei tablet installiert und lieben es alle.“ (1646)


Bereitstellungsdimension: Inhaltliche Vielfalt und Ordnung der Bcher

Der Tabelle lsst sich die Hufigkeitsverteilung der Qualittsmerkmale entnehmen (vgl. Tab.7.3).


Tab. 7.3Merkmale der Bereitstellungsdimension Inhaltliche Vielfalt & Ordnung der Bcher“, Anzahl der Kunden


	
Gre des Bestands 
	
467 

	
Aktualitt der Bcher 
	
87 

	
Vielfalt der Bucharten 
	
70 

	
Erweiterung des Bestands 
	
64 

	
Bekanntheit/ Popularitt der Bcher 
	
52 

	
Strukturierung des Buchbestands 
	
27 

	
Fremdsprachige Bcher 
	
13 

	
Inhaltliche Qualitt der Bcher 
	
11 

	
Vollstndigkeit von Serien und Reihen 
	
10 

	
Kontinuitt des Bestands 
	
6 




Im Hinblick auf die Beurteilung des Bestands zeigt sich, dass Kunden eine Verbesserung“ des Titelbestands im Zeitverlauf erwarten. Bei 64 Personen lie sich die Anspruchshaltung nachweisen. Sechs Personen schildern negative Erlebnisse, bei denen ein Titel, den sie lesen wollten oder gerade gelesen haben, nicht mehr im Bestand verfgbar war. Die Ursache hierfr ist vermutlich, dass der Anbieter zeitlich limitiert Lizenzrechte erwirbt und diese nach Ablauf der Gltigkeit vom Verlag nicht verlngert wurden. 20 von 27 Personen bewerten zudem die Strukturierung des Bestands als positiv:


man kann wunderbar whlen, durch eingeteilte Genres und jene ist wieder in meistgelesen/neue Bcher etc“ unterteilt. Also toll aufgegliedert, was die Siche nach einem guten Roman/Sachbuch etc vereinfacht“ (454)



Gut, auch Amazon hat jetzt einen Leihdienst, aber solange da nicht irgendein System dahinter steht und man von der ungeheuren Anzahl der Bcher regelrecht erschlagen wird, ist Skoobe die bessere Alternative“ (430)


In 295 Aussagen thematisieren Kunden die Frage, ob sie Bcher finden, die sie lesen mchten. Aus der Tatsache, dass Kunden mit spezifischen Prferenzen den Bestand hufiger negativ bewerten (vgl. Abb.7.3), kann geschlussfolgert werden, dass die Gefahr der Enttuschung bei inhaltsgebundenen Prferenzen grer ist als bei Personen, die bereit sind, sich auf hnliche Optionen einlassen. Tatschlich nimmt ein Groteil der Kunden aus der Stichprobe einige Enttuschungen in Kauf, solange sie ausreichend viele andere Bcher finden, die sie mgen. Dies zeigt sich an der berwiegend positiven Gesamteinschtzung der beiden Bestnde im Hinblick auf die bereinstimmung mit persnlichen Prferenzen (vgl. Abb.7.3).
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Abb. 7.3Wahrgenommene bereinstimmung des Bestands mit persnlichen Prferenzen, Anzahl der Kunden



1.1 Unterfrage: Sind Verfgbarkeit gesuchter Bcher“ und hohes Anspruchsniveau“ hemmende Faktoren in Bezug auf die bereinstimmung des Buchbestands mit Kundenprferenzen?

Bei der Untersuchung besttigt sich, dass Kunden in einer Suchsituation mit konkreten Vorgaben (Autor, Titel) eher enttuscht werden. Dieser Umstand ist darauf zurckzufhren, dass der Buchbestand der Mietangebote weniger Buchtitel umfasst als im Buchhandel lieferbar sind.


Eigentlich ok, aber. .. Leider fehlen mir hier ein paar Autoren aus dem Psychothriller-Genre. Z.B. Michael



Robotham und Karen Slaughter“ (216)



schade ist, ist das es hier leider nicht von allen Schriftstellern Bcher gibt.wie z.b. ,Olsen oder nesb“ (520)


Auch die Suche nach Novitten fhrt dazu, dass Kunden mit dieser Vorgabe hufig nicht fndig werden. Diese Situation entsteht dadurch, weil Verlage berwiegend Lizenzen fr Buchtitel aus ihrer Backlist, also fr ltere Bcher vergeben.519 Insgesamt werden fehlende Sucherfolge bei Novitten als weitestgehend unproblematisch wahrgenommen.


Die neuesten Bcher sind zwar nicht vorhanden aber sehr, sehr viele sehr gute Bcher“ (307)



Die allerneuesten Bestseller sind nicht verfgbar aber es gibt ja auch tolle Bcher die nicht erst gestern erschienen sind.“ (458)


Auch kommt es vor, dass Kunden bekannte Angebotsformen fr den temporren Erwerb heranziehen, um besser einschtzen zu knnen, was realistisch bestimmte Erwartungshaltungen sind.


Ok, keine Neuerscheinungen, aber das hatte ich auch nicht erwartet. Filme kommen ja auch erst ins Kino bevor sie in die Videothek kommen“ (571)



Wie in jeder Bcherei sind auch hier nicht alle Titel erhltlich, aber dann wartet man oder besorgt sie sich doch wieder gebraucht.“ (474)


Nur bei 9 Personen lag der Fall vor, dass kein einziges Buch oder nur wenige Titel die Eliminationsphase berstanden haben, also dem Anspruchsniveau gengten.


Habe stundenlang in smtlichen Kategorien gestbert, hunderte von Beschreibungen gelesen und mich trotzdem nie so richtig angesprochen gefhlt“ (71)



allerdings finde ich nur wenige Bcher, die meinen Geschmack treffen“ (412)



habe nichts im Angebot gefunden, was mich interessiert hat“ (665)


Bei diesen Beispielen geht es also nicht darum, dass konkrete Titel oder Themen nicht gefunden wurden. Eine solche Situation wird von Kunden allerdings auch beschrieben. Gleichzeitig werden teilweise die negativen Emotionen, die damit einhergehen, deutlich:


Alle Bcher die ich will gibt es irgendwie nicht! Das nervt!“ (852)



Geht garnicht Keiner meiner Lieblingsautoren, Bcher zu finden“ (120)



leider gab es zu speziellen Themen sehr wenig Auswahl“ (538)



Leider habe ich von 20 gesuchten bchern nur 2 gefunden, ist also eine schlechte quote. Fr mich keine alternative zur onleihe verschiedener bibliotheken, die schon fr 10 euro JAHRESBEITRAG zu haben ist“ (750)


Wahrgenommene Freiheit beim Bcherlesen

Im Hinblick auf die wahrgenommene Freiheit bei der Lektre sind verschiedene Dimensionen der Bereitstellungsqualitt betroffen (vgl. Abb.7.4). 
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Abb. 7.4Merkmale der wahrgenommenen Freiheit beim Bcherlesen, Anzahl der Kunden



Die Freiheit beim Lesebeginn ist gegeben, wenn Kunden den Lesezeitpunkt und den -ort selbst bestimmen und ihre Lesebedrfnisse sofort befriedigen knnen (vgl. Abb.7.4). Sie hngt einerseits von der Ubiquitt ab und andererseits von Beschrnkungen, die ein Anbieter vornimmt.

Beim Abrufprinzip schtzen Kunden es, dass sie sich die Wegekosten sparen. 


man kann bei so vielen Gelegenheiten noch ein paar seiten lesen. Handy oder Tab hat man fast immer dabei“ (874)



So stelle ich mir zeitgemes Lesen vor. Keine Laufereien zu Buchhandlungen und Bibliotheken mehr“ (914)



Nie mehr Langeweile im Wartezimmer im bus oder sonstwo“ (1353)



Fr mich ganz wichtig, keine Wartezeiten um ein Buch ausleihen zu knnen“ (1017)


In Bezug auf den selbstbestimmten Lesebeginn spielt auch die Offline-Lesen-Option eine Rolle, da diese bei fehlender Netzverbindung die Ubiquitt sicherstellt. 69 Personen haben die Option erwhnt. 11 davon ist die Dauer der Offline-Nutzung wichtig. 3 Personen ist die Option egal. 


Einen Stern ziehe ich ab, weil ich im Basic-Tarif alle 24 Stunden Online gehen muss um die eigenen“ Bcher zu lesen. Das habe ich letztens vor dem Rckflug vergessen und konnte nicht eine einzige Seite im Flugzeug lesen :-( Es sollte wenigstens ein Offline-Buch fr den Notfall geben“ (1234)


Bei beiden Angeboten gibt es keine Beschrnkung der absoluten Bchermenge, die gelesen werden kann, was Kunden wertvoll finden (vgl. Abb.7.4): 


Und man kann in einem Monat soviel Bcher lesen wie man schafft.“ (1182)


Des Weiteren wird bei den Angeboten (bei Readfy nur in der Werbeversion) die absolute Lesedauer nicht eingeschrnkt (vgl. Abb.7.4):


und hat dann Zeitdruck beim lesen.Ich bin kein Freund davon ein Buch ber mehrere Wochen zu lesen,aber ich mchte das Gefhl haben ich knnte,wenn ich wollte. Lesen unter Zeitdruck gefllt mir nicht.“ (459)


24 Kunden schtzen es, dass ihnen keine Folgekosten durch Fehlentscheidungen bei der Buchauswahl entstehen (vgl. Abb.7.4)520:


Ist genau das Richtige fr Leute, die sich rgern Bcher zu kaufen, die dann doch nichts sind im Nachhinein.“ (1048)


Die wahrgenommene Freiheit beim Bcherlesen wird bei einigen Kunden auch dadurch gefrdert, dass sie nicht ber die Kosten nachdenken mssen. Sie knnen unbeschwerter lesen, weil sie nicht das Gefhl haben, ihren Buchkonsum einschrnken zu mssen. 51 Personen (45 davon Skoobe-Kunden) erwhnen die Entkopplung von finanziellen Kosten und Lektre. Dies kann als erstes Indiz gewertet werden, dass im Buchbereich bei einigen Kunden eine Flatrate-Prferenz besteht, jedoch (bei Viellesern) kein Flatrate-Bias:


Da ich sehr viel lese wurde es so langsam ein teures Hobby () Jetzt kann ich endlich entspannt lesen ohne die Haushaltskasse zu sehr zu strapazieren (461)


Bereitstellungsdimension: Kosten/Opfer
Fr 24 Personen (23 davon Readfy-Kunden) sind niedrige/keine Kosten ein Trost dafr, dass sie ihre Erwartungshaltung anpassen mssen. 


Ist klar das es nicht alle Bcher gibt...die App ist ja auch kostenlos“ (175)


Die Dominanz der Readfy-Kunden in diesem Punkt erklrt sich berwiegend dadurch, dass sie Werbeeinblendungen beim Bcherlesen als belastend empfinden.


Geschenkten Gaul, schaut man nicht ins Maul (...). Werbung okay muss sein“ (78)


Hier kann nicht abgeschtzt werden, wie lange der Zustand der Akzeptanz andauert. Allgemein wird das Anspruchsniveau bei bestimmten Merkmalen wie Transparenz der Benutzungsschnittstelle und Buchbestand v.a. bei kostenlosen Angeboten (zeitweise) gesenkt und negative Emotionen toleriert, weil dem Kunden keine oder nur geringe finanzielle Kosten entstehen.521 24 Personen erwhnen das Thema Finanzierung, allerdings nur Kunden von Readfy, also einem kostenlosen Angebot. Die uerungen stehen fast alle im Zusammenhang mit dem Thema Werbung. 


Super Dezente Werbebanner (...) So untersttze ich die Autoren gerne. Die Mondpreise fr eBook-Kufe haben mich zur Piraterie getrieben, diese App hat mich wieder zurck geholt (290)


Kunden versuchen sich die Bedeutung der Werbung klar zu machen und sich in ihrer Akzeptanzhaltung zu bestrken. Dies klappt nicht immer:


die werbung lsst mich bald explodieren! !! () Ich verstehe euer Prinzip und alles aber das geht nicht sorry!! (35)


1.2 Unterfrage: Wird Werbung als belastende Strung empfunden? Hngt das Ausma der wahrgenommenen Strung vom Werbemittel ab (reizarm/reizstark)? Gibt es Hinweise darauf, dass Kunden Werbevermeidungsstrategien anwenden?
126 Aussagen thematisieren die Transparenz der Benutzungsschnittstelle bei Werbeeinblendungen. In 77 Aussagen wird Werbung als eine belastende Strung beim Lesen dargestellt, whrend 49 Aussagen dieses Empfinden nicht ausdrcken. Reizstarke Werbung wird hufiger thematisiert, wenn Werbung als negativ bewertet wird (16 Personen gegenber 2 Personen). Dabei nehmen Kunden Bannerwerbung als weniger belastende Strung wahr. Die Unterbrechung der Transparenz hemmt den Lesefluss in diesem Fall eher nicht:


die Werbung nervt. Die App funktioniert wunderbar aber ich wrde auch ein paar Euro fr eine kostenpflichtige



App ausgeben wenn ich mir dafr das Werbegeblinke am unteren Bildrand ersparen knnte. Oder wenn schon Werbung dann nur statische“ (12)



Einzige Einschrnkung des Vergngens ist die Werbung. In Kopf- und Fuzeile geht's, aber die ganzseitigen Einblendungen nerven.“ (143)


Als besonders belastend werden hingegen animierte Werbeformen und Pop-Up-Werbung erlebt. Insbesondere die Lesesituation, bei der ein sofortiger Eingriff (Fenster schlieen) technisch unterbunden wird, wirkt sich negativ auf die Akzeptanzhaltung aus.


Mit der Werbung kann ich soweit auch leben, nur die blinkenden Banner sind sehr sehr anstrengend, besonders wenn man abends im Bett noch n bisschen liest.“ (45)



Werbung weiter deutlich ausgebaut Frher kam Werbung und man konnte sie einfach weg klicken. Jetzt erscheint Werbung ber eine ganze Seite, die man nicht mehr weg klicken kann und nach einiger Zeit von selbst wieder verschwindet. Da ist fr mich die Grenze berschritten. Schade! Es geht aber immer noch schlechter: neuerdings (19.03.16)erscheinen sogar Werbefilme, die man sich einige Sek. ansehen muss. Erst dann kann man ihn wegdrcken.“ (57)


Die negative Bewertung eines reizstarken Werbemittels kann aber auch durch das Umfeld des Kunden bedingt sein, wenn es zu einem fr den Kunden unangenehmen Erlebnis kommt:


Die Werbung strt an sich nicht. Nur spt Abends sollte auf die Wiedergabe von Sounds oder Videos verzichtet werden. Nichts ist schlimmer als pltzlicher Krach aus dem Handy. Fr Leute die gerne spt lesen und nicht allein leben kann das schon manchmal kritisch werden“ (334)


4 Kunden erwhnen starkes Involvement als Strategie, um uere Reize abzuwehren.


Wenn ich so richtig in der Scheinwelt“ versunken bin, ist, bei Werbung, das drcken auf den Weiterknopf“ automatisch. Dann strt auch Sie nicht mehr so sehr.“ (93)



Die blinkende Werbung die hier fter zur Sprache kommt strt mich ganz und gar nicht – beim lesen setzt mein



Kopfkino ein und dann strt auch sowas nicht mehr“ (55)


2 Kunden davon machen deutlich, dass es auch vom Inhalt des Buches abhngt, wie gut ihnen das Ausblenden von externen Reizen gelingt.


und das mit der Werbung...Wenn das Buch fesselt, sieht man die Werbung garnicht“ (61)



Die Werbung ist gewhnungsbedrftig () Muss auch dazu sagen wenn man ein gutes Buch liest achtet man da eh nicht mehr so drauf“ (98)


Hieraus lsst sich die Annahme ableiten, dass Leser mit Werbung im Buch weniger gut zurechtkommen, wenn ihnen der emotionale oder kognitive Zugang zum Text schwerfllt oder wenn Lernergebnisse das Ziel des Leseprozesses sind (schulischer/beruflicher Kontext).

2. Frage: Welchen buchbezogenen Aktivitten gehen Kunden in den Angeboten nach? Welche Aktivitten werden am hufigsten genannt?
Wie bereits bei der Analyse der Kundenaktivitten im vorherigen Teil der Arbeit deutlich wurde, bedingen sich die Aktivitten Bcher lesen, Bcher auswhlen und Bcher organisieren (insbesondere Merklisten anlegen) gegenseitig. Sie sind funktional miteinander verbunden oder der Input aus der einen wird bei einer anderen Aktivitt verwendet. Im Alltag sind sie die vermutlich am hufigsten ausgebten buchbezogenen Aktivitten (vgl. Kap.6.1). Dies kann eine Erklrung dafr sein, warum sie auch am hufigsten thematisiert wurden. Alle anderen Aktivitten, nach denen im Material gesucht wurde, fanden fast keine Erwhnung (vgl. Tab.7.4).


Tab. 7.4bersicht der buchbezogenen Kundenaktivitten, Anzahl der Kunden


	
Bcher lesen 
	
491 

	
Bcher suchen/stbern 
	
240 

	
Bcher organisieren 
	
35 

	
Bcherlisten anderer Kunden ansehen 
	
3 

	
Rezensionen schreiben bzw. lesen 
	
1 

	
Bcher auf Skala bewerten bzw. Bewertungen ansehen 
	
2 

	
Buch-/Textlinks mit anderen teilen 
	
1 

	
Informationen zu Neuerscheinungen suchen/erhalten 
	
4 




Eine Erklrung dafr, warum andere Aktivitten nicht/kaum genannt werden, knnte sein, dass sie gar nicht ausgebt werden (vgl.6.6.3) oder sie Handlungen einer Ttigkeit sind und daher nicht explizit erwhnt werden, z.B. Rezensionen lesen“ und Bewertungen ansehen“ als Bestandteile der Buchsuche. Zudem bewertet der Kunde, auf den die zwei Nennungen mit 1 zurckgehen, nur den Umstand, dass er die Mglichkeit htte, Textlinks zu teilen und Bcher zu rezensieren, und nicht das Erleben bei der Aktivitt: Und mann kann das gelesen Rezensieren und Sterne vergeben, sowie auch in sozialen Netzwerken teilen“ (454). Hieraus lsst sich folgern, dass sich Kunden – wie von der CDL angenommen – in ihrem Urteil auf Ereignisse und Erlebnisse bei der Angebotsnutzung sttzen, d.h. der Wert fr den Kunden entsteht nicht dadurch, dass Funktionen vorhanden sind, sondern erst bei ihrer Nutzung. Werden Funktionen nicht verwendet bzw. Aktivitten nicht ausgebt, spielen sie fr die Bewertung des Angebots keine Rolle. 2 von 3 Kunden, die Bcherlisten anderer Kunden erwhnen, beziehen sich z.B. auf Erlebnisse beim Stbern in Leselisten anderer Kunden und beschreiben, welchen Vorteil diese Aktivitt hat:


Leselisten anderer User finde ich spitze zum Entdecken!“ (286)



Interessant sind auch die Leselisten, die auf weitere Titel aufmerksam machen.“ (345)


hnlich verhlt es sich mit der Funktion Informationen ber neue Bcher erhalten“ als eine Form der Personalisierung. Sie zeichnet sich dadurch aus, dass die Aktivitt, Neuigkeiten in Erfahrung bringen, nicht vom Kunden erbracht werden muss. Als Vorteil nehmen Kunden wahr, dass sie sich ohne Mhe ausreichend informiert fhlen. Wie jede Form der aneignenden Aktivitt fhrt auch die Information ber Neuigkeiten zu einem Erleben von Orientierung in der Welt:


Bin zufrieden, hab alle Bcher immer dabei und verpasse keine Neuerscheinungen.“ (1598)



Die Benachrichtigung ber neue Bcher ist auch super.“ (1366)



“.Man ist bestens informiert und wenn man es regelmaessig verfolgt ist man am neuesten Stand des ‚Buechergeschehens.“ (682)



Mir gefllt auch gut, dass ein berblick ber die Neuerscheinungen gegeben wird.“ (449)


Somit fhren erst die Wahrnehmung von Vor- und Nachteilen und das Erleben von Emotionen dazu, dass Aktivitten bzw. Funktionen in die Urteilsbildung einflieen.

3. Frage: Besteht Optimierungspotenzial bei den Kundenaktivitten?

[image: empty]

Abb. 7.5Optimierungspotenziale von Aktivitten aus Kundensicht



Customization: Suche (13 Personen)

Kunden nennen hier Filter- und Sortierungsmglichkeiten, um das Scannen des Angebots zu erleichtern bzw. den Bestand auf eine persnlich relevante Menge zu reduzieren. Ein Kunde wnscht sich die Mglichkeit, den Schriftgrad der Suchergebnisse vergrern zu knnen (466) und andere Kunden die Option, eigene Merklisten alphabetisch sortieren zu knnen (z.B. 1020).


Wnschenswert wre auch eine komfortablere Suche, wie z.B. in dem sich die Ergebnisse sortieren lassen z.B. nach der Nummer der Ausgabe bei Serien oder Erscheinungsdatum“ (73)



ich wrde mir wnschen Kategorien irgendwie ausblenden zu knnen da ich bei der suche stndig Erotik angezeigt bekomme und ich finde es eher belstigend“ (339)


Customization: Organisation (7 Personen)

Kunden sehen es als Vorteil, verschiedene Listen erstellen und Lesezeichen setzen zu knnen, erwarten aber auch, damit sehr flexibel gem den eigenen Bedrfnissen umgehen zu knnen:


gut finde ich die Leseliste und Lesezeichen Funktion“ (212)



Der Komfort knnte besser sein (z.B. Verschieben von Bchern zwischen den Leselisten)“ (119)



Schn wre es wenn man Bcher die man nur vielleicht lesen will,auf eine Liste vermerken knnte ohne sie erst runterzuladen.().Ebenso wenn man gelesene Bcher,die man nicht lschen mchte, gesondert ablegen knnte.“ (249)



Schade dass man keine Lieblingsautoren sondern nur Buchtitel in die Merkliste eintragen kann“ (1011)


Customization: Lesen (60 Personen)

Einige Kunden bewerten, wie viele Einstellungsmglichkeiten es insgesamt gibt.


Schade das man sich die App nicht individuelle einstellen kann. Z.b. Schrift Farben Hintergrund.“ (1307)



nur leider bietet der integrierte Reader zu wenig Einstellungsmglichkeiten“ (1655)


Im Einzelnen thematisieren Kunden die Lesezeichenfunktion, die Notizfunktion, einen Nachtmodus (Schwarzer Hintergrund bei Lesen ohne externe Lichtquelle) und die nderung der Schriftgre. Bei einigen Aussagen wird deutlich, warum eine Funktion wichtig ist z.B. um sich den Inhalt besser zu merken (Textstellen markieren) (1073) oder um Vokabeln nachzuschlagen, weil man z.B. in einer anderen Sprache liest (Kopierfunktion und/oder Direktzugriff auf Nachschlagewerk) (388, 1287). Darber hinaus lsst sich eine eher kosmetische Form der Customization (Ausdruck persnlicher Vorlieben z.B. nderung Schriftgrad (208), Zeilenabstand vergrern (1269), Seitenfarbe ndern (630)) von einer instrumentellen Customization abgrenzen. Bei der zuletzt genannten Form sind Funktionen die Voraussetzung, um Lesestrategien (z.B. Textstellen markieren zur Verstehenssicherung) oder Suchstrategien (z.B. Scanning mittels automatischer Textsuche: Enthlt das Buch relevante Textstellen? (1076)) anwenden zu knnen. Teilweise sorgt instrumentelle Customization auf operationaler Ebene berhaupt erst fr die Mglichkeit einer Bedeutungskonstruktion (Zoomfunktion bei Abbildungen, Tabellen etc.):


was mich aber strt: Bilder lassen sich dicht vergrern und sind meist nicht erkennbar von der Gre her. Das verdirbt bei manchem Bchern den Lesespa extrem.“ (1064)


Personalisierung: Suche (5 Personen)

Hier erwhnen Kunden die automatische Anpassung an Prferenzen oder Ausblendung von uninteressanten Bucharten sowie automatische Buchvorschlge zu hnlichen Bchern.


Das einzige, was ich mir noch wnschen wrde, wren persnliche Vorschlge, welche sich ab den angegebenen Bewertungen orientieren.“ (1431)


Personalisierung: Organisation (7 Personen)

Genannt werden die Anzeige, welche Bcher bereits gelesen wurde, und die Anzeige eines persnlichen Bereichs mit gerade/zuletzt gelesenen Bchern direkt nach dem ffnen der App.


Schn wre auerdem noch, wenn auf der Hauptseite die letzten paar gelesen Bcher von einem selbst aufgelistet werden wrden. Es sind einfach zu viele Klicks bis zu seiner Leseliste ntig.“ (102)



Blo schade, dass beim ffnen der App nicht gleich die persnliche Bibliothek oder das zuletzt gelesene Buch mitgeffnet wird“ (166)
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Bisher musste ich mir immer alle Bcher aufschreiben (habe einen ganzen Leitzordner), da ich sehr viele Serien lese und sonst total den berblick verliere. Aber bei Skoobe kann ich jederzeit sehen, welche Bcher ich bereits gelesen habe.“ (464)


Personalisierung: Lesen (3 Personen)

Als vorteilhaft wird wahrgenommen, wenn automatisch die letzte Textstelle angezeigt wird.


Was mir fehlt um richtig glcklich zu sein, ist die Mglichkeit direkt dort weiter zu lesen, wo ich beim letzten Mal aufgehrt habe. Bis jetzt habe ich das nur durch das manuelle Setzen eines Lesezeichens hin bekommen. Was ich persnlich aber zu umstndlich finde“ (265)


Von den 54 Personen, die Bcher auf mehreren Gerten lesen, haben 17 Personen eine Synchronisierungsfunktion erwhnt (alle als wichtig bewertet und/oder im Alltag genutzt)


Gut fnde ich, da ich das Buch auf verschiedenen Medien lese (smartphone & ipad), wenn ich jeweils auf derselben Seitenzahl wre“ (27)


4. Frage Lassen sich bei der Urteilsbildung des Kunden Vergleichsprozesse nachweisen? Wenn ja, lassen sich konkret Vergleiche im Hinblick auf Sparpotenzial bei einem Angebot und das KostenBuchlesemengen-Verhltnis feststellen?
45 Personen haben sich mit den Vor- und Nachteilen der Basistechnologie auseinandergesetzt, also wie sie den Umgang mit E-Books im Alltag im Vergleich mit gedruckten Bchern erleben. 273 Personen setzen sich mit der eigenen Leseridentitt auseinander, indem sie sich einem Lesertyp zuordnen. Der Groteil der Personen sieht sich selbst als Vielleser. Diese klare Zuordnung legt die Vermutung nahe, dass Kunden ihre Nutzungsmenge eher nicht berschtzen, sondern ber ein ausgeprgtes Wissen in Bezug auf ihr eigenes Leserverhalten verfgen. Ferner vergleichen Kunden, was sie bei der Angebotsnutzung erleben bzw. wie sie sich verhalten mit der Art und Weise, wie sie sich bei anderen Angebotsformen verhalten bzw. dort erleben.

Vergleich: Kauf im Handel (30 Personen)


ich habe hier Bcher gefunden die ich noch nie im Handel gesehen habe“ (1576)



die buecher is fantastisch hab bereits mehrere buecher hier gefunden die ich im laden nie anruehren wuerde“ (722)



Toll finde ich auch, dass ein Buch, dass gar nicht gefllt, einfach ausgetauscht werden kann. Htte ich es kaufen mssen, wre es teurer geworden“ (529)



Gerade wenn man mal n neues Genre ausprobieren will ohne sich gleich die Bcher, fr zum Teil viel Geld, kaufen will“ (1139)



Ich lese Bcher einmal, dann nie wieder. Also optimal fr mich“ (1381)



Wenn ich meine Lesephasen habe (37 TB /Woche), kostete das () viel Arbeit..denn nicht jedes Buch lese ich zweimal und habe sie danach wieder verkauft.“ (474)



Ich wollte gerade das buch das ich am lesen war weiter lesen und hab fast einen anfall bekommen. Es war einfach nicht mehr da. Ich hatte es bis zur Hlfte durch und dann das. Ich bin so sauer.app wird jetzt sofort gelscht und das buch einfach bei Amazon bestellt.“ (79)


In den Aussagen zeigt sich, dass Kunden auf andere Weise durch den Bestand navigieren als im Laden und Bucharten fr sich entdecken, die sie dort nicht wahrnehmen. Ein Grund knnte, dass sie wegen der attributorientierten Anordnung (Warengruppe bzw. Buchart) nur bei bestimmten Kategorien/in bestimmten Abteilungen verweilen oder weil bestimmte Bucharten und Buchtitel nicht im Laden prsentiert werden. Auch betonen Kunden die geringen Reversibilittskosten, was ebenfalls dazu fhren kann, dass neue Bucharten angelesen werden, sowie den Vorteil des temporren Erwerbs beim Einmalkonsum. Nachteile treten zutage, wenn Kunden damit konfrontiert werden, dass kein dauerhafter Zugriffsanspruch besteht.

Vergleich: ffentliche Bibliothek (32 Personen)

Hier wird berwiegend positiv angemerkt, dass es keine Einschrnkungen mehr beim Ausben der Lesettigkeit gibt, weil man warten muss, bis man ein bestimmtes Buch lesen kann oder weil die Zeit, die man zum Lesen des Buches hat, vorgegeben ist. Zudem empfinden Kunden es als kognitive Entlastung, nicht mehr an Abgabetermine denken zu mssen. Einige Kunden sehen die Gre des Bestands als vergleichbar mit der von Bibliotheken an oder als grer, wenn die Bibliothek/Bcherei in der Gemeinde eher klein ist. Einige Kunden bewerten den Bestand des Angebots als aktueller als in ihrer rtlichen Bibliothek. 

7 Personen stellen fest, dass sie mit dem Angebot wieder (regelmiger) Bcher lesen.


Das erste Mal seit hundert Jahren, dass ich endlich mal wieder lese. Mit dem Buch“ in der Hosentasche kann ich jede kleine Wartezeit nutzen. Ich habe in den letzten Wochen soviel gelesen wie die ganzen letzten Jahre nicht.“ (571)



Hab mein Hobby wieder gefunden! Zugunsten meiner Familie fielen zuletzt Bcher oft weg. Dank readfy kann ich jetzt endlich wieder lesen ().Hab die APP seit 5 Wochen und schon mein 4. Buch angefangen. Fr die Kinder waren Bcher dabei, und Kochbcher fr mich. Meine Listen sind so voll, dass ich mich ein Jahr lang beschftigen knnte“ (128)


Der zweite Kommentar deutet an, dass nicht allein raumzeitliche Faktoren der Bereitstellung (Ubiquitt) die Rckkehr zur Lesettigkeit befrdern, sondern auch andere buchbezogene Aktivitten. Insbesondere das Stbern in Bchern und das Entdecken interessanter Titel scheint als eine mit dem Bcherlesen funktional verbundene Ttigkeit eine wichtige Rolle zu spielen und den Nhrboden fr die Umsetzung der Verhaltensabsicht zu bilden. Auch Kcher zeigt in ihrer Untersuchung von Leserckkehrern, dass das Entdecken eines interessanten Buches der wichtigste Grund fr die Wiederaufnahme der Lesettigkeit ist (vgl. Kap.3.3).

Kosten-Buchlesemengen-Verhltnis: Ja, 52 Personen (nur Skoobe-Kunden) denken darber nach, ob sich die Angebotsnutzung finanziell lohnt gemessen am eigenen Leseverhalten. 45 davon bezeichnen sich selbst als Vielleser und betrachten alle eine hohe Leseintensitt als Voraussetzung, um keine finanziellen Nachteile durch die Angebotsnutzung zu erleiden. 4 Personen beziehen sich konkret auf die Anzahl an gekauften Bchern pro Monat und ihren Kaufpreis als Bewertungs- bzw. Vergleichsmastab. 3 Kunden stufen ihre Leseintensitt als zu gering ein.

Sparpotenzial: Ja, in 81 Aussagen wgen Kunden ab, ob das Angebot ihnen hilft, weniger Geld fr Bcherlesen auszugeben. Bei der Angebotsform Kauf bewerten 66 von 67 Kunden das Angebot als hilfreich beim Sparen (57 Skoobe-Kunden). Bei der Angebotsform Leihe kehrt sich das Verhltnis um: 5 von 6 Personen sehen kein Sparpotenzial gegenber ffentlichen Bibliotheken. 

7.8Methodenkritik

Die Definition von Kategorien und die Entwicklung eines Kategoriensystems, das sich als Erhebungsinstrument eignet, gestaltete sich schwierig und war sehr zeitaufwndig. Zunchst blieb offen, ob mit einer Definition und den Ankerbeispielen auch alle Aussagen gefunden werden knnen. Hier lieferte der Reliabilittstest mit zwei anderen Codierern zustzliche Sicherheit und wichtige Anregungen. Die Arbeit mit Kundenkommentaren und der Versuch, mit den daraus gewonnen Daten Annahmen zu besttigen, birgt ein Risiko, da die Bearbeiterin keinen eigenen Beitrag zur Datengenerierung leistet und im Vorfeld offen ist, ob das Material geeignet ist, die Untersuchungsfragen zu beantworten: Finde ich, was ich suche?“ Daher erfolgten fr die deduktive Kategorienbildung eine intensive theoretische Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand und eine Integration der Ergebnisse von zahlreichen qualitativen und quantitativen Studien, die wiederum qualitativ im Sinne der Forschungsfragen analysiert wurden.522 Da es sich bei der Stichprobe um keine Zufallsstichprobe handelt, kann kein statistischer Inferenzschluss auf die Grundgesamtheit (alle Kunden von Vermietungsangeboten fr E-Books) gezogen werden.523 Somit ist das Vorgehen explorativ und die Generalisierbarkeit der Ergebnisse limitiert.524 Trotzdem erlauben die qualitativen Daten Rckschlsse auf Kundenerwartungen.525 Der Vorteil der gewhlten Methode ist, dass nicht – wie z.B. in Befragungen – Merkmale vorgegeben, sondern dass alle Aspekte vom Kunden selbst zur Sprache gebracht werden und sie somit einen Ausschnitt aus der Kundenwirklichkeit darstellen. Heinonen et al. weisen darauf hin, dass neue Methoden ntig sind, um die Kundenlogik sowie Situationen, in denen Value-in-Use entsteht, erfassen zu knnen.526 Das Kundenurteil bezieht sich – anders als bei klassischen UsabilityStudien – auf die Angebotsnutzung unter natrlichen Bedingungen.527 Die Gewinnung dieser Art von Daten ist fr die Beantwortung der Forschungsfragen ntig und auch Jacob et al. ziehen in dieser Hinsicht ein positives Fazit ihrer qualitativen Studie: Die Inhaltsanalyse scheint also in besonderem Mae fr die zuknftige Annherung an die Value in Context Thematik geeignet.“528
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8Zusammenfassung der Ergebnisse und Schluss

Ziel dieser Arbeit war es, die drei forschungsleitenden Fragen zu beantworten, um Anbietern konkrete Empfehlungen im Hinblick auf eine kundenorientierte Angebotsgestaltung geben zu knnen und Leistungen aufzudecken, fr die potenziell eine Zahlungsbereitschaft besteht.
	 1.
Forschungsleitende Frage: Gibt es Qualittsmerkmale bei der Bereitstellung von Bchern, die grundstzlich wichtig fr Buchleser sind?



Durch die theoretisch erarbeiteten Qualittsmerkmale der Bereitstellung, bei der neben qualitativen Studien auch reprsentative Untersuchungen einbezogen wurden, und ihrer empirischen Besttigung bei einer Stichprobe von Kunden zweier Vermietungsangebote fr E-Books, liefert diese Arbeit einen ersten Anhaltspunkt dafr, dass Qualittsmerkmale von allgemeiner Natur existieren, die fr Kunden wichtig sind, wenn sie Bcher erwerben.

Im Allgemeinen schtzen Kunden es, wenn sie selbstbestimmt lesen knnen, d.h. wenn das Angebot ihnen die Wahl lsst wie viel, wie lange und wann sie lesen. Der Anbieter kann die Freiheit aber bewusst einschrnken und die Folgen als Steuerungsinstrument in Bezug auf Kosten und Umsatz je nach Erls- und Tarifmodell einsetzen, da nicht alle Beschrnkungen als stark nachteilig erlebt werden bzw. Anbieter ggf. hhere Zahlungsbereitschaften abschpfen knnen. Beim Buchbestand eines Angebots ist offenbar weniger die absolute Anzahl an Titeln wichtig fr das Qualittsurteil, sondern eher das Merkmal der bereinstimmung mit persnlichen Prferenzen. Je nach Leseverhalten knnen unterschiedliche Merkmale des Bestands relevant sein, z.B. die Vielfalt der Bucharten oder das Vorhandensein fremdsprachiger Bcher. Konkrete Suchvorgaben (Buchtitel, Autor, Neuerscheinung) knnen die persnliche Passung bzw. Eignung des Bestands verhindern ebenso wie ein hohes Anspruchsniveau. Eine hohe Reversibilitt frdert wiederum die Wahrscheinlichkeit (berraschender) positiver Leseerfahrungen, da Kunden z.B. Bucharten und Autoren evaluieren und lesen, die fr sie neuartig sind. Weitere Qualittsmerkmale knnen zudem eine regelmige Bestandserweiterung und das Gefhl sein, sich darauf verlassen zu knnen, dass Titel nicht wieder aus dem Bestand entfernt werden. Ferner kann sich eine kundenorientierte Strukturierung des Bestands positiv auf das Qualittsurteil auswirken, da diese die wahrgenommene Komplexitt reduziert und so den Such- und Auswahlprozess erleichtert. Hier spielt sowohl die Tiefe der Strukturierung eine Rolle (Anzahl an Kategorien) als auch die Art der Strukturierung. Bei den Kategorien, die der Anbieter zur Unterteilung nutzt, bewerten Kunden vermutlich, ob es sich um solche handelt, die sie selbst zur Eingrenzung nutzen z.B. Sprache (deutsch oder fremdsprachig), Gefhle beim Lesen und Frauenfiguren/ Mnnerfiguren/ Minderheiten. Interessante Beispiele in diesem Zusammenhang stellen die Kategorien in der Amazon Buchhandlung in Seattle dar: Comics mit starken Frauen als Hauptfigur oder Bcher fr Menschen, die bereit sind, mal anstndig zu heulen, Bcher fr Eltern, denen Unordnung egal ist“ 529 Darber hinaus kann in das Qualittsurteil von Kunden einflieen, wie leicht sie sich in physischen Rumen bzw. in einem softwarebasierten Angebot orientieren knnen und wie schnell sie Bcher und Funktionen finden und erreichen. Ferner teilt sich ein Teil der Kunden in der Stichprobe ihren kostenpflichtigen Zugang mit Familienmitgliedern. Allerdings ist fr jede Person ein eigenes Konto ntig, damit der Vorteil der persnlichen Anpassung (Merklisten, Anzeige der Ergebnisse eigener Aktivitten etc.) erhalten bleibt. Damit kann eine spezielle Tarifoption fr Familien ein Qualittsmerkmal sein, fr das ggf. sogar eine Zahlungsbereitschaft besteht. Als Beispiel lsst sich die Tarifoption Duo-Ausweis fr zwei Erwachsene“ der Stadtbibliothek Leipzig anfhren530 oder auch die Familien- bzw. Haushaltsbibliothek fr Amazon-Kunden.531 Bei den finanziellen Kosten, die fr den Zugriff auf die Bcher anfallen, bewerten Kunden in der Stichprobe die absolute Preishhe nicht allein fr sich, sondern vor dem Hintergrund ihrer Kostenerfahrungen mit anderen Angebotsformen (Kauf im Handel, Leihe in Bibliothek) und sie prfen, ob ihnen ein Angebot hilft, im Vergleich zu diesen weniger Geld fr das Bcherlesen auszugeben. Bietet ein Angebot Sparpotenzial, so lsst sich dies als kundenspezifischer Vorteil auffassen. Der finanzielle Belastungsgrad eines Tarifs unterscheidet sich je nach Leseintensitt, d.h. fr Vielleser lohnt sich ein fixer Pauschalbetrag und fr Durchschnittsleser eher nicht. Sofern sich die Angebotsnutzung finanziell lohnt, ist dieser Umstand ebenfalls als kundenspezifischer Vorteil zu werten. Die empirische Untersuchung zeigt, dass Kunden in der Stichprobe ihr Leseverhalten realistisch einschtzen und eher nicht zur berschtzung der Buchlesemenge neigen. Um den Bedrfnissen beider Lesegruppen gerecht zu werden, knnen Anbieter sowohl einen Tarif anbieten, bei dem mit jeder Transaktion Kosten anfallen, und zum anderen einen Flatrate-Tarif, sodass Kunden sich flexibel entsprechend ihrer situativen Lebensumstnde wie Urlaub oder stressigen Phasen im Beruf fr den gerade passenden Tarif entscheiden knnen. Allerdings wurde die Wahrnehmung von transaktionsabhngigen und -unabhngigen Tarifen auf dem Buchmarkt noch nicht erforscht. Ein sogenannter Selbstdisziplinierungseffekt beim Flatrate-Tarif in Verbindung mit einem Abonnement konnte in der Stichprobe nicht nachgewiesen werden. Als mgliche Erklrung wird vorgeschlagen, dass die Kunden des kostenpflichtigen und abonnementbasierten Vermietungsangebotes bereits Vielleser sind und ber eine hohe Lesemotivation verfgen. Ein Qualittsmerkmal, das Kunden in der Stichprobe erwhnen, ist die Entkopplung des Lesens von finanziellen Kosten. Vermutlich hat dies einen positiven Effekt auf das erlebte Lesevergngen, jedoch besteht hier ebenfalls noch Forschungsbedarf. 

In Bezug auf die finanziellen Kosten positionieren Kunden in der Stichprobe das Flatrate-Mietmodell zwischen Kauf (Miete gnstiger) und Leihe (Miete teurer). Hieraus lsst sich ableiten, dass bei Kunden, die bereits Erfahrungen mit kostenpflichtigen Mietangeboten gesammelt haben, drei verschiedene Angebotsformen mental reprsentiert sind. Diese haben, wenn ihr Profil klar umrissen bleibt, aus Kundensicht vermutlich alle ihre Daseinsberechtigung. Bei werbefinanzierten (kostenlosen) Angeboten setzen Kunden sich verstrkt mit ihrem eigenen Beitrag zur Finanzierung des Angebots auseinander. Fr Anbieter, die ein solches Erlsmodell verwenden, ist die Frage entscheidend, wie Werbung im Buch von Kunden erlebt wird. In der Stichprobe ist das Verhltnis zwischen Kunden, die Werbung als kognitiv belastend und solchen, die Werbung nicht als strend empfinden, relativ ausgeglichen. Allerdings gilt dies nur fr reizarme Werbeformen wie statische Bannerwerbung. Animierte Werbung und Pop-Up-Fenster lsen berwiegend negative Emotionen aus, die letztlich zum Leseabbruch fhren. Der Grad der wahrgenommenen kognitiven Belastung hngt vermutlich neben der Werbeform auch von der Buchart, von Lesezielen sowie vom Leseerleben ab. Um hierzu belastbare Aussagen treffen zu knnen, sind weitergehende Untersuchungen ntig. Es lsst sich jedoch festhalten, dass es Lesern bei hohem Involvement leichter fllt, die Transparenz der Benutzungsschnittstelle aufrechtzuerhalten.

Fr Kunden kann ferner eine hohe raumzeitliche Flexibilitt, die ein Angebot gewhrt, ein Qualittsmerkmal sein. Der Abruf ber das Internet ist der schnellste Weg, ein Buch zu erhalten, aber Kunden mssen hierfr das E-Book als neue Technologie akzeptieren. Bei den Bereitstellungsverfahren Web-Browser und Web-Cloud ist eine ergnzende Offline-Lese-Option (Download) sowie ein unbeschrnkter Offline-Lesezeitraum ein Qualittsmerkmal und ggf. eine Leistung, fr die eine Zahlungsbereitschaft besteht. Wenn Anbieter den Zugriff der Bcher ber einen Web-Browser anbieten, umgehen sie Kompatibilittsprobleme, sodass sie den technisch erreichbaren Kundenkreis erhhen knnen. Weiterhin kann es ein Qualittsmerkmal sein, wenn sich die Ausfhrung des Programms nicht nachteilig auf Rechenleistung, Speicherplatz und Akkubetrieb eines Gerts auswirkt. Wenn Kunden mehrere Gerte zum Lesen verwenden mchten, kann es ferner ein Qualittsmerkmal sein, wenn der Anbieter dies technisch ermglicht. Durch die Zuordnung der Merkmale zu Dimensionen wurde in Anlehnung an Saxer eine Definition der Bereitstellungsqualitt entwickelt, die fr Anbieter bei konzeptionellen Arbeitsschritten ntzlich sein kann: 

Die Bereitstellungsqualitt ist das Ergebnis eines Kundenurteils, in das einfliet, unter welchen technologischen Bedingungen, in welchem zeitlichen und rumlichen Umfang, in welcher inhaltlichen Vielfalt und Ordnung und zu welchen Kosten Bcher zugnglich sind und wie leicht das Angebot zu benutzen ist.

Als vorteilhaft stellte sich das Vorgehen heraus, etablierte Angebotsformen fr gedruckte Bcher (v.a. Sortimentsbuchhandel und ffentliche Bibliotheken) mit den Erlebnissen von Kunden bei Vermietungsangeboten fr E-Books zu vergleichen, da zahlreiche Parallelen zutage traten, aber auch Punkte, bei denen sich die Angebotsformen voneinander unterscheiden und die helfen knnen, das Profil von Angebotsformen aus Kundensicht zu schrfen. Allerdings limitieren die Stichproben der gewonnenen Daten (sowohl im theoretischen als auch im empirischen Teil der Arbeit) die Gltigkeit der Qualittsmerkmale. Zum Beispiel bleibt offen, ob sie auch bei Angeboten im B2B-Kontext sowie bei wissenschaftlichen und ausbildungs-/ berufsbezogenen Bchern ihre Relevanz behalten. Auch bleibt offen wie vollstndig der Merkmalskatalog ist.
	 2.
Forschungsleitende Frage: Welche Aktivitten haben sich im Alltag von Buchlesern etabliert und welche buchbezogenen Aktivitten knnen speziell in Online-Angeboten ausgebt werden? 



Die Aktivitten Lesen, Suchen und Bcher organisieren sind die am hufigsten thematisierten Aktivitten in der Stichprobe. Aus diesem Befund lsst sich die Annahme ableiten, dass diese auch die grte Bedeutung im Alltag besitzen (Hufigkeit der Ausbung). Eine Empfehlung fr Anbieter knnte daher sein, sich zunchst auf die Untersttzung dieser Aktivitten zu fokussieren. Da fr einen Teil der Kunden die Ergebnisse der Aktivitten anderer Kunden (z.B. Rezensionen, Bewertungen, Schlagworte/ Tags) bei der Suche und der Auswahl von Bchern hilfreich sind, bietet es sich fr eine kundenorientierte Gestaltung an, solche Funktionen in ein Online-Angebot zu integrieren und Manahmen zu entwickeln, wie Kunden zur Ausbung der Aktivitten animiert werden knnen. Insgesamt verluft die Aktivittsentwicklung von Kunden stufenweise. Erst durch die Aneignung von Werkzeugen fr die Auswahl von Bchern und zum Navigieren sind Kunden auch innerlich (affektiv) betroffen, was der erste Schritt ist auf dem Weg, solche Inhalte selbst zu erstellen. Alternativ knnten Anbieter ber Schnittstellen die von Kunden erzeugten Daten anderer Angebote, z.B. von Buchcommunitys, importieren. Allerdings steigt der Wert eines Angebots fr Kunden und damit auch seine Zahlungsbereitschaft, umso aktiver Kunden sind, sodass es aus Anbietersicht sinnvoll sein kann, Kunden zur Nutzung von Funktionen und Werkzeugen aufzufordern. Die Verffentlichung von eigenen Aktivitten in einem Online-Angebot erfordert zustzlich die Bereitschaft zur Selbstoffenbarung. Da diese nicht bei allen Kunden (sofort) gegeben ist, sind Privatsphre-Einstellungen ntig. Zudem ist es sinnvoll, den Schwierigkeitsgrad einer Aktivitt nach dem kreativen Input zu unterscheiden, den Kunden leisten mssen. Die Vorgabe von Buttons und Skalen seitens des Anbieters sind stark anleitend und Kunden mssen nicht kreativ sein, um ihre Meinung auszudrcken. Dies erhht die Wahrscheinlichkeit der Funktionsnutzung. Fr Kunden stellt es hingegen eine Herausforderung dar, ihre Gedanken selbst zu formulieren. Daher ist es empfehlenswert, Funktionen mit unterschiedlichem Schwierigkeitsgrad technisch unabhngig voneinander zu implementieren, sodass die Aktivitten separat ausgefhrt werden knnen.


	 3.
Forschungsleitende Frage: Mit welchen Funktionen knnen Anbieter von Bchern ihre Kunden bei buchbezogenen Aktivitten untersttzen?



In der Arbeit zeigt sich, dass ein Anbieter seine Kunden auf vielfltige Weise durch Einstellungsmglichkeiten (Customization) und automatische Anpassung an ihr Verhalten (Personalisierung v.a. mittels Algorithmen) untersttzen kann. 90% Kundenkommentare in der Stichprobe, die Optimierungspotenziale thematisieren, beziehen sich auf Customization und der Rest auf Personalisierung. Die Kunden in der Stichprobe sind sich ber potenzielle Anwendungsfelder von Personalisierung offenbar wenig im Klaren. Sie uern stattdessen eher Aspekte, bei denen sie selbst etwas anpassen knnen, um Aktivitten angenehmer zu gestalten. Hieraus lsst sich fr Anbieter die Empfehlung ableiten, (neue) kundenorientierte Leistungen nicht nur auf Basis von Kundenaussagen zu entwickeln. Optimierungspotenziale beim Lesen bzw. beim Umgang mit dem Buchinhalt betreffen typografische Einstellungen sowie die Untersttzung von Lese- und Suchstrategien. Es lsst sich zudem eine instrumentelle von einer kosmetischen Customization abgrenzen, die v.a. Ausdruck persnlicher Vorlieben ist. Die Unterscheidung kann fr Anbiete hilfreich sein, um die (Weiter-)Entwicklung von (neuen) Funktionen sinnvoll priorisieren zu knnen. Beispielsweise betrachten einige Kunden in der Stichprobe eine Textsuchmaschine und Zoomen als grundlegende Funktionen einer Lesesoftware. Eine beliebte Personalisierungsfunktion ist der automatische Aufruf der letzten Lesestelle. Optimierungspotenzial bei der Suche bieten explorative Navigationswerkzeuge wie Tagclouds, Merklisten von anderen Kunden, Themenlisten und Listen, die algorithmisch erzeugt werden wie am hufigsten geffnete Bcher“ oder am besten bewertete Bcher“. Sie lassen sich auch im Laden zur Sortimentsbildung einsetzen. Zum Beispiel greift die Amazon-Buchhandlung in Seattle auf die Ergebnisse des gemeinsames Online-Filterprozesses von Kunden zurck: In diesem Laden ist kein Buch zu finden, das weniger als 100 Bewertungen hat und mit weniger als 4,5 Sternen ausgezeichnet ist.“532

Was der Kunde im Suchprozess bentigt, ist abhngig von seiner Suchaufgabe. Beispielsweise wird bei konkreten Suchvorgaben in virtuellen Angeboten eine Suchmaschine bentigt. Explorative Navigationswerkzeuge werden hingegen gebraucht, wenn Kunden z.B. Bcher zu einem bestimmten Thema finden mchten sowie im Falle einer Analogie-Suche oder zum Stbern. In physischen Rumen machen die natrlichen Verbindungen zwischen Bchern das Stbern bequem mglich, whrend diese in virtuellen Angeboten erst angelegt werden mssen. Anbieter knnen Kunden die Suchstrategie Scanning durch Customization erleichtern z.B. indem unerwnschte Themen/ Bucharten dauerhaft ausgeblendet oder Prferenzen ausgedrckt werden knnen. Beim Explorieren von Trefferlisten einer Suchmaschine sowie beim Scannen von Kategorien kann es aus Kundensicht ntzlich sein, ber reichhaltige Informationen zu Bchern zu verfgen ohne separate Buchdetailseiten aufzurufen. Zudem wnschen sich einige Kunden in der Stichprobe Filter- und Sortiermglichkeiten. Um bei Kunden die Wahrscheinlichkeit von Sucherfolgen zu steigern (Bcher finden, die mit eigenen Prferenzen bereinstimmen), knnen Anbieter versuchen, die Nutzung explorativer Navigationswerkzeuge zu frdern.

Explorative Navigationswerkzeuge, die sich leicht benutzen lassen, sind auch ein Mittel, um Leseabbrecher wieder in Kontakt mit Bchern zu bringen. Da eine funktionale Verbindung zwischen den Aktivitten Auswahl und Lesen besteht, ist eine erfolgreiche Buchauswahl der erste Schritt auf dem Weg zum Lesen. Kunden mssen in der Lage sein, selbst Bcher zu finden, die sie lesen mchten, damit sie die Lesettigkeit eigenstndig aufrechterhalten knnen.

Um ihre Leseaktivitten organisieren zu knnen, ist es hilfreich fr Kunden Merk- und Leselisten anlegen zu knnen. Sie dienen als Erinnerungshilfe oder dazu, um in Lesesituationen z.B. unterwegs schnell Bcher zu finden, die sie selbst lesen oder Kindern vorlesen mchten. Da Kunden aktiv mit ihren Listen umgehen, entwickeln sie klare Vorstellungen davon, wie sich diese leichter verwalten und durchsuchen lassen, was Anbieter fr die Entwicklung von Funktionen aufgreifen knnen. Darber hinaus schtzen Kunden es vermutlich, eine bersicht ber eigene Aktivitten zu erhalten (systemgenerierte Interaktionshistorie). Kunden erhalten so die Mglichkeit, die Ergebnisse ihres Tuns als Input in anderen Aktivitten zu verwenden z.B. ihre Notizen und Lesezeichen oder das Wissen, welche Bcher sie bereits gelesen oder evaluiert haben. Die Visualisierung spiegelt zudem die investierte Arbeit wider und ermglicht Wirksamkeitserleben, das ein menschliches Grundbedrfnis befriedigt. Wenn Kunden sich ber Aktivitten ausgewhlter Kunden oder ber Empfehlungen/Neuigkeiten des Anbieters und anderer Akteure informieren lassen knnen (Abo-Funktion), werden sie bequem auf interessante Bcher aufmerksam.

Insgesamt legen Anbieter durch ihre Gestaltungsentscheidungen (und operativen Marketingmanahmen) fest, auf welches Leseverhalten ein Angebot ausgerichtet wird und somit auch, welche Lesetypen sich vom Angebot angesprochen fhlen. Somit kann eine Marktsegmentierung nach dem Leseverhalten der Kunden sinnvoll sein.

In der Arbeit wurden Verlage ausgeblendet, obwohl ihre Kooperationsbereitschaft insbesondere fr Anbieter von Miet- und Leih-Modellen u.a. aufgrund lizenzrechtlicher Regelungen eine wichtige Rolle spielt. Aus Anbietersicht ist es ntig, Verlage und Leser fr das unterschiedliche Leseverhalten zu sensibilisieren. Bisher wird das Kaufmodell stark fokussiert, da hier das Umsatzpotenzial pro Buch am hchsten ist, allerdings verzichtet ein wachsender Anteil der Bevlkerung und speziell Buchleser darauf, Bcher fr sich selbst zu kaufen. Beispielsweise ist fr Leser der temporre Erwerb attraktiv, wenn sie erwarten, ein Buch nur einmal zu lesen oder wiederkehrend, aber in einem begrenzten Zeitraum, sodass Verlage Gefahr laufen, statt geringerer nutzungsabhngiger Erlse gar keine Erlse zu erzielen, wenn Leser deshalb auf den Kauf verzichten. Bisher sind kommerzielle, temporre Angebotsformen auf dem Buchmarkt kaum etabliert, jedoch deutet auch der gesellschaftliche Trend Nutzung statt dauerhafter Besitz“ an, dass das Kundeninteresse an solchen Modellen wachsen wird.

Endnoten
529Schmieder (2016)↪309. 
530Vgl. Leipziger Stdtische Bibliotheken (2015b)↪285.
531Vgl. Amazon (o.J.): Familienbibliothek.
532Schmieder (2016)↪309. 
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Anhang




Anhang A Codeplan | Inhaltsanalyse von Kundenkommentaren zur App von Readfy und Skoobe“

Einfhrung

Ziel der Untersuchung ist es, die Eigenschaften und Einflussfaktoren zu messen, welche die Zufriedenheit der Kunden und das Weiternutzungsverhalten beeinflussen. Der Untersuchung liegt ein Erwartungs-Besttigungs-Modell zugrunde. Aus den Urteilen der Kunden von Angebotseigenschaften und den Kundenerlebnissen lassen sich Kundenerwartungen ableiten.

Untersuchungsmaterial und Auswahleinheit:

Ausgewhlt wurden die Nutzerkommentare zu den Apps der Anbieter Readfy und Skoobe im Google Play Store (https://play.google.com/store/apps in der Kategorie Bcher & Nachschlagewerke) und im Amazon App Store (https://www.amazon.de in der Kategorie Spiele und Apps/ Bcher & Reader). Der Untersuchungsgegenstand befindet sich auf der Produktseite der App im jeweiligen Shop in einem standardisierten Bereich mit der Bezeichnung Bewertungen“ (Google Play Store) bzw. Kundenrezensionen“ (Amazon App Store). Die Kommentare beziehen sich auf alle Versionen im Auswertungszeittraum.

Die Kopien der Nutzerkommentare wurden am 01.03.2015 (Skoobe-App) und am 04.10.2015 (Readfy-App) erstellt und in einer Word-Datei gespeichert. Die App von Readfy wurde inzwischen aus dem Amazon App Store entfernt, sodass die Kommentare nur noch der Bearbeiterin vorliegen. Die Nutzerkommentare werden mit einer fortlaufenden Nummer versehen. Als Auswertungszeitraum wurden 14 Monate bei Skoobe (01.01.201428.02.2015) und 16 Monate bei Readfy (01.11.201429.02.2016) gewhlt, um ausreichend viel Datenmaterial zu gewinnen. Zu Beginn wurde bei Readfy auch der Monat Oktober im Jahr 2014 aufgenommen. Da dieser zeitlich jedoch mit dem offiziellen Start der App im September 2014 zusammenfllt, beschrnken sich die Kommentare im Google Play Store grtenteils auf Support-Anfragen und Hinweise auf Programmierfehler, sodass der Monat wieder verworfen wurde. Nach einem Update im November 2014lsst sich ein Rckgang der Kommentare, die sich mit technischen Problemen beschftigen, feststellen. Die Kopie der Nutzerkommentare vom 01.10.201529.02.2016 bei Readfy wurde am 11.06.2016 vorgenommen, um den Verlust des Datenmaterials aus dem Oktober auszugleichen. Insgesamt handelt es sich um eine Auswahl aus einer Grundgesamtheit (alle verffentlichten Kommentare im Store zum Stichtag).

Analyseeinheiten

Die Analyseeinheit in dieser Arbeit bildet ein Kundenkommentar (auch Kundenrezension). Dieser besteht aus 
	 -
Name des Verfassers (hier: grauer Balken)

	 -
Benutzerbild des Verfassers (nur Google Play Store)

	 -
Punktbewertung (5-Sterne-Skala)

	 -
Verffentlichungsdatum im Store/ Datum der letzten Aktualisierung (Tag/Monat/Jahr)

	 -
Text des Verfassers



berschrift, sofern dieses Feld vom Verfasser ausgefllt wird. Bei der Browseransicht wird diese fett gesetzt und dem Text vorangestellt, whrend sie beim Zugang ber die Store-App oberhalb des Textes platziert wird (hier: Fer Umme“). Bei Amazon befindet sich die berschrift rechts neben der Punkbewertung (hier: Supergute Sache!“)
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Abb. A.1Kundenkommentar als Analyseeinheit im Google Play Store (Browseransicht, 11.06.2016)
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Abb. A.2Kundenrezension als Analyseeinheit im Amazon App Store (Browseransicht, 11.06.2016)



Etwaige Reaktionen des Anbieters auf einen Nutzerkommentar gehren hingegen nicht zur Analyseeinheit und wurden nicht gespeichert. Mehr Informationen hierzu unter https://support.google.com/googleplay/android-developer/answer/138230?hl=de
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Abb. A.3Beispiel fr die Reaktion des Anbieters Readfy (Vielen Dank fr die Bewertung!“) auf einen Kundenkommentar im Google Play Store (Browseransicht, 11.06.2016).



Dimensionen und Kategorien

Da die Meinung des einzelnen Kunden zu einem Sachverhalt interessiert, stellt der Kundenkommentar die Analyseeinheit dar. Es soll jede Rezension gelesen und jede Kategorie, die inhaltlich oder formal identifiziert werden kann, ein Zahlenwert zugeordnet werden (Codierung). Die Bezugsgre der Codierung ist formal der abgrenzbare Kundenkommentar. Eine Filtervariable erfasst, ob die formal definierte Einheit der Codierung auch auf semantischer Ebene fr die Untersuchung relevant ist (V1A: Art der Analyseeinheit). Dies ist der Fall, wenn der Bedeutungsgehalt einer Aussage die inhaltliche Definition mindestens einer Kategorie erfllt und sich somit fr eine Messung eignet. Eine Kategorie ist wiederum das Ergebnis einer operationalen Definition, die sicherstellt, dass das Material in Daten berfhrt werden kann. Die Kategorien bzw. Variablen werden im nachfolgenden Teil ausfhrlich dargestellt. Der Kunde kann in seinem Kommentar keine Aussage, eine Aussage oder mehrere Aussagen treffen, die inhaltlich fr die Untersuchung von Bedeutung sind. Dem Kommentar knnen demzufolge entweder keine oder unterschiedlich viele Kategorien zugeordnet werden. Es wird davon ausgegangen, dass sich immer dieselbe Person in einem Kommentar uert, also kein Sprecherwechsel stattfindet. Die so auf formaler und semantischer Ebene definierte Bezugsgre der Codierung ist mit der Analyseeinheit identisch und das Kategoriensystem soll deshalb pro Kommentar nur 1x angewendet werden. Auerdem ist jeder Kategorie immer nur ein Code zuzuordnen. 

Formale Kategorien/ Variablen

Formale Bestimmung der Analyseeinheit

Zu den in dieser Arbeit relevanten Aspekten der Analyseeinheit in dieser Arbeit gehren:
	 -
Kommentartext ohne Bercksichtigung von Emoticons wie :-) oder ;-) und Piktogrammen

	 -
berschrift

	 -
Datum

	 -
Quelle (Amazon App Store oder Google Play Store).



Zu codieren sind demnach:

V0A: App-Anbieter

Skoobe

Readfy

V0B: Shopbetreiber

Google

Amazon

V0C: Monat

metrisch (MM)

V0D: Jahr

metrisch (JJJJ)

V0E: Textumfang

metrisch
Hierzu wird die Funktion Zhlen von Wrtern in einer Auswahl“ in Microsoft Word genutzt.
Siehe https://support.office.com/de-de/article/Z%C3%A4hlen-der-Anzahl-von-W%C3%B6rtern-in-einem-Dokument-3c9e6a11-a04d-43b4-977c-563a0e0d5da3)
Nicht codiert werden Name, Benutzerbild und Punktbewertung. Die Kommentare werden fortlaufend nummeriert, sodass jeder Kommentar eindeutig identifiziert werden kann.

Inhaltliche Kategorien/ Variablen

Inhaltliche Bestimmung der Analyseeinheit

In der Arbeit soll nicht das gesamte Datenmaterial untersucht werden. Die Analyse eines Kommentars soll nur erfolgen, wenn er sich als gehaltvoll im Hinblick auf die Prfung der Annahmen erweist. Eine Analyse erfolgt somit nicht, wenn nur eine allgemeine Bewertung vorgenommen wird im Sinne von Super“, Toll“, Mist“ ohne weitere Erluterung. Hufig besteht der Kommentar in solchen Fllen nur aus einem Wort, jedoch kann es sich auch um einen Satz handeln.

Beispiel: Bin sehr mit der APP zufrieden. Daumen hoch

Ebenfalls nicht analysiert werden Kommentare, in welchem die Kunden lediglich dem Anbieter danken oder nur eine Empfehlung aussprechen. Desweiteren soll keine Analyse von Kommentaren erfolgen, die dem Bereich Spam oder Off-Topic zugeordnet werden knnen (kein Bezug zum Produkt). Bei (indirekten) Support-Anfragen oder Kommentaren, die sich lediglich mit Funktionsproblemen und Programmierfehlern beschftigen, ist im Einzelfall abzuwgen, ob die Aussage mit einer Kategorie gemessen werden kann oder nicht.
Beispiel fr eine Aussage, die keiner Kategorie zugeordnet werden kann und daher nicht relevant ist: 

Man kann sich nicht mal registrieren Scheie“

V1: Art der Analyseeinheit

Diese Kategorie ist zu codieren, wenn der Kommentar inhaltlich nicht durch eine Kategorie erfasst werden kann. Diese Variable fungiert somit als Filter. Eine Codierung innerhalb der Dimensionen erfolgt nur wenn gilt: V10

0nicht relevant

1relevant

Dimension 1: Erreichbarkeit des Angebots

Unter Erreichbarkeit wird die Mglichkeit verstanden, das Angebot aus technischer Sicht nutzen zu knnen. Hierunter fallen die Aspekte Netzverbindung und Gertegebundenheit.

Netzverbindung

Da es sich um Online-Dienste handelt, ist zunchst einmal eine Netzverbindung ntig, um auf den Dienst und die Funktionen zugreifen zu knnen. Ubiquitt (berallverfgbarkeit) der Bcher ist gegeben, wenn der Zugriff auf die Daten berall mglich ist. Voraussetzung hierfr ist Gertemobilitt und eine Netzverbindung. Die Netzverbindung wird berflssig, wenn die Bcher auf das Gert geladen werden knnen. Whrend eine Internetverbindung mehr oder weniger stark mit Wechselhaftigkeit und Unsicherheit verbunden ist, garantiert der Download einen strungsfreien Zugang. Demnach kann es vorteilhaft sein, ein Buch speichern, herunterladen bzw. offline lesen zu knnen. Dies wird mit Offline-Lesen umschrieben. Von Bedeutung kann in diesem Zusammenhang auch sein, wie lange die Bcher offline gelesen werden knnen. 

V2A: Ubiquitt und Offline-Lesen

Die Kategorie wird erfasst, wenn Kunden einschtzen, wie wichtig ihnen die Mglichkeit ist, Bcher offline lesen zu knnen.

Beispiel: Nur schade dass es lediglich online luft“

Codiert werden 13 oder 14, wenn Kunden sich mit der Zeitspanne auseinandersetzen, in der sie ohne Netzverbindung lesen knnen.

Beispiel: Das einzige, was ich mir wnschen wrde wre, dass die Bcher nach dem Herunterladen lnger offline verfgbar sind“

Nicht codiert wird, wenn Kunden lediglich erwhnen, dass eine Netzverbindung ntig ist.
0nicht erwhnt

1Offline-Nutzung erwhnt

11Offline-Nutzung wichtig

12Offline-Nutzung egal

13Dauer Offline-Nutzung wichtig

14Dauer Offline-Nutzung egal

Gertegebundenheit 

Die Nutzung von Software ist an Gerte gebunden, die fr den Betrieb mit Energie versorgt werden mssen. Beim Einsatz von Akkus ist zu bercksichtigen, dass die Betriebszeit des Gerts begrenzt ist. Da die Anbieter keine Browser- oder Desktop-Version fr den Dienst bereitstellen, erfolgt die Nutzung der App ber mobile Endgerte. Mobile Endgerte wie Smartphone, TabletPC und E-Reader sind im Vergleich zu Desktop-PCs und Notebooks kleiner und leichter. Auch weisen die Bildschirme einen geringeren Durchmesser auf. Die Bildschirmtechnologie von EReadern ist im Gegensatz zur LCD-Technik fr lange Leseepisoden optimiert und bentigt fr die Darstellung keinen Strom. Bei mobilen Endgerten erfolgen die Eingaben ohne Maus und Tastatur. Stattdessen erlaubt der Touchscreen eine Steuerung mit den Fingern. Desweiteren weisen Smartphone, Tablet-PC und E-Reader geringere Speicherkapazitten auf sowie niedrigere Rechenleistungen als Desktop-PC und Notebook. Zusammengefasst knnen Gerte mit folgenden Merkmalen beschrieben werden:
	 -
Gre und Gewicht

	 -
Ausgabe- und Eingabemglichkeit

	 -
Akkulaufzeit

	 -
Speicherkapazitt und Rechenleistung



V3A: Gertemerkmale

Fr Kunden spielt es eine Rolle, ob die Entwickler der Software bzw. die Anbieter die grundlegenden Eigenschaften der Endgerte bercksichtigt haben, auf denen die Apps installiert wird. Codiert werden Kommentare, in denen die Kunden die Merkmale Speicherkapazitt, Rechenleistung und Akkubetrieb bewerten. Das Urteil kann positiv, negativ oder nicht eindeutig ausfallen. 

Beispiel: Durch die Mglichkeit die Ansicht auf weie Schrift mit schwarzem Hintergrund einzustellen ist die App sogar sehr vertrglich fr den Akku“

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V3B: Kompatibilittsprobleme mit Gertetypen und Betriebssystemen

Entscheidend aus Sicht der Kunden ist, ob sie den Dienst mit den Gerten nutzen knnen, die sie besitzen (Gertetypen, Betriebssystem). Hufig ist es eine bewusste Entscheidung der Anbieter, dass der Dienst nur mit bestimmten Betriebssystemen oder Gertetypen kompatibel ist. Die Anbieter Readfy und Skoobe stellen keine Softwarelsung fr E-Reader ohne Betriebssystem (z.B. Tolino und Kindle) bereit und auch keine Browserversion oder Desktop-Version fr PC und Laptop. 

Die Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden erwhnen, dass sie den Dienst nicht mit ihrem EReader, ihrem PC oder ihrem Laptop nutzen knnen oder ihr Betriebssystem vom Anbieter nicht untersttzt wird. Eine Codierung erfolgt auch, wenn Kunden eigene Wege gefunden haben, ein Kompatibilittsproblem zu lsen.

Beispiele: Und mittlerweile kann ich Skoobe auch auf dem Windows 8.1 Tablet genieen. Habe dazu nur DuOS aus dem Windows App Store installiert. Dies emuliert ein komplettes Android unter Windows.“; Ich habe bislang immer nur auf meinem Sony Reader Ebooks gelesen. Mittlerweile bin ich jedoch auch Kundin von Skoobe und geniee seitdem viele Ebooks auch ber die App fr mein Android-Handy.“

Nicht codiert werden Flle, bei denen es sich um Programmierfehler oder Bedienungsfehler handelt.
0nicht erwhnt

1Kompatibilittsprobleme erwhnt

11Problem besteht

12Problem durch Kunden gelst

V3C: Zugriff auf das Kundenkonto mit mehr als einem Gert

Bcher werden im Alltag teilweise auf unterschiedlichen Gerten gelesen. In diesem Fall ist es von Bedeutung, dass der Kunde mehrere Gerte in seinem Kundenkonto registrieren kann.

Codiert wird, wenn der Kunde den Dienst auf mindestens zwei Gerten nutzt oder wenn er diese Mglichkeit bewertet. Im diesem Zusammenhang kann es eine Rolle spielen, ob die Software fhig ist, die Daten eines Kundenkontos zwischen verschiedenen Gerten zu synchronisieren, sodass Kunden z.B. die Lektre auf jedem Gert an derselben Stelle im Buch fortsetzen knnen. Es wird davon ausgegangen, dass Kunden den Dienst auf mehr als einem Gert nutzen, wenn sie das Thema Synchronisation erwhnen. Code 11 ist zu verwenden, wenn Kunden die Synchronisation explizit erwhnen und Code 12, wenn der Kunde nur auf die Gerteanzahl eingeht.
0nicht erwhnt

1erwhnt

11Synchronisation erwhnt

12Synchronisation nicht erwhnt

Dimension 2: Gemeinsame Nutzung des Zugangs

Hierunter fallen uerungen, die deutlich machen, dass Kunden den Dienst gemeinsam mit anderen Personen nutzen z.B. mit Familienmitgliedern oder Partnern. Dies wir als Account-Sharing bzw. Teilen des Kundenkontos bezeichnet.

Beispiel: Meine Kinder lesen auch Skoobe-Bcher.“

V4B: Teilen des Kundenkontos

0nicht erwhnt

1erwhnt

Dimension 3: Kundenaktivitten

Es wird angenommen, dass die Kommentare sich auf Nutzungsepisoden beziehen, sodass sich die Aktivitten ableiten lassen, denen die Kunden whrend der Dienstnutzung nachgehen. Teilweise bedingen sich die Ttigkeiten gegenseitig z.B. muss der Kunde ein Buch erst auswhlen, um es lesen zu knnen. Die Auswahl erfolgt entweder durch Suche oder Stbern im Bestand oder durch die Suche in der eigenen vorselektierten Sammlung (Bcherlisten), was den Auswahlprozess beschleunigen kann. Um Bcher aus einer eigenen Sammlung auswhlen zu knnen, ist es wiederum notwendig, dass der Kunde Listen anlegt. Bei Readfy knnen Kunden zudem in Bcherlisten von anderen Kunden stbern.

V5A: Bcher lesen

0nicht erwhnt

1erwhnt

V5B: Bcher suchen/ im Bestand stbern

0nicht erwhnt

1erwhnt

V5C: Bcherlisten anlegen und Bcher ordnen

0nicht erwhnt

1erwhnt

V5D: Bcherlisten anderer Kunden lesen

0nicht erwhnt

1erwhnt

V5E: Buchrezensionen schreiben und lesen

0nicht erwhnt

1erwhnt

V5F: Buchbewertungen abgeben und lesen

0nicht erwhnt

1erwhnt

V5G: Bcher mit anderen Menschen teilen 

z. B. per E-Mail, in sozialen Netzwerken oder Instant Messaging
0nicht erwhnt

1erwhnt

V5H: Sich ber Neuerscheinungen informieren 

0nicht erwhnt

1erwhnt

Dimension 4: Individuelle Anpassung (Customization)

Customization beschreibt die Mglichkeit fr den Kunden, den Dienst an seine Bedrfnisse und seine Vorstellungen anzupassen. Hierfr muss der Anbieter technische Strukturen schaffen, d.h. Einstellungsoptionen und Funktionen vorgeben. Anpassungsmglichkeiten knnen sich fr den Kunden im Zusammenhang mit verschiedenen Aktivitten als sinnvoll erweisen. Codiert werden uerungen im Zusammenhang mit der Suche von Bchern bzw. dem Stbern im Bestand, dem Lesen von Bchern und dem Umgang mit persnlichen Buchsammlungen. Sollte eine Aussage im Sinne der Definition interpretiert werden knnen, jedoch keine Zuordnung zu den genannten Ttigkeiten mglich sein, ist V6D: Andere zu codieren. Codiert werden auch Mglichkeiten, die noch nicht vorhanden, aber vom Kunden gewnscht werden. Nicht codiert wird hier die Mglichkeit, Daten zwischen Gerten zu synchronisieren.

V6A: Individuelle Anpassung bei der Suche nach Bchern oder beim Stbern

z. B. Suchergebnisse nach Kriterien filtern, bestimmte Themenkategorien ausblenden etc.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V6B: Individuelle Anpassung beim Lesen von Bchern

z. B. Helligkeit, Hintergrundfarbe, Schriftgrad, Displayausrichtung, Zoom, Lesezeichen setzen, Buchtext vorlesen lassen, bersetzungen anzeigen lassen, etc.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V6C: Individuelle Anpassung beim Organisieren von Bchern

z. B. Liste mit Buchtiteln erstellen, Buchtitel als Favoriten markieren, etc.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V6D: Andere: Erwhnung

0nein

1ja

Dimension 5: Personalisierung 

Unter Personalisierung wird eine auf den Kunden angepasste Leistung verstanden, die automatisch, d.h. ohne Zutun des Kunden, erstellt wird. Sie erfolgt durch die Datenverarbeitung eines technischen Systems auf Basis von Daten des Kundenprofils und/ oder mittels Daten ber die Nutzungssituation (Ort, Zeit etc.). Sollte eine Aussage im Sinne der Definition interpretiert werden knnen, jedoch keine Zuordnung zu den genannten Ttigkeiten mglich sein, ist V7D: Andere zu codieren. Codiert werden auch personalisierte Leistungen, die noch nicht vorhanden, aber vom Kunden gewnscht werden.

Beispiel: Blo schade, dass beim ffnen der App nicht gleich die persnliche Bibliothek oder das zuletzt gelesene Buch mitgeffnet wird“

Nicht codiert wird die Fhigkeit des Dienstes, automatisch Daten zwischen Gerten zu synchronisieren.

V7A: Personalisierung bei der Suche nach Bchern oder beim Stbern

z. B. Anzeige von hnlichen Bchern
0nicht erwhnt

1erwhnt

V7B: Personalisierung beim Lesen der Bcher

z. B. zuletzt gelesene Stelle/ Seite im Buch merken, Anzahl gelesener Seiten anzeigen
0nicht erwhnt

1erwhnt

V7C: Personalisierung beim Organisieren von Bchern

z. B. Historie der gelesenen/ geliehenen/ geffneten Bcher anzeigen etc.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V7D: Andere: Erwhnung

0nein

1ja

Dimension 6: Buchbestand

Die Dienste prsentieren die Bcher als Katalog, in dem die Kunden nach Bchern suchen und stbern knnen. Die Kunden knnen verschiedene Eigenschaften des Katalogs bewerten. Die Begriffe Sortiment, Bestand und Katalog werden synonym aufgefasst.

V8A: Aktualitt der Bcher im Bestand

Die Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden bewerten, ob Neuerscheinungen im Bestand vorhanden sind und wie schnell diese sich nach Erscheinen bzw. Verffentlichung im Bestand befinden.

Beispiel: Die aktuellen Bestseller werden in aller Regel leider zeitverzgert zur Verfgung gestellt“

Anmerkung: Die Fundstelle ist zustzlich in den Kategorien Bekanntheit/ Popularitt der Bcher im Bestand“ und Bestandserweiterung“ zu erfassen.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V8B: Bestandserweiterung

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden bewerten, ob der Bestand regelmig um neue Bcher erweitert wird oder wenn deutlich wird, dass sie dies erwarten.

Beispiel: Ich hoffe das Angebot verbessert sich noch“

Anmerkung: Der Aussage lsst sich auch entnehmen, dass der Kunde noch andere Eigenschaften des Bestands (negativ) bewertet. Da diese jedoch nicht konkretisiert werden, knnen keine anderen Eigenschaften codiert werden, weil nicht klar ist, welche dies sind.
Nicht codiert werden Kommentare, in denen sich der Kunde wnscht, dass bestimmte Titel ins Sortiment aufgenommen werden.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V8C: Kontinuitt des Bestands

Hier wird codiert, wenn Kunden bewerten, ob Bcher dauerhaft im Bestand verfgbar sind.

Beispiel: manchmal wird auch ein Buch was ich mir runtergeladen habe aus meiner Liste genommen“

0nicht erwhnt

1erwhnt

V8D: Gre des Bestands

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden bewerten, ob eine ausreichende Anzahl an Bchern vorhanden ist, aus denen gewhlt werden kann. Dies kann sich auf den Bestand allgemein oder auch bestimmte Genre bzw. Buchkategorien beziehen. Hier wird auch codiert, wenn Kunden die Auswahl an Bchern ohne nhere Erluterung bewerten.

Beispiel: Gute Auswahl Fr viele Leser der richtige Roman vorhanden

0nicht erwhnt

1erwhnt

V8E: Bekanntheit/ Popularitt der Bcher im Bestand

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden bewerten, ob Bestseller oder Titel von bekannten Verlagen und Autoren gelesen werden knnen. 

Beispiel: entdeckte dann einige aktuelle Topseller, die ich nicht erwartet haette“

Anmerkung: Die Fundstelle ist zustzlich in den Kategorien Aktualitt der Bcher im Bestand“ zu codieren.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V8F: Inhaltliche Qualitt der Bcher

Die Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden das Qualittsniveau der Bcher und des Bestands insgesamt bewerten.

Beispiel: Die Bcher sind kostenlos und trotzdem leidet die Qualitt nicht“

0nicht erwhnt

1erwhnt

V8G: Inhaltliche Vielfalt der Bcher im Bestand

Eine Codierung erfolgt, wenn ein Kunde das Spektrum an Bchern betont, aus dem gewhlt werden kann. Im Vordergrund steht also die Unterschiedlichkeit der Titel und Genre, die im Bestand vorhanden sind.

Beispiel: Eine groe Auswahl an verschiedenen Bchern.

Anmerkung: Die Fundstelle ist zustzlich in der Kategorie Gre des Bestands“ zu erfassen.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V8H: Fremdsprachige Bcher im Bestand

In dieser Kategorie wird erfasst, wenn Kunden thematisieren, ob fremdsprachige Titel im Bestand vorhanden sind bzw. deutlich wird, dass sie dies erwarten. Als fremdsprachig gelten Bcher, die nicht auf Deutsch verfasst wurden.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V8I: Vollstndigkeit von Serien und Reihen 

Codiert wird, wenn Kunden bewerten, ob Buchserien bzw. Reihen vollstndig im Bestand vorhanden sind. Eine Codierung erfolgt nicht, wenn Kunden nur erwhnen, dass sie Serien lesen.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V8J: bereinstimmung mit unspezifischen Prferenzen

In dieser Kategorie wird erfasst, wenn Kunden bewerten, ob sie Titel im Bestand finden, die ihren persnlichen Vorlieben oder Interessen entsprechen. Die Aussage verbleibt auf einer allgemeinen Ebene, d.h. es werden keine Autoren o.. erwhnt. Das Urteil kann positiv, negativ oder nicht eindeutig ausfallen.
0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V8K: bereinstimmung mit spezifischen Prferenzen

Hier werden Aussagen codiert, in denen Kunden konkrete Angaben dazu machen, was sie sich vorstellen bzw. was sie lesen mchten, und wenn sie bewerten, ob der Bestand diese Vorgaben erfllen kann. Das Urteil kann positiv, negativ oder nicht eindeutig ausfallen. 

Beispiel: leider noch keine meiner Lieblingsautoren“

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V8L: Strukturierung des Buchbestands 

In dieser Kategorie sind Aussagen zu erfassen, die sich mit der Orientierung im Buchbestand beschftigen. Kunden bewerten, ob sie eine Ordnung im Hinblick auf die Einteilung der Genres erkennen, ob diese Ordnung sich mit ihren Vorstellungen deckt und ob die Strke der Untergliederung des Buchbestands ausreichend ist z.B. die Anzahl an Kategorien.

Beispiel:  Ich wrde Kleinkind und Jugenbcher trennen,da es nervt Jungendliebesromane zwischen ‚Klein Olli lernt schreiben- Bchern zu finden.“

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

Dimension 7: Finanzielle Kosten der Dienstnutzung

Je nach Erlsmodell des Anbieters verursacht die Dienstnutzung finanzielle Kosten fr den Kunden oder nicht. Readfy war bis Mrz 2016 ausschlielich werbefinanziert und kann immer noch kostenlos genutzt werden. Fr Skoobe ist hingegen ein monatlicher Betrag zu entrichten.

V9A: Kosten: keine Erwhnung

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden sich in ihrem Kommentar nicht mit den finanziellen Kosten der Dienstnutzung auseinandersetzen.
0nein

1ja

Sparpotenzial

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden die Kosten fr die Dienstnutzung mit den Kosten vergleichen, die bei anderen Beschaffungsformen anfallen und abwgen, ob ihnen der Dienst hilft, weniger Geld fr das Lesen von Bchern auszugeben. Das so gebildete Vergleichsurteil kann positiv fr den Dienst, negativ fr den Dienst oder nicht eindeutig ausfallen. 

Beispiel: Da vor allen Dingen Neuerscheinungen, die erst nur im Hardcover vorliegen als eBook vollkommen berteuert sind, ist dies eine tolle Alternative.“

Nicht codiert werden Aussagen, in denen der Dienst nur als kostenlos oder gnstig bewertet wird, da hier die direkte Vergleichskomponente fehlt.

V9B: Sparpotenzial im Vergleich zum Kauf von Bchern

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V9C: Sparpotenzial im Vergleich zur ffentlichen Bibliothek

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V9D: Andere: Erwhnung

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V9E: Keine/ niedrige Kosten als Trostpflaster

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden einen Zusammenhang herstellen zwischen subjektiv niedrigen Kosten und ihrer Beobachtung, dass bestimmte Leistungserwartungen nicht erfllt werden. 

Beispiel: Ist klar das es nicht alle Bcher gibt...die App ist ja auch kostenlos.“

0nicht erwhnt

1erwhnt

V9F: Kosten-Buchlesemengen-Verhltnis

Diese Kategorie ist zu erfassen, wenn Kunden bewerten, ob sich die Dienstnutzung finanziell lohnt und dieses Urteil davon abhngig machen, wie viele Bcher gelesen werden. Eine Codierung erfolgt auch dann, wenn der finanzielle Vorteil nur indirekt zum Ausdruck kommt.

Beispiel: Es gibt leider nicht alle Bcher die ich gern lesen wrde. Lohnt sich fr mich aber trotzdem, da ich viel lese.“

Nicht codiert wird, wenn Kunden lediglich bewerten, fr welchen Lesertyp sich der Dienst ihrer Meinung nach eignet.

Beispiel: Fr Vielleser echt super!“

Anmerkung: Diese Aussage ist in der Kategorie V12A: Lesertyp zu codieren.
0nicht erwhnt

1erwhnt

V9G: Finanzierung

Codiert wird, wenn Kunden einen Zusammenhang herstellen zwischen finanziellen Kosten bzw. Werbeeinblendungen und ihrer Notwendigkeit, damit sich der Dienst finanzieren kann bzw. Autoren und Verlage fr die Verffentlichung der Bcher finanziell entlohnt werden knnen.

Beispiel: zumal sie (die Werbung; Anm.) ja das kostenlose lesen ausmacht.“

0nicht erwhnt

1erwhnt

Dimension 8: Werbung

Bei werbefinanzierten Diensten kommen die Kunden beim Bcherlesen mit Werbemitteln in Kontakt. In diesem Fall nehmen die Leser die Werbung zwangslufig wahr, da das Werbemittel parallel zum Buchinhalt angezeigt wird. Bei Werbung, die sich ber den Buchinhalt legt, knnen sich die Kunden der Werbung nur entziehen, indem sie wegschauen (Pop-Up-Fenster). Bei einer berlagerung mssen Kunden das Werbemittel aktiv schlieen, um weiterlesen zu knnen oder warten, bis es sich von alleine schliet. Bei Bannerwerbung am Seitenrand knnen Kunden versuchen, das Werbemittel zu ignorieren. Kunden bewerten, ob sie sich von Werbeeinblendungen gestrt fhlen oder nicht. In diesem Zusammenhang knnen Kunden versuchen, sich beim Lesen strker auf den Buchinhalt zu konzentrieren bzw. die Umgebung auszublenden. Dieses Verhalten wird als Werbevermeidungsstrategie aufgefasst.

Beispiel:“ beim lesen setzt mein Kopfkino ein und dann strt auch sowas nicht mehr

Kunden knnen zudem statisch-visuelle Werbung am Seitenrand und Werbemittel unterscheiden, welche die Aufmerksamkeit strker auf sich ziehen, weil sie animiert sind, akustische Reize einbinden oder den Buchtext berlagern (reizstarke Werbung).

V10A: Werbung strt beim Lesen von Bchern

Diese Kategorie wird erfasst, wenn Kunden die Werbung beim Lesen als strend bewerten. Codiert wird neben einer eindeutigen Meinung auch eine Tendenz, d.h. die Ausprgung 1 soll auch dann codiert werden, wenn der Kunde die eigentliche Aussage verhllt. Zum Beispiel kann die Aussage strt nicht so sehr“ als strt, aber nicht so sehr“ aufgefasst werden. Ebenfalls soll

Code 1 verwendet werden, wenn der Kunde eine negative Bewertung von Werbung mithilfe von Verbindungswrtern wie trotz, obwohl, obgleich, aber, jedoch oder allerdings zum Ausdruck bringt.

Beispiel: Gefllt mir Trotz Werbung super“

Auch wird codiert, wenn der Kunde angibt, die Werbung stre nicht, weil sonst eine andere Leistung wegfiele, die ihm wichtig ist z.B. dass das Angebot kostenlos bereitgestellt wird.

Beispiel: die Werbung, mich nervt sie nicht, weil wenn keine Werbung, dann auch keine kostenlose Bcher zum Lesen.“

0nicht erwhnt

1erwhnt

11reizstarke Werbung erwhnt

12Werbungvermeidungsstrategie erwhnt

13reizstarke Werbung und Werbevermeidungsstrategie erwhnt

14reizstarke Werbung und Werbevermeidungsstrategie nicht erwhnt

V10B: Werbung strt nicht beim Lesen von Bchern

Diese Kategorie wird erfasst, wenn Kunden die Werbung beim Lesen als nicht strend bewerten.

0nicht erwhnt

1erwhnt

11reizstarke Werbung erwhnt

12Werbungvermeidungsstrategie erwhnt

13reizstarke Werbung und Werbevermeidungsstrategie erwhnt

14reizstarke Werbung und Werbevermeidungsstrategie nicht erwhnt

Dimension 9: Vergleichsurteile

Kunden bewerten die Eigenschaften des Angebots auf der Grundlage ihrer bisherigen Erfahrungen im Leben und wgen ab, welche Vorteile und Nachteile sich durch die Dienstnutzung ergeben. Als Vergleichsgre interessieren in dieser Arbeit der Kauf von Bchern und die Leihe in einer Bibliothek (gedruckt oder digital). Codiert wird auch, wenn Kunden bewerten, was sich im Vergleich zum Umgang mit gedruckten Bchern ndert. 

Beispiel: Auch fr den Urlaub platzsparend (die App; Anm.)“

Nicht codiert wird, wenn Kunden nur die finanziellen Kosten als Vergleichswert nutzen, sondern Kostenvergleiche sind in der Kategorie Sparpotenzial“ zu codieren.

V11A: Vergleich mit gedruckten Bchern 

0nicht erwhnt

1erwhnt

V11B: Vergleich mit ffentlichen Bibliotheken

0nicht erwhnt

1erwhnt

V11C: Vergleich mit Kauf von Bchern im Handel

0nicht erwhnt

1erwhnt

V11D: Andere: Erwhnung

0nein

1ja

V11E: Leseintensitt im Vergleich zu anderen (Lesertyp)

Hier werden uerungen codiert, in denen Kunden sich selbst oder andere die Eigenschaft zuschreiben, viel oder wenig zu lesen.

Beispiel: Echt toll fr Leseratten“

0nicht erwhnt

1erwhnt

V11F: Rckkehr zum Lesen

Hier ist zu codieren, wenn Kunden erwhnen, dass sie mit dem Dienst angefangen haben berhaupt Bcher zu lesen oder wieder regelmig Bcher zu lesen. Nicht codiert wird, wenn Kunden sich generell als Menschen beschreiben, die schnell lesen oder viele Bcher lesen bzw. hufig lesen. Auch nicht codiert wird, wenn Kunden angeben mit dem Angebot viel zu lesen.

0nicht erwhnt

1erwhnt

Dimension 10: Freiheit beim Zugang und der Nutzung

Kunden bewerten, an welche Bedingungen der Gebrauch eines Dienstes geknpft ist und welche Einschrnkungen sich ergeben. Die Bewertung kann sich auf ganz unterschiedliche Aspekte des Dienstes beziehen. Hier soll gemessen werden, wie frei sich die Kunden beim Lesen der Bcher fhlen. Folgende Fragen werden als Indikatoren aufgefasst: 
	 -
Kann ich so viel lesen wie ich mchte oder gibt es Einschrnkungen?

	 -
Kann ich so lange lesen wie ich mchte oder gibt es Einschrnkungen?

	 -
Kann ich lesen bzw. anfangen zu lesen wann ich mchte oder gibt es Einschrnkungen?

	 -
Fhle ich mich gehemmt, die Lektre abzubrechen, wenn mir ein Buch nicht vllig zusagt?



Beispiel: wenn es nicht mein Geschmack ist, gebe ich es einfach zurck“

Die Urteile knnen positiv, negativ oder nicht eindeutig ausfallen. Darber hinaus knnen Kunden erwhnen, dass sie sich freier und unbefangener fhlen, wenn sie bei der Nutzung nicht ber die Kosten nachdenken mssen. Begnstigt wird die Entstehung des Gefhls durch die Abrechnungsmethode Flatrate (Skoobe) und fehlende Kosten (Readfy). 

Beispiel: So braucht man auf tolle Bcher nicht verzichten, auch wenn man nicht viel Geld ausgeben kann oder will“

Nicht codiert wird, wenn Kunden erwhnen, dass sie den Dienst als gnstig empfinden. Demgegenber knnen Kunden darauf eingehen, dass sie finanzielle Ausgaben fr den Dienst ttigen, um sich zu motivieren mehr Bcher zu lesen. Als Vergleichsbeispiel kann die Anmeldung in einem Fitnessstudio mit Pauschaltarif genannt werden. Der Grund fr die Anmeldung ist die Absicht des Kunden mehr Sport zu treiben. Der Kunde setzt sich durch die pauschale Bezahlung bewusst dem Risiko aus, dass sich der finanzielle Aufwand fr ihn nicht lohnt, wenn er den Dienst zu wenig in Anspruch nimmt z.B. wenig liest oder das Fitnessstudio nur selten besucht. Der Kostendruck dient dem Kunden also als Hilfsmittel, um in einer Entscheidungssituation die eigenen Handlungsoptionen einzuschrnken und wird (zunchst) nicht negativ bewertet.

V12A: Freiheit bei der Buchlesemenge

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V12B: Freiheit beim Lesezeitraum

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V12C: Freiheit beim Lesebeginn

Eine Codierung erfolgt, wenn Kunden bewerten, ob sie auf einen Titel, der sich im Bestand befindet, sofort zugreifen knnen oder ob der Zugriff von Bedingungen abhngt, welche den Lesebeginn verzgern oder verhindern. Das Urteil kann positiv, negativ oder nicht eindeutig ausfallen. 

Beispiel: man kann sofort anfangen das ausgesuchte buch zu lesen ohne wartezeit“

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V12D: Freiheit Lektre abzubrechen wegen Nichtgefallen

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar

V12E: Entkopplung von Kosten und Lektre

0nicht erwhnt

1erwhnt

V12F: Selbstdisziplinierung durch finanzielle Ausgaben

0nicht erwhnt

1erwhnt

Dimension 11: Leichtigkeit der Benutzung

Kunden investierten Zeit und Mhe, wenn sie den Dienst nutzen bzw. um ihre Ziele zu erreichen. Die Mhe setzt sich aus physischen, emotionalen und kognitiven Kosten zusammen. Kunde erleben es i.d.R. als anstrengend, wenn der kognitive Aufwand hoch ist, weil sie sich viele Gedanken machen mssen. Es wird daher angenommen, dass Kunden bewerten, mit welchem Aufwand die Nutzung fr sie verbunden ist und wie leicht ihnen die Nutzung insgesamt fllt. Die Bewertung der Leichtigkeit kann sich auf ganz unterschiedliche Aspekte des Dienstes beziehen.

V13: Leichtigkeit der Benutzung 

Hier soll gemessen werden, wenn Kunden Bezug auf die Orientierungsfreundlichkeit und die Navigierbarkeit nehmen. Zudem soll die Kategorie codiert werden, wenn Kunden bewerten, ob die Benutzung des Angebots leicht zu erlernen ist.


	 -
Deuten Kunden an, dass sie sich schnell zurechtfinden oder fhlen sie sich eher verloren? 

	 -
Erkennen Kunden eine Ordnung und Struktur, die ihnen die Orientierung und Navigation erleichtert?

	 -
Finden Kunden schnell, was sie suchen z.B. ein bestimmtes Buch, eine Einstellungsmglichkeit oder einen bestimmten Bereich in der App?

	 -
Fllt es Kunden leicht, die Funktionen und den Umgang mit der App zu lernen?



Das Urteil zur Bedienungsfreundlichkeit kann positiv, negativ oder nicht eindeutig ausfallen.
Folgende Adjektive geben Hinweis auf die Bewertung der Einfachheit bei der Benutzung:
	 -
Synonyme fr einfach laut Duden: bequem, eingngig, leicht [verstndlich], mit Leichtigkeit, mhelos, ohne Anstrengung/Mhe, ohne Schwierigkeit[en], problemlos, simpel, spielend, unangestrengt, unkompliziert, unproblematisch, unschwer; kinderleicht; intuitiv

	 -
Synonyme fr kompliziert laut Duden als Gegenteil von einfach: heikel, knifflig, kritisch, mhsam, problematisch, schwer, schwierig, auch: anstrengend und aufwndig



Nicht codiert werden Kommentare, die sich mit Bedienungsproblemen infolge von Programmierfehlern und technischen Strungen beschftigen.

0nicht erwhnt

1Urteil insgesamt positiv

2Urteil insgesamt negativ

3Urteil unklar
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