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Abstract [de]

Durch neue Formen der Kommunikation und des Wissensmanagements bieten
Web 2.0 Medien das Potential, die Finanzdienstleistung transparenter zu
gestalten und bestehende Informationsnachteile des Kunden abzubauen.
Positive Effekte sind jedoch nur zu erwarten, wenn Web 2.0 Medien im Kontext
eines Finanzgeschafts auf die Akzeptanz des Kunden treffen.

Vor diesem Hintergrund wird aufbauend auf dem Technologieakzeptanzmodell
von Davis und Ergebnissen der Akzeptanzforschung im Internet- und Online
Banking ein Analysemodell aufgebaut, das die Annahmeentscheidung von Web
2.0 Medien in der Finanzdienstleistung theoretisch erklart. Dieses
Analysemodell wird anschlieRend mit empirischen Daten aus einer Online-

Befragung unter Retail Banking Kunden konfrontiert.

Die Datenauswertung mittels multivariater Verfahren zeigt als zentrales
Ergebnis ein empirisches Drei-Komponenten-Modell der Akzeptanz von Web
2.0 Medien in der Finanzdienstleistung, das die wahrgenommene Nutzlichkeit
und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung als zentrale Determinanten
der Akzeptanz identifiziert. Die Anwendbarkeit des
Technologieakzeptanzmodells von Davis vor dem speziellen Kontext der Web

2.0 Medien in der Finanzdienstleistung wird damit grundsatzlich bestatigt.

Schlagworte: Akzeptanz, Web 2.0, Finanzdienstleistung



Abstract [en]

Web 2.0 applications potentially make financial services (Retail Banking) more
transparent and increase performance. However, positive effects can only be
expected when customers use Web 2.0 tools within the context of financial

services.

Against this background, a model of Web 2.0-user acceptance in financial
services is developed, theoretically based on the technology acceptance model
(TAM) of Davis and results of specific studies in the area of Internet Banking

found in literature.

The empirical assessment of the model is conducted on data collected in an
online-survey of retail banking customers using multivariate methods. Perceived
usefulness and perceived ease of use are key determinants. Davis® TAM
predicts intention to use Web 2.0 tools and applications in the context of

financial services quite well.

Subject headings: acceptance, Web 2.0, banking
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Die aktuelle Finanzkrise zeigt eindrucksvoll wie mangelhafte Transparenz in der
Finanzberatung und ungenigendes Wissen um ein Finanzprodukt zu
kundenseitigen Fehleinschatzungen der Chancen wund Risiken eines
Finanzgeschéfts fluhren koénnen. Prinzipiell hat der Anbieter im
Finanzberatungsprozess einen Informationsvorsprung und der Kunde kann das
Ob und Wie der Leistung ex ante nicht oder nur eingeschrankt beurteilen (vgl.
Nussbaumer, Schwabe 2011, S. 4f.). Folgerichtig definiert der Wissen-
schaftliche Beirat fur Verbraucher- und Ernahrungspolitik (vgl. Oehler, Kohlert,
Jungermann 2009, S. 3) in seiner Stellungnahme zur Qualitat in der
Finanzberatung das Ziel der Reduktion von Informationsasymmetrien. Web 2.0
Medien konnen einen erheblichen Beitrag dazu leisten, dieses Ziel zu
erreichen. Sie konnen durch ihre spezifischen Eigenschaften® die
Informationslage des Verbrauchers im Finanzberatungsprozess verbessern und
insbesondere Leistungstransparenz schaffen (vgl. Reichwald, Piller 2002, S. 4;
vgl. Koélsch 2011, S. 137; vgl. Nussbaumer, Schwabe 2011, S. 1ff.; vgl.
Bahlinger 2008, S. 56, 57). Diese anstrebenswerten Effekte treten jedoch nur
ein, wenn der Kunde Web 2.0 Medien tatsachlich fur die
Informationsbeschaffung im Rahmen eines anstehenden Finanzgeschafts

einsetzt oder anders formuliert:

If users are not willing to accept the information system, it will not bring full
benefits [...]."
Pikkarainen et al. (2004, S. 225)

Es stellt sich also die Frage, warum manche Kunden die neuen Web 2.0
Medien im Kontext der Finanzdienstleistung akzeptieren und andere nicht. Als
Determinanten der Akzeptanz sind eine Vielzahl von Faktoren zu vermuten, wie

z.B. das Vertrauen in die Leistungsfahigkeit der neuen Medien (vgl. Eriksson,

! Siehe Kapitel 2.2



Kerem, Nilsson 2005, S.201; vgl. Alsajjan, Dennis 2010, S. 961% und das
Zutrauen der eigenen Person, die Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung zu nutzen (vgl. Zhang et al. 2012, S.1808°). In der Literatur
jedoch finden sich keine durch Studien bestatigten Antworten. Uber die
Faktoren, die theoretisch eine Akzeptanz von Web 2.0 Medien im speziellen
Kontext der Finanzdienstleistung bewirken, ist nur sehr wenig bekannt. Es
mangelt an einem integrierten Erklarungsmodell, das das Informationsverhalten
des Kunden als Verhaltensbezugspunkt abbildet und die spezifischen
Einflussfaktoren bertcksichtigt (vgl. generell fur das Internetmarketing
Wiedmann et al. 2004, S. 14).

Finanzdienstleister benétigen ein solches Modell, weil ohne eine theoretische
und idealerweise empirisch bestatigte Grundlage nur schwerlich die
Management-Leitlinie ,Technologie folgt Strategie eingehalten werden kann.
Eine erfolgreiche Strategie 2.0 und die Umsetzung von
situationsangemessenen MafRnahmen* ohne die genaue Kenntnis des
Informationsverhaltens des Kunden kame einem Blindflug gleich. Die Gefahr
ohne Strategie und bewussten Umgang mit den neuen Medien umzugehen, ist
nicht zu unterschatzen und mit erheblichen Risiken verbunden (vgl. Gunter
2011, S. 175). Die enorme Multiplikatorkraft z.B. in Blogs und Communities

kann unter Umstanden nicht nur positiv wirken.

Aus diesen Grinden wird mit der vorliegenden Arbeit der Versuch
unternommen, aufbauend auf dem Technologieakzeptanzmodell (TAM) von
Davis (vgl. Davis 1989; vgl. Davis, Bagozzi, Warshaw 1989) ein
Erklarungsmodell der Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung zu entwickeln. Die Beantwortung der folgenden

Forschungsfragen ist dabei wesentliches Ziel der Arbeit:

Zim Kontext des Internet Bankings.

%im Kontext des Internet Bankings.

* Welche Auswirkungen ergeben sich fachlich und organisatorisch auf einen unter dem Einfluss
von Web 2.0 Medien stehenden Finanzberatungsprozess?



1.) Ist das TAM als in anderen Kontexten erprobtes und valides Modell zur
Prognose der Akzeptanz von technologischen Innovationen (vgl.
Hossain, de Silva 2009, S. 5; vgl. King, He 2006, S. 740ff.; vgl.
Konigstorfer 2008, S. 26; vgl. Venkatesh, Davis 2000, S. 187; vgl.
Venkatesh et al. 2003, S. 428; vgl. Wirtz, Ullrich, Mory 2011, S. 501ff.;
vgl. Yousafzai, Foxall und Pallister 2010, S. 1172, 1193) auch fur die
Erklarung der Akzeptanz von Web 2.0 Medien im speziellen Kontext der

Finanzdienstleistung geeignet?

2.) Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung? Wie sind die Wirkungsbeziehungen der Faktoren
untereinander? Wie stark sind diese ausgepragt? Welche Rolle spielen

soziodemographische Einflussfaktoren?

1.2 Gang der Untersuchung

Die vorliegende Arbeit folgt prinzipiell dem grundsatzlichen Vorgehen in der
empirischen Sozialforschung, wie es in der nachfolgenden Abbildung 1
dargestellt wird (vgl. Atteslander 2006, S. 17).

Abbildung 1: Forschungsablauf in der empirischen So zialforschung

Gegen- .
Problem- \ stands- D__urch- Ergebnis-
benennung benenn- fuhrung Analyse Xveerédun

/ ung g

Quelle: in Anlehnung an Atteslander 2006, S. 17.

Das Kapitel 1 beschreibt einleitend die Problemstellung und die Zielstellung
dieser Arbeit und gibt einen Uberblick tiber den Gang der Untersuchung. Der
theoriegeleitete Bezugsrahmen wird in Kapitel 2 aufgebaut, in welchem die

grundlegende Theorie vorgestellt und der aktuelle Forschungsstand im Bereich



der TAM-spezifischen Forschung zur Akzeptanz des Internet- und Online
Bankings® erhoben wird. Zudem werden die Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung dargestellt. Das Kapitel 2 soll damit die theoretische
Fundierung gewahrleisten und ein gemeinsames Verstandnis des
Untersuchungsobjektes ermoglichen. In Kapitel 3 wird die Konzeptualisierung
des Modells zur Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung
vorgenommen. Dazu werden die relevanten Komponenten identifiziert,
Wirkungsbeziehungen des Modells als Hypothesen aufgestellt und ein
Analysemodell entwickelt. Das Kapitel 4 beschreibt die empirische Prifung des
Modells. Dazu wird zunachst die Datenerhebung offengelegt. AnschlieRend
erfolgt eine Datenauswertung. Die Ergebnisse der empirischen Studie werden
festgehalten, analysiert und diskutiert. Kapitel 5 nimmt eine Schlussbetrachtung
vor, deren Bestandteile die Implikationen fir Praxis und Forschung und das
Fazit sind. Die nachfolgende Abbildung 2 veranschaulicht das konkrete

Vorgehen und den Aufbau der Arbeit.

Abbildung 2: Ubersicht zum Aufbau der Arbeit

Einleitung Konzeptualisierung des

’ Theoriegeleiteter Modells zur Akzeptanz iri G
Kapitel 1- Empirische Prufung Schlussbetrachtun:
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-Kapitel 2- der Finanzdienstleistung
-Kapitel 3-
l Problemstellung [ Theorie l l Komponenten ' l Datenerhebung ' I Praxis l
> > > >

l Zielsetzung l [ Forschungsstand l | Wirkungsbeziehungen l Datenauswertung
I [ Kontext I [ Analysemodell l I Ergebnisse I I Fazit I

l Gang der Untersuchung

Quelle: eigene Darstellung

Zur besseren Orientierung des Lesers wird fortan die Einordnung jedes Kapitels
wie in Abbildung 2 dargestellt. Das jeweilige Kapitel, in dem sich der Leser

befindet, ist dann schwarz umrandet.

> Mangels einschlagiger TAM-spezifischer Arbeiten zu Web 2.0 Medien in der

Finanzdienstleistung wurde auf Arbeiten des Internet- und Online Bankings zurtickgegriffen.



2 Bezugsrahmen und Kontext

Abbildung 3: Ubersicht zum Aufbau der Arbeit — Eino rdnung Kapitel 2
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Quelle: eigene Darstellung

2.1 Theorie: Akzeptanz

2.1.1 Akzeptanzverstandis dieser Arbeit

In der Literatur findet sich kein einheitliches Begriffsverstandnis der Akzeptanz
(vgl. Schierz 2008, S. 52f.; vgl. Quiring 2006, S. 4.). Akzeptanz wird unter ,use",
.persistence” und ,adoption” diskutiert (vgl. Kittl 2009, S. 51f.) und steht u.a. fur
Anerkennen, Zustimmen oder Bestatigen (vgl. Wiedmann, Frenzel 2004, S.
102). Gemeinsame Grundlage ist die positive Annahme-Entscheidung im
Gegensatz zu einer ablehnenden Haltung des Kunden gegeniuber einem
Akzeptanzobjekt. Da kein allgemeines Begriffsverstéandnis der Akzeptanz oder
gar ein fachertbergreifendes Theoriegebaude existiert (vgl. Schierz 2008. S.
52ff.; vgl. Quiring 2006, S. 4), muss der Begriff der Akzeptanz fur die
Beantwortung der vorliegenden Forschungsfragen eingegrenzt werden (vgl.
Kdnigstorfer 2008, S. 10).

Zunachst ist Akzeptanz ein intra-individuelles Phanomen, das nicht direkt
beobachtet werden kann (vgl. Wiedmann, Frenzel 2004, S. 103). Dabei kann
grundséatzlich fur die Erklarung des Akzeptanzphdnomens das Stimuli-
Organismus-Response-Paradigma (S-O-R) herangezogen werden, das dem

Neo-Behaviorismus entstammt. Dieses beschreibt den nicht direkt



beobachtbaren Vorgang innerhalb des Individuums Uber beobachtbare Gréf3en
des Stimulus und der ersichtlichen Reaktion (vgl. Wiedmann, Frenzel 2004, S.
103).

Vor diesem Hintergrund nimmt die marketingorientierte Akzeptanzforschung®
eine zeitliche bzw. prozessuale Betrachtung der Akzeptanz vor und differenziert
in eine konsumentenseitige Einstellungs-, Handlungs- und Nutzungsakzeptanz’
(vgl. Prein 2011, S. 22; vgl. Schierz 2008, S. 58, 65-69; vgl. Wilhelm 2011, S.
16f.).

+Als Einstellungsakzeptanz wird eine relativ dauerhafte, positive kognitive und
affektive Wahrnehmungsorientierung, gekoppelt mit einer aktiven Bereitschaft
zur Verwendung einer innovativen Technologie, bezeichnet.”

Wiedmann, Frenzel (2004, S. 103)

Wird das Akzeptanzobjekt tatsachlich und beobachtbar genutzt, wird das
Phanomen als Verhaltensakzeptanz - haufig auch als Adoption (vgl. Prein 2011,
S. 22) - bezeichnet, die als Uberbegriff der Handlungs- und Nutzungsakzeptanz

zu verstehen ist (vgl. Wiedmann, Frenzel 2004, S. 104).

Die eigentliche Adoption von Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung, die
eine im Verhalten beobachtbare Grol3e bericksichtigt, ist aufgrund des
geringen Umsetzungsstatus auf Seiten der Finanzdienstleister und einem
bisher niedrigen Nutzungsgrad auf Seiten der Kunden (vgl. empirische Studie
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010) zum jetzigen Zeitpunkt nicht oder nur
schwer zu beobachten. Die Handlungs- und Nutzungsakzeptanz kann folglich
zum jetzigen Zeitpunkt mangels eines ausreichend beobachtbaren Phanomens
der Handlung ,Nutzung von Web 2.0 Medien® im Kontext der

Finanzdienstleistung fur diese Arbeit nicht adressiert werden. Es bleibt die

® Fur die vorliegende Arbeit ist der marketing-theoretische Ansatz und sein

Akzeptanzverstandnis von Interesse, da er die Beziehung zwischen Konsument und
Technologie erklaren will. Vgl. fir eine Abgrenzung zu anderen Forschungsanséatzen Schierz
(2008, S. 56-64).

" Die Einteilung geht wesentlich auf Kollmann zurtick. Da das Akzeptanzmodell von Kollmann in
der Literatur ausfuhrlich dargestellt wurde (vgl. hierzu z.B. Kittl 2009, S. 59-60), wird an dieser
Stelle auf die Beschreibung verzichtet.



Moglichkeit, mit der Einstellungsakzeptanz eine ex ante Betrachtung der
Akzeptanz vorzunehmen. Diese beinhaltet keine verhaltensbezogenen
Faktoren, sondern bedeutet die Ubernahme des Akzeptanzobjektes als eine
maogliche Variante zur Problemlosung (vgl. Schierz 2008, S. 64; vgl. Quiring
2006, S. 4f.).

~Akzeptanz ist somit die Vorstufe einer positiven Adoptionsentscheidung. Das
Individuum stuft die Innovation als prinzipiell in Frage kommend ein®.
Schierz (2008, S. 63).

Mit der Einstellungsakzeptanz gegentber Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung kann eingeschatzt werden, inwieweit der individuelle
Nachfrager eine Ubernahme in Erwagung zieht und welche Faktoren aus
Akzeptanzsicht fordernd oder kontraproduktiv wirken (vgl. im Kontext mobiler
Zahlungsdienste Schierz 2008, S. 70). Sie wird definiert als relativ dauerhafte
kognitive und affektive Wahrnehmungsorientierung, gekoppelt mit einer
Reaktionsbereitschaft (vgl. Schierz 2008, S. 70) gegentber Web 2.0- Medien im
Kontext der Finanzdienstleistung. Die Gefuhle im Umgang mit der Web 2.0
Technologie im Kontext der Finanzdienstleistung werden Uber die affektive
Komponente abgebildet, die Kosten/Nutzen Abwagung Uber die kognitive
Komponente. Beide sind nicht direkt zu beobachten und subjektiv (vgl. Quiring
2006, S. 4).

Einschrdnkend muss an dieser Stelle erwahnt werden, dass die
Einstellungsakzeptanz von der Handlungsakzeptanz abweichen kann und
bisher keine Modelle eine Erklarung flir diese Diskrepanz liefern konnen (vgl.
Quiring 2006, S. 4). Mangels Alternative und der aktuellen Umsetzungssituation
geschuldet, muss das Problem fir diese Arbeit in Kauf genommen und auf die

Einstellungsakzeptanz referenziert werden.

Fur die marketingorientierte Akzeptanzforschung ist neben der Erklarung des
eigentlichen Prozesses der Akzeptanzgenese auch die Identifizierung von
Faktoren wichtig, die als Einflussgro3e auf die Akzeptanz wirken (vgl. Prein
2011, S. 24; vgl. Schierz 2008, S. 59f.). Dafur sind speziell fur die Erklarung der



Akzeptanz von Technologien, wie fur den vorliegenden Forschungsfall relevant,

eine Vielzahl von Modellen entwickelt worden (vgl. Kluckert 2011, S. 104; vgl.

Kdnigstorfer 2008, S. 19ff.).

Nachfolgende Tabelle 1 gibt eine Ubersicht (ber die gelaufigsten Modelle zur

Nutzungsentscheidung neuer Technologien.

Tabelle 1: Modelle zur Nutzungsentscheidung neuer T echnologien

Grundlegende Quellen, die
nachfolgende theoretische
Konzepte gepragt haben

Aus Sicht des Anbieters (z.T. aus Sicht des Nutzers):
- Diffusion of Innovation (Rogers 1962, 2003)
Aus Sicht des Nutzers:
- Theory of Reasoned Action (Fishbein und Ajzen 1975)
- Theory of Planned Behaviour
(Ajzen 1985; Ajzen und Madden 1986)

Diffusionstheorie
(nach Rogers 1962)

- Diffusionstheoretischer Ansatz unter Validierung der "Perceived
Characteristics of Innovations" (Moore und Benbasat 1991)
- Use-Diffusion-Model (Shih und Venkatesh 2004)

Informationssystemforschung
(v.a. angloamerikanische
Akzeptanz- und
Adoptionsforschung)

- Technology Acceptance Model (Davis 1986, 1989)

- Motivational Model (Davis, Bagozzi und Warshaw 1992)

- Model of PC Utilization
(Thompson, Higgins und Howell 1991, 1994)

- Social Cognitive Theory (Compeau und Higgins 1995)

- Technology Task Fit Model (Goodhue und Thompson 1995)

- Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(Venkatesh, Morris, Davis und Davis 2003)

Marketing und
Wirtschaftsinformatik (v.a. in
Deutschland verfolgt)

- Akzeptanzmodell von Degenhardt (1986)

- Dynamisches Akzeptanzmodell von Kollmann (1998, 2000)

- Cooperation Model for Personalized and Situation Dependent
Services (Amberg, Hirschmeier und Schobert 2003, Amberg,
Hirschmeier und Wehrmann 2004)

Verhaltenswissenschaftlich
orientierte Marketingforschung
bzw.
Konsumentenverhaltensforschung

- Diffusion Process Model (Gatignon und Robertson 1985)

- Consumer Perceived Value (z.B. Sheth, Newman und Gross 1991;
Sweeney und Soutar 2001)

- Dynamisches Akzeptanz- und Wirkungsmodell von Wohlfahrt
(2004)

- Model for Consumer Resistance to, and Acceptance of Innovations
(Bagozzi und Lee 1999)

Quelle: Kdnigstorfer 2008, S. 20

Nachfolgend soll das TAM vorgestellt, sowie die Eignung des TAMs fur den

vorliegenden Forschungsfall begriindet werden.




2.1.2 Technologieakzeptanzmodell (TAM)

Das TAM wurde 1985 urspringlich von Davis im Rahmen seiner
Dissertationsschrift  entwickelt. Es hat seinen Hintergrund in der
Wirtschaftsinformatik (vgl. Koése 2007, S. 39) und nimmt einen grol3en
Stellenwert in der Akzeptanzforschung (vgl. Wang et al. 2003, S. 502) ein.
Theoretisch baut es auf der Theory of Reasoned Action (TRA)? von Fishbein
und Ajzen (vgl. Fishbein, Ajzen 1975; vgl. Legris, Ingham, Collerette 2003, S.
192) bzw. der Theory of Planned Behavior (TPB)® von Ajzen (vgl. Wilhelm 2011,
S. 22) auf und wurde spezifisch fur die Vorhersage der Akzeptanz und Nutzung
von Informationstechnologie(n) entwickelt. Das TAM kann dabei fir
verschiedene Nutzergruppen und unterschiedliche  technologische
Applikationen eingesetzt werden (vgl. Davis, Bagozzi, Warshaw 1989, S. 985).
Tabelle 2 zeigt beispielhaft die Einsatzgebiete des TAMs in der

Informationssystemforschung.

® Die TRA, in der deutschsprachigen Literatur auch als Theorie des Uberlegten Handelns oder
Theorie bedachter Handlungen bezeichnet (vgl. Prein 2011, S. 27; vgl. Schierz 2008, S. 81),
entstammt der sozialpsychologischen Forschung und ist eine der grundlegenden Theorien des
menschlichen Verhaltens (vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 428; vgl. Wilhelm 2011, S. 19). Sie
geht auf Fishbein und Ajzen (vgl. 1975) zuriick. Zentral ist die Annahme, dass der Mensch in
seinem Verhalten allein davon gesteuert wird, wie er kognitiv die Absicht zur
Verhaltensausfiihrung hat. Es wird also angenommen, dass es sich um einen rationalen
Entscheidungsprozess handelt, der das Verhalten zur Folge hat (vgl. Schierz 2008, S. 82).
Diese Verhaltensabsicht wiederrum ist abhangig von der Einstellung und der sozialen Norm
(vgl. Wilhelm 2011, S. 19; vgl. Prein 2011, S. 27f.) Der Faktor soziale Norm berticksichtigt dabei
den Einfluss des sozialen Umfelds auf die Verhaltensabsicht des Individuums (vgl. Mathieson
1991, S. 175). In Abhangigkeit der Charakteristika des Individuums und des Akzeptanzobjektes
wirken die Konstrukte unterschiedlich stark (vgl. Wilhelm 2011, S. 19; vgl. Prein 2011, S. 26).
Letztlich erklart die TRA Phanomene des willentlichen Verhaltens, kann aber nicht fur
Erklarungen von Phanomenen herangezogen werden, die nicht ganzlich der bewussten
Willenskontrolle des Individuums unterliegen (vgl. Prein 2011, S. 27f.). Die TRA wurde in
vielfaltigen Forschungskontexten angewandt (vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 428; vgl. Sheppard,
Hartwick, Warshaw 1988, S. 332-335) und hat sich als profundes Vorhersagemodell erwiesen
(vgl. Sheppard, Hartwick, Warshaw 1988, S. 325, 338f.). Einen weiterfiihrenden Einblick in die
TRA bieten Sheppard, Hartwick, Warshaw im Rahmen ihrer Meta-Analyse (vgl. 1988, S. 325-
343).

° Von Ajzen im Jahre 1985 aufgestellt, ist die TPB letztlich eine Weiterentwicklung der TRA
unter Beriicksichtigung des von Bandura entwickelten Ansatzes der Selbstwirksamkeit. Sie ist
in der deutschsprachigen Literatur auch als Theorie des geplanten Verhaltens bekannt. Die
Weiterentwicklung erfolgte, indem das Konstrukt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle im
Modell ergénzt wurde (vgl. Wilhelm 2011, S. 20; vgl. Prein 2011, S. 28; vgl. Mathieson 1991,
S.175ff.). Das Konstrukt ,beschreibt das Ausmal3, zu dem Individuen Uberzeugt sind, ein
intendiertes Verhalten tatsachlich umsetzen zu konnen“ (Prein 2011, S. 28). Die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle selbst wird durch verschiedene interne und externe
Groflien determiniert, wahrend sie selbst sowohl die Verhaltensabsicht als auch das Verhalten
beeinflusst (vgl. Prein 2011, S. 28). Die TPB wurde in diversen Kontexten zur Erklarung und
Prognose menschlichen Verhaltens eingesetzt und gilt zweifelsfrei als robustes Model fir die
Erklarung und Vorhersage von menschlichem Verhalten (vgl. Venkatesh, Davis, Morris 2007, S.
272).



Tabelle 2: Einsatzgebiete des TAMs in der Informati

onssystemforschung

Physical environments
IS area

Virtual environments
Specific studies IS area

Specific studies

Office applications
Communication technologies
Workstations
Microcomputers

Lotus, Word Excel B2C e-commerce

Email, voice mail, dialup, fax Virtual workplace systems
Online senices
Digital libraries

Online bookstores
Online senvice firms

Telemedicine technologies
Database systems

Quelle: Hossain, de Silva 2009, S. 5

Das TAM postuliert, dass die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung und die
wahrgenommene Niitzlichkeit als Uberzeugung (belief) im Sinne der TRA-
Definition wesentlich auf die Einstellung wirken und so die Systemnutzung
beeinflussen (vgl. Davis, Bagozzi, Warshaw 1989, S. 985; vgl. Pikkarainen et
al. 2004, S. 226; vgl. Wilhelm 2011, S. 22; vgl. Wang et al. 2003, S. 502).

.Die wahrgenommene Ndutzlichkeit beschreibt, inwieweit ein Anwender einer

technologischen Innovation der Innovation einen Nutzen fir dessen

Aufgabenerfillung beimisst, wohingegen die wahrgenommene einfache
Benutzbarkeit den Aufwand anspricht, den ein Individuum erbringen muss, um
eine technologische Innovation zu nutzen.”

Kdnigstorfer (2008, S. 24).

Die nachfolgende Abbildung 4 gibt das TAM graphisch wieder.
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Abbildung 4: Kern-TAM

Wabhr-
genommene
Natzlichkeit :

Gibt an,
inwieweit eine
Person glaubt,
dass die
Benutzung eines
Systems Nutzen
stiftet.

1

Wahr-
genommene
Einfachheit

der Nutzung :
Gibt an,
inwieweit eine
Person
Anstrengungen
erwartet, um die
Technologie
einzusetzen.

Quelle: in Anlehnung an Wirtz, Ullrich

Einstellung :
Gibt an, ob die
Person eine
zustimmende,
neutrale oder
ablehnende
Haltung bzgl. der
Systemnutzung
hat.

auf Davis, Bagozzi, Warshaw 1989, S. 985.

Verhaltens-
absicht :
Gibt die Neigung
der Person an,

sich in
bestimmter
Weise zu
verhalten.

Systemnutzung
Endgultige
Entscheidung, ob
das System
genutzt wird oder
nicht.

, Mory 2011, S. 502; vgl. Schierz 2008, S. 89, basierend

Folgende Wirkungsbeziehungen existieren demnach hypothetisch im TAM ( vgl.
Davis, Bagozzi, Warshaw 1989, S. 985ff.; vgl. Zhang et al. 2012, S. 1806):

» die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt direkt positiv auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit

» die wahrgenommene Nutzlichkeit wirkt direkt positiv auf die Einstellung

» die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt direkt positiv auf die

Einstellung

» die Einstellung wirkt direkt positiv auf die Verhaltensabsicht

» die wahrgenommene Nutzlichkeit wirkt direkt positiv auf die

Verhaltensabsicht

» die Verhaltensabsicht wirkt direkt positiv auf die eigentliche Systemnutzung.
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Zusammenfassend geht also das TAM davon aus, dass je hoher die
wahrgenommene Niutzlichkeit eines technologischen Systems ist und je
einfacher die Person glaubt, ein System nutzen zu kénnen, desto eher ist diese

Person bereit, das System einzusetzen (vgl. Kittl 2008, S. 53).

Nach dem hier vorgestellten initialen Modellaufbau durch Davis wurde das TAM
in drei wesentlichen Bereichen modifiziert (vgl. Wilhelm 2011, S. 23; vgl. King,
He 2006, S. 741):

* Erganzung von weiteren Einstellungskonstrukten
« Erganzung von weiteren Uberzeugungen (beliefs)

* Erganzung von externen Faktoren

Diese Erganzungen werden zum Teil auch als sogenannte TAM 2%° und
neuerdings auch TAM 3 Modelle bezeichnet (vgl. Venkatesh, Bala 2008, S.
277-279). Mit den Erganzungen und Erweiterungen'* wird darauf gezielt, den
Erklarungsgehalt des TAMs vor spezifischen Kontexten und Technologien zu

erhohen.

Daneben wurde auf wesentlicher Basis des TAMs und der TRA die Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) aufgestellt. Diese
verfolgte das Ziel, insgesamt acht Akzeptanzmodelle bzw. Theorien in einem
Forschungsmodell zu vereinheitlichen (vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 425ff.). Da
das Modell bisher nur in geringem Umfang fir Akzeptanzanalysen
herangezogen wurde und die vergleichsweise wenigen, auf UTAUT
basierenden Messmodelle stark schwankende Ergebniswerte lieferten (vgl.
Wilhelm 2011, S. 28), wird auf die detaillierte Vorstellung der UTAUT an dieser
Stelle verzichtet™.

1% pavis setzte den Einsatz der Technologie im Unternehmenskontext voraus, also einen nicht
freiwilligen Gebrauch der Technologie in einem beruflichen Zusammenhang (vgl. Wilhelm 2011,
S. 22). Das fuhrte dazu, dass er die subjektive Norm als Faktor modellseitig nicht
bertcksichtigte. Dieser Sachverhalt fuhrte mit der spateren Aufnahme des Faktors subjektive
Norm erstmals zur Bezeichnung TAM 2.

" pie Erweiterungen kénnen z.B. in Faktoren wie Technologiespezifika, Usereigenschaften und
Umgebungsfaktoren Beriicksichtigung finden (vgl. Wang et al. 2003, S. 502; vgl. Wirtz, Ullrich,
Mory 2011, S. 501ff.).

12 vgl. fir die Entwicklung der UTAUT Venkatesh et al. (2003).
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Im Gegensatz zur UTAUT wurde die grundsatzliche Eignung des TAMs zur
Erklarung der Akzeptanz von technologischen Innovationen jedoch vielfach in
empirischen Studien vor unterschiedlichsten Kontexten (vgl. King, He 2006, S.
741) und vor dem Hintergrund des freiwilligen und nicht freiwilligen Gebrauchs
bestatigt (vgl. Venkatesh, Davis 2000, S. 187; vgl. Venkatesh et al. 2003, S.
428; vgl. Hossain, de Silva 2009, S. 5; vgl. Al-Somali, Ghomali, Clegg 2009, S.
131).

Dabei hat es sich in der Vergangenheit auch im Vergleich mit alternativen
Modellen wie der TRA und der TPB (vgl. Pikkarainen et al. 2004, S. 226 ; vgl.
Venkatesh, Davis 2000, S. 186) mit einem relativ hohem Erklarungsgehalt als
Analysemodell empfohlen (vgl. z.B. Wirtz, Ullrich, Mory 2011, S. 501ff.; vgl.
Kdnigstorfer 2008, S. 26; vgl. Pikkarainen et al. 2004, S. 226; vgl. King, He
2006, S. 740ff.).

Speziell fur die Vorhersage des Konsumentenverhaltens im Kontext des
Internet Bankings stellen Yousafzai, Foxall und Pallister in einer vergleichenden
Analyse der TRA, der TPB und des TAMs fest (vgl. 2010, S. 1172, 1193):

»1he results indicate that TAM is superior to the other models [...]"
Yousafzai, Foxall und Pallister (2010, S. 1172)

Fur das dem vorliegenden Forschungsthema &hnliche Gebiet der Akzeptanz im
Internet Banking weist das TAM somit nachweislich eine hohe Validitat auf und
wird dementsprechend auch literaturseitig als geeignetes Modell zur Erklarung
der Akzeptanz empfohlen (vgl. Zhang et al. 2012, S. 383). Zudem erscheinen
der relativ einfache strukturelle Aufbau des TAMs und vergleichsweise™® geringe
Aufwand der Modellanpassung als weitere Argumente, den Versuch zu
unternehmen, das TAM vor dem Hintergrund von Web 2.0 Technologien in der

Finanzdienstleistung anzuwenden (vgl. Schierz 2008, S. 85).

3 Die TRA erfordert Eigenschaften und Uberzeugungen fur jedes Untersuchungsobjekt

spezifisch neu festzulegen (vgl. Schierz 2008, S. 90).
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Der Bezugsrahmen der vorliegenden Arbeit kann also wie in Abbildung
dargestellt werden:
Abbildung 5: Bezugsrahmen
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Quelle: eigene Darstellung basierend auf Davis (1989) und Davis, Bagozzi, Warshaw (1989)
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2.1.3 Forschungsstand zur Akzeptanz des Internet- u  nd Online-Bankings

2.1.3.1 Abgrenzung und Ziel

Die TAM-Studien zur Akzeptanz des Internet- bzw. Online-Bankings wurden als
Ausgangspunkt gewahlt, da sie dem Forschungsobjekt dieser Schrift &hnlich
sind™ und einschlagige Arbeiten zur Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung im Rahmen der Literaturrecherche nicht vorgefunden

werden konnten.

Mit der Erhebung des TAM-theoretischen Forschungsstands zur Akzeptanz im
Internet- bzw. Online-Banking wird in dieser Arbeit der Versuch unternommen,
Uber das Kern-TAM hinausgehende externe Faktoren zu identifizieren, die
vermutlich auf die Akzeptanz der Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung Wirkungskraft ausiben. Denn die wahrgenommene
Nutzlichkeit und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung kodnnen
wahrscheinlich nicht géanzlich das Akzeptanzverhalten bzgl. der Web 2.0
Medien im Kontext der Finanzdienstleistung erklaren (vgl. Wang et al. 2003, S.
502). Aus diesem Grund wird mit der Erhebung der Studien im Bereich der
Akzeptanz des Online- und Internet Bankings darauf gezielt, die vermutlich
relevanten kontextspezifischen Faktoren zu identifizieren, um diese
anschlieBend fir den Aufbau eines ausdifferenzierten Modells der Akzeptanz
von Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung bertcksichtigen zu kdnnen und

letztlich ein Modell mit einem moglichst hohen Erklarungsgehalt zu gewinnen.

Alle nachfolgend vorgestellten Studien kennzeichnet, dass sie TAM-
theoretischen Bezug aufweisen und spezifische Dimensionen im Kontext des
Internet- & Online Bankings als Faktorerweiterung betrachten. Es wurden nur
Studien bertcksichtigt, die die Variablenmessung nachvollziehbar und explizit
offengelegt und das Modell im Rahmen einer Primérdatenerhebung empirisch
gepruft haben. Studien, die die Perspektive der Unternehmensfiihrung

beleuchten oder im nicht-freiwilligen Kontext stehen, fanden keine

14 Onlinebanking-Kunden sind in der Regel Social Media affin (vgl. Grahl 2011, S. 22).
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Beriicksichtigung, da sie flr

Erkenntnisbeitrag erwarten lassen.

2.1.3.2 Ausgewahlte Arbeiten: Akzeptanz im Internet

die konsumentenseitige Akzeptanz keinen

- und Online Banking

Unter den getroffenen Einschrdnkungen konnten 10 Arbeiten identifiziert

werden. Diese werden nachfolgend zuné&chst

mit ihren wesentlichen

Ergebnissen chronologisch und in Tabelle 3 Uberblicksartig vorgestellt. Im

Anschluss erfolgt eine aggregierte Betrachtung der in diesen Arbeiten

identifizierten Determinanten der Akzeptanz und eine Bewertung der Relevanz

fur den vorliegenden Forschungskontext.

Tabelle 3: TAM-Studien im Online- & Internet Bankin g

Autor Jahr Studie Theorie/ Modell

Suh, Han 2002 Effect of trust on customer | TAM + Vertrauen
acceptance of Internet
banking

Wang et al. 2003 Determinants of user TAM + Perceived Credibility (Security &
acceptance of Internet- Privacy), Computer Self Efficacy
Banking: an empirical study

Pikkarainen et al. 2004 Consumer Acceptance of TAM + wahrgenommene Einfachheit
online banking: an der Nutzung, wahrgenommene
extension of the Nitzlichkeit, wahrgenommene Freude,
technology acceptance Information tiber Online Banking,
model Qualitat der Internetverbindung,

Security & Privacy

Erikson, Kerem, 2005 Customer acceptance of TAM + Vertrauen

Nilsson internet banking in Estonia

Cheng, Lam, Yeung 2006 Adoption of internet TAM + wahrgenommene Web-
banking: An empirical study | Sicherheit
in Hong Kong

Yiu, Grant, Edgar 2007 Factors affecting the TAM + Personal Innovativeness und

adoption of Internet
Banking in Hong Kong —
implications for the
banking sector

Perceived Risk
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Al-Somali, Gholami, 2009 An investigation into the TAM + Quality of Internet Connection,

Clegg acceptance of online Awareness of services and its benefits,
banking in Saudi Arabia Vertrauen, Self Efficacy, Subjektive

Norm, Wechselresistenz, Alter,
Einkommen, Bildung, Geschlecht

Lee 2009 Factors influencing the TAM, TPB + Subjektive Norm, Perceived
adoption of internet Risk, Perceived Benefit
banking: An integration of
TAM and TPB with
perceived risk and
perceived benefit

Tan et al. 2010 The adoption of Online- TAM + subjektive Norm, Vertrauen,
Banking in Malaysia: an finanzielle Kosten, Sicherheitsrisiken
empirical analysis

Nasri, Charfeddine 2012 Factors affecting the TAM, TPB + Security & Privacy, Self
adoption of Internet Efficacy, Government Support,
banking in Tunesia: An Technology Support, Alter, Bildung,
integration theory of Internetzugriff
acceptance model and
theory of planned behavior

Quelle: eigene Darstellung

Suh und Han (vgl. 2002, S. 247ff.) untersuchen auf Basis des TAMs die
Akzeptanz im Internet Banking in Korea. Sie erweitern das Modell um den
Faktor Vertrauen. Das Modell wurde mit 845 koreanischen Bankkunden
empirisch getestet. Neben der positiven Wirkung der wahrgenommenen
Nutzlichkeit und der wahrgenommen Einfachheit der Nutzung auf die
Einstellung (vgl. 2002, S. 259) konnte das Vertrauen ebenfalls als Einflussfaktor
auf die Einstellung und dartber hinaus direkt auf die Verhaltensabsicht wirkend
bestétigt werden (vgl. 2002, S. 259). Zudem bestatigte sich auch die direkt
positive Wirkung der wahrgenommenen Nitzlichkeit auf die Verhaltensabsicht
(vgl. 2002, S. 259). Ebenfalls wurde die positive Wirkung der wahrgenommenen
Einfachheit der Nutzung auf die wahrgenommene Ndutzlichkeit (vgl. 2002, S.
258)

Systemnutzung (vgl. S. 259) nachgewiesen.

sowie die Wirkung der Verhaltensabsicht auf die eigentliche
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Wang et al. (vgl. 2003, S. 501ff.) entwickeln auf Basis des TAMs ein Modell zur
Akzeptanz des Online-Bankings mit den Erweiterungen der Faktoren Perceived
Credibility (vgl. 2003, S. 508f.) und Computer Self Efficacy (vgl. 2003, S. 506f.).
Die Perceived Credibility ist dabei ein Konstrukt, das wesentlich Security und
Privacy Elemente enthélt und damit sowohl Risiko-Aspekte als auch
Vertrauensaspekte beinhaltet (vgl. 2003, S. 508). Das Modell wurde mit 123
taiwanesischen Privatkunden  empirisch getestet. Die  Variablen
wahrgenommene Nutzlichkeit, wahrgenommene Einfachheit der Nutzung und
Perceived Credibility beeinflussen demnach signifikant die Verhaltensabsicht
zur Nutzung des Internet Bankings (vgl. 2003, S. 514). Bemerkenswert ist die
Feststellung, dass die Variablen wahrgenommene Einfachheit der Nutzung und
Perceived Credibility starker als die wahrgenommene Ndutzlichkeit auf die
Verhaltensabsicht wirken. Zudem hat die wahrgenommene Einfachheit der
Nutzung nachweislich einen Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit und
die Perceived Credibility (vgl. 2003, S. 512). Zudem hat der Faktor Computer
Self Efficacy signifikant positiven Einfluss auf die Determinanten
wahrgenommene Nutzlichkeit und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung.
Dartber hinaus wirkt die Computer Self Efficacy negativ auf den Faktor
Perceived Credibility ein (vgl. 2003, S. 512, 514).

Pikkarainen et al. (vgl. 2004, S. 229ff.) beschreiben ein Modell zur Akzeptanz
des Online-Bankings mit den TAM zugehdérigen Variablen wahrgenommene
Nutzlichkeit und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung sowie den vier
Erweiterungen wahrgenommene Freude, Information Utber Online Banking,
Security & Privacy sowie Qualitat der Internetverbindung. Das Modell wurde mit
268 finnischen Privatkunden getestet. Bis auf die Qualitdt der
Internetverbindung konnten alle Faktoren empirisch als Determinanten bestatigt
werden (vgl. 2004, S. 229), wenngleich die wahrgenommene Freude sich nur
grenzwertig als signifikant erwiesen hat (vgl. 2004, S. 230) und der Faktor
Security & Privacy eine relativ schwache Wirkung auf die Akzeptanz austbt
(vgl. 2004, S. 230). Die Ergebnisse zeigen daruber hinaus, dass die
wahrgenommene Nutzlichkeit und die Information tGiber das Online Banking den

starksten Einfluss auf die Nutzungsakzeptanz ausiben (vgl. 2004, S. 229). Die
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wahrgenommene Einfachheit der Nutzung beeinflusst die Akzeptanz weniger
stark und indirekt Uber die wahrgenommene Nutzlichkeit (vgl. 2004, S. 229f.).

Eriksson, Kerem, Nilsson (vgl. 2005, S. 957ff.) untersuchen auf Basis des um
den Faktor Vertrauen erweiterten TAMs die Akzeptanz des Online Bankings in
Estonia. Das Modell wurde mit 9670 estonischen Bankkunden empirisch
getestet. Die wahrgenommene Nditzlichkeit hat sich in dieser Studie als
zentraler Einflussfaktor erwiesen (vgl. 2005, S. 200, 210). Die wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung konnte nicht als direkt wirkend auf die Internet
Banking-Nutzung bestatigt werden (vgl. 2005, S. 210), jedoch wurde sie als
Einflussfaktor auf die wahrgenommene Nitzlichkeit bestatigt (vgl. 2005, S.
210). Der Faktor Vertrauen wirkt der Studie folgend positiv auf die Faktoren
wahrgenommene Nutzlichkeit und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
(vgl. 2005, S. 210). Auch fur zuktnftige Forschung empfehlen Eriksson, Kerem,
Nilsson ausdricklich den Faktor Vertrauen starker zu berlcksichtigen (vgl.
2005, S. 212).

Cheng, Lam und Yeung (vgl. 2006, S. 1558ff.) erweitern das TAM um den
Faktor Perceived Web-Security. Das Modell wurde mit 203 Internet-Banking
Kunden mit Wohnsitz in Hong Kong empirisch getestet. Die grundsatzliche
Eignung des erweiterten TAMs zur Prognose der Kundenverhaltensabsicht
wurde bestatigt. Die wahrgenommene Nutzlichkeit ist demnach Determinante
der Einstellung und Verhaltensabsicht. Daneben wirkt die wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung indirekt Gber die wahrgenommene Nitzlichkeit auf die
Einstellung und Verhaltensabsicht ein. Die Perceived Web Security konnte als
direkte Determinante der Verhaltensabsicht nachgewiesen werden (vgl. 2006,
S. 1566). Die Einstellung wirkt direkt positiv auf die Verhaltensabsicht (vgl.
2006, S. 1561,1566).

Yiu, Grant, Edgar untersuchen auf Basis des TAMs mit den Erweiterungen
Personal Innovativeness und Perceived Risk die Akzeptanz des Internet
Bankings in Hong Kong (vgl. 2007, S. 336ff.). Die empirische Studie auf Basis
der Daten von 150 Bankkunden bestatigt die direkten Wirkungsbeziehungen

der Faktoren wahrgenommene Niutzlichkeit und wahrgenommene Einfachheit
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der Nutzung auf die Adoption des Internet Bankings (vgl. 2007, S. 345).
Ebenfalls werden die Faktoren Personal Innovativeness und Perceived Risk in
ihrer direkten Wirkung auf die Adoption bestétigt. Unter Berucksichtigung des
Wirkungsgrads weist die Personal Innovativeness den schwachsten Einfluss
auf, gefolgt von den Faktoren wahrgenommenes Risiko und wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung. Am starksten beeinflusst die wahrgenommene
Nutzlichkeit die Adoption des Internet Bankings (vgl. 2007, S. 346).

Al-Somali, Gholami und Clegg (vgl. 2009, S. 130ff.) untersuchen die Akzeptanz
des Online Bankings in Saudi-Arabien mit einem um die Faktoren Qualitat der
Internetverbindung, Awareness of services and its benefits, Vertrauen, Self
Efficacy, subjektive Norm und Wechselresistenz erweiterten TAM. Das Modell
wurde empirisch mit Hilfe einer Befragung unter 400 Saudi-arabischen
Bankkunden und einem Ricklauf von 202 verwertbaren Fragebogen getestet
(vgl. 2009, S. 133). Im Ergebnis konnte die Wirkung der Faktoren Quality of
Internet Connection, Awareness of services and its benefits, Self Efficacy und
subjektive Norm auf die wahrgenommene Niitzlichkeit und die wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung bestatigt werden (vgl. 2009, S. 136). Bildung,
Vertrauen und Resistance to Change haben einen signifikanten Einfluss auf die
Einstellung zur Online-Banking Nutzung (vgl. 2009, S. 136). Die im Kern-TAM
unterstellten positiven Wirkungsbeziehungen zwischen der wahrgenommenen
Nutzlichkeit und der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung auf die
Einstellung konnte ebenfalls nachgewiesen werden (vgl. 2009, S. 136). Zudem
wirkt die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung positiv auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit (vgl. 2009, S. 137). Die Verhaltensabsicht wird
direkt von der wahrgenommenen Nutzlichkeit beeinflusst (vgl. 2009, S. 136).
Die Wirkungsbeziehung zwischen Einstellung und Verhaltensabsicht konnte
ebenfalls nachgewiesen werden (vgl. 2009, S. 136f.). Eine Abhangigkeit von
den soziodemographischen Gréf3en Alter, Einkommen und Geschlecht konnte
nicht bestatigt werden (vgl. 2009, S. 136).

Lee entwickelt auf Basis des TAMs und der TPB ein Modell zur Akzeptanz des
Online-Bankings. Dabei wird das Grundmodell u.a. um die Faktoren Perceived
Risk und Perceived Benefit (vgl. 2009, S. 131ff.) erweitert. Der Faktor Perceived
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Benefits beschreibt die direkten und indirekten Vorteile, die ein Konsument
durch die Nutzung des Online Bankings erwartet (vgl. 2009 S. 132). Mit dem
Faktor Perceived Risk wird nicht nur eine ganzheitliche Risikobetrachtung
vorgenommen, sondern eine differenzierte Berlicksichtigung und Messung der
Risikodimensionen, Performance, Financial, Time, Social und Security/Privacy
ermdglicht (vgl. 2009, S. 131). Das Modell wurde mit 446 taiwanesischen
Kunden empirisch getestet (vgl. 2009, S. 134) und bestatigt die direkt positive
Wirkung der Einstellung, der wahrgenommenen Nutzlichkeit, des Faktors
Perceived Benefits, der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle®™ sowie der
subjektiven Norm auf die Verhaltensabsicht (vgl. 2009, S. 137). Die
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt positiv auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit (vgl. 2009, S. 137f.). Die Einstellung wird nachweislich determiniert
durch die wahrgenommene Nutzlichkeit, die wahrgenommene Einfachheit der
Nutzung und verschiedene Risikodimensionen (vgl. 2009, S. 137)".

Tan et al. (vgl. 2010, S. 169) erweitern das TAM um die Faktoren subjektive
Norm, Vertrauen, finanzielle Kosten und Sicherheitsrisiken. Das Modell wurde
mit 231 malaysischen Online Banking Kunden getestet und bestétigt. Die
wahrgenommene Nutzlichkeit ist demnach eine wesentliche Determinante der
Verhaltensabsicht und wirkt auf diese positiv (vgl. 2010, S. 183). Daneben wirkt
die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung ebenfalls positiv auf die
Verhaltensabsicht (vgl. 2010, S. 169). Wird der Service als
bedienerunfreundlich wahrgenommen, wird die Akzeptanz verhindert (vgl. 2010,
S. 184). Der soziale Einfluss, in anderen Arbeiten als subjektive Norm
bezeichnet, wurde entgegen bisherigen anderen Studienergebnissen als
starkster Einflussfaktor auf die Verhaltensabsicht identifiziert und bestatigt (vgl.
2010, S. 183). Allerdings muss bericksichtigt werden, dass die Teilnehmer der
Studie groltenteils zwischen 21 und 30 Jahre alt sind, und diese Altersklasse
auf soziale Einflusse starker anspricht als altere Kohorten (vgl. 2010, S. 183).

Zudem wurde der Faktor Vertrauen als Einflussfaktor auf die Verhaltensabsicht

!> Das Konstrukt entstammt der TPB und wird fiir die weitere auf dem TAM fokussierende
Analyse nicht weiter verfolgt.

16 Auf die detaillierte Darstellung der Wirkungsweise spezifischer Risikodimensionen wird an
dieser Stelle verzichtet. In der differenzierten Risikobetrachtung geht von den Security/Privacy
Risks die starkste negative Wirkung auf die Verhaltensabsicht aus (vgl. Lee 2009, S. 139).
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bestatigt (vgl. 2010, S. 169, 184). Die Faktoren Risiko und finanzielle Kosten
wurden als insignifkant bewertet (vgl. 2010, S. 169, 175ff.).

Nasri und Charfeddine (vgl. 2012, S. 5ff.) untersuchen die Akzeptanz des
Internet Bankings in Tunesien. Dazu entwickeln sie ein auf dem TAM und der
TPB Dbestehendes Basismodell. Das Modell beinhaltet die Faktoren
wahrgenommene Nutzlichkeit, wahrgenommene Einfachheit der Nutzung,
Einstellung, Verhaltensabsicht, wahrgenommene Kontrollierbarkeit, Security &
Privacy, Self Efficacy, Government- und Technology-Support. Das Modell
wurde mit 284 tunesischen Bankkunden empirisch getestet. Das TAM und das
TPB-Model werden in ihrer grundséatzlichen Eignung und generell konstatierten
Wirkungsbeziehungen im Kontext des Internet Bankings bestatigt (vgl. 2012, S.
1ff.). So wird der Einfluss der wahrgenommenen Nutzlichkeit auf die Einstellung
und Verhaltensabsicht (vgl. 2012, S. 8f.) ebenso wie die Wirkung der
wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung und der Security & Privacy Risiken
auf die Einstellung (vgl. 2012, S. 8f.) festgestellt. Dartiber hinaus wirkt die
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung auf die wahrgenommene Nutzlichkeit
(vgl. 2012, S. 8f.). Die subjektive Norm wurde als Determinante der
Verhaltensabsicht nachgewiesen (vgl. 2012, S. 8f.). Zudem wirkt die Einstellung
direkt auf die Verhaltensabsicht. Indirekt beeinflussen die Faktoren Self
Efficacy, Government- und Technology-Support die Verhaltensabsicht (vgl.
2012, S. 9f.) Uiber das Konstrukt der wahrgenommenen Kontrollierbarkeit'’.

" Das Konstrukt entstammt der TPB und wird als solches fiir die hier auf dem TAM

fokussierende Analyse nicht weiter verfolgt.

22



2.1.3.3
Wirkungsbeziehungen

Nachfolgende Tabellen 4-6 fassen

Ermittlung der

akzeptanzdeterminierenden Fa ktoren und

im Uberblick die Ergebnisse der

voranstehend vorgestellten Arbeiten zur Akzeptanz des Internet- und Online

Bankings zusammen.

Tabelle 4: Empirisch Dbestatigte Wirkungsbeziehungen

Internet Banking

des Kern-TAMs im

Empirisch bestétigte Wirkungsbeziehungen im Kern-TA M

positive Wirkung der
wahrgenommenen
Nutzlichkeit auf die
Einstellung

Suh, Han (2002); Cheng, Lam, Yeung (2006); Al-Somali,
Gholami, Clegg (2009); Lee (2009); Nasri, Charfeddine
(2012)

positive Wirkung der
wahrgenommenen
Einfachheit der Nutzung auf
die Einstellung

Suh, Han (2002); Al-Somali, Gholami, Clegg (2009); Lee
(2009); Nasri, Charfeddine (2012)

positive Wirkung der
wahrgenommenen
Nutzlichkeit auf die
Verhaltensabsicht

Suh, Han (2002); Wang et al. (2003); Pikkarainen et al.
(2004 / abhangige Variable Actual Use); Eriksson et al.
(2005 / abhéangige Variable Actual Use); Cheng, Lam,
Yeung (2006); Yiu, Grant, Edgar (2007 - abhéngige
Variable Actual Use); Al-Somali, Gholami, Clegg (2009);
Lee (2009); Tan et al. (2010); Nasri, Charfeddine (2012)

positive Wirkung der
wahrgenommenen
Einfachheit der Nutzung auf
die Verhaltensabsicht

Wang et al. (2003); Yiu, Grant, Edgar (2007 / abhéngige
Variable Actual Use); Tan et al. (2010)

positive Wirkung der
wahrgenommenen
Einfachheit der Nutzung auf
die wahrgenommene
Nutzlichkeit

Suh, Han (2002); Wang et al. (2003); Pikkarainen et al.
(2004); Eriksson, et al. (2005); Cheng, Lam, Yeung (2006);
Al-Somali, Gholami, Clegg (2009); Lee (2009); Nasri,
Charfeddine (2012)

positive Wirkung der
Einstellung auf die
Verhaltensabsicht

Suh, Han (2002); Cheng, Lam, Yeung (2006); Al-Somali,
Gholami, Clegg (2009); Lee (2009); Nasri, Charfeddine
(2012)

Quelle: eigene Darstellung

23




Unter Berucksichtigung des Ziels der Identifikation kontextspezifisch-relevanter
externer Faktoren ergeben die Studien das in Tabelle 5 zusammengefasste
Bild.

Tabelle 5: Empirisch bestéatigte externe Faktoren de r Akzeptanz im Internet
Banking

Empirisch bestétigte externe Faktoren der Akzeptanz

Suh, Han (2002); Wang et al. (2003 / Nachweis fur Wirkung
der Perceived Credibility); Eriksson et.al (2005); Al-Somali,

Vertrauen Gholami, Clegg (2009); Tan et al. (2010)

Information amount on Online- | Pikkarainen et al. (2004); Al-Somali, Gholami, Clegg (2009 /
Banking/ Perceived benefits awareness of services and it’s benefits; Lee (2009)

Yiu, Grant, Edgar (2007/ abhangige Variable Actual Use —
relativ schwacher Einfluss); Al-Somali, Gholami, Clegg
(2009 / bestatigt Resistance to Change)

Innovationsbereitschaft /
Wechselresistenz

Wang et al. (2003); Al-Somali, Gholami, Clegg (2009);
Self Efficacy Nasri, Charfeddine (2012 / nur indirekte Wirkung tber
Perceived Behavior Control)

Al-Somali, Gholami, Clegg (2009); Lee (2009); Tan et al.
Subjektive Norm (2010); Nasri, Charfeddine (2012)

Quelle: eigene Darstellung
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Demnach haben die Faktoren Vertrauen, Informationen Uber das Online-
Banking & Perceived Benefits, Innovationsbereitschaft bzw. Wechselresistenz,
Self Efficacy und die subjektive Norm nachweislich einen Einfluss auf die

Nutzerakzeptanz im Online-Banking.
Unklar in ihrer Wirkung sind hingegen die Faktoren Qualitdt der

Internetverbindung, wahrgenommene Freude, Risiko und Innovations-

bereitschaft, wie nachfolgende Tabelle 6 in der Ubersicht zeigt.

Tabelle 6: Faktoren mit unklarem Einfluss auf die A kzeptanz im Internet Banking

Faktoren mit unklarem Einfluss auf die Akzeptanz

Wang et al. (2003 / Nachweis fur Wirkung der Perceived
Credibility); Pikkarainen et al. (2004 / schwache Wirkung)
Cheng et. al (2006 / bestatigt Web-Security); Yiu, Grant,
Edgar (2007 / bestatigter Einfluss auf abhéngige Variable
Actual Use); Lee (2009/ bestatigt); Tan et al. (2010 - nicht
bestatigt); Nasri, Charfeddine (2012 / bestéatigt)

Risiko (Security & Privacy)

Wahrgenommene Freude Pikkarainen et al. (2004 / schwach signifikant)

Pikkarainen et al. (2004 / nicht bestéatigt); Al-Somali,

Qualitat der Internetverbindung Gholami, Clegg (2009 / bestatig)

Quelle: eigene Darstellung

Soziodemographische Faktoren finden nur in den Studien von Al-Somali,
Gholami, Clegg (vgl. 2009) in Saudi-Arabien und Nasri, Charfeddine (vgl. 2012)
in Tunesien eine ausdrickliche Bericksichtigung. Nachfolgende Tabelle 7
veranschaulicht die Ergebnisse.
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Tabelle 7: Einfluss soziodemographischer Gréf3en auf die Akzeptanz des Internet

Bankings
Einfluss soziodemographischer GroR3en auf die Akzept anz

Alter Al-Somali, Gholami, Clegg (2009 / nicht bestatigt),
Nasri, Charfeddine (2012 / hbhere Akzeptanz in der
Altersgruppe 18-30)

Einkommen Al-Somali, Gholami, Clegg (2009 / nicht bestatigt)

Geschlecht Al-Somali, Gholami, Clegg (2009 / nicht bestatigt)

Bildun Al-Somali, Gholami, Clegg (2009 / bestatigt)

9 Nasri, Charfeddine (2012 / hohere Akzeptanz bei College

Degree)

Internetzugriff Nasri, Charfeddine (2012 / hbhere Akzeptanz bei
vorhandenem Home PC)

Quelle: eigene Darstellung

2.1.3.4 Bewertung der Relevanz der Forschungsergebn  isse

Auf Basis der Literaturauswertung missen Forschungsdefizite insbesondere im

Hinblick auf die Beantwortung der in Kapitel 1 aufgestellten Forschungsfragen
festgestellt werden:

ein theoriebasiertes, ganzheitliches Konzept und operationalisierbares
Konstrukt der Akzeptanz von Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung existiert nicht. TAM-spezifische Arbeiten, die die
Akzeptanzthematik bezogen auf Web 2.0 Medien im Banking bzw. der
Finanzdienstleistung theoretisch fundiert untersuchen, konnten nicht

aufgefunden werden
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die Faktoren der Akzeptanz von Web 2.0 Medien im Kontext der

Finanzdienstleistung sind in der Folge unklar

die Anzahl an empirischen Arbeiten, die die Akzeptanzthematik im Online
Banking auf Basis des TAMs untersuchen, ist generell als limitiert zu
bewerten (vgl. Lee 2009, S. 130; vgl. Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1559;
vgl. Al-Somali, Ghomali, Clegg 2009, S. 130)

eine Studie der Akzeptanz des Internet- und Online Bankings auf Basis
des TAMs unter Bezug auf den deutschen Kulturkreis konnte nicht
vorgefunden werden (vgl. Hanafizadeh, Keating, Khedmatgozar 2013,
Appendix A). Die Ubertragbarkeit der Ergebnisse kulturkreisfremder
Studien ist wegen anderer rechtlicher, medienpolitischer und
wirtschaftlicher Kontexte ohne weiteres nicht direkt méglich (vgl. Quiring
2006, S. 10).

der Einfluss individueller Differenzen wurde in den Studien zur Akzeptanz
des Online- & Internet Bankings nicht hinreichend bericksichtigt, wie z.B.

sozio-demographische GroRRen (vgl. Wang et al. 2003, S. 515)

empirische Forschung im Kontext weiterer Technologien als der des
Internet Bankings unter kontextspezifischer Faktorerweiterung ist
angezeigt (vgl. Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1568)*.

Zusammenfassend muss auf Basis der Auswertung der aktuellen Literatur als

Konsequenz flr diese Arbeit festgestellt werden, dass die Eignung des TAMs

zur Erklarung der kundenseitigen Akzeptanz im spezifischen Umfeld des

Internet- & Online Bankings grundsatzlich bestatigt werden kann und das TAM

somit vermutlich auch eine geeignete Theoriebasis fur die Erklarung der

Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung darstellt. Die

Basisannahmen des TAMs sind dabei in das zu entwickelnde Modell der

Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung begrindet zu

18 Zudem muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass das TAM bisher zwar intensiv vor
dem Hintergrund von ,physical environments” geprift wurde, vergleichsweise wenig jedoch
~virtual environments* berticksichtigt wurden (vgl. Hossain, de Silva 2009, S. 5-7).
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ubernehmen. Zudem ist die Notwendigkeit angezeigt, eine Erweiterung
kontextspezifisch relevanter Faktoren der Akzeptanz von Web 2.0 Medien in
der Finanzdienstleistung vorzunehmen, wie z.B. &hnlich fur den Kontext des

Internet Bankings Wang et al. feststellen:

.rherefore, perceived ease of use and perceived usefulness may not fully
reflect the users” intention to adopt Internet banking, necessitating a search for
additional factors better predict the acceptance of Internet banking”

Wang et.al (2003, S. 502).

Mit der Erhebung der Studien im Bereich der kundenseitigen Akzeptanz des
Internet- und Online-Bankings wurden relevante kontextspezifische Faktoren
identifiziert, die prinzipiell fir den Aufbau eines ausdifferenzierten Modells der
Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung zu bericksichtigen

sind.

Die externen Faktoren mit bestatigtem Einfluss geméal Tabelle 5 auf die TAM
inh&renten GrélRen wahrgenommene Nutzlichkeit, wahrgenommene Einfachheit
der Nutzung, Einstellung oder Verhaltensabsicht sind aufgrund ihrer hohen
anzunehmenden Relevanz grundsatzlich in ein ausdifferenziertes Modell

aufzunehmen.

Fur Faktoren mit unklarem Einfluss gilt es im Rahmen des Modellaufbaus zu
prufen, inwieweit eine Bedeutung fur die Akzeptanz von Web 2.0 Medien im
Kontext der Finanzdienstleistung begriindet und entsprechend eine

Modellintegration vorzunehmen oder abzulehnen ist.

Nachfolgende Abbildung 6 fasst das auf Basis des aktuellen Forschungsstands

ermittelte ,Must-Have“-Modell als Zwischenergebnis zusammen.
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Abbildung 6: Vorlaufiges Modell der Akzeptanz von W  eb 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung

Konsumentencharakteristika

[ u.a. Wechselresistenz, Alter, ]

Bildung
Kern-TAM
Externe Faktoren / \
Wahrgenommene

[ ) \ Ntzlichkeit ( . \

Self Efficacy Verhaltensabsicht

Information & Benefits / Einstellung
Vertrauen
Subjektive Norm Wahrgenommene \ J
K / Einfachheit der
Nutzung

2 /

Quelle: eigene Darstellung

Bevor die Ausdifferenzierung des Modells in Kapitel 3 erfolgt, soll der

spezifische Kontext vorgestellt werden.
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2.2 Kontext: Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleis  tung

2.2.1 Finanzdienstleistung und Retail Banking

Prinzipiell sind Finanzdienstleistungen zunachst eine Untergruppe der
Dienstleistungen®™. Die Finanzdienstleistung weist jedoch im Vergleich zu den
klassischen Merkmalen der Dienstleistung folgende Spezifika auf (vgl. Koot
2005, S. 25ff.; vgl. Thomas 2008, S. 17ff.)%.

e Immaterialitat (vgl. Bauer, Falk, Hammerschmidt 2004, S. 417): Die
Bankdienstleistung ist abstrakt und i.d.R. mit komplexen
Vertragsdokumenten zur Leistungserbringung verknupft. Damit geht ein
erhohter Erklarungsbedarf einher. Dieser ist in seiner Auspragung
abhangig vom Finanzwissen des Kunden und der konkreten Spezifika
des Produkts. Fir den Kunden sind der aus dem Produkt bzw. der
Dienstleistung resultierende Nutzen ebenso wie das Risiko nicht
problemlos erkennbar (vgl. Koot 2005, S. 25; vgl. Reichwald, Piller, 2002,
S. 14.). Die damit einhergehende Unsicherheit (vgl. Thomas 2008, S.
19f) auf Seiten des Konsumenten verursacht ggf. zusatzliche
Transaktionskosten (vgl. Reichwald, Piller 2002, S. 15). Der Konsument

muss eine Risiko/ Nutzen Abwagung vornehmen.

* Integration des externen Faktors (vgl. Bauer, Falk, Hammerschmidt
2004, S. 417): Die Bankdienstleistung ist gekennzeichnet durch zwel
externe Faktoren: das Geld und die Kundenperson (vgl. Koot 2005, S.
26).

+ Leistungsfahigkeit des Finanzdienstleisters®: Bankdienstleistungen sind
leicht imitierbar. Dies gilt besonders fur das homogene Retail-Produkt-
Sortiment. Um so bedeutsamer ist es fiur den Anbieter, sich durch Uber

19 Eur die Begrifflichkeit der Dienstleistung vgl. Koot (2005, S. 16-21).

20 Vgl. fir eine umfassende Darstellung der konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen und
einer Hinleitung zu den Besonderheiten von Bankdienstleistungen Schose (2002, S. 10-28).

2L Ein Finanzdienstleister ist ein Unternehmen, welches Finanzdienstleistungen erstellt oder
verkauft.” Dzienziol (2008, S. 20).
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das Produkt hinausgehende Merkmale vom Wettbewerber zu
differenzieren und dadurch u.a. das Vertrauen in der Kunde-
Bankbeziehung zu starken (vgl. Koot 2005, S. 26; vgl. Nussbaumer,
Schwabe 2011, S. 1).

* Heterogenitat: Wenngleich das standardisierte Mengengeschéft (Retail-
Banking) eine vergleichsweise niedrigere Komplexitat als das
Firmenkundengeschaft oder Private-Banking aufweist, so ist die
Beratungsintensitat sehr situationsabhangig. Werden beispielsweise
Produkte miteinander im Sinne einer funktionsorientierten Finanzlésung
kombiniert, ergeben sich neue Grade der Komplexitat (vgl. Koot 2005, S.
26).

Der Begriff der Finanzdienstleistung ist in der Literatur nicht eindeutig festgelegt
(vgl. Dzienziol 2008, S. 11)*.

Finanzdienstleistungen® sind
.l---] auf die Erfullung finanzwirtschaftlicher Kundenbedirfnisse ausgerichtete,
im  Kern intangible, nicht-lagerfahige, potential-,  prozess- und
ergebnisorientierte Marktleistungen, die erst durch die Einbeziehung des
Kunden in den Leistungserstellungsprozess entstehen.”

Bauer, Falk, Hammerschmidt (2004, S. 417)

Sie werden in der Literatur auch definiert als
,Dienstleistungen, die finanzielle Grundbedurfnisse der Nachfrager befriedigen.”
Thomas (2008, S. 15)

Finanzdienstleistungen sind zudem in Finanzdienstleistungen im engeren Sinne
(i.e.S.) und im weiteren Sinne (i.w.S.) zu differenzieren (vgl. Poznanski 2007, S.
43). Nachfolgende Abbildung 7 verdeutlicht die Einteilung.

2 Zur juristischen  Perspektive auf die Begrifflichkeit Finanzdienstleistung bzw.

Finanzdienstleister vgl. Kohlert (2009, S. 56f.).
2 zum Begriff der Finanzdienstleistung vgl. dartiber hinaus Wagner (1999, S. 15ff.).
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Abbildung 7: Einteilung von Finanzdienstleistungen

s R

Finanzprodukt
Dienstleistungen Finanzdienstleistung (iw.S.) (Finanzdienstleistung
ie.5)

\— _/

Quelle: in Anlehnung an Poznanski 2007, S. 43

l.e.S. sind sie Finanzprodukte, die ,rechtlich bindende gegenseitige
Zahlungsversprechen zwischen einem oder mehreren Anbietern und einem
Kunden, die rechtlich und wirtschaftlich marktgadngige Leistungen darstellen,
wobei sowohl Hohe als auch Zeitpunkt von Zahlungen unsicher und damit
abhangig vom Eintritt bestimmter Umweltzustande sein konnen."

Romer (1998, S. 32)

Die entsprechenden Produkte der Geschéaftszweige dienen fur die
.l--] Transaktionsabwicklung, die Liquiditatssicherung, die Finanzierung, die
Vermogensbildung sowie die Risikoabsicherung.”

Thomas (2008, S. 15)*

Die vorliegende Arbeit legt ein Verstdndnis der Finanzdienstleistung i.w.S. zu
Grunde. Es wird der Definition von Dzienziol gefolgt, die Finanzdienstleistungen

festlegt als:

.--.] eine Leistung, welche die Erstellung oder Bereitstellung von
Finanzprodukten, die Finanzberatung oder die Informationsbereitstellung tber
Finanzprodukte und die Art ihrer Bereitstellung als Leistungsgegenstand
besitzt.” Dzienziol (2008, S. 19)

24 Vgl. fur eine detaillierte Darstellung der Leistungen des Zahlungsverkehrs, der Geldanlage
und des Kreditgeschéfts Schose (2002, S. 37-40).
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Somit sind hier auch Services, wie eine Beratung (vgl. Poznanski 2007, S. 43)

um ein oder mehrere Finanzprodukte® inkludiert.

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich vor diesem Begriffsverstandnis auf das
im Vergleich zum Firmenkunden- weniger individuelle Privatkundengeschéft,
innerhalb dessen wiederum in die Gruppen ,Private Banking/ Vermoégende

“ 26 yunterschieden werden muss. Unter den

Privatkunden” und ,Retail Banking
Begriff Retail Banking fallen dabei die weniger vermégenden Privatkunden und
Kleinunternehmer, die mit weitgehend standardisierten Finanzlésungen bedient
werden (vgl. Thomas 2008, S. 12 ff.). In der Regel werden die Gruppen anhand
von Kriterien des Haushaltsnettoeinkommens, des Geldvermdgens oder
Gesamtvermoégens getrennt (vgl. Thomas 2008, S. 11ff.). In der Literatur
allerdings wird der Begriff Retail Banking nicht einheitlich definiert (vgl. Thomas

2008, S. 11ff.; vgl. Oehler 2005, S. 84).

Der Name ,Retail Banking” entstammt dem anglo-amerikanischen Raum und
weist mit dem Wortbestandteil ,Retail* bereits auf die Analogie zum
Einzelhandel und fir diesen Bereich charakteristischen Verkauf von Produkten
an den Endkonsumenten hin. Der Wortbestandteil ,Banking“ gibt nunmehr
Informationen daritiber, um welche Art von Produkten es sich handelt, ndmlich
Finanzprodukte (vgl. Horn 2009, S. 5).

.Dabei stehen Basisdienstleistungen wie die Abwicklung des Zahlungsverkehrs,
Sparprodukte, Fonds, Kredite, Bausparen und Versicherungen im
Vordergrund.”

Horn (2009, S. 6)*

Fur diese Arbeit soll der Begriff wie folgt verstanden werden:

.Das Retail Banking bezieht sich [...] auf Kunden, die als naturliche Personen in

hoher Zahl ahnliche Bedarfe artikulieren und daraus eine entsprechende

2 vgl. fir Arten von Finanzprodukten Dzienziol (2008, S. 13f.).

% Einen Uberblick zur Segmentierung und Typologisierung im Retail-Banking gibt Koot (vgl.
2005, S. 27-37).

%" vgl. auch Xue, Hitt, Chen (2011, S. 293ff.)
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Finanzdienstleistungsnachfrage Uber eine groRBere Variationsbreite an
Zugangswegen entwickeln. Das Produkt- bzw. Dienstleistungsangebot weist
demgemal einen hohen Standardisierungsgrad auf, ohne dass dies fur den
Kunden direkt erkennbar sein muss. [...] Zum Retail Banking werden damit
I.d.R. auch solche Nachfrager und solche Angebote gerechnet, die traditionell
Uber Ersatzkriterien wie Vermdgen und Einkommen selektiert wurden und in
grolBer Mehrheit trotzdem nachfrage- und angebotsseitig ahnliche
Verhaltensmuster und Kategorien zeigen.*

Oehler (2005, S. 84)

Aus Grunden der schwierigen Erhebung der sensiblen Einkommens- und
Vermogensdaten kann in dieser Arbeit nicht trennscharf zwischen Kunden des
Privat Bankings und Retail Banking Kunden differenziert werden®®. Vielmehr
zielt die Arbeit auf das, was bankseitig als Retail Banking, auch
Mengengeschéaft genannt, bezeichnet werden kann. Sie fokussiert somit auf
Kunden von Finanzdienstleistungen mit einem relativ  niedrigen
Individualisierungsgrad. Unternehmen mit Ausnahme von Selbststandigen und
Kleinunternehmen® stehen in jedem Fall nicht im Fokus der Betrachtung, da sie
als Firmenkunden zu klassifizieren sind (vgl. Koot, 2005, S. 24; Thomas 2008,
S. 11ff.). Nachstehende Abbildung 8 verdeutlicht nochmals die
Systematisierung:

Abbildung 8: Systematisierung von Finanzdienstleist ungskunden

Finanzdienstleistungskunden
Firmenkunden Privatkunden
Private Banking |Retai| Banking

Individualiserungsgrad

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Thomas 2008, S. 13 und Voit 2002, S. 68.

% Auch vermogendere Kundensegmente greifen auf Services des klassischen Retail Bankings
zuriick, so dass ein trennscharfer Ubergang zwischen dem unteren Bereich des Privat Bankings
und dem oberen Bereich des Retail Bankings nur schwer zu identifizieren ist (vgl. Horn 2009, S.
6-7).

9 Diese beiden werden i.d.R. dem Privatkundengeschaft zugeordnet.
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Sparkassen und Giroverbande geben an, dass bis zu 93 Prozent ihrer Kunden
dem Retail Banking zuzuordnen sind (vgl. Beitner 2004, S. 131). Im Vergleich
dazu genielRen die vermdgenden Privatkunden deutlich individualisierte

Finanzdienstleistungen (vgl. Thomas 2008, S. 12.ff.).

Die Finanzdienstleistung kann erst durch die Einbeziehung des Kunden in den
Leistungserstellungsprozess entstehen. Diese Einbeziehung des Kunden erfolgt

im Finanzberatungsprozess.

2.2.2 Finanzberatung 2.0

Die Finanzberatung® kann definiert werden als:

.---] €ine von einem Finanzdienstleister angebotene Leistung, deren
Leistungsbestandteile die gemeinsam mit einem oder mehreren Kunden
durchgefiihrte Beschreibung des finanzwirtschaftlichen Kundenproblems und
die Ermittlung einer finanzwirtschaftlichen Lésung im engeren Sinn sein
konnen.*

Dzienziol (2008, S. 18)

Ein klassischer Beratungsprozess im Retail Banking lauft in der Regel wie in
nachfolgender Abbildung 9 dargestellt ab (vgl. Stettler 2008, S. 93; vgl. zum
Anlageberatungsprozess Miuller 2008, S. 13; vgl. Kohlert 2009, S. 58-62).

% In der Literatur finden sich grundsatzlich drei verschiedene Formen der Beratung: der
produktorientierte Ansatz, der problemlésungsorientierte Ansatz, der bedarfsorientierte Ansatz.
Vqgl. fur eine Beschreibung Kohlert (2009, S. 67).
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Abbildung 9: Typischer Ablauf eines Beratungsprozes ses

Klarung Kundenbedurfnisse
Kundenversténdnis und Bediifniskldrung, Erstellung Risikoprofil, Informationsbeschaffung

J L

Losungsprasentation
Strategiefestlegung, Losungsvorstellung (Produkt), Chancen/ Risiken Abwagung

:

Entscheidung & Umsetzung
Vereinbarung und Umsetzung der Losung, Kontrolle der Umsetzung

J L

Losungsuberpriufung
Kontinuierliche Bewertung der Lésung/Kundenzufriedenheit, ggf. Anpassung

Quelle: in Anlehnung an Stettler (2008, S. 93)

Die Initiative zum Start eines Beratungsprozesses geht im Regelfall aufgrund
der Erkenntnis eines finanzwirtschaftlichen Bedarfs vom Kunden aus (vgl.
Kohlert 2009, S. 74).

Durch eine gestiegene Vertriebsmentalitat der Berater wird jedoch zunehmend
auch proaktiv auf den Kunden zugegangen, um fur bestimmte
Finanzproblematiken zun&chst ein Verstandnis zu bewirken und den Bedarf zu
wecken (vgl. Mdller 2008, S. 10, 16).

-Ein finanzwirtschaftlicher Bedarf ist der Mangel einer finanzwirtschaftlichen
Problembeschreibung, einer finanzwirtschaftlichen Losung im engeren Sinne
oder der Mangel der Bereitstellung der Finanzprodukte einer zulassigen
LOosung.”

Dzienziol (2008, S. 19)
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Die Beratung hat mal3geblich das Erlangen von relevanten Informationen zum
Ziel, um Losungen fir die Befriedigung des Bedarfs zu identifizieren und eine

Entscheidung fur oder gegen eine Finanzlésung treffen zu kénnen.

Der Bedarf der Retail-Banking Kunden unterliegt u.a. durch sogenannte
Megatrends einem standigen Wandel, der sich in einem geanderten
Kundenverhalten im Finanzberatungsprozess wiederspiegelt (vgl. Wagner
1999, S. 21 und vgl. Oehler 2005, S. 84f.).

So haben sich in den letzten Jahren Werte-Mal3stéabe (vgl. Thomas 2008, S. 26;
Schiler 2002, S. 13f.) und Freizeitverhalten geéndert, wodurch der Kunde
andere Anspriche an eine Finanzdienstleistung stellt. Wahrend Gber
Jahrzehnte das Anlagegeschaft Schwerpunkt des Retail-Bankings gewesen ist,
nimmt das am Konsum orientierte Kreditgeschéaft heutzutage einen erheblichen
Stellenwert ein (vgl. Leichtful3, Schmidt-Richter 2007, S. 28). Sowohl in der
Anlage als auch im Kreditgeschaft werden einfache, schnell verfigbare und
flexible Losungen erwartet (vgl. Wagner 1999, S. 21f.). Auch das in den letzten
Jahren tendenziell gestiegene Bildungsniveau und eine verbesserte
Verbraucherinformation fihren zu einer anspruchsvolleren Nachfrage. Wahrend
der Kunde friher eine ,Hausbank“-Verbindung hatte, unterhalten Kunden heute
vielfach multiple Geschaftsverbindungen und nehmen Leistungsvergleiche
insbesondere anhand des Kriteriums Rendite vor. Positive Erfahrungen bei
neuen Geschéaftspartnern lassen dabei das Erwartungsniveau gegenuber
anderen Finanzdienstleistern und insbesondere der Hausbank weiter steigen.
Bei zunehmend hohen Erwartungen wéchst tendenziell die Unzufriedenheit mit
der bisherigen Bankverbindung und die Kundenloyalitat sinkt (vgl. Wagner
1999, S. 22ff.).

Zudem gibt es auch im Retail Banking einen Trend zu individuelleren
Finanzlosungen und einer damit  verbundenen explodierenden
Produktvariantenzahl, die wiederum eine Komplexitatssteigerung nach sich
zieht. Das bedeutet eine sinkende Transparenz, die die Unsicherheit des
Kunden verstarkt (vgl. Reichwald, Piller 2002, S. 14). Zusatzlich stellt evtl. auch
fehlendes Finanz-Basiswissen fur den Kunden ein Problem dar. Ein Defizit in
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diesem Wissensbereich konnte beispielsweise eine Studie des Jahres 2012 der
Direktbank ING-DiBa belegen. Von den Befragten konnten nur 30 Prozent vier
von funf Fragen im Themenbereich Finanzwissen richtig beantworten (vgl. ING-
DiBa 2012, S. 3). Und auch eine weitere Studie der ING-DiBa 2013 bestétigt
den Sachverhalt. 53 Prozent der Studienteilnehmer &uRRerten, keine
Finanzbildung vorzuweisen (vgl. ING-DiBa 2013, S. 3). Die aktuelle Finanzkrise
hat eindrucksvoll illustriert, wie Unwissen einzelner Gber Finanzprodukte private

Existenzen vernichtet (vgl. Simons 2006, S. 31).

DarUber hinaus tragt der Trend zur privaten Altersvorsorge, die seitens der
Politik forciert wird, ausgehend von der demographischen Verschiebung und
der Ageing-Problematik®" als weiterer Impuls fir den Kunden dazu bei, sich mit
seinem Finanzbedarf intensiver auseinanderzusetzen (vgl. Muller 2011, S. 72;
vgl. Thomas 2008, S. 25; vgl. Oehler 2005, S. 84; vgl. Frohlich, Wasner,
Immenschuh 2008, S. 157f.).

Zuletzt, aber nicht weniger bedeutsam ist als gro3er Treiber fur einen
geanderten Bedarf an Finanzdienstleistungen bzw. ein verandertes
Kundenverhalten die zunehmende Akzeptanz von technischen Leistungen im
Finanzgeschéaft zugunsten einer flexibleren, kostengunstigeren und einfacheren
Nutzung zu nennen. Viele Kunden haben in den letzten Jahren u.a. aus
Grinden der Preissensibilitat der Filiale als traditionellen Vertriebskanal der
Banken den Rucken gekehrt und nutzen elektronische Medien (vgl. Kéhler,
Lang (ZEW) 2008, S. 1). Die Entwicklung startete mit der Einfihrung von
Home-Banking per BTX, und verlief (ber die Einfihrung von SB
(Selbstbedienung)-Geraten wie Geldautomaten und Kontoauszugsdruckern bis
hin zum heutigen Internet Banking® (vgl. Wagner 1999, S. 26ff.; vgl. Karsch,
2007, S. 47).

Internetmedien sind dabei als komplementares Instrument zur Finanzberatung

zu verstehen und kobnnen zu einem verbesserten Ergebnis einer

3L Senioren werden zukiinftig gemessen an der Gesamtbevélkerung den grofdten Anteil

ausmachen.
%2 Karsch gibt einen Uberblick zur historischen Entwicklung des heutigen Direct Bankings (vgl.
Karsch 2007, S. 47).
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Finanzberatung fuhren (vgl. Hoper 2001, S. 173). Der Stellenwert der Filiale
und die Notwendigkeit einer persdnlichen Beratung bleibt unbestritten, wie eine
aktuelle Studie ,Wege zum Bankkunden 2015" von Steria Mummert Consulting
(vgl. und zitiert nach Schilling 2011, S. 59) unter deutschen Bankkunden zeigt,
wenngleich die tatsachliche Nutzung des jeweiligen Kanals zum Teil stark mit
der zugeschriebenen Wichtigkeit auseinander driftet, wie die nachfolgende
Abbildung 10 zeigt.

Abbildung 10: Kundenseitige Beurteilung verschieden er Kanale

B Einschatzung der
Wichtigkeit

Anteil in Prozent

# Tatsdchliche Nutzung

Kanal

Quelle: Steria Mummert Consulting zitiert nach Schilling (2011, S. 60)

Da der Kunde selbst durch sein Verhalten im Beratungsprozess das
Losungsergebnis mit beeinflusst (vgl. Reichwald, Piller 2002, S. 2; vgl. Bittgen
2007, S. 2), ist davon auszugehen, dass der Finanzberatungsprozess und das
Losungsergebnis durch ein kundenseitig verandertes Informationsverhalten mit

Web 2.0 Medien nicht unerheblich tangiert wird®.

Web 2.0 ist ein Begriff fiir eine Reihe interaktiver und kollaborativer Phanomene
des Internets (vgl. Fréhlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 153) und war in
seinen Urspringen nur als Titel einer Konferenz in San Francisco im Jahre
2004 gedacht (vgl. Buttgen, Grimm, Haberkorn 2010, S. 9). Der Begriff

3 vgl. z.B. Jordan fir den Einfluss von Web 2.0 Medien auf Selbstbedienungs-Instrumente in
der Finanzdienstleistung (vgl. 2011, S. 221ff.).
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beschreibt die Weiterentwicklung der Internettechnologie und wird inzwischen
fur diverse Technologien, interaktive Konzepte und Applikationen verwendet.
Denn die erste Phase des Internets war durch statische Inhalte gekennzeichnet,
in der meist unternehmensseitig Informationen zu Produkten und
Dienstleistungen Kunden zur Verfigung gestellt wurden (vgl. Wiedmann, Reeh,
PrufRe 2009, S. 6) und die Kommunikation vergleichsweise einseitig von statten
ging. Diese Phase wird auch als Web 1.0 bezeichnet. Mit zunehmenden
Kommunikationsmoglichkeiten aufgrund technologischer Entwicklungen (vgl.
Wiedmann, Reeh, Pruf3e 2009, S. 7) entstand das sogenannte Web 2.0.
Stichworte wie Social Media und Social Computing, Mitmach-Internet und
Social Web werden synonym gebraucht (vgl. Fréhlich, Wasner, Immenschuh
2008, S. 153; vgl. Wiedmann, Siebels, Opolka 2009, S. 15; vgl. Kdélsch 2011, S.
137).

Die nachfolgende Tabelle 8 veranschaulicht die Unterschiede von Web 1.0 zu
Web 2.0.

Tabelle 8: Unterschiede von Web 1.0 zu Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0

Poor: Rich:

Inhalte: Text, Bilder, Inhalte: Audio, Video, Rich

Animationen Clients & Applications
DYl Technik: Technik:

HTML, CMS, Flash- AJAX, Flash-Applkationen,

Animation, ISDN/GSM DSL/UMTS

Einweg-Kommunikation: Mehrweg-Kommunikation:

- Kunde konsumiert - Kunde & Unternehmen
Richtung - Unternehmen macht ein kommuniziergn

Angebot gleichberechtigt.

- (User Generated Content)

Quelle: in Anlehnung an Raake, Hilker 2010, S. 28

Jedoch gibt es fiur den Begriff Web 2.0 in der Literatur keine allgemein
anerkannte Definition (vgl. Domma 2011, S. 19ff.)*.

3 vgl. zu einer umfangreichen Darstellung der Begrifflichkeiten Web 2.0, Social Software und
Social Commerce Domma (2011, S. 19-28).
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So verstehen beispielsweise Cheung, Lee (2009, S. 279f.) unter dem Begriff:
“Web 2.0 means an internet that is more interactive, customized, social, and

media intensive.".

Domma (2011, S. 27) legt fir Web 2.0 Medien folgende Definition fest. Sie sind:
“netzbasierte Anwendungen, die den Nutzern selbst die Mdglichkeit zur
Partizipation im Rahmen eines dynamischen Informationsbeschaffungs- und
Erstellungsprozess geben und neue Formen der Interaktion und
Kommunikation zwischen diesen ermdglichen. Zielsetzung ist im Wesentlichen
die wechselseitige Maximierung Kkollektiver Intelligenz im Rahmen eines
interaktiven Entwicklungsprozesses, der durch die sozialen Beziehungen der
Nutzer gepragt ist.”

Besonders charakteristisch sind literaturibergreifend die Eigenschaften User
Generated Content und der virale Faktor (vgl. Domma 2011, S. 26; S. 565 ff.;
Wiedmann, Siebels, Opolka 2009, S. 21), die im Internet wesentlich zu einer
neuen Dimension von Interaktions- und Kommunikationsmdglichkeiten
beitragen (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 153; vgl. Lange 2007,
S. 64).

Unter dem Begriff User Generated Content wird die Inhaltsproduktion durch die
Nutzer verstanden. Nicht mehr das Unternehmen stellt Inhalte im Internet zur
Verfligung, sondern die User selbst. Dadurch ergibt sich eine vollkommen neue
Basis der Kooperation. Hierzu zéhlen z.B. Empfehlungen zu Produkten oder
auch Diskussionen in Foren und Kritiken. Geschéaftsprozesse unterliegen durch
User Generated Content in vielen Fallen einer grundlegenden Verdnderung
(vgl. Raake, Hilker 2010, S. 23f.; vgl. Rausch, Westerheide 2009, S. 168f.).

Der virale Faktor begriindet sich in der Interaktivitdt und dem sozialen Faktor
(vgl. Domma 2011, S. 26), der zum Electronic Word of Mouth Phanomen und
zu einer schnellen Informationsverbreitung fihrt (vgl. Wiedmann, Siebels,
Opolka 2009, S. 21).
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Bahlinger und Fischer fassen spezifisch das Leistungsangebot von Web 2.0

Medien vor dem Kontext der Finanzdienstleistung zusammen:

-(Web 2.0] [...] Dienste laden die Benutzer ein, mit dem Unternehmen in einen
Dialog einzutreten. Sie bieten den Benutzern neue Mdoglichkeiten, Informationen
zu recherchieren, und erlauben es ihnen, eigene Fakten, Meinungen und
Fragen beizutragen.”

Bahlinger, Fischer (2008, S. 21)

Fur die vorliegende Arbeit wird die Definition von Web 2.0 in Anlehnung an
Domma (vgl. 2011, S. 27) dem Forschungskontext angepasst festgelegt als
netzbasierte Anwendungen, die den Nutzern selbst die Madoglichkeit zur
Partizipation im Rahmen eines dynamischen Informationsbeschaffungs-
und/oder Dienstleistungsprozesses geben und neue Formen der Interaktion und
Kommunikation zwischen diesen und Mitarbeitern von Finanzdienstleistern

ermdglichen.

Der herausragende Leistungsbeitrag der neuen Medien ist im
Wissensmanagement und in neuen Formen der Zusammenarbeit und
Kommunikation zu sehen (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 154;
vgl. Lange 2007, S. 64ff.). Kunden kommunizieren und tauschen Informationen
Uber ein Finanzgeschaft in der Vor- und Nachkaufphase nicht nur mit den
Mitarbeitern eines Finanzdienstleisters aus, sondern auch mit anderen Kunden.
Web 2.0 Medien haben damit das Potential, das aktuelle Informationsverhalten
von Retail-Banking Kunden im Finanzberatungsprozess erheblich zu verandern.
So werden in Stdeuropa schon heute Web 2.0 Medien fur die Kommunikation
zwischen Bank und Kunde als etablierter Kanal intensiv genutzt, wie z.B. als
Informationsquelle vor einer Kontoerdffnung. In Deutschland kann eine solch
umfangreiche Nutzung bisher jedoch noch nicht festgestellt werden (vgl. ING-
DiBa 2013, S. 6-7). Die Nutzungsintensitat von Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung ist als vergleichsweise niedrig einzuordnen (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 149).
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Werden Web 2.0 Medien durch den Kunden im Zusammenhang mit der
Finanzdienstleistung genutzt, so kann das grundsatzlich in drei Phasen
geschehen. Die Vorkaufphase ist gekennzeichnet durch die Informationssuche
zu einem Finanzprodukt, wahrend die Kaufphase durch den Erwerb und die
Nachkaufphase durch die Nutzung charakterisiert ist (vgl. Messerschmidt,
Berger, Skiera 2010, S. 33).

Der oftmals filialbasierte Finanzberatungsprozess ist demnach neben der
bereits enthaltenen Kauf- und Nachkaufphase um eine Vorkaufphase zu
ergadnzen. Dieser erweiterte Finanzberatungsprozess wird in dieser Arbeit als
Finanzproblemlosungsprozess bezeichnet, wie die Abbildung 11 zeigt®*. Dabei
konnen die verschiedenen Medienformen®* im Schwerpunkt in der Vor- und

Nachkaufphase zum Einsatz®’ kommen.

% Die Phasen des klassischen Finanzberatungsprozesses (wie in Abbildung 10 dargestellt)
-Entscheidung & Umsetzung“ und ,Ldsungsiberprifung” wurden der Einfachheit halber zu einer
Phase ,Umsetzung" zusammengefasst.

% Die einzelnen Medienformen werden in Kapitel 2.2.4 vorgestellt.

37 ausnahmen bilden die Web 2.0 Medien, die im Rahmen der interaktiven Verkaufsberatung
eingesetzt werden kdnnen sowie Peer-to-Peer Lending Systeme. Sie kénnen sicherlich auch in
der Kaufphase bereits schon heute Services und Finanzprodukte anbieten.
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Abbildung 11: Finanzberatungsprozess 2.0

Finanzproblemlﬁsungsprozess

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase

klassischer Finanzberatungsprozess

Beratung —
Bedurfnisanalyse Vorschlag des Umsetzung
Produkts
N
Web 2.0 Medien
[ Audio-/Videopodcast ] [ Audio-Videopodcast
[ Bewertungsplattformen ] [ Bewenungsplarlfon'nen]
[ Interaktive ]
Verkaufsberatung

[ Wikis ] [ Wikis ]

(v ) v}

Widgets [ Widgets ]

[ Peer-to-Peer-Landing ]

Peer-to-Peer-Landing

[ Online-Communities ] [ Online-Commurities ]

[ Peer-to-Pear-Landing ]

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Messerschmidt, Berger, Skiera (2010, S. 126)

Potentielle Nutzer von Web 2.0-Medien im Kontext der Finanzdienstleistung
sind im weitesten Sinne die in den letzten Jahren kontinuierlich gestiegene
Anzahl der Internetuser®. Heute sind Uber 54 Millionen Internetnutzer in
Deutschland im Alter Gber 14 Jahre im Internet aktiv. Das sind tber 77 Prozent
der Einwohner, davon wie die nachfolgende Abbildung 12 zeigt fast 29 Millionen
Manner und fast 26 Millionen Frauen (vgl. ard-zdf-onlinestudie (ARD-
Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2013).

8 Vgl. fir eine ausfihrliche Darstellung der Internetnutzer Eggensperger, Haberkorn, Bittgen
(2010, S. 56, 57).
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Abbildung 12: Internetnutzer in Deutschland 1997 bi s 2013
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ard-zdf-onlinestudie (ARD-Onlinestudie 1997,
ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2013)

Die nachfolgende Abbildung 13 illustriert die Altersverteilung unter den

Internetnutzern im Jahr 2013.

Abbildung 13: Internetnutzer in Deutschland 2013 ab 14 Jahre
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Anteil in Mio
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#
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ard-zdf-onlinestudie (ARD-Onlinestudie 1997,
ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2013)

Die Gruppe der Internetnutzer stellt bekanntermal3en andere Anforderungen an
die Finanzdienstleistung. Sie sind selbstandiger, misstrauischer, haben ein
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grolBeres Preis-Leistungsbewusstsein und sind bereiter, den Anbieter zu
wechseln (vgl. Plotegher 2004, S. 441ff.). Diese Eigenschaften spiegeln sich

auch im Kaufverhalten wieder.

Da das Internet schon heute im Prozess der Kaufentscheidung fur oder gegen
ein Finanzprodukt ein sehr intensiv genutztes Rechercheinstrument der
Deutschen ist (vgl. Froéhlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 157; vgl. Dobe,
Weegen 2011, S. 64) und fast die Halfte aller Offline-abgeschlossenen Vertrage
durch eine Informationsrecherche im Internet von den Kunden vorbereitet
werden® (vgl. Kohler, Schilling 2011, S. 68; vgl. Grahl 2011, S. 22), durfte zum
jetzigen Zeitpunkt eine Nutzung der Web 2.0 Medien ebenfalls grof3tenteils in
der Vorkaufphase fur den Kunden in Betracht kommen. Schlief3lich ergibt sich
u.a. durch Produkt-, Preis- und Leistungsubersichten bzw. Diskussionen und
die Moglichkeit zu Meinungs- und Erfahrungsaustausch eine erhohte
Transparenz (vgl. Gouthier 2004, S. 229; vgl. Lange 2007, S. 67; vgl. Heng,
Meyer, Stobbe 2007, S. 2-5) und insbesondere die Qualitdt der angebotenen
Leistung wird beispielsweise durch Online-Kommentare anderer Kunden ex
ante fur den Nachfrager leichter zu beurteilen (vgl. Heng, Meyer, Stobbe 2007,
S. 4).

Das als ROPO-Kauf (Research Online — Purchase Offline) bezeichnete
Kundenverhalten ist allgemein bereits ein bekanntes Phanomen® (vgl.
Spreitzer, Steden 2011, S. 70; Schilling 2011, S. 61). Die Wahrscheinlichkeit

einer Online-Informationssuche ist dabei vermutlich auch produktabhéngig.

So zeigt die Studie ,Wege zum Bankkunden 2015%, dass insbesondere
Informationen zu Konten und Karten sowie Produkte der Geldanlage am
haufigsten gesucht werden (vgl. Steria Mummert Consulting AG zitiert nach
Schilling 2011, S. 61f.). Einen Uberblick gibt die nachfolgende Abbildung 14.

% Die Studie ~Wege zum Bankkunden 2015" stellt sogar einen Wert von 83 Prozent von
Kunden fest, die mit hoher Wahrscheinlichkeit im Web vor Abschluss eines Finanzvertrages auf
Informationssuche gehen. 90 Prozent dieser im Internet recherchierenden Personen geben an,
den Abschluss dann offline vorzunehmen (Steria Mummert Consulting zitiert nach Schilling
2011, S. 61).

0 Nur etwa 10-15 Prozent des Neugeschafts von Banken wird online abgeschlossen (vgl.
Koéhler, Schilling 2011, S. 68; vgl. Quadbeck, Schuler 2011, S. 44).
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Abbildung 14: Wahrscheinlichkeit der Online-Recherc he pro Produktgruppe

gp 83

Anteil in Prozent

# Online-Recherche

Keine Online-Recherche

Produktgruppe

Quelle: geanderte Darstellung / Steria Mummert Consulting AG zitiert nach Schilling (2011, S.
61)

Insgesamt geht mit dem Technologieeinsatz tendenziell eine Machtverlagerung
vom Finanzdienstleister zum Kunden einher. Der Kunde bekommt zusétzliche
-hidden information® bzw. hat die Moglichkeit zu ,hidden action“, die ihm
ermoglichen seinen Machtspielraum zu vergrofR3ern (vgl. Rausch, Westerheide
2009, S. 168). Diese Thematik wird in der Literatur auch unter dem Begriff
Customer Empowerment diskutiert. Gouthier definiert Customer Empowerment
als
.,die  Ermachtigung von Kunden im Sinne eines gestiegenen Grads der
wahrgenommenen Kontrolle von vorkauf-, kauf- und nachkaufbezogenen
Aktivitaten®.

Gouthier (2004, S. 233)

Nachfolgend sollen im Zusammenhang mit der Finanzdienstleistung relevante
Web 2.0 Medien und beispielhafte Einsatzméglichkeiten im Rahmen der

Finanzdienstleistung vorgestellt* werden. Dabei erfolgt aus pragmatischen

4 Vgl. fir eine technische Auseinandersetzung mit Web 2.0 Medien Wittmann et al.(2008, S.
19-20); vgl. Bittgen, Grimm, Haberkorn (2010, S. 14-17), sowie fur eine ausfihrliche
Darstellung von Nutzungsarten von Web 2.0 Medien in der Finanzbranche Raake, Hilker
(2010).

47



Grinden keine Kategorisierung der Medien, da die Systematisierung von Web
2.0 Medien in der Literatur bisher nur in Anséatzen zu Teilen aus theoretisch-
konzeptioneller und zu Teilen aus eher praktisch orientierter Sicht erfolgt (vgl.
Domma 2011, S. 77ff.). Messerschmidt, Berger, Skiera (vgl. 2010, S. 39)
beispielsweise kategorisieren Web 2.0 Medien anhand des Kriteriums
Dialoggrad®. Da fur die vorliegende Arbeit auf die Gesamtheit der Web 2.0
Medien abgezielt wird und nicht auf einige wenige, soll das ,Problem® der
Kategorisierung an dieser Stelle nicht weiter verfolgt werden®®. Die Auswahl der

Medien erhebt zudem keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

2.2.3 Ausgewahlte Web 2.0 Medien

2.2.3.1 Audio-/ Video Podcasts

Ursprung der Bezeichnung Podcast sind die Worter iPod und Broadcasting (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 41; vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh
2008, S. 154). Sie weisen damit auf ein Audio- oder Video-Medienprodukt hin,
das Uber das Inter- oder Intranet zum Download zur Verfigung gestellt wird.
Der Nutzer kann sich dem Medium bzw. seinen Inhalten zeitlich und ortlich
vollig flexibel widmen (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 154; vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 43). Videocasts, auch VodCasts
genannt, werden z.B. zahlreich auf dem Portal www.YouTube.com von
insbesondere jugendlichen Altersgruppen angeschaut. Uber RSS-Feeds*
konnen Podcasts auch als Abonnements zu bestimmten Interessen bzw.
Themen bezogen werden (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 18; vgl. Frohlich,
Wasner, Immenschuh 2008, S. 154f.).

Unternehmen nutzen Audio- & Videopodcasts vielfach im Absatzmarketing, um
Informationen zu lhrem Produkt- oder Service Umfeld an den Kunden zu
kommunizieren und damit die Kundenbindung zu starken (vgl. Wiedmann,

Siebels, Opolka 2009, S. 21). Diese Form wird als Unternehmenspodcast

42 Der Dialoggrad gibt an, wie intensiv bestimmte Medien die Kommunikation unter Personen
ermdglicht (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 40).

“ Domma (2011, S. 77ff.) bietet einen Uberblick liber bestehende Systematisierungsanséatze.
 Siehe Kapitel 2.2.3.2
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bezeichnet. Daneben gibt es sogenannte personliche Podcasts, die von
einzelnen Personen privat erstellt werden und redaktionelle Podcasts, die ein
Redaktionsteam professionell produziert (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera
2010, S. 45f.).

Auf dem Portal www.podcast.de beispielsweise kdnnen Podcasts zu
verschiedensten Themen abgerufen werden. Nachstehende Abbildung 15 zeigt

einen Ausschnitt der Ergebnisse zur Suchanfrage nach Podcasts ,Bank®.

Abbildung 15: Suchanfrage auf www.podcast.de zum St ichwort ,Banken*

C' [ www.podcastde/suche/?g=bank

T R T T T T e e

[*#8hanken ! Sender E| Suchen -+ Hilfe zur Suche

Rott & Meyer Werlung: # sk

Das meint der Meyer & das BANKhaus ROTT

Video-Podcast "Banken & Versicherungen” von JobTV24 de Wertung, &k
Banken und Versicherungen ? Jobs und Arbeitgeber fiir Finanzfachkrafte im Video ?
JobTvV24.de

Forum-55Pus Podcast Werlung; # ki

Podcast fiir Best Ager und Senioren

K 7 Abverkauf Werbung: #*# & %%
Kiichen bis zu 4 000€ gunstiger! [hr Kiichen-Finder MNr. 1. Kiichen-
Finder Kueche-Angebote de

Waortlaut - Dar GAD-Audiopodcast Wertung: sk
Hier finden Sie die Zusammenstellung der Beitrage zum Hiren.

LB=BW | | andesbank Baden-Wurttemberg - Research Wertung:: Yok
LBBW Research - Wissen, was die Markie bewegt
Volksbank Podcast Wertung: ** %%
Der Podcast Volksbank bietet interessante Informationen rund um das Thema
Finanzen.

o infos-finanzen Audio Wertung; %% kk%

%Qﬁ% Ratgeber des Bankenverbandes rund um Geld und Vorsorge
=
comdirect Podcast Waertung: eox
Borsennachrichten der letzien Wache.
Srowmny || Deutsche Postbank AG Wertung: oo

Kundenservice ist sie anderen Banken einen Schritt voraus. Sie verdindet fur ihre
Kunden ein breites

Quelle: Podcast.de, http://www.podcast.de/suche/?q=banken, Zugriff am 21.10.2013
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Im Kontext der Finanzdienstleistungen liefern Podcasts Informationen zu
Produkten, Finanzthemen und Marktentwicklungen mit dem Ziel, den Kunden
bzw. potentiellen Kunden fir ein bestimmtes Thema aufmerksam werden zu
lassen. Die UBS z.B. bereitet mit Hilfe von Podcasts Studienergebnisse fir
interessierte Kunden auf (vgl. Fréhlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155), die
comdirect bietet Borsennachrichten wochentlich als Podcast an (vgl. Raake,
Hilker 2010, S. 63). Aus Grunden der Glaubwirdigkeit wird Unternehmen
empfohlen, Podcasts neutral zu halten. Auch der Einsatz nach dem Kauf eines
Produktes wird empfohlen, um den Nutzen des Finanzprodukts zu
unterstreichen und die Kundenbindung zu verstarken (vgl. Messerschmidt,
Berger, Skiera al.2010, S. 51f.). Generell kdnnen Videocasts TV-Advertising
unterstitzen und so Nutzerzahlen und den Bekanntheitsgrad des
Finanzdienstleisters erhthen (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S.
154).

2.2.3.2 RSS-Feeds & Mashups

RSS-Feeds stellen dem User einen Nachrichten-Ticker-Service zur Verfigung.
Der User abonniert den entsprechenden RSS-Feed und erhalt Informationen in
Form von Uberschriften, die dazugehorigen Texte und Verlinkungen auf
Ursprungswebsiten. Inhalte unterschiedlicher Websites werden so aggregiert
und ein user-spezifisches Informationsnetzwerk aufgebaut (vgl. Wittmann et al.
2008, S. 20.; vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155). Die Frequenz
der Zustellung des RSS-Feeds kann vom User nach seinen Bedirfnissen
festgelegt werden (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 20.). Die UBS macht mit RSS-
Feeds beispielsweise Research-Studien fur ihre Abonnenten zuganglich (vgl.
Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155). Nachfolgende Abbildung 16 zeigt
zur lllustration die Einladung der Deutschen Bank, ihren spezifischen RSS-Feed

zu abonnieren.
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Abbildung 16: RSS-Feed der Deutschen Bank
Nachrichten in Echtzeit

Nachrichten in Echtzeit

Empfangen Sie aktuelle
Machrichten der Deutschen
Bank in Echtzeit und
abonnieren Sie unsere RSS-
Nachrichten und Podcasts.

Quelle: www.deutsche-bank.de/de/content/company/nachrichten.htm, Zugriff am 21.09.2012

Vermischen von Informationen ist das zentrale Merkmal eines Mashups. Aus
unterschiedlichen Quellen im world wide web werden unterschiedliche Inhalte
zu einem Service verbunden. Mashups importieren Informationen und Daten
aus unterschiedlichen Quellen und schaffen ihren Mehrwert durch eine
collageartige Zusammenfuhrung dieser multimedialen Informationen (vgl.
Wittmann et al. 2008, S. 20; vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 156).
So gibt es beispielsweise Wetter-Widgets, wie das der Volksbank
Tecklenburger Land eG, die bei Einbindung in die Mashup-Website stets die
aktuellen Wetterdaten anzeigen.

Abbildung 17: Wetter-Widget der Volksbank Tecklenbu rger Land

VR-WetterWidget
Ihr regionales Wetter auf einen Blick
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Wenkged Papierkram. Die R« v PrivatPolice

Quelle: http://www.vb-tl.de/NEU/service_und_news/bedingungen.html, Zugriff am 21.09.2012

Gleiche Integrationsmdglichkeiten gelten fur Finanzwidgets, die z.B. Uber den
aktuellen Dax-Kurs informieren. Der Nutzer hat mit seinem individuellen

Mashup die Moglichkeit, beide Widgets in seine Website einzubinden und so fur
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ihn bedeutsame Informationen auf einer Website abzurufen, ohne jeweils
einzeln die urspringlichen URL's zu besuchen. Es gibt unzahlige von Widgets
zu verschiedensten Themen, die Kunden zum Mashup zur Verfligung stehen
(vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 54ff.).

FUr Finanzdienstleister bieten sich viele Mdglichkeiten, modular Inhalte aber
auch  Funktionen anzubieten, wie z.B. aktuelle Borsen- oder
Kontenbewegungen. Letzteres dirfte jedoch sicherlich aus der Perspektive
Datenschutz noch eine Herausforderung darstellen. Die vom Finanzdienstleister
angebotenen Widgets kann der Kunde als separaten Mashup abbilden oder in
seine bestehenden Mashups einbinden (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh
2008, S. 156).

2.2.3.3 Social Tagging, Bookmarking, Folksonomien & Tag Clouds

Social Tagging bedeutet in der Gemeinschaft und o6ffentlich, Inhalte wie z.B.
Webseiten, Blogs und Bilder zu indizieren. Hier werden durch User Inhalte mit
Schlagwortern charakterisiert. Es entstehen Online-Lesezeichen, die auch unter
dem Begriff Social Bookmarking bekannt sind (vgl. Bittgen, Grimm, Haberkorn
2010, S. 42f.). So bilden sich sogenannte Folksonomien. Eine Folksonomy ist
ein Kunstbegriff, der aus folk und taxonomy zusammengesetzt wurde. Auf
ahnlicher Basis werden auch Tag Clouds gebildet, die die Relevanz einer
Webseite zu den Schlagwdrtern wiedergibt (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 18;
vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 154f.; vgl. Buttgen, Grimm,
Haberkorn 2010, S. 42f.). Den Nutzern von sogenannten Tag Clouds geht es
darum zu erfahren, welche Informationen andere User zu einem Themenfeld
lesen und wie diese Sachverhalte bewerten (vgl. Frohlich, Wasner,
Immenschuh 2008, S. 155). Nachstehende Abbildung 18 gibt ein Beispiel einer
Tag-Wolke mit Begriffen zum Thema Tagesgeld der Seite Tagesgeld-News.de.
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Abbildung 18: Tag Wolke zum Begriff Tagesgeld

TAG Wolke
1822direkt

Bank of Scotland

Comdirect Cortal Consors
Credit Europe Bank Depotkonto

F d
Festéaétl onto

Festgeldzinsen Girokonto ING-
DiBa Mercedes-Benz Bank
MoneYou RaboDirect
Startguthaben SWK Bank

Tag ?cfko nto

ages d Vergleich
Tagesgeldzinsen VTB Direktbank
VW Bank Zinserhdhung
Zinsgarantie
Zinssenkung

Quelle: http://www.tagesgeld-news.de/, Zugriff am 14.10.2013

2.2.3.4 Wikis

Eine der bekanntesten Wiki's ist sicherlich wikipedia (vgl. Buttgen, Grimm,
Haberkorn 2010, S. 26). Ein Wiki wird hier definiert als:
---Im Word Wide Web verfugbare Seitensammlung, die von den Benutzern
online gedndert werden kann.*”
Wikipedia 2010 (http://de.wikipedia.org/wiki/Wiki_(Begriffskl%C3%A4rung),
Zugriff am 08.11.2010)

Wikis sind eine technische Basis fur eine offene Wissenskooperation®. Sie
dienen dem Ubergreifenden Informations- und Wissensmanagement. Viele
User* bringen lhr Fachwissen zu bestimmten Themen ein, Uberprifen und
konsolidieren Informationen (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 66),
so dass ein gemeinsamer Wissensschatz in Form von Artikeln zu einzelnen

Begriffen aufgebaut wird. Dieser wird auch ,wisdom of the crowds* genannt

4 vgl. fir eine ausfihrliche Darstellung von Wikis Buttgen, Grimm, Haberkorn (2010, S. 24-27).

8 Eiir statistische Daten und Informationen tiber Wiki-Nutzer im allgemeinen vgl. Eggensperger,
Haberkorn, Bittgen (2010, S. 75-83).
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(vgl. Buttgen, Grimm, Haberkorn 2010, S. 25; vgl. Messerschmidt, Berger,
Skiera 2010, S. 66). Dabei soll ein moglichst objektives Bild zu einem Objekt
oder einem Thema gefunden werden (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 14f.).
Charakteristisch fur eine Wiki ist das ,anyone can edit- Prinzip und die
sachbezogene Verlinkung der Artikel untereinander (vgl. Buttgen, Grimm,
Haberkorn 2010, S. 24f.; vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 67).

Der enorme Wissensaufbau und die Dynamik lassen sich eindrucksvoll mit der
Entwicklung der deutschsprachigen Wikipedia illustrieren, die in Abbildung 19

dargestellt ist.

Abbildung 19: Artikelwachstum der deutschsprachigen Wikipedia von 2002-2013

Artikelwachstum

1.800.000

1.600.000

1.400.000

1.200.000

| mj"m||\"|'|'wm U

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

(Stand September 2013)
Quelle: Wikipedia (http://de.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Meilensteine), Zugriff am 20.09.2013

Fur Banken bietet sich an, selbst Wissen rund um das Thema
Finanzdienstleistung in einer Wiki abzulegen, auf diese Weise eine Art Lexikon
zu erzeugen und den Kunden Zugriff auf diese Informationsbasis zu geben,
oder besser noch das Wiki zusammen mit den Kunden zu erstellen, um nicht
dem Web 2.0 Gedanken entgegenzuwirken (vgl. Fréhlich, Wasner,
Immenschuh 2008, S. 154; vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 68).

Allerdings gibt es bisher nur wenige von Finanzdienstleistern betriebene Wikis,
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die zudem in der Regel keine oder nur schwer die Bearbeitung durch Kunden
zulassen (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 70).

Alternativ zur unternehmensintern betriebenen Wiki besteht die Mdglichkeit, den
Kunden auf Artikel in einer bestehenden unternehmensexternen Wiki
hinzuweisen, beispielsweise zur Erklarung von Finanzbegriffen auf der eigenen
Internetprédsenz durch Verlinkung auf den Wiki-Eintrag. Hier ist das
Unternehmen allerdings besonders in der Pflicht, die Richtigkeit in den Artikeln
stets zu uberprufen und zur Aktualitat beizutragen (vgl. Messerschmidt, Berger,
Skiera 2010, S. 68f.).

2.2.3.5 Web-Logs

Ursprung der Bezeichnung Web Log sind die Woérter Web und Log. Sie weisen
dabei zum einen auf das Web als ,World Wide Web* hin, zum anderen bedeutet
Log soviel wie Tagebuch (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 12).

Weblog wird definiert als:

.eine haufig aktualisierte Website, auf der Inhalte jeglicher Art in chronologisch
absteigender Form angezeigt werden. [...] Alle Inhalte sind in der Regel durch
Links mit anderen Webseiten verlinkt und kbnnen unmittelbar durch den Leser
kommentiert werden. [...] Der Autor ist dabei entweder eine einzelne Person
oder auch eine Gruppe.*”

Przepiorka (2006, S. 14.)

Web Logs werden haufig auch nur als Blogs bezeichnet (vgl. Frohlich, Wasner,
Immenschuh 2008, S. 154) und sind multimediale Online-Tagebticher. Blogs
werden von Privatpersonen oder Unternehmen initiiert. User dieser Web Logs
heiRen Blogger (vgl. Domma 2011, S. 30). Sie schreiben Beitrdge zu
bestimmten Themen, die chronologisch geordnet sind. Der Blog ermdglicht

Usern sehr einfach, selbst Informationen der Web-Gemeinde zur Verfiigung zu
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stellen, Beitrage zu kommentieren und zu ergédnzen (vgl. Wiedmann, Reeh,
PriRke 2009, S. 10)*.

Generell weist ein Blog folgende technische Funktionen bzw. Elemente auf (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 83):

« Kommentarfunktion zur Kommunikation zwischen Blogger und Leser(n)

e Blogroll und Trackback zur Verlinkung zwischen Blogs

e Tagging zur Verschlagwortung eines Artikels und Generierung einer

entsprechenden Tag Cloud
* RSS-Feeds zur automatisierten Information der Leser
* Archiv zur Ablage élterer Beitrage

* Permalinks zur eindeutigen Identifizierung der Artikel (URLS)

Kennzeichnend fir einen Blog sind die zahlreichen Verlinkungen und damit die
Vernetzung von Beitrdgen (vgl. Buttgen, Grimm, Haberkorn 2010, S. 20). Der
Kommunikationsraum ist damit sehr grof3 und dient dem Austausch von
Informationen. Er wird auch als Blogosphére (vgl. Messerschmidt, Berger,

Skiera 2010, S. 83) bezeichnet, die globale Reichweiten entwickeln kann.

Einem Blog wird aufgrund der kurzfristigen  Madoglichkeit des
Informationsaustausches auf Basis meist aktueller Informationen (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010 S. 84) unter sehr vielen Bloggern ein
entsprechend groRes Medienmacht-Potential zugeordnet. In diesem
Zusammenhang wird auch von viralen Effekten gesprochen, da die
Informationsverbreitung &ahnlich einer Virusinfektion in einer Population
stattfindet (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 13). Dabei gibt der Blogger in der Regel
seine subjektive Meinung kund. Da diese aber nicht unternehmerischen
Einflissen  unterliegt, wird Blog-Informationen i.d.R. eine hohere

Glaubwaurdigkeit zugesprochen (vgl. Wiedmann, Reeh, Prif3e 2009, S. 11).

Es gibt Blogs zu verschiedensten Themen, wie z.B. spezielle Produktblogs,

Krisenblogs etc. (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 154). Im

4" Fir statistische Daten und Informationen iiber Blognutzer im allgemeinen vgl. Eggensperger,
Haberkorn, Bittgen (2010, S. 59-62).
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Vergleich eines Blogs zu einer Community wird die Diskussion immer mit einem
Beitrag des Bloggers gestartet, der dann von den Usern kommentiert werden
kann®®. In einer Community kann jeder Teilnehmer eine Diskussion zu einem
Thema seiner Wahl starten (vgl. Wiedmann, Reeh, Prif3e 2009, S. 11).

Allgemein besuchen ca. 4,7 Prozent der privaten Internetnutzer Blogs (vgl.
Wiedmann, Reeh, PrifRe 2009, S. 11). Fiur die Nutzung von Blogs im Kontext
des Retail Bankings konnte sogar ein Wert von ca. 13 Prozent festgestellt
werden (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 146).

Fur Finanzdienstleister bieten Blogs die Mdglichkeit, Informationen schnell zu
verbreiten (vgl. Bittgen, Grimm, Haberkorn 2010, S. 22) und mit dem
zusatzlichen Service das eigene Image zu pflegen. So gibt es beispielsweise
Blogs von Wertpapier-Experten (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S.
91; vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 154)*. Auf diese Weise
konnen Blogs auch fur die Kundenakquisition genutzt werden. Uber die
Kommentarfunktion kann einfach ein Dialog bzw. eine Diskussion entstehen. Es
gilt dabei jedoch, die Kultur der Blogosphare zu beachten und authentisch zu
kommunizieren. Insbesondere mit kritischen Kommentaren ist sorgsam und
argumentativ umzugehen. Loschungen werden im Regelfall von der Blogger-
Gemeinschaft nicht akzeptiert, sofern es sich nicht um sittenwidrige Beitrage
handelt. Die virale Wirkung von Blogs kann bei Missachtung der Blog-Kultur
auch eine negative Dynamik entwickeln (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera
2010, S. 91).

Eine Unterform des Bloggings ist das sogenannte Micro-Blogging, deren
bekanntestes Beispiel Twitter ist. Microblogs werden auch haufig in eine
Community als Funktion eingebunden. Die Nachricht eines Microbloggers
umfasst in der Regel maximal 140 bis 200 Zeichen und wird ebenfalls
chronologisch gelistet. Der Microblogger kann entscheiden, ob er seine
Information nur im privaten Kreis oder 6ffentlich zur Verfiigung stellen méchte.

Microblogs haben sogenannte Follower. Mit diesem Begriff werden die Leser

48 Vgl. fir eine ausfiihrliche Darstellung von Blogs Bittgen, Grimm, Haberkorn (2010, S. 17-24).
49 Vgl. fir Microblogging und Twitter im Finanzumfeld auch Raake, Hilker (2010, S. 171ff.).
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der Nachrichten bezeichnet. Durch die vorgegebene Kirze der Nachricht ist
Micro-Blogging besonders fir mobile Technologien geeignet (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 84).

Nachfolgende Abbildung 20 illustriert den Microblogging Einsatz der Berliner
Volksbank auf Twitter.

Abbildung 20: Microblog der Berliner Volksbank

Berliner Volksbank
BeVoBa
B B Cualititshank | Finanzexperten | Forderer des Mittelstandes | Wir

Berliner
Volksbank

setzen auf Vertrauen, Sicherheit und Fairness. FOLGE iCH
Berlin / Brandenburg  hitp://bevoba_de/impressum

Folge Berliner Volksbank Tweets

Lauftandem  (zufiandem

a "‘._:I Sechs F‘rojek‘le wurden am Montag in der Berliner Volksbank
mit dem Stem des Sporis in Silber ausgezeichnet. Wir gehdrien dazul
[auftandem.de

Berliner Volksbank E=voBz
== == Die Filiale Kreuzberg bekommt einen Schein-Einzahlautomaten
Tweets volksbank - UNd ist morgen wegen Umbau geschlossen. Alternativen:

bitly/MLG7CJ [DK]
Folge ich Bifinen

Follower

Berliner Volksbank —8eVoEa
Faunritan == == Dije Fil. Gesundbrunnen bekommt einen Schein-

Quelle: http://twitter.com/BeVoBa, Zugriff am 24.09.2012

2.2.3.6 Communities & Online Foren

In der Literatur sind vielzahlige Definitionen fur den Begriff Community getroffen
worden®® und eine einheitliche Festlegung kann bisher nicht vorgefunden
werden (vgl. Domma 2011, S. 33). Eine virtuelle Community wird so z.B.

*Yandere Definitionen lautefy...] soziale Gruppen, die Menschen griinden odenen sie beitreten, um
ein Konsumerlebnis miteinander zu teilen, werden @bmmunities bezeichnet(Schégel, Tomczak,
Wentzel 2005, S. 2pder ,[...] ist eine soziale Ansammlung, die entstelvenn genigend Menschen
offentliche Diskussionen lange genug und mit agbexid menschlichem Gefihl fihren, um ein Netz
personlicher Beziehungen im Cyberspace zu fornfdefstatt, Tietz 2005, S. 47).
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definiert als ,Zusammenschluss von Menschen, der durch eine technische

Plattform ermdglicht wird.” (Krcmar, Leimeister 2003, S. 658) oder

.ein Netzwerk von Personen bzw. Nachfragern im Internet, die aus einem
gemeinsamen Interesse heraus themenspezifisch miteinander kommunizieren*
(Meyer 2004, S. 37)*.

Maas und Graf (2005, S. 28) stellen zusammenfassend folgende Merkmale fur
eine Community fest:

e ,Multipersonalitat

» geteilte Werte, Einstellungen, Bedurfnisse, Erfahrungen, Traditionen

* gemeinsame Sprache, Rituale, Interessen, gemeinschaftliches Eigentum

oder Transaktionen als Grundlage fir Interaktion

» starke und kontinuierliche kommunikative Vernetzung

* gegenseitiges Zugehorigkeitsgefinhl

* soziale Austauschprozesse

* gemeinsame reale oder virtuelle Interaktionsplattform

* invielen Fallen auch: neue Technologien als Enabler*

Communities werden von unterschiedlichen Ownern betrieben, wie z.B.
Privatpersonen, Unternehmen und anderen Dritten (vgl. Wiedmann, Reeh,
PrifRe 2009, S. 8). Sie besitzen eine komplexe soziale Struktur und haben eine
kollektive ldentitat. Das Individuum ist durch die gemeinsame thematische
Grundlage mit der Gruppe verbunden®. Einzelne partizipieren von dem Wissen
und den Fahigkeiten der Gruppe. Auch die Kundenbindung an ein Produkt wird
u.a. aus Loyalitatsgefihlen und sozialen Bindungen in der Gruppe intensiviert,
denn das Produkt ist die Basis der Mitgliedschaft. Botschaften zur Marke,
Dienstleistung oder Produkten sind in einer entsprechenden Community sehr
effektiv, da sie durch die Kommunikation der User glaubwuirdiger
wahrgenommen werden und als Orientierungswert im Entscheidungsprozess
dienen (vgl. Schégel, Tomczak, Wentzel 2005, S. 3; vgl. Maas, Graf 2005, S.

*1 Eir eine Ubersicht an Definitionen des Begriffs Community vgl. Domma (2011, S. 35).
%2 Fur statistische Daten und Informationen iiber Community- Nutzer im allgemeinen vgl.
Eggensperger, Haberkorn, Bittgen (2010, S. 67-75).
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28.). Teilweise entwickeln sich Rituale und Traditionen, die aus der Internet-
Community in die reale Welt Ubergreifen, wie z.B. regelmafiige Jahrestreffen
(vgl. Schogel, Tomczak, Wentzel 2005, S. 2).

Communities sind fur das jeweilige Produktmanagement ein wichtiger
Informationspool Uber Kundenbedirfnisse und -verhalten. Die Community als
solche kann als Lead User verstanden werden. Uber die Community ist es fir
das Unternehmen relativ leicht, in den Dialog mit Kunden zu treten. Den
Vorteilen gegeniber stehen allerdings auch Risiken, wie die Gefahr negativer
Viraleffekte durch die schwierige Kontrollierbarkeit und Steuerbarkeit der
Diskussionen (vgl. Schogel, Tomczak, Wentzel 2005, S. 3f. und Maas, Graf
2005, S. 28).

Eng mit dem Begriff Community verwandt sind sogenannte Online Foren. Diese
sind nicht trennscharf von Communities abzugrenzen. So beinhalten
Communities haufig Online-Foren oder Online-Foren weisen zunehmend

Merkmale von Communities auf (vgl. Wiedmann, Reeh, Prii3e 2009, S. 10).

Online-Foren sind Websites, die Usern ermdglichen, sich Gber Meinungen und
Gedanken in Form von Fragen und Antworten auszutauschen (vgl. Wiedmann,
Reeh, PriRRe 2009, S. 9). Der User postet seine Frage oder gibt eine Antwort
auf eine Frage. Ein Online-Forum bildet auf diese Weise einen dauerhaften
Wissenspool (vgl. Wiedmann, Reeh, Prif3e 2009, S. 9), der durch sogenannte
Threads thematisch gegliedert wird.

Als gutes Beispiel fur Online Foren kann gutefrage.net dienen. Nachstehender
Post veranschaulicht, wie Online Foren von Usern fur Fragen rund um die
Finanzdienstleistung genutzt werden und wurde vom User Nike4e am

20.09.2012 auf www.qgutefrage.net (http://www.gutefrage.net/frage/darf-die-

bank-auskunft-ueber-kontobewegungen-an-dritte-weitergeben-trotz-

volljaehrigkeit) im Thread ,Geld & Finanzen* veroffentlicht:
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.Hallo Leute,

die Bank hat bei uns Zuhause angerufen, weil ich in letzter Zeit zu hohe
Kontobewegungen hatte. Ich war in der Zeit als die angerufen haben, nicht
Zuhause und mein Vater ging ran. Die Leute von der Bank hatten gesagt, ob ich
sozusagen "krumme" Geschafte oder &hnliches mache, weil ich so hohe
Kontobewegungen habe. Den Anruf finde ich ja ok. Ich arbeite nicht und es ist
dann naturlich plétzlich merkwirdig wenn hohe Kontobewegungen zustande
kommen. Was mich sehr sehr aufgeregt hat ist, dass die das meinem Vater
gesagt haben. Ich bin mittlerweile 22 Jahre alt und niemand hat das Recht in
irgendeiner Weise Auskunft Uber meine Kontobewegungen an dritte
weiterzugeben, auch wenn das mein Vater ist!

Habe ich denn nicht Recht? Ich will jetzt gehen und mit der Bank sprechen!

Meine Frage ware, ob die das durfen oder nicht...*

Diese Frage erzeugte innerhalb von wenigen Stunden 17 Antworten, von denen

zwei in nachstehender Abbildung 21 illustriert seien:

Abbildung 21: Antworten auf www.gutefrage.net im Th read Geld & Finanzen

Antworten (17)

1 ANTWORT voN websniffer @EFEL® | veor 10 Stunden

@ Im normal Fall diirfen die nicht mal dir am Telefon Auskunft geben wenn sie nicht zu 100
Prozent sicher sind das du es bist, aber kann &5 sein das dein Vater eventuell eine
Kontoberechtigung hatt eventuell noch aus Jugendzeiten 7 dann konnten die so was unter
Umstanden machen wenn die nicht zurickgenommen worden ist, vielleicht war es mal ein
Kinderkonto das auf Giro umgestellt worden ist

“ ANTWORT voN LucieTommy vor 10 Stunden

1
!_!M Meines Wissens hat da jemand gegen das Bankgeheimnis verstoffen und Du solitest das
umgehend melden. Dirfte fir den Betreffenden eine Abmahnung geben, und das zu Recht.

Soliten die Bankleute Deine Beschwerde abwiegeln waollen - dann wechsle die Bank. Sowas
muss sich keiner bieten lassen.

Quelle: www.gutefrage.net (http://www.gutefrage.net/frage/darf-die-bank-auskunft-ueber-
kontobewegungen-an-dritte-weitergeben-trotz-volljaehrigkeit), Zugriff am 14.10.2013
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Sogenannte Social Networks sind eine spezielle Kategorie der Community. Sie
sind eine Basis zum Knupfen von Kontakten und Informationsaustausch der
Mitglieder (vgl. Fréhlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155). Sie fokussieren
auf den Kontakt und die Beziehung der Mitglieder untereinander. User legen
eigene Profile an, vernetzen sich untereinander und tauschen sich aus. Dabei
liegen die Schwerpunkte zum einen oft im privaten Lebensbereich, wie bei der
Plattform Facebook, oder im geschaftlichen Bereich, wie bei XING (vgl.
Wiedmann, Siebels, Opolka 2009, S. 19). Hier bilden sich auch Gruppen, die
ein Interesse an einem bestimmten Thema verbindet oder die auch in der

realen Welt zu diesen Gruppen gehoren.

Fir Finanzdienstleister wird im Bereich der Communities ein Potential fur
Werbung, Imagepflege und Beratung gesehen (vgl. Fréhlich, Wasner,
Immenschuh 2008, S. 155; vgl. Clement, Panten, Peters 2003, S. 22).
Finanzdienstleistungen sind aber durch ihre in der Regel vorliegenden Low
Interest und Low Involvement Eigenschaften eine schwere Produkt-Basis flr die
Etablierung einer Community (Maas, Graf 2005, S. 28f.). Dennoch bieten
Communities Finanzdienstleistern ein grof3es Potential, wie die nachfolgende

Tabelle 9 zeigt:

62



Tabelle 9: Finanz-Community: Mdéglichkeiten & Potent  iale fUr Finanzdienstleister

Einsatzbereich | Griindung einer abhangigen Beteiligung an unabhéangigen
Finanzcommunity Online-Communities

- Einrichtung von
Unternehmensprofilseiten mit
aktuellen Informationen und
Kontaktmdglichkeiten fiir Kunden

- Einrichtung von Foren und potenzielle Kunden

- Direkte Kontaktmoglichkeit
zwischen Finanzdienstleister und

Kundenbetreuung | Konsumenten bzw. Kunden tber

internes Nachrichtensystem

- Einrichtung von Profilseiten der
Mitarbeiter fiir den direkten
Kundenkontakt

- Angebot von Widgets mit aktuellen

- Bereitstellung von Werkzeugen zur Finanznachrichten

Verwaltung der Finanzen

- Bewertungen und
Empfehlungssysteme, Nutzung
von viralen Effekten

- Einbindung von Online-Banking- - Bereitstellung von Widgets mit

Transaktionen . Online-Banking-Funktionen (z.B.
Funktionen :
Finanzstatus)
- Platzierung von Werbebannern
- Platzierung von Werbebannern
anderer Unternehmen - Widgets mit Corporate Branding
Werbung auf Profilseiten werden von
- Cross Selling: Platzierung eigener anderen Konsumenten gesehen
Werbebanner
- Einbindung eines "Teilen" —
Widgets auf der eigenen Webseite
- Screening der Diskussionsforen . . .
nach Kundenwiinschen und ) Scree_nmg d_er D|sl_<u55|onsforen
Marktforschung und Diskussionen in Gruppen und

Beschwerden der Profilseiten

Quelle: Messerschmidt, Berger, Skiera (2010, S. 104)

Wahrend traditionell Erfahrungen und Wissen zu Finanzdienstleistungen und

-produkten in der realen Welt Mund-zu-Mund weitergegeben wurden, entsteht
mit der Etablierung von Communities eine neue Dimension des
Kundenaustausches (vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155).
Informationen werden elektronisch exponentiell schnell verbreitet, die ehemals

raumliche und zeitliche Limitation entfallt, die Kommunikation richtet sich nicht
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mehr an eine singulare Person sondern an eine Vielzahl von Kunden. Das
Pha&nomen wird als Electronic Word-of-Mouth bezeichnet (vgl. Domma 2011, S.
55; vgl. Clement, Panten, Peters 2003, S. 23)>. Die ABN AMRO und die Bank
of America sind Beispiele flr Banken, die eine eigene Community unterhalten
(vgl. Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155).

2.2.3.7 Bewertungsplattformen

Mit Bewertungsplattformen, h&aufig auch als Bewertungsportale bezeichnet (vgl.
Raake, Hilker 2010, S. 135f.), werden Konsumenten die Erfahrungen und
Meinungen anderer Konsumenten zu Teil. Gleichzeitig haben sie die
Moglichkeit, selbst Ihre Erfahrungen weiterzugeben und Produkte oder Services
zu bewerten (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 74; vgl. Raake, Hilker
2010, S. 136). In der Regel bieten Bewertungsplattformen die Moglichkeit einer
textlichen Bewertung sowie einer formalisierten Bewertung mit einer
funfstufigen Skala (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 75). Es gibt drei
Kategorien:

* unabhéngige Plattformen, die ein unabhangiger Dritter betreibt

» Handlerplattformen, die Online-Handler in ihren Shop einbinden

» Herstellerplattformen, die Produzenten oder Dienstleister betreiben (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 76).

Der Vertrauensaspekt ist von besonderer Bedeutung, da Konsumenten den auf
der Bewertungsplattform erlangten Informationen von anderen Konsumenten
sehr stark vertrauen (vgl. Raake, Hilker 2010, S. 139). Hier spielt das
sogenannte word of mouth Marketing eine besondere Rolle. Zudem kann der
potentielle Kunde sich an Konsumentenmeinungen orientieren, die ahnliche
Praferenzen wie er selbst aufweisen. So kann er die Eignung eines Services
oder Produkts fur seine spezifischen Bedirfnisse besser einschatzen (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 74).

%3 Einen Uberblick zum Konzept des Word-of Mouth und Electronic Word-of-Mouth Konzepts
gibt Domma (vgl. 2011, S. 53-57).
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Als  fir  Bewertungsplattformen  geeignete  Finanzprodukte  werden
standardisierte Vertrdge genannt, wie z.B. Festgeldkonten. Diese Produkte
sprechen grof3e Kundensegmente an und die Bewertungen erreichen damit
eine groRe Reichweite (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 76). Es
konnen aber auch der Service und die Beratung an sich Grundlage fur ein

Bewertungsverfahren sein.

Fur Finanzdienstleister bieten Bewertungsplattformen einen Ansatzpunkt zur
Identifizierung von Produktschwachen bzw. deren Verbesserung (vgl. Raake,
Hilker 2010, S. 146), des weiteren konnen sie zur Transparenz der Qualitat an
sich beitragen und dem Kunden die Bereitschaft zur Transparenzmachung
signalisieren (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 78). Das kann auch

das Vertrauen in der Kunde-Bank Beziehung starken.

Nachfolgende Abbildung 22 illustriert die standardisierte Bewertungsmadglichkeit
der erlebten Finanzberatung auf dem unabhangigen Bewertungsportal
WhoFinance (http://www.whofinance.de), das 2007 gestartet wurde (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 80)*.

> vgl. zum Bewertungsportal WhoFinance auch Raake, Hilker (2010, S. 147).

65



Abbildung 22: Bewertungsabgabe auf der Bewertungspl attform WhoFinance

Name des Beraters Anrede * Herr [+ ]

Vorname des Beraters *

Nachname des Beraters *

Worum ging es bei der Beratung?*

[T Geldaniage [F] immonitiienfinanzierung  [C] Altersvorsorge [T Krankenversicherung [T sonstiges

Wie bewerten Sie die Beratungsqualitat Ihres Beraters?

Geht Ihr Berater auf Ihre persdnliche Situation, Ihren Bedarf und |hre Ziele gin? D E
Begriindet Ihr Berater seine Vorschlage verstandlich und nachvallziehbar? mangelhaft susreichend befriedigend out Sehr gut
Klart Ihr Berater Sie aktiv zu relevanten Themen (wie etwa Risiken auf)?

Wie bewerten Sie die Servicequalitat Ihres Beraters?*

Empfinden Sie die Gesprachsatmosphare als angenehm?
|st Ihr Berater gutzu erreichen? mangelhaft ausreichend befriedigend gut Sehr gut

Erledigt Ihr Berater Inre Auftrage zuverlassiag und schnell?
Reagiert Ihr Berater, wenn er einmal einen Fehler gemacht hat?

Wie bewerten Sie das Produktangebot |hres Beraters?*

Sind die Angebote des Beraters individuell auf Sie zugeschnitten?
sind die Produktangebote einfach und verstandlich? mangehaft  ausreichend  befriedigend out Sehr gut
Waren Sie bisher mit der Produktqualitat zufrieden?

Wie bewerten Sie den Preis bzw. die Konditionen?*
Waren die Kosten/Konditionen der Angebote fiir Sie transparent? 2
Hat die Leistung (Beratung/Senvice/Produkt) zum Preis gepasst? mangelhaft ausreichend befriedigend out Sehr gut

Wie bewerten Sie die Kommunikation?*

Schatzen Sie den persdnlichen Kontakt als gut ein?
Bemiiht sich der Berater um Ihre Belange? mangelhaft ausreichend befriedigend gut Sehr gut
Geht der Berater vertraulich mit Informationen um?

Wiirden Sie Ihren Berater weiterempfehlen?*
Wiirden Sie Ihren Berater anderen Verbrauchern empfehlen? ] €
Haben Sie ihn in der Vergangenheit beraits empfohlen? kenesfals  eingeschrankt i in jedem Fall op-Tipp

Quelle: https://secure.whofinance.de/berater-bewerten//, Zugriff am 31.10.2013

Die abgegebenen Bewertungen werden anschlieRend der Offentlichkeit auf
dem Portal zur Verfiigung gestellt.

2.2.3.8 Peer-to-Peer Kreditplattformen

Peer-to-Peer Kreditplattformen stellen die elektronische Basis fir den Handel
von Krediten unter privaten Konsumenten (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera
2010, S. 118). Angebot und Nachfrage werden auf der Plattform direkt

gegenubergestellt mit dem Ziel, Kreditnehmer und ein oder mehrere
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Kreditgeber zusammenzubringen. Es steht also ein transaktionsspezifischer
Aspekt im Vordergrund, weniger der Informations- und Wissensaustausch.

Aus Grunden der unterschiedlichen nationalen regulatorischen Bedingungen
gibt es bisher in der Folge nur nationale Anbieter der Plattformen fir das
sogenannte Peer-to-Peer Lending (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S.
118).

Charakteristisch fur das Peer-to-Peer Lending ist die relativ hohe
Informationsasymmetrie zwischen Glaubiger und Schuldner, denn die Kunden
treten nicht unter ihrem realen Namen auf, sondern einem User-Synonym und
sind zudem i.d.R. in ihrer Kreditwlrdigkeit nicht bewertet. Letzterem Punkt wird
neuerdings durch Intermedidre entgegengewirkt, die neutral die
Kreditwtrdigkeit des Schuldners priifen. Die Forderungen des Glaubigers sind
allerdings nicht mit Sicherheiten unterlegt, so dass der Glaubiger grundsatzlich
auch bei Prifung der Bonitat des Schuldners einen Totalverlust riskiert (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 118ff.).

Oft gibt es auch einen sozialen Aspekt der finanziellen Transaktion, denn
sogenannte Mikrokredite werden oft auch an Selbstandige in der dritten Welt
gegeben, die von einer ,normalen* Bank keinen Kredit bekommen hatten (vgl.
Frohlich, Wasner, Immenschuh 2008, S. 155).

Bekannte Peer-to-Peer Kreditplattformen auf dem deutschen Markt sind smava
und auxmoney und neue Anbieter treten weiterhin in den Markt ein. So startete
aktuell im Dezember 2013 Lendico seinen Marktplatz fur Kredithehmer und
Anleger. Abbildung 23 zeigt beispielhaft ein Kreditgesuch und die Konditionen
eines privaten Kunden auf Lendico, sowie die Mdglichkeit Gber den Button

»LAnlegen* als Kreditgeber Geld anzulegen.
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Abbildung 23: Lendico Kreditplattform - Kreditgesuc h

3.000€ 5 55 8,51%  C |

Kreditbetrag Jahre Zinssatr Lendico Klasse

Anlegen

Stand der Finanzierung

[ | ) 4
- 83 ‘/{J Rendite (nach Gebiihren) 0,00% *
PlanmafRige Rickzahlungen 0,00€?

500 € Restbetrag

Informationen Kreditnehmer

Profil Kreditnehmer

Geschlecht Weiblich

Uberprufung der Dokumente schufa Alter 64

I-j Familienstand Geschieden

In Bearbeitung Bestatigt Beschaftigungsstatus Rentner,

Pensionar

Monatliches Nettoeinkommen 1.818,00€

PrO]EkthSChrEIbung Eigentlimer/Mister Eigentiimer

Jetziges Garagentor l&sst sich nicht mehr richtig schliefen und nicht mehr Baufinanzierung 150,00 €
abschliefen. Die Einfahrt zur Garage muss etwas abgenommen werden,

damit das neue Tor richtig angesetzt werden kann. Anzahl der Personen, die finanziell 0

unterstiitzt werden

Quelle: https://www.lendico.de/darlehen-anfrage/detail/310, Zugriff am 19.12.2013

2.2.3.9 Live Chats, Instant Messaging & interaktive  Verkaufsberatung

Live Chats und Instant Messaging bieten Usern die Mdglichkeit der Interaktion
in Echtzeit mit einer oder mehreren Personen. Dabei sind Text, Voice und
Video-Formen moglich, die vielfach auch die Moglichkeit bieten, Dateien und
Dokumente Uber das Medium auszutauschen (vgl. Wittmann et al. 2008, S. 19
und vgl. Battgen, Grimm, Haberkorn 2010, S. 40f.). Nachfolgende Abbildung 24
zeigt den Live Chat der Wire Card Bank AG.
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Abbildung 24: Live Chat von mywirecard
mywirecard

So kommen wir miteinander ins Gesprdch.

Fragen, Probleme, Anregungen? Sie machten Lob oder
Das mywirecard-Serviceteam steht jederzeit fiir Thre A

(& Chat Window - Windows Internet Explorer ﬂlﬁ

| @ ritpsi/sserveriad.iveperson.net/he/31722045/ Temd=iie&le=chatframe8isite=3 |

weiligen Produkt Seiten unter Fragen
Please wait for a site operator to respond. _ - P
H R o " eme unser Serviceieam
Vi e niow chatling with Wiisicard Sanvicetsari (3 Close [l jocme g

] Unr zur Verfugung. Bitte beachten Sie,
flen lediglich mit deren Inhaber
eteam zu identifizieren, halten Sie bitte

Details Uberprifen, bevor wir

Idie Wirecard Bank AG finden Sie unter

Hilfe per Live Chat

Quelle: http://www.mywirecard.com/contact.html, Zugriff am 20.09.2012

Fur Finanzdienstleister bieten Live Chats im Rahmen der interaktiven
Verkaufsberatung die Mdglichkeit, auch tber komplexere Produkte mit einem
hoheren Erklarungsbedarf ortsunabhangig mit dem Kunden zu kommunizieren.
Dabei kann sicherlich auch die gute Dokumentation der Beratung in Form
technischer Protokolle einen erheblichen Mehrwert fir Kunde und Anbieter

bieten.
Bisher ist die Kommunikation Uber Live Chats im Kontext der

Finanzdienstleistung in Deutschland in der Praxis eher selten zu finden (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 95).
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3 Konzeptualisierung: Modell der Akzeptanz von Web 2.0

Medien in der Finanzdienstleistung

Abbildung 25: Ubersicht zum Aufbau der Arbeit — Ein  ordnung Kapitel 3

Einleitung i . ' Konzeptualisierung des \
Kapitel 1- Theoriegeleiteter Modells zur Akzeptanz Empirische Priifung Schlussbetrachtung
Bezugsrahmgn & Kontext von Web 2.0 Medien in -Kapitel 4- -Kapitel 5-
-Kapitel 2- der Finanzdienstleistung
-Kapitel 3-
l Problemstellung [ Theorie l l Komponenten ' l Datenerhebung ' I Praxis l
> > > >

l Zielsetzung l [ Forschungsstand l | Wirkungsbeziehungen l Datenauswertung

l Gang der Untersuchung

[ Kontext I [ Analysemodell l I Ergebnisse I I Fazit I

—

Quelle: eigene Darstellung

3.1 Kern des Analysemodells

Nachfolgend wird das Analysemodell zur Akzeptanz von Web 2.0 Medien im
Kontext der Finanzdienstleistung aufgebaut. Dazu wird die Konstrukt-
Konzeptualisierung und das Aufstellen der Hypothesen zur Beschreibung von
Wirkungsbeziehungen der Faktoren untereinander vorgenommen. Sie treten als
Vermutungen uber die Realitat, Behauptungen zur Realitat oder Fragen an die
Realitat auf (vgl. Bronner, Appel, Wiemann 1999, S. 39).

Inhaltliche Basis fur die Konzeptentwicklung und Hypothesenformulierung ist
der in den vorangegangenen Kapiteln erhobene Forschungsstand, der

aufgezeigte Bezugsrahmen, sowie weitere Literatur.
Es werden nachfolgend die Grundannahmen des TAMs (vgl. Zhang et al. 2012,

S. 1806) ubernommen bzw. forschungsspezifisch angepasst sowie relevante

Faktorerweiterungen in das Modell integriert.
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3.1.1 Einstellung und Verhaltensabsicht

Da die konkrete Nutzung von Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung auf Kundenseite zur Zeit noch nicht in ausreichendem
MaRe beobachtet werden kann® (vgl. Studie von Messerschmidt, Berger,

Skiera 2010), wird die Verhaltensabsicht als abhéngige Variable ausgewabhilt.

Die Hypothese des TAM-Kernmodells zur direkt positiven Wirkung der
Verhaltensabsicht auf die eigentliche Systemnutzung erlbrigt sich somit und

wird als einzige TAM-Grundannahme nicht in das Analysemodell ibernommen.

Verhaltensabsicht gegentuber Web 2.0 Medien in der Finanzdienstleistung wird
definiert als geistiger Zustand, der einen Plan des Konsumenten wiederspiegelt,
Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung in der Zukunft einzusetzen
(in Anlehnung an Schierz® 2008, S. 130).

Mit der Auswahl der Verhaltensabsicht als abhangige Variable wird erméglicht,
auch Kunden in die Untersuchung miteinzubeziehen, die bisher keine Web 2.0
Medien im Rahmen der Befriedigung ihres Finanzbedarfs genutzt haben. Es

erfolgt eine ex ante-Betrachtung der Akzeptanz.

Das TAM postuliert, dass die Verhaltensabsicht direkt positiv von der
Einstellung beeinflusst wird (vgl. Davis, Bagozzi, Warshaw 1989, S. 985ff.; vgl.
Zhang et al. 2012, S. 1806).

Einstellung wird fur diese Arbeit definiert als der Grad des andauernden
positiven oder negativen Gefluhls, kognitiv wie affektiv, der jeweiligen
Privatperson gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien in der

Finanzdienstleistung (in Anlehnung an Schierz®' 2008, S. 135).

> Die Nutzungsintensitat von Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung ist als
vergleichsweise niedrig einzuordnen (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 149)

% Schierz (2008) trifft die Definition im Kontext mobiler Zahlungsdienste.

> Schierz (2008) trifft die Definition im Kontext mobiler Zahlungsdienste.
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Folgende Hypothese wird aufgestellt:

H1: Die Einstellung wirkt direkt positiv auf die Verhaltensabsicht, Web 2.0

Medien im Kontext der Finanzdienstleistung zu nutzen.

3.1.2 Wahrgenommene Niitzlichkeit

Das TAM postuliert die Annahme, dass die Akzeptanz des technologischen
Systems abh&ngig von der Beurteilung der Nutzlichkeit ist (vgl. z.B. Pikkarainen
et al. 2004, S. 227).

Die urspriingliche Definition
.perceived usefulness, defined as the extent to which a person believes that
using the system will enhance his or her job performance*

Venkatesh, Davis (2000, S. 187)

wurde in einem organisationalen Kontext aufgestellt und muss, um der hier
vorliegenden Thematik gerecht zu werden, kontextspezifisch adaptiert werden.
Der Faktor wird in dieser Arbeit als Wahrgenommene Nitzlichkeit bezeichnet
und definiert als die subjektive Einschatzung des Kunden, ob Web 2.0 Medien
in der Lage sind, ihm im Kontext der Finanzdienstleistung einen Nutzen zu
stiften (in Anlehnung an Schierz 2008, S. 139°%). Dieser Nutzen kann in Bezug
auf die Finanzdienstleistung insbesondere darin bestehen, eine verbesserte
Informationslage Uber die mdglichen Finanzlésungen zu erhalten und so
Rendite, Liquiditat und/ oder Sicherheit eines Finanzgeschafts zu verbessern,

sowie Entscheidungen einfacher, besser bzw. schneller treffen zu kénnen.

Viele Studien (vgl. z.B. Schierz 2008, S. 137; vgl. Wang et al. 2003, S. 508)
haben die Ubertragbarkeit der Uberlegungen zur wahrgenommenen
Nutzlichkeit auf den Bereich der Konsumentenforschung belegt. Die

wahrgenommene Nutzlichkeit ist demnach ein relativ stark determinierender

%8 Schierz (2008) trifft die Definition im Kontext mobiler Zahlungsdienste.
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Faktor der Akzeptanz von Technologien bei privaten Individuen (vgl. z.B.
Eriksson, Kerem, Nilsson 2005, S. 204; vgl. Schierz 2008, S. 139; vgl.
Pikkarainen et al. 2004, S. 227).

Es werden folgende Hypothesen formuliert:

H2: Die wahrgenommene Ndutzlichkeit wirkt stark positiv auf die Einstellung
gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien im Kontext der

Finanzdienstleistung.

H3: Die wahrgenommene Ndutzlichkeit wirkt stark positiv auf die
Verhaltensabsicht, Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung zu

nutzen.

3.1.3 Wahrgenommene Einfachheit der Nutzung

Das TAM versteht unter dem Konstrukt wahrgenommene Einfachheit der

Nutzung

»ein Ausmal3, in dem ein bestimmtes Informationssystem ohne zusatzlichen
Einarbeitungsaufwand von einer Person genutzt werden kann*
Schierz (2008, S. 142).

Im vorliegenden Kontext wird die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
definiert als das durch den Kunden subjektiv wahrgenommene Ausmal3, zu
dem Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung mihelos verwendet

werden konnen (in Anlehnung an Schierz*® 2008, S. 144).

Da die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung als Pradikator fiir Akzeptanz
(vgl. z.B. Wirtz, Ullrich, Mory 2011, S. 505f.; vgl. Wang et al. 2003, S. 507)

vielfach und insbesondere vor dem Hintergrund von Internetapplikationen (vgl.

%9 Schierz (2008) trifft die Definition im Kontext mobiler Zahlungsdienste.
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King, He 2006, S. 751) bestatigt wurde, ist das Konstrukt fur die vorliegende
Forschungsthematik unbedingt zu bertcksichtigen.

Auf Grundlage der Annahmen des TAMs (vgl. z.B. Pikkarainen et al. 2004, S.
227) und vor dem spezifischen Forschungskontext werden nachfolgende
Hypothesen zur wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung von Web 2.0

Instrumenten in der Finanzdienstleistung aufgestellt:

H4: Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt direkt positiv auf die
Einstellung zur Nutzung von Web 2.0 Medien im Kontext der

Finanzdienstleistung.

H5: Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt direkt positiv auf die

wahrgenommene Niutzlichkeit.

Zusammenfassend wird das TAM mit den aufgestellten Hypothesen 1-5 als
Basis fur das Analysemodell grundlegend dbernommen. Nachfolgend gilt es,
die im Rahmen der Erhebung des Forschungsstands identifizierten externen
Faktoren auf ihre Relevanz zu prifen, ggf. Hypothesen Uber die
Wirkungsbeziehungen im Modell aufzustellen und relevante Moderatoren im

Modell zu bertcksichtigen.
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3.2 Erweitertes Analysemodell

Das TAM ist fur einen ausreichenden Erklarungsgehalt um externe Faktoren zu
erweitern (vgl. z.B. Wang et al. 2003, S. 502). Nachfolgend werden die auf
Basis des ermittelten Forschungsstands in Kapitel 2.1.3 ermittelten Faktoren im
Detail vorgestellt und in ihrer theoretischen Relevanz fur den vorliegenden
Forschungsfall begrindet. Zudem wird im Rahmen der Modellintegration die
Formulierung der hypothetischen Wirkungsbeziehung vorgenommen.

Vorangestellt seien an dieser Stelle Uberlegungen zu den Faktoren
wahrgenommene Freude und Qualitat der Internetverbindung, die im Rahmen
der Erhebung des Forschungsstands auffallig wurden, wie nachfolgend

dargelegt aber nicht in das Modell iGbernommen werden.

Die wahrgenommene Freude beschreibt, inwieweit die Aktivitat der Nutzung
des Computers bzw. im Forschungskontext der Web-Anwendung an sich
Freude bereitet (vgl. Pikkarainen et al. 2004, S. 227). Im Gegensatz zur
wahrgenommenen Ndutzlichkeit, die extrinsisch motiviert ist, resultiert die
wahrgenommene Freude aus einer intrinsischen Motivation. Verschiedene
Studien konnten nachweisen, dass die wahrgenommene Freude positiv mit der
Absicht zur Nutzung von Computern bzw. dem Internet korreliert (vgl.
Pikkarainen et al. 2004, S. 227, 230). Andere Studien (vgl. Pikkarainen et al.
2004, S. 230) konnten keinen Zusammenhang feststellen. In der Studie von
Pikkarainen et al. (vgl. 2004, S. 229f.), die spezifisch die Akzeptanz im Online
Banking untersucht, wurde das Signifikanzniveau knapp verfehlt (vgl.
Pikkarainen et al. 2004, S. 230). In der Erwartung eines unklaren und
vermutlich eher geringen Beitrags des Faktors zum Erklarungsgehalt wird auf

eine Abbildung im Modell verzichtet.

Die Qualitat der Internetverbindung konnte in der Studie von Pikkarainen et al.
(2004) unter finnischen Bankkunden nicht als Faktor bestatigt werden.
Widerspruchlich dazu stellt die Studie von Al-Somali, Gholami, Clegg (2009) in
Saudi-Arabien eine positive Wirkung des Faktors fest. Aufgrund der in
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Deutschland flachendeckend als vergleichsweise gut einzuschéatzenden
Qualitat der Internetverbindung und der eher gegebenen Ahnlichkeit des
finnischen Kulturraums mit dem deutschen, wird auf die Aufnahme des Faktors

Qualitat der Internetverbindung verzichtet.

3.2.1 Vertrauen

Der Faktor Vertrauen ist insbesondere aufgrund der Mehrdimensionalitat des
Konstrukts in der Literatur nicht eindeutig definiert (vgl. z.B. Zhao et al. 2010, S.

9)%. Kittl gibt beispielsweise folgende Definition:

.vertrauen ist die Bereitschaft zur Erbringung einer riskanten Vorleistung, die
auf der Erwartung basiert, dass Vertrauensobjekte (Personen, Systeme) die
entstandene Abhangigkeit nicht opportunistisch ausnutzen bzw. sich als
funktionsfahig erweisen.”

Kittl (2009, S. 61)

Vertrauen hat sich als verhaltensdeterminierend in vielen Studien bestéatigt (vgl.
Eriksson, Kerem, Nilsson 2005, S. 201; vgl. Alsajjan, Dennis 2010, S. 959; vgl.
Kittl 2009, S. 64). Alsajjan und Dennis stellen fest:

»Trust has never failed to be a significant predictor in e-commerce and therefore
should always be included in behavioral models [...].”
Alsajjan, Dennis (2010, S. 961)

Im Bereich der Akzeptanz des Internet Bankings wird das Vertrauen als
besonders bedeutsam erachtet (vgl. Eriksson, Kerem, Nilsson 2005, S. 205),
u.a. da die Unsicherheit aufgrund der nicht physischen Prasenz beider
Vertragspartner besonders grof3 ist und beispielsweise vertrauensstiftende
Signale der Korpersprache wegfallen (vgl. Suh, Han 2002, S. 249). In der
Studie von Zhao et al. (vgl. 2010, S. 19) wird der Faktor Vertrauen klar als

60 Vgl. fir verschiedene Definitionsansatze und Aspekte der Vertrauensforschung im Internet/
E-Commerce Bauer, Neumann, Jost (2004, S. 257f.) und Bauer et al. (2004, S. 4-6).
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Schlusselfaktor fur die Adoption des Internet Bankings bestatigt. Ebenso stellen
Yousafzai, Foxall, Pallister (2010, S. 1172, 1194) ebenfalls im Kontext des

Internet Bankings empirisch fest:

»The results indicate that TAM is superior to the other models and highlights the
importance of trust in understanding Internet banking behavior.”
Yousafzai, Foxall, Pallister (2010, S. 1172)

Fur die vorliegende Forschungsthematik ist priméar von Interesse, inwieweit der
Kunde, den Web 2.0 Medien einen Beitrag zur Problemlésung fachlich
zuverlassig zutraut bzw. den Informationen der Medien vertraut (vgl. Wang et
al. 2003, S. 505). Die o.a. Definition von Kittl wird forschungsspezifisch

angepasst:

Vertrauen ist die Bereitschaft zur Erbringung einer riskanten Vorleistung, die auf
der Erwartung basiert, dass Web 2.0-Medien sich als funktionsfahig im Kontext

der Finanzdienstleistung erweisen.

Es wurde empirisch bestatigt, dass der Faktor Vertrauen sowohl auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit (vgl. z.B. Kittl 2009, S. 65f.; vgl. Wu, Chen 2005,
S. 798), als auch auf die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (vgl.
Eriksson, Kerem, Nilsson 2005, S. 200) wirkt.

In enger Relation mit dem Konstrukt Vertrauen steht das Konstrukt Risiko (vgl.
Zhao et al. 2010, S. 7). Das wahrgenommene Risiko ist ein multidimensionales
Konstrukt und beinhaltet u.a. Risikoaspekte der Performance, Finanzrisiken und
psychologische Aspekte (vgl. Lee 2009, S. 131)%.

.Perceived risk is the consumer’s subjective expectation of suffering a loss in a
pursuit of a desired outcome*
Wang et al. (2003, S. 505).

61 Vgl. fir Risikoarten der Finanzdienstleistung auch Schése (2002, S. 31-33).
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Die objektive Beurteilung des Gesamtrisikos und aller relevanten Teilrisiken ist
jedoch schwierig vorzunehmen. Bisherige Studien fokussieren entweder auf die
Ubergreifende Gesamtwahrnehmung des Risikos oder beziehen sich nur auf
ausgewahlte Teilrisiken. Lediglich die Studie von Lee (vgl. 2009, S. 130ff.)
differenziert die Risiko-Betrachtung im Kontext des Online Bankings im Rahmen
der funf Kategorien Performance, Financial, Time, Social und Security &
Privacy bei gleichzeitiger ganzheitlicher Risikoberiicksichtigung. Nachstehende
Tabelle 10 gibt einen Uberblick tiber die in der Studie beriicksichtigten funf

Risikodimensionen.

Tabelle 10: Risikodimensionen im Online-Banking

Dimension Definition

The possibility of the product malfunctioning and not
Performance Risk performing as it was designed and advertised and
therefore failing to deliver the desired benefits.

Potential to loss of status in one’s social group as a result

Social Risk of adopting a product or service, looking foolish or
untrendy.
The probability that a purchase results in a loss of money
Financial Risk as well as the subsequent maintenance costs of the
product.

Potential loss of control over personal information, such
as when information about you is used without your
Privacy Risk knowledge or permission. The extreme case is where a
consumer is "spoofed” meaning a criminal uses their
identity to perform fraudulent transactions.

Consumers may lose time when making a bad
purchasing decision by wasting time researching and
Time Risk making the purchase, learning how to use a product or
service only to have to replace it if it does not perform to
expectations.

Quelle: Lee (2009, S. 131)

Besondere Beachtung finden im Finanz- und Internetumfeld literaturseitig die
Risiken des Datenschutzes und der Datensicherheit. Dieser Risikoteilaspekt
wurde in Studien im Bankenumfeld immer wieder als generell bedeutsam fir
den Kunden bewertet. Im Online Banking konnte mehrfach empirisch
nachgewiesen werden (vgl. z.B. Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1562ff.), dass bei

unzureichend wahrgenommener Sicherheit eine akzeptanzhemmende Wirkung

78



wahrscheinlich ist (vgl. Pikkarainen et al. 2004, S. 228; vgl. Wang et al. 2003, S.
510ff.; vgl. Nasri, Charfeddine 2012, S. 4). Im Gegensatz hierzu steht allerdings
das Ergebnis einer empirischen Studie zur Akzeptanz des Online Bankings in
Finnland von Pikkarainen et al. (vgl. 2004, S. 230), die nur eine relativ
schwache Wirkung des Konstrukts Security & Privacy®® auf die Akzeptanz
feststellen konnten.

Auf die explizite Berlcksichtigung des Faktors Risiko im Modell soll u.a.
aufgrund mangelnder, erprobter, kontextspezifischer Messinstrumente fur diese
Studie (vgl. fir wahrgenommene Risiken im Internet/ Virtual Banking Wang et
al. 2003, S. 505) verzichtet werden.

Zudem sind Risikoaspekte fir die Akzeptanz von Web 2.0 Medien vermutlich
erst relevant, wenn Transaktionsaspekte eine Rolle spielen, von denen
unmittelbar ein Risiko ausgeht, wie z.B. im Internet Banking. Zur Zeit stehen bei
den Web 2.0 Medien aber informative bzw. kommunikative Aspekte im Fokus,
fur die im Schwerpunkt eher die Vertrauensfrage relevant sein durfte. Aktuell
bieten nur wenige Medien wie Peer-to-Peer Plattformen® (berhaupt eine
Moglichkeit, direkt Transaktionen auszuiiben. Zum jetzigen Zeitpunkt ist daher
der Faktor Risiko vermutlich weniger bedeutsam, wenngleich mit einer
Zunahme des Angebots transaktionsspezifischer Services in Web 2.0 Medien

zukuinftig relevant sein kénnte.

Fur die vorliegende Arbeit soll auf Grundlage der vorangestellten Uberlegungen
nur das Konstrukt Vertrauen modellseitig Berlicksichtigung finden. Es wird
dabei angenommen, dass ein hohes Vertrauen ein niedriges wahrgenommenes
Risiko impliziert und vice versa ein niedriges Vertrauen mit vergleichsweise

hoher Risikowahrnehmung einhergeht (vgl. Bauer et al. 2004, S. 7). Die

%2 Als Teilaspekt des Risikos tauchen in der Literatur die Faktoren Security & Privacy auf, die
mit dem Faktor Vertrauen implizit Berlicksichtigung finden, da angenommen wird, dass desto
niedriger Bedenken der Security & Privacy ausfallen, das Vertrauen entsprechend grofl3er ist
(vgl. Yousafzai, Foxall, Pallister 2010, S. 1182, 1196).

%3 peer-to-Peer Lending Plattformen lassen z.B. schon heute mit direkten Abschliissen von
Kreditvertragen Transaktionen zu. Wikis und Communities jedoch weisen i.d.R. keine
Transaktionsmoglichkeiten auf, sondern bieten Informationen und Austausch.
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Annahme wird gestutzt durch Zhao et al. (vgl. 2010, S. 7,16), die in einer Studie
zur Adoption des Internet Bankings in China nachweisen konnten, dass je
hoher das Vertrauen in die Bank ist, das Risiko in Bezug auf das Internet
Banking entsprechend niedriger wahrgenommen wird. Folgende Hypothesen

werden aufgestellt:

H6: Das Vertrauen wirkt positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit.

H7: Das Vertrauen wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit der

Nutzung.

3.2.2 Informationsstand tber Web 2.0 Medien und Ben  efits (IFW2-B)

,T10 use internet financial services, consumers not only need to understand the
technology, they also need to understand financial services. *
Eriksson, Kerem, Nilsson (2005, S. 201)

Der Informationsstand des Kunden muss ein Verstandnis fir Web 2.0 Medien
und deren Einsatzmdglichkeiten bzw. Funktionen und damit verbundenen
Vorteilen im Zusammenhang mit der Finanzdienstleistung ermdéglichen.
Fehlende Informationen haben sich fir die Nutzung des Online Bankings bei
Nicht-Nutzern als wesentliche Barriere herausgestellt (vgl. Plotegher 2004, S.
446).

Als &hnlichen Faktor haben Pikkarainen et al. den Amount of information on
online banking als Wirkungsfaktor auf die Nutzung des Online Bankings
bestéatigen kdnnen (vgl. Pikkarainen et al. 2004, S. 227). Dabei stellte die Studie
fest, dass der Amount of information on online banking neben der
wahrgenommenen Ndutzlichkeit der am starksten beeinflussende Faktor der
Nutzung von Online Banking Services ist (vgl. S. 229f.).

In eine ahnliche Richtung zielt das Konstrukt ,Awareness of services and its
benefits* in der Studie von Al-Somali, Ghomali und Clegg (vgl. 2009, S. 132).

Es beriucksichtigt das Bewusstsein des Kunden fur die Vorteil- und
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Nachteilhaftigkeit des Online Bankings als Service. Fiur viele Kunden sei
demnach die Nutzung des Online Bankings eine neue Erfahrung. Vielen
Kunden ist die mdgliche Option, den Service zu nutzen nicht bewusst (vgl. S.
132). Das Konstrukt wirkt der Studie folgend auf die wahrgenommene

Nutzlichkeit und auf die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung.

Die Bedeutsamkeit des Faktors zeigt sich auch in einer Studie zur Adoption des
Internet Bankings von australischen Kunden. 68 Prozent der Studienteilnehmer
war hier nicht klar, welchen Benefit ihnen der Internet Banking Service bringen
kann (vgl. Sathye 1999, S. 330). Insbesondere fir die noch vergleichsweise
jungen Web 2.0 Medien ist anzunehmen, dass Retail Banking Kunden nicht
oder nicht ausreichend bewusst ist, welche Vorteile aus einer Nutzung der
Medien resultieren. So ist vermutlich nicht allen Kunden die Mdoglichkeit
bekannt, Bewertungen von Finanzmaklern oder —produkten Uber das

technologische Medium einzuholen.

Aufgrund der Uberschneidung der Items des Informationsstands tiber Web 2.0
Medien und deren Vorteile mit Lees Konstrukt Perceived Benefits, wird in dieser
Arbeit der Faktor als Informationsstand (ber Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung & Benefits berticksichtigt.

Die Konstrukte werden zusammengefasst und forschungsspezifisch in das
Modell tUbernommen als Informationsstand tber Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung und Benefits (IFW2-B).

Folgende Hypothesen werden aufgestellt:

H8: Der IFW2-B wirkt positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit.

H9: Der IFW2-B wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung.
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3.2.3 Financial Web 2.0. Self Efficacy (FW2-SE)

Computer Self Efficacy beschreibt die Einschétzung des Kunden, in wie weit er
sich zutraut bzw. in der Lage sieht, einen Computer zu nutzen (vgl. Zhang et al.
2012, S. 1808). Das Konstrukt Computer Self Efficacy steht in enger Beziehung
zu der Erfahrung (vgl. Luarn, Lin 2005, S. 878f.). Generell konnte
branchenunspezifisch eine positive Wirkungsbeziehung zwischen der Erfahrung
mit Computertechnologien und der Nutzung des Computers in vielen Studien
nachgewiesen werden (vgl. Wang et al. 2003, S. 506; vgl. Al-Somali, Ghomali,
Clegg 2009, S. 132). Dabei wurde empirisch eine positive Wirkungsbeziehung
zwischen der Computer Self Efficacy und der wahrgenommenen Nitzlichkeit
bestatigt (vgl. u.a. Wang et al. 2003 S. 512-514; vgl. Karsten, Mitra, Schmidt
2012, S. 58), ebenso wie viele weitere Studien den direkt positiven Einfluss der
Computer Self Efficacy auf die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
belegen (vgl. Karsten, Mitra, Schmidt 2012, S. 58; vgl. fur die Akzeptanz von
Educational Wikis Liu 2010, S. 61). Fenech inkludiert beispielsweise in einer
branchentbergreifenden Studie den Faktor Computer Self Efficacy in das TAM
als externe Variable zur Erklarung der Akzeptanz des world wide web, und kann
einen Modelfit erst unter Berticksichtigung der Variable Computer Self Efficacy
attestieren (vgl. Fenech 1998, S. 630).

Im Gegensatz zu diesen Ergebnissen gibt es auch nicht branchenspezifische
Studien, die eine negative, aber nicht signifikante Wirkung der Computer Self
Efficacy auf die wahrgenommene Ndutzlichkeit aufzeigen (vgl. Karsten, Mitra,
Schmidt 2012, S. 58). Wang et al. (2003, vgl. S. 512) konnten im fur diese
Arbeit spezifischen Kontext des Internet-Bankings jedoch die positive
Wirkungsbeziehung zwischen der Computer Self Efficacy und der
wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung empirisch bestatigen. Ebenso
bestatigen Al-Somali, Ghomali, Clegg (vgl. 2009, S. 136) vor dem gleichen
Hintergrund den Einfluss der Computer Self Efficacy auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung. Nasri und
Charfeddine (vgl. 2012, S. 9) bestatigen den positiven Einfluss in seiner

indirekten  Wirkung Uber den aus der TPB stammenden Faktor
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wahrgenommene Kontrollierbarkeit ebenfalls im Kontext des Internet- und

Online Bankings®™.

Das Konstrukt der Computer Self Efficacy wird forschungsspezifisch angepasst
und fortan als Financial Web 2.0 Self Efficacy (FW2-SE) bezeichnet und in das
Analysemodell Gbernommen, insbesondere da es im Kontext des Internets sehr
relevant erscheint. Der besondere Kontext der Finanzdienstleistung soll mit der
Titulierung des Faktors bericksichtigt werden, da unter Umstanden der User
sich zwar generell zutraut, Web 2.0 Medien wie z.B. Facebook zu nutzen, aber
sich nicht zutraut, Web 2.0 Medien sinnvoll im Zusammenhang mit
Finanzgeschéften einzusetzen. Das Konstrukt wird definiert als die
kundenseitige Einschéatzung des eigenen Vermogens, finanzbezogene Web 2.0
Medien zu nutzen. Auf Basis der zur Computer Self Efficacy bekannten
Wirkungen (vgl. z.B. Mohd Shoki Md Ariff et al. 2012, S. 450; Karsten, Mitra,
Schmidt 2012, S. 70) werden folgende Hypothesen aufgestellt:

H10: Die FW2-SE wirkt positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit.

H11: Die FW2-SE wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit der

Nutzung.

3.2.4 Subjektive Norm

Das TAM berucksichtigt das Konstrukt subjektive Norm in der urspringlichen
Modellkonzeption nicht (vgl. Davis, Bagozzi, Warshaw 1989, S. 985). Es
stammt aus der TRA (vgl. Venkatesh, Davis 2000, S. 187).

Fur diese Arbeit wird subjektive Norm definiert als subjektive Annahme des
beurteilenden Kunden lber die soziale Erwiinschtheit der Nutzung von Web 2.0
im Kontext der Finanzdienstleistung bei der fir ihn relevanten Referenzgruppe

% Es sei an dieser Stelle angemerkt, dass auf die Integration des aus der TPB stammenden
Faktors wahrgenommene Kontrollierbarkeit als zusatzliche Modelldeterminante verzichtet wird,
wenngleich der Faktor in der Studie von Nasri und Charfeddine (vgl. 2012, S. 3f.) als
Determinante flr die Verhaltensabsicht bestatigt wurde, denn die wahrgenommene
Kontrollierbarkeit unterliegt der Studie folgend selbst wesentlich dem Einfluss der Computer
Self Efficacy.
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(in Anlehnung an Schierz®® 2008, S. 161). Uber das Konstrukt wird der soziale
Einfluss berticksichtigt (vgl. Hossain, de Silva 2009, S. 1).

Die Forschungsergebnisse zur Wirkung der subjektiven Norm haben bisher kein
einheitliches Bild ergeben. So werden Effekte bestatigt oder auch verneint (vgl.
Alsajjan, Dennis 2010, S. 959; vgl. Nasri, Charfeddine 2012, S. 9). Schepers
und Wetzel stellen in einer kontextibergreifenden Meta-Analyse zur Wirkung
der subjektiven Norm als Faktor im TAM einen signifikanten Einfluss auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit und die Einstellung fest (vgl. Schepers, Wetzels
2007, S. 90ff.). Venkatesh und Davis (vgl. 2000, S. 198) konnten einen
signifikanten Einfluss der subjektiven Norm fur den Fall der Pflichtnutzung im
organisationalen Kontext auf die wahrgenommene Nutzlichkeit empirisch
bestatigen. Fur den freiwilligen Gebrauch konnte jedoch keine Signifikanz
attestiert werden. Im Kontext des Online-Bankings bestatigen Al-Somali,
Ghomali und Clegg hingegen den Einfluss der subjektiven Norm auf die
wahrgenommene Niutzlichkeit und die wahrgenommene Einfachheit der
Nutzung (vgl. 2009, S. 136-137) fur den freiwilligen Gebrauch. In der Studie von
Tan et al. (vgl. 2010, S. 183) zeigte der Faktor sich sogar als starkster

Einflussfaktor auf die Adoption bzw. Einstellung zur Online Banking Nutzung.
Aufgrund des starken Einflusses des Faktors subjektive Norm in der o.a. Studie
von Tan et al. wird das Konstrukt in dieser Studie in das Analysemodell
Ubernommen, mit der Zielsetzung, den skizzierten unklaren Wissensstand im
vorliegenden Forschungskontext zu erweitern.

Folgende Hypothesen werden aufgestellt:

H12: Die subjektive Norm wirkt positiv auf die wahrgenommene Nitzlichkeit.

H13: Die subjektive Norm wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit der

Nutzung.

%5 Schierz (2008) trifft die Definition im Kontext mobiler Zahlungsdienste.
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3.2.5 Konsumentencharakteristika

3.2.5.1 Bedeutung individueller Personlichkeitsmerk male

Individuelle Personlichkeitsmerkmale bzw. Konsumentencharakteristika kdnnen
die Akzeptanz eines Objektes fordern oder behindern. Sie sind dem Individuum
de facto als Teil seiner Konsumentenpersonlichkeit festzuschreiben und sind
als Variable nicht unabhangig. Vielmehr sind sie als Determinanten der
Einstellung  einzuordnen und eine externe GroRe im  Modell
Konsumentencharakteristika sind u.a. soziodemographische Daten wie
beispielsweise das Alter, das zur Verfigung stehende Einkommen und das
Geschlecht (vgl. Schierz 2008, S. 168f.).

Wahrend ein Teil der Technologieakzeptanzstudien den Einfluss von
individuellen Faktoren verneint, betonen manche Forscher die fehlende
Bertcksichtigung der Konsumentencharakteristika als Einschrankung fir die
Studienergebnisse (vgl. z.B. Davis 1989). Der erhobene Forschungsstand zur
Akzeptanz im Online bzw. Internet Banking hat mit Ausnahme der Studie von
Al-Somali, Ghomali und Clegg (2009) und Nasri, Charfeddine (2012) keine
Aussagen zur Wirkung soziodemographischer bzw. -6konomischer Faktoren

ergeben.

Aus diesem Grund wird zur Identifizierung von potentiell relevanten
soziodemographischen Faktoren als individuelle Moderatoren auf den Review
von 55 Arbeiten zur User-Technologie-Akzeptanz von Sun und Zhang (vgl.
2006, S. 54ff.) zurlckgegriffen. Sie identifizieren studientbergreifend flnf
Variablen, fur die moderierende Effekte vermutet werden kdnnen (vgl. S. 67):

» Erfahrung

» Kultureller Hintergrund

o Alter

» Geschlecht

* Intellektuelle Kompetenzen
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Mit dem Faktor Erfahrung wird darauf abgezielt, wie vertraut der User mit der
Technologie ist. Da fur die vorliegende Arbeit mit dem Faktor Self Efficacy der
indirekte Erfahrungsschatz des Users impliziert wird und ahnliche
Moderatoreneffekte anzunehmen sind (vgl. Sun, Zhang 2006, S. 70), soll aus
Grunden der Komplexitatsreduktion auf die explizite Berlcksichtigung des
Faktors Erfahrung verzichtet werden. Das Konstrukt Computer Self Efficacy
steht bekanntermaf3en in enger Beziehung zu der Erfahrung (vgl. Luarn, Lin
2005, S. 878f.).

Auch der Faktor kultureller Hintergrund (vgl. Sun, Zhang 2006, S. 67) soll fur
diese Studie keine Berucksichtigung finden, da die Kulturvergleichsforschung

nicht Bestandteil dieser Arbeit ist.

Die restlichen relevanten Grol3en sollen nachfolgend vorgestellt und in ihrer
theoretischen Relevanz fir den vorliegenden Forschungsfall begriindet werden.
Zudem werden die drei weiteren Gré3en Wechselresistenz, Finanzwissen und
Einkommen vorgestellt, da diese wie gezeigt wird, fur den vorliegenden
Forschungskontext vermutlich ebenfalls relevant sind.

3.2.5.2 Alter

Das Alter wurde als moderierender Faktor bisher vergleichsweise wenig
beachtet (vgl. Sun, Zhang 2006, S. 70). Zwar konnten Lassar, Manolis, Lassar
keine signifikante Effekte des Alters auf die Online Banking-Adoption feststellen
(vgl. 2005, S. 190) und auch Chung et al. (vgl. 2010, S. 1674f.) miussen auf
Basis ihrer Ergebnisse einen Einfluss des Alters in Bezug auf die Teilnahme in
Online-Communities verneinen. Jedoch stellen Messerschmidt, Berger, Skiera
(vgl. 2010, S. 144f) fur Web 2.0 Anwendungen im Kontext der
Finanzdienstleistung fest®,
Kohorten Web 2.0 Medien intensiver nutzen. Chau und Ngai (vgl. 2010, S. 47)

dass jungere Nutzer im Vergleich zu é&lteren

bestatigen fir Kohorten bis zum Alter von einschliel3lich 39 Jahren positivere

® Die Studie von Messerschmidt, Berger, Skiera (2010) weist allerdings keine

akzeptanztheoretische Fundierung auf.
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Einstellungen gegentber Internet Banking Services. Im Vergleich dazu wiesen
altere Kohorten neutrale oder gar negative Einstellungen auf. Folgende
Hypothese wird aufgestellt:

H14: Das Alter wirkt auf die Einstellung. Jingere Kohorten weisen eine
positivere Einstellung gegentiber der Nutzung von Web 2.0 Medien im Kontext

der Finanzdienstleistung auf.

3.2.5.3 Geschlecht

Das Geschlecht wurde bisher als Faktor in der IT Verhaltensforschung nicht
ausreichend berucksichtigt (vgl. Gefen, Straub 1997, S. 389ff.). Es ist jedoch
forschungsseitig bekannt, dass Frauen sich im Entscheidungsprozess anders
verhalten als Manner und Frauen Informationen anders verarbeiten (vgl.
Venkatesh, Morris 2000). Yousafzai und Yani-de-Soriano (vgl. 2012, S. 66, 73)
bestétigen bzgl. der Internet Banking-Akzeptanz im Sinne des TAMs, dass das
Geschlecht die Beziehung zwischen der wahrgenommenen Nutzlichkeit und der
Einstellung moderiert und zwar dahingehend, dass die Verbindung bei Mannern
starker ist. Fur die Beziehung zwischen der wahrgenommenen Einfachheit der
Nutzung und der Einstellung attestieren sie ebenfalls eine moderierende
Eigenschaft des Geschlechts. Diese ist bei Frauen starker ausgepragt (vgl.
2012, S. 66, 73).

Im Gegensatz dazu konnten Ozdemir, Trott und Hoecht in einer Studie zur
Internet Banking-Adoption von tlrkischen Retail-Banking Kunden keine
Auswirkung des Faktors Geschlecht feststellen (vgl. 2008, S. 226).

Ein Zusammenhang zwischen Geschlecht und Einstellung erscheint jedoch vor
dem Hintergrund der Web 2.0 Medien durchaus plausibel. Bekanntermal3en
sind Manner tendenziell Technologie affiner und Frauen werden eher
kommunikative Bedurfnisse zugesprochen. Da mit den Web 2.0 Medien beide

Eigenschaften im Kern des Untersuchungsobjekts vereint sind, kann an dieser
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Stelle nur schwer eingeschatzt werden, ob ein geschlechtsspezifischer Aspekt

Uberwiegt.

Aufgrund der unklaren Befundlage wird zur Klarung folgende Hypothese

aufgestellt:

H15: Das Geschlecht wirkt auf die Einstellung. Manner weisen eine positivere
Einstellung gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien im Kontext der

Finanzdienstleistung auf.

3.2.5.4 Bildung

Die Bildung des Individuums ist ein Faktor, der die Entscheidung zur
Technologieadoption beeinflussen kann. Empirisch konnte der Zusammenhang
zwischen Bildungsgrad und der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung fur
das Akzeptanzobjekt der allgemeinen Internetnutzung nachgewiesen werden
(vgl. Porter, Donthu 2006, S. 1001ff.). Vergleichsweise weniger gebildete
Individuen finden die Nutzung von Computern eher beéngstigend und haben
weniger differenzierte kognitive Strukturen, die das Erlernen der Nutzung der

Technologie erschweren (vgl. Porter, Donthu 2006, S. 1001).

Im Kontext des Online Bankings konnte ein signifikanter Einfluss des
allgemeinen Faktors Bildung auf die Einstellung zum Internet Banking
nachgewiesen werden (vgl. Al-Somali, Ghomali, Clegg 2009, S. 136). Der
Zusammenhang zwischen Bildung und Einstellung erscheint auch fir die
Akzeptanz von Web 2.0 Medien durchaus plausibel und relevant. Ist der Kunde
weniger gebildet, ist denkbar, dass fir ihn eine selbstandige Recherche und
Kommunikation dber finanzbezogene Web 2.0 Medien weniger in Frage
kommen und er aufgrund der Bildungsferne eher eine negative Einstellung
gegeniber Web 2.0 Medien aufweist, deren Kerneigenschaft unter anderem der

Wissenstransfer ist.

88



Lassar, Manolis, Lassar jedoch konnen in ihrer Studie zur Online Banking-
Adoption keine signifikanten Effekte der Bildung feststellen (vgl. 2005, S. 190).
Ebenso konnten auch Ozdemir, Trott und Hoecht in einer Studie zur Internet
Banking-Adoption von turkischen Retail-Banking Kunden keine Auswirkung des
Faktors Bildung attestieren (vgl. 2008, S. 226).

Aus Grunden des unklaren Effekts wird zur Klarung der Bedeutsamkeit im
Kontext der Web 2.0 Technologie und der Finanzdienstleistung folgende

Hypothese aufgestellt:

H16: Die Bildung wirkt auf die Einstellung. Je hoher der Bildungsstatus des
Individuums ist, desto positiver ist die Einstellung gegeniber der Nutzung von

Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung.

3.2.5.5 Wechselresistenz

Es ist bekannt, dass es eine kundenseitige Resistenz gegen die Umstellung des
Verhaltens der Inanspruchnahme einer Finanzdienstleistung in der Filiale zu
Gunsten des Online Bankings gibt. Al-Somali, Ghomali, Clegg konnten
beispielsweise einen signifikanten Einfluss des Faktors Wechselresistenz auf
die Einstellung bestatigen (vgl. 2009, S, 132).

Das Phanomen der Wechselresistenz steht in engem, umgekehrten Bezug zur

Innovationsbereitschaft. Diese wird definiert als

»The willingness of an individual to try out any new information technology*
Agarwal, Prasad (1998, S. 206).

Das Konstrukt beschreibt den Grad der Bereitschaft einer Person, neue Ideen
im Vergleich zu anderen Mitgliedern eines Systems mehr oder weniger
anzunehmen (vgl. Yiu, Grant, Edgar 2007, S. 339). Die Innovationsbereitschaft
(Personal Innovativeness) wurde in der Studie von Yiu, Grant, Edgar (vgl. 2007,
S. 346) als positiv wirkender Faktor auf die Adoption des Internet Bankings

bestéatigt.

89



Der Faktor wird als Wechselresistenz in das Modell ibernommen, da fur die
Nutzung der Web 2.0 Medien im Kontext eines anstehenden Finanzgeschéfts
ahnlich wie bei der Nutzung des Internet - & Online Bankings zunachst die
grundséatzliche Bereitschaft existieren muss, traditionelle Wege" der

Informationssuche zu verlassen.

Folgende Hypothese wird aufgestellt:

H17: Die Wechselresistenz wirkt auf die Einstellung. Je niedriger die
Wechselresistenz ist, desto positiver ist die Einstellung gegentber der Nutzung

von Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung.

3.2.5.6 Finanzwissen

Der Faktor Finanzwissen Kkorreliert nach einer Studie unter deutschen
Bankkunden positiv mit der Nutzungsintensitat von Web 2.0 Medien (vgl.
Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 146), wenngleich die Studie keine
akzeptanztheoretische Fundierung aufweist. Folgt man der Studie ist die
Nutzung der Web 2.0 Medien im Kontext des Retail Bankings intensiver, desto
hoher das Finanzwissen der Person ist. Eine Beriicksichtigung des Faktors
Finanzwissen in TAM-spezifischen Studien konnte jedoch bisher nicht
identifiziert werden. Der Zusammenhang erscheint aber durchaus plausibel.
Fehlt dem Kunden seiner Ansicht nach grundlegendes Finanzwissen, ist
denkbar, dass fur ihn eine selbstédndige Recherche und Kommunikation Gber
finanzbezogene Web 2.0 Medien weniger in Frage kommen und er eher eine
negative Einstellung aufweist. Aufgrund der Bedeutsamkeit in der Studie von
Messerschmidt, Berger, Skiera (2010) wird folgende Hypothese aufgestellt:

H18: Das Finanzwissen wirkt auf die Einstellung. Je grol3er das Finanzwissen

des Individuums ist, desto positiver ist die Einstellung gegenuber der Nutzung
von Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung.
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3.2.5.7 Einkommen

Lassar, Manolis und Lassar konnten in ihrer Studie signifikante positive Effekte
des Einkommens auf die Online Banking Adoption feststellen (vgl. 2005, S.
190). Auch Ozdemir, Trott und Hoecht (vgl. 2008, S. 224) bestatigen, dass
Internet Banking-Nutzer im Vergleich zu Nicht-Nutzern tendenziell Gber héhere
Einkommen verfiigen. Ebenso weisen Porter und Donthu (vgl. 2006, S. 1002ff.)
das Einkommen als EffektgroRe fir die allgemeine Internetnutzung nach und
stellen fest, dass die wahrgenommene Niutzlichkeit des Internets bei
vergleichsweise Geringverdienenden niedriger wahrgenommen wird als von
Besserverdienenden. Und auch gemaR der Studie®” zur Nutzung von Web 2.0
Medien in der Finanzdienstleistung von Messerschmidt, Berger, Skiera (vgl.
2010, S. 130f.) nimmt der Faktor Einkommen positiven Einfluss auf die

Intensitat der Nutzung (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010, S. 144f.).

,Die Intensitat der Nutzung von Web 2.0 Anwendungen im Zusammenhang mit
Finanzdienstleistungen [...] steigt mit zunehmenden Einkommen [...].*
Messerschmidt, Berger, Skiera (2010, S. 146).

Die Studie von Al-Somali, Ghomali und Clegg (vgl. 2009, S. 136) im Kontext
des Online-Bankings konnte im Gegensatz dazu keine Wirkung des
Einkommens feststellen. Folgende Hypothese wird in Anbetracht der

literaturseitig unklaren Wirkung des Faktors Einkommen aufgestellt:

H19: Das Einkommen wirkt auf die Einstellung. Je gré3er das Einkommen des
Individuums ist, desto positiver ist die Einstellung gegeniber der Nutzung von

Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung.

®" Diese Studie weist keine akzeptanztheoretische Fundierung auf.
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3.3 Zusammenfassung: Analysemodell der Akzeptanz vo  n Web 2.0 Medien

in der Finanzdienstleistung

Zusammenfassend ergibt sich das ausdifferenzierte Analysemodell wie in der

nachfolgenden Abbildung 26 dargestellt. Das dazugehdrige Hypothesensystem

sei in Tabelle 11 vorangestellit.

Tabelle 11: Hypothesensystem des Analysemodells

Hypothese -Nr.

Hypothese

Die Einstellung wirkt direkt positiv auf die Verhaltensabsicht,

H1 Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung zu nutzen.
Die wahrgenommene Ndutzlichkeit wirkt stark positiv auf die
H2 Einstellung gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien im
Kontext der Finanzdienstleistung.
Die wahrgenommene Nutzlichkeit wirkt stark positiv auf die
H3 Verhaltensabsicht, Web 2.0 Medien im Kontext der
Finanzdienstleistung zu nutzen.
Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt direkt
H4 positiv auf die Einstellung zur Nutzung von Web 2.0 Medien im
Kontext der Finanzdienstleistung.
Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt direkt
H5 positiv auf die wahrgenommene Nitzlichkeit.
Das Vertrauen wirkt positiv auf die wahrgenommene
HO Nutzlichkeit.
Das Vertrauen wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit
H7 der Nutzung.
H8 Der IFW2-B wirkt positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit.
Der IFW2-B wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit
HY der Nutzung.
H10 Die FW2-SE wirkt positiv auf die wahrgenommene Nutzlichkeit.
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H11

Die FW2-SE wirkt positiv auf die wahrgenommene Einfachheit

der Nutzung.

H12

Die subjektive Norm wirkt positiv auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit.

H13

Die subjektive Norm wirkt positiv auf die wahrgenommene

Einfachheit der Nutzung.

H14

Das Alter wirkt auf die Einstellung. Jingere Kohorten weisen
eine positivere Einstellung gegentber der Nutzung von Web 2.0

Medien im Kontext der Finanzdienstleistung auf.

H15

Das Geschlecht wirkt auf die Einstellung. Manner weisen eine
positivere Einstellung gegeniber der Nutzung von Web 2.0

Medien im Kontext der Finanzdienstleistung auf.

H16

Die Bildung wirkt auf die Einstellung. Je hoher der
Bildungsstatus des Individuums ist, desto positiver ist die
Einstellung gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien im

Kontext der Finanzdienstleistung.

H17

Die Wechselresistenz wirkt auf die Einstellung. Je niedriger die
Wechselresistenz ist, desto positiver ist die Einstellung
gegeniuber der Nutzung von Web 2.0 Medien im Kontext der

Finanzdienstleistung.

H18

Das Finanzwissen wirkt auf die Einstellung. Je grofR3er das
Finanzwissen des Individuums ist, desto positiver ist die
Einstellung gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien im

Kontext der Finanzdienstleistung.

H19

Das Einkommen wirkt auf die Einstellung. Je grof3er das
Einkommen des Individuums ist, desto positiver ist die
Einstellung gegentber der Nutzung von Web 2.0 Medien im

Kontext der Finanzdienstleistung.

Quelle: eigene Darstellung
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Abbildung 26: Analysemodell der Akzeptanz von Web 2
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Quelle: eigene Darstellung
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4 Empirische Uberpriifung des Modells

Abbildung 27: Ubersicht zum Aufbau der Arbeit — Ein  ordnung Kapitel 4

Einleitung Konzeptualisierung des

’ Theoriegeleiteter Modells zur Akzeptanz iri G
Kapitel 1- Empirische Prufung Schlussbetrachtun:
apite Bezugsrahmgn & Kontext von Web 2.0 Medien in Kapitel 4- -Kapitel 5- g
-Kapitel 2- der Finanzdienstleistung
-Kapitel 3-
l Problemstellung [ Theorie l l Komponenten ' l Datenerhebung ' I Praxis l
> > > >

l Zielsetzung l [ Forschungsstand l | Wirkungsbeziehungen l Datenauswertung
I [ Kontext I [ Analysemodell l I Ergebnisse I I Fazit I

—

l Gang der Untersuchung

Quelle: eigene Darstellung

Die Wirtschaftswissenschatft ist eine empirische Wissenschatft. Die Kontrolle von
Theorien steht in ihrem Mittelpunkt (vgl. Hansen 1993, S. 111; Schwarz 1997,
S. 29). Dafir ist es zunachst notwendig, die auf Basis der Literatur theoretisch
gewonnenen Erkenntnisse zur Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung in Form des Analysemodells in ein Messmodell zu
Ubertragen. Auf diese Weise wird die Grundlage geschaffen, die theoretisch
gewonnenen Erkenntnisse und Uberlegungen mittels einer empirischen
Erhebung der Realitédt gegentuberzustellen. Nachfolgend wird vorgestellt, wie
die dazu notwendige Datenerhebung und die Datenauswertung gestaltet
wurden. Anschliel3end werden die Ergebnisse dargestellt und diskutiert.

4.1 Datenerhebung

4.1.1 Methodische Einordnung des Erhebungsdesigns

Mit der systematischen Erhebung von Daten wird die Informationsgrundlage
geschaffen, die Theorie mit der Realitat zu konfrontieren. Grundsatzlich bieten
sich fur das Gewinnen von Daten verschiedene Methoden an. Die Wahl ist
abhangig von dem Forschungsvorhaben, der Zielgruppe sowie zeitlichen und
finanziellen Vorgaben als auch der gewlnschten Informationsqualitat (vgl. Kaya
2008, S. 49, 51).
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Aufgrund der gezeigten rudimentéaren Literatur- und Datenlage im Bereich der
finanzdienstleistungs- und Web 2.0-spezifischen TAM-Forschung ist die
vorliegende Arbeit und ihre Studie der Primarforschung zuzuordnen. Denn zur
Uberprifung des Modells kann nur sehr begrenzt auf bestehende Daten
zurickgegriffen  werden. Vielmehr ist es zur Beantwortung der

Forschungsfragen notwendig, neue grundlegende Daten zu erheben.

Die standardisierte Befragung kann generell fir die universitare
Nutzerakzeptanz-Forschung als gelaufigste Methode bezeichnet werden (vgl.
Quiring 2006, S. 10; vgl. Huber, Matthes, Stenneken 2008, S. 79). Dieser
Sachverhalt spiegelt sich auch in den Studien des aktuellen Forschungsstands
in dieser Arbeit wieder. Samtliche zugrunde gelegten Daten basieren auf
guantitativen Befragungsformen. Es wird aus diesem Grund zu Gunsten der
Vergleichbarkeit der Ergebnisse diese Methodenwahl im Grundsatz beibehalten

und ebenfalls eine quantitative Befragung durchgefihrt.
Nachfolgende Abbildung 28 nimmt die methodische Einordnung tberblicksartig

vor und zeigt mit den schwarz umrandeten Feldern die fur diese Arbeit

relevanten Bereiche auf.
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Abbildung 28: Methoden zur Gewinnung von Daten

[ Datengrundlage
Primardaten- Sekundérdaten-
erhebung Verwendung

Befragung: Beobachtung:
- Experimentell - Experimentell
- Nicht experimentell - Nicht experimentell
Eher quantitativ:
« standardisierte schriftliche Eher qualitativ:
Befragung + Tiefeninterviews
- standardisierte mindliche Befragung « Gruppendiskussionen

+ Internet-Befragung

Quelle: in Anlehnung an Kaya 2008, S. 50
Es bleibt zu klaren, welche der quantitativen Befragungsmethoden bzw.

welches Erhebungsinstrument am geeignetsten fur den vorliegenden
Forschungsfall ist.
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4.1.2 Auswahl des spezifischen Erhebungsinstruments

Die jeweilige Befragungsmethode

ist generell

mit Vor-

und Nachteilen

verbunden. Die nachfolgende Tabelle 12 gibt hierzu einen Uberblick.

Tabelle 12: Vor- und Nachteile von Befragungsmethod  en

Beurteilungs- Schriftliche Telefonische Personliche Internet-
kriterium Befragung Befragung Befragung Befragung
Daten? . sehr hoch mittel bis sehr mittel bis sehr sehr hoch
genauigkeit hoch hoch
Erhebbare . .
. mittel bis sehr
Datenmenge pro | gering sehr grol§ sehr grof}
hoch

Erhebungsfall

S . mittel bis sehr
Flexibilitat gering hoch sehr hoch hoch
Reprasentativitat | gering bis hoch | hoch sehr hoch sehr hoch
Kosten pro . . . .
Erhebungsfall sehr gering gering mittel bis hoch | hoch
Zeitbedarf pro mittel niedrig bis sehr | mittel bis sehr niedrig bis sehr
Erhebungsfall niedrig hoch niedrig
Interviewer-Bias [sehr gering hoch sehr hoch sehr gering

Quelle: Kaya (2008, S. 54)

Die Tabelle lasst auf einen Blick die Vorteilhaftigkeit der Internet-Befragung
erkennen. Da fur die vorliegende Untersuchung die Online-Befragung auf Basis
des Uberblicks als &uRerst geeignet und zielfihrend erscheint, wird
nachfolgend die Online-Befragung detaillierter betrachtet, um mit Vor- und

Nachteilen bewusst umzugehen.

Bei der Online-Befragung beantwortet der Befragte den Fragebogen Uber das
world wide web (vgl. Kaya 2008, S. 51). Charakteristisch fir diese Art der
Befragung ist die fixe Fragenanzahl, die gleichbleibende Formulierung und
Anordnung der Fragen, die Verteilung des Online-Fragebogens tber das World
Wide Web bzw. e-mall
Studienteilnehmer (vgl. Kaya 2008, S. 51; vgl. Thielsch, Weltzin 2009, S. 69).

Zu den wesentlichen Vorteilen dieses Erhebungsinstruments sind nachfolgende

Verteiler sowie die Online-Beantwortung der

Argumente anzufuhren.
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Der Online-Fragebogen ist aufgrund des Technologiefokus der Untersuchung
ein naheliegendes Mittel und ermdéglicht den Befragten die ortsunabhéngige
Beantwortung zu einem ihnen angenehmen Zeitpunkt (vgl. Schierz 2008, S.
215; vgl. Bogner 2006, S. 38). Online-Methoden weisen zudem meistens eine
hohere Akzeptanz unter den Befragten auf und liefern im Vergleich zu Offline-
Untersuchungen gleichwertige, z.T. sogar bessere Datenqualitaten
.[---] bedingt durch ehrlicheres Antwortverhalten, geringere Effekte sozialer
Erwinschtheit, hohe empfundene Anonymitat, hohere 6kologische Validitat und
hdhere Stichprobenvarianz.”

Thielsch, Weltzin (2009, S. 71).

Der in eine geeignete Befragungssoftware (vgl. Thielsch, Weltzin 2009, S. 69)
Uberfihrte und auf einem Server hinterlegte Online-Fragebogen bietet zudem
mit der Automatisierung erhebliche Vorteile bzgl. des Zeit- und Kostenaufwands
bei der Datenaufnahme (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg 2008, S. 159; vgl.
Kaya 2008, S. 52) und erlaubt eine gute Auswertungsmaoglichkeit mittels einer
Statistik Software. Da das Risiko einer fehlerhaften Datentbertragung aufgrund
bestehender Schnittstellen vermieden werden kann, bleiben die Rohdaten
unversehrt. Auch erfolgt in einer Online-Befragung nur eine geringe Einwirkung
durch den Interviewer (Interviewer-Bias). Eine mdgliche Verzerrung kann hier
lediglich durch das Begleitschreiben, die Gestaltungsart des Fragebogens und
das Forschungsthema an sich verursacht werden, die evtl. eine bestimmte
Erwartung des Forschers ersichtlich werden lassen (vgl. Schierz 2008, S. 215;
vgl. Kaya 2008, S. 52).

Den Vorteilen der Online-Befragung stehen jedoch auch Nachteile gegenuber.

Als wesentlichste Nachteile sind die Probleme der Reprasentanz und
Verstandlichkeit zu nennen (vgl. Schierz 2008, S. 215f.). Das Problem der
Reprasentanz ist bei Online-Umfragen grundsatzlich gegeben, da nicht alle
Haushalte Zugang zum Internet aufweisen und eine vollstdndige Auswahlbasis
und die Antwortbereitschaft der Zielgruppe nur sehr schwer bis gar nicht
festgestellt werden kann (vgl. Kaya 2008, S. 53). Wenn die Online-Befragung
reprasentativ sein soll, musste prinzipiell eine Zufallsstichprobe gezogen

werden, die allerdings eine Liste der Grundgesamtheit notwendig machen
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wirde (vgl. Plotegher 2004, S. 433; vgl. Kaya 2008, S. 53). Eine solche Liste
existiert jedoch nicht und ware auch nicht zu erstellen, da theoretisch die
Grundgesamtheit aller Internet-Nutzer registriert werden misste. Plotegher (vgl.
2004, S. 434f.) greift das Problem auf und bietet zwei Verfahren an, namlich die
telefonische Befragten-Rekrutierung® oder die Nutzung eines Online Panels.
Beide sind jedoch aus Griinden des Kosten- und Zeitaufwands fur diese Arbeit
nicht zu leisten. Reprasentativitat wird mit der vorliegenden Studie nicht

angestrebt.

Das Verstandlichkeitsproblem kann nur durch einen Pilot- und Pretest im
Vorfeld der empirischen Erhebung adressiert werden. Diese werden in Kapitel
4.1.3.1 dargestellt und im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefiihrt. Sie
dienen u.a. der Sicherstellung eines klaren Verstandnisses der Fragen auf
Seiten des Studienteilnehmers.

Zudem sind technische Fehler bei Online-Befragungen nicht géanzlich zu
vermeiden (vgl. Thielsch, Weltzin 2009, S. 71, 76). Auch diese Fehlerquelle
kann nicht vollstandig ausgeschlossen werden.

Nachfolgend werden die wesentlichen Vor- und Nachteile von Online-

Befragungen in der Tabelle 13 tberblicksartig zusammengefasst:

% Dariiberhinaus gehen mit der telefonischen Rekrutierung ebenfalls Nachteile einher (vgl.
hierzu Plotegher 2004, S. 434).
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Tabelle 13: Methodische Vor- und Nachteile von Onli

ne-Befragungen

Vorteile

Nachteile

Zeiteffizienz bei Erhebung,
Auswertung und Prasentation der
Daten

Die Programmierung der Online-
Untersuchung braucht einen gewissen
zeitlichen Vorlauf

Aufwand und Kosten fiir Druck,
Austeilung und Kodierung von
Fragebogen, Interviewer und
Dateneingaben entfallen

Gegebenenfalls Aufwand fiir
Einarbeitung in entsprechende
Befragungssoftware

Automatisierbarkeit und somit
teilweise hohe Obijektivitat: Keine
Fehlerquellen durch Dateneingabe,
keine Versuchsleiter-Effekte, keine
Gruppeneffekte

Die Durchfiihrungsbedingungen der
Datenerhebung kénnen nicht
kontrolliert werden, daher Probleme
bei der Durchflihrungsobjektivitat

Heterogenere
Stichprobenzusammensetzung als bei
durchschnittlichen offline
durchgefiihrten Studien

Keine Reprasentativitat fir die
Gesamtbevolkerung erreichbar

Alokalitat des Mediums: Manche
offline schwer erreichbare
Personenkreise sind online
ansprechbar

Nicht alle Zielgruppen sind online,
nicht alle Computer beziiglich Soft-
und Hardware auf ausreichend
aktuellem Stand

Hohe Datenqualitat; Kontrollskripte
verhindern "missing data";
Konsistenzprifungen der Daten
anhand von Zeitprotokollen u.a.
moglich

Mehrfachteilnahmen von Befragten
sind technisch nur bedingt
kontrollierbar, Riickfragen kénnen nur
asynchron und auf Initiative des
Befragten hin beantwortet werden

Zumeist hohe Akzeptanz aufgrund von
Freiwilligkeit, Flexibilitat und
Anonymitat

Akzeptanzprobleme, wenn die
Befragten Direktmarketing oder
andere unerwiinschte Datennutzung
vermuten

Verfahrenstransparenz, Ethik: Online-
Studien sind transparenter, da sie
starker 6ffentlich zuganglich sind als
Offline-Studien

Daten(banken) der Online-Studie
miissen gegen unberechtigten Zugriff
geschitzt werden.

Quelle: Thielsch, Weltzin (2009, S. 70)

Aufgrund der gezeigten Vorteile der Online-Befragung werden in Abwagung die

Nachteile in Kauf genommen und die Online-Befragung als geeignete Methode

ausgewahlt.
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4.1.3 Entwicklung des Messkonzepts

4.1.3.1 Grundsétzliches Vorgehen

Das Forschungsfeld der Akzeptanz von Web 2.0 Medien in der
Finanzdienstleistung befindet sich, wie in den vorangegangenen Kapiteln
gezeigt wurde, in einem friihen Stadium. Dennoch kann mit dem TAM und den
auf dieser Basis im Umfeld des Online- Internet Bankings identifizierten
Messmodellen auf erprobte und valide Messinstrumente zurickgegriffen
werden® (vgl. Wang et al. 2003, S. 509). Denn fir eine erfolgreiche Messung
der Konstrukte ist es zwingend notwendig, geeignete Indikatoren zu finden, die
die nur indirekt messbaren Konstrukte in eine quantifizierbare Form bringen.
Schliefilich sind die latenten Konstrukte des Modells nicht direkt zu erfassen.
Die Operationalisierung Uber geeignete Items zielt somit auf die
Messbarmachung der einzelnen Konstrukte (vgl. Huber, Matthes, Stenneken
2008, S. 84; vgl. Kése 2007, S. 84).

Zu Grunde gelegt wurden in dieser Arbeit Iltems bzw. Indikatoren aus den im
Rahmen der Erhebung des Forschungsstands identifizierten Studien™. Hierbei
handelt es sich ausschlieBlich um sogenannte reflektive Indikatoren™. Diese
kennzeichnet die Annahme, ,[...] dass das Konstrukt die beobachtbaren
Sachverhalte verursacht, und die Indikatoren somit fehlerbehaftete Messungen
des Konstrukts im Sinne der klassischen Testtheorie und des faktoranalytischen
Ansatzes sind.”

Kdse (2007, S. 86)

69 King und He (vgl. 2006, S. 751) weisen auf Basis einer Meta-Analyse daraufhin, dass
Internetstudienergebnisse zum TAM nicht auf andere Kontexte Ubertragen werden kénnen, wie
ebenso Ergebnisse aus anderen Kontexten nicht problemlos auf das Internetumfeld Ubertragen
werden konnen. Diese Einschrankung wird fir die Gewinnung geeigneter Items fiir diese Arbeit
beachtet, da die berlcksichtigten Arbeiten und dort verwendeten Items dem Kontext des
Internet-Bankings entspringen.

0 Diese wiederum gehen bezogen auf die wahrgenommene Nitzlichkeit und die
wahrgenommene Einfachheit der Nutzung im Grundsatz auf die urspriinglich von Davis (1989)
entwickelten Messinstrumente zurtick und sind letztendlich Weiterentwicklungen.

" Fir die Unterscheidung zwischen reflektiven und formativen Faktoren vgl. Kése (2007, S.
86).
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Die einzelnen Indikatoren (ltems) wurden je Konstrukt zu einer
Indikatorenbatterie zusammengefihrt, wobei jede Indikatoren-Batterie aus drei
bis sechs Items besteht. Die jeweilige Indikatorenbatterie ist also der jeweiligen
Variable klar zuzuordnen und gibt sie theoretisch wieder. Der empirische Bezug
wird auf diese Weise hergestellt. Ubergeordnetes Ziel bei der Erstellung der
jeweiligen Indikatorenbatterie war, die Fragen (ltems) verstandlich, neutral,
eindeutig und relevant fir den Forschungsfall zu formulieren (vgl. Kaya 2008, S.
54).

In einem ersten Schritt wurde der Fragebogen in dem Tabellenprogramm MS
Excel aufgebaut. Soweit mdglich wurden Items aus der Literatur sinngemaf
und vollstandig tbernommen. Da die vorgefundenen Items jedoch samtlich in
englischer Sprache formuliert sind, war die Ubersetzung in die deutsche
Sprache zugunsten der Verstandlichkeit fur alle Items unumganglich. Zudem
mussten dem Forschungsfall angemessen vor dem Hintergrund der Web 2.0
Technologie und der Finanzdienstleistung in weiten Teilen Anpassungen der
Items vorgenommen werden. Bei der Ubersetzung und kontextspezifischen
Anpassung der Items wurde versucht, die Wertneutralitat der Formulierung und
Verstandlichkeit sicherzustellen. Gleiches galt fir die Frageanordnung,
insbesondere beziglich (bzgl.) der Vermeidung von Halo-Effekten (vgl. Kaya
2008, S. 54ff.). In geringerem Umfang war auch auf eine Eigenentwicklung von
Iltems nicht zu verzichten, weil in bestehenden Forschungsarbeiten keine

geeigneten Items vorgefunden werden konnten.

Alle Items der Indikatorenbatterien der Wechselresistenz, der IFW2, der FW2-
SE, des Vertrauens, der subjektiven Norm, der wahrgenommenen Einfachheit
der Nutzung, der wahrgenommenen Ndutzlichkeit, der Einstellung und der
Verhaltensabsicht wurden als geschlossene Fragen konstruiert. Die Antworten
konnten nicht frei gegeben werden, sondern wurden mit einer
Auswahlmadglichkeit zwischen Zustimmung und Ablehnung versehen (vgl.
Huber, Matthes, Stenneken 2008, S. 80). Zu diesem Zweck wurde eine
einheitliche Skala implementiert. Mit der Verwendung von Skalen wird ein
Maflistab installiert, der es ermdglicht, Objekten bzw. Eigenschaften einen

zahlenméafigen Wert zuzuordnen. Auf diese Weise wird eine Transformation
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qualitativer Merkmale in quantitative Grél3en moglich (vgl. Berekoven, Eckert,
Ellenrieder 2009, S.66). Die bisher nicht beobachtbaren Phanomene werden

messbar.

Fur die vorliegende Arbeit wurde eine wie in Tabelle 14 dargestellte 6er Likert
Skala implementiert. Mit der Wahl einer 6er Skala sollte der bekannten Tendenz
von Befragten, eine mittlere Position einzunehmen (vgl. Berekoven, Eckert,
Ellenrieder 2009, S. 70), entgegengewirkt werden. Diese Skala gibt in strenger
Auslegung eigentlich nur ordinal skalierte Angaben wieder, wird aber
allgemeinhin Ublich als quasi-metrisch verstanden und genigt damit den
Anforderungen an eine Intervallskala (vgl. Berekoven, Eckert, Ellenrieder 2009,
S. 68).

Tabelle 14: Verwendete 6er-Likert-Skala

Skala

stimme voll und stimme weitgehend stimme stimme eher | stimme stimme voll
ganz zu zu eher zu nicht zu weitgehend | und ganz
nicht zu nicht zu

Quelle: eigene Darstellung

Der in MS Excel-aufgebaute Fragebogen wurde nach dem initialen Aufbau
einem Pilottest unterzogen. Die Durchfiihrung eines Pilottests ist besonders
sinnvoll bei einer groRen Anzahl an eigenentwickelten Items (vgl. Dammer und
Szymkowiak 1998, S. 15ff.). Fir die vorliegende Arbeit ist der Anteil der
eigenentwickelten Items zwar als vergleichsweise gering zu betrachten, da wie
bereits beschrieben in groRen Teilen auf erprobte Items der TAM-Forschung im
Bereich des Internet- und Online Bankings zuriickgegriffen wurde. Dennoch
wurden die Operationalisierungen der Konstrukte qualitativ anhand eines
kleineren Personenkreises im Mai 2013 getestet, da in nicht unerheblichem
MaRe kontextspezifische Anpassungen und Ubersetzungen in der initialen
Entwicklungsphase des Fragebogens notwendig waren. Die Konstrukte und
dazugehdrigen Operationalisierungen in Form von Items wurden in drei
Einzelgesprachen mit deutschen Wirtschaftswissenschaftlern diskutiert. Dazu
wurde kurz in das Thema eingeleitet und die zum jeweiligen Konstrukt
gehorigen Items auf Basis des Fragebogens in Form einer Excel-Liste sowie
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einem Instruktionstext vorgestellt. Im Anschluss wurden je Item die
Verstandlichkeit abgefragt, kritische Anmerkungen aufgenommen und explizit
Optimierungspotenzial erfragt. Die Ergebnisse dieser Testphase fiuhrten zu der
Umformulierung und zum Teil auch Streichung bzw. Erganzung einiger Items
sowie zur Umformulierung und Erweiterung des Instruktionstextes. Das
Feedback der Teilnehmer am Pilottest ermoglichte damit die Optimierung des
Entwurfs in puncto Verstandlichkeit und generelle Verwendbarkeit (vgl. z.B.
Kirchhoff et al. 2008, S. 24).

Im Anschluss an den Pilottest wurde bericksichtigt, welche zuséatzlichen
erlauternden Angaben den Studienteilnehmern im Fragebogen und im
Instruktionstext gemacht werden missen. Aus dem Text wurde ersichtlich, um
welches Thema es sich in der Befragung handelt, was das Ziel der Studie ist,
wer verantwortlich ist und wie lange die Beantwortung in etwa dauert. Zudem
wurde hier die Anonymitat der Daten zugesichert und auf den Fragebogen
verlinkt  sowie  kurz  Auskunft Ober die gelaufigsten medialen
Auspragungsformen wie z.B. Wikis und Bewertungsportale gegeben. (vgl.
Thielsch, Weltzin 2009, S. 72, 75).

Nach der Uberarbeitung des Instruktionstextes wurde sodann ein Pretest durch-

gefuhrt.

,burch einen Pretest werden die Eignung des Fragebogens und ihre Lange
Uberpruft, indem Personen aus der Zielgruppe probeweise an der Befragung
teilnehmen.*

Kaya (2008, S. 54).

Der im Rahmen dieser Studie durchgefuihrte Pre-Test wurde im Juni 2013
anhand einer Stichprobe von 14 willkirlich aus dem Bekanntenkreis des
Verfassers ausgewahlten Teilnehmern durchgefiihrt. Dazu wurde der in Form
einer MS Excel-Liste entworfene Fragebogen und der Instruktionstext in einem
ersten Schritt in einen Online-Fragebogen dberfihrt und dann an die
Studienteilnehmer verschickt. Als Software der Online-Befragung wurde
Unipark (www.unipark.de/ Software EFS Survey) genutzt.
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Den Probanden wurde die Mdéglichkeit gegeben, Uber Freitextfelder in der
Unipark-Software zu jedem Item und dem Fragebogen insgesamt Kommentare
und Hinweise abzugeben (vgl. Thielsch, Weltzin 2009, S. 74). 14 Rucklaufe
konnten erzielt werden. Die Kommentare und Hinweise fuhrten zur
Verbesserung der Verstandlichkeit der Formulierung einzelner Items (vgl. Kaya
2008, S. 54; vgl. Thielsch, Weltzin 2009, S. 73f.).

Zusammengefasst kann das Vorgehen wie folgt dargestellt werden:

Abbildung 29: Ablauf der Datenerhebung

Konstrukt- Operationa- ) .
definition lisierung/ Skalen | — | Pllot&Pretest | 5§ Online-Umfrage

Quelle: eigene Darstellung

Als Ergebnis des Pilot- und Pretests entstand auf diese Weise ein 14-seitiger
Online-Fragebogen™ mit insgesamt 51 Items™, die in lhrer Anzahl als
praktikabel fur eine Online-Umfrage gelten kénnen und der Bereitschaft von
potentiellen Teilnehmern zur Beantwortung innerhalb von 10-15 Minuten nicht

per se im Wege stehen (vgl. Kluck, Seeger™ 1994, S. 157).

Nachfolgend wird die Operationalisierung der einzelnen Konstrukte vorgestellt.

2 Erst abschlieBend ab Seite 13 des Fragebogens wurden soziodemographische Grof3en
aufgenommen, da hohere Abruchquoten bei Fragen nach beispielsweise dem Einkommen an
frihen Stellen im Fragebogen befurchtet wurden.

3 Der Fragebogen kann dem Anhang 1 entnommen werden.

" Kluck, Seeger empfehlen weniger als 125 Items auf maximal 12 Seiten. Die in dieser Studie
genannten 14 Seiten beinhalten eine Einleitung auf S.1 und eine Danksagung fir die Teilnahme
auf S. 14, so dass der Fragebogen insgesamt als praktikabel gelten kann.

106



4.1.3.2 Konstruktoperationalisierung
4.1.3.2.1 Operationalisierung: Einstellung
Die Einstellung wirkt modellgemal auf die Verhaltensabsicht. Das Konstrukt

wird operationalisiert Gber vier Items der Skala von Cheng, Lam, Yeung (vgl.
2006 S. 1570) und ein Item der Skala von Al-Somali, Gholami, Clegg (vgl.

2009, S. 135f.).

Die

insgesamt

funf

Items wurden

kontextspezifisch angepasst, wie in Tabelle 15 dargestellit.

Tabelle 15: Operationalisierung der Einstellung

Ubersetzt

Itembatterie
"Einstellung"
(Ubersetzung und ggf.
kontextspezifische
Anpassung)

Urspringl. Item

Quelle

Web 2.0 Medien im
Rahmen meiner
Finanzgeschéfte
einzusetzen, ist eine
angenehme Vorstellung.
(Item-Nr. 37)

| would feel that
using the Internet
Banking is pleasant.

Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1570

Ich denke es ist eine
vernlinftige Idee, Web 2.0
Medien im Rahmen
meiner Finanzgeschéfte
einzusetzen. (Item-Nr. 38)

In my view, using
the Internet Banking
is a wise idea.

Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1570

Meiner Meinung nach ist
der unterstitzende
Einsatz von Web 2.0
Medien im Rahmen von
Finanzgeschéften
winschenswert. (Item-Nr.
39)

In my opinion, it
would be desirable
to use the Internet
Banking.

Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1570

Web 2.0 Medien im
Rahmen meiner
Finanzgeschafte als
Maglichkeit zur
Informationsbeschaffung
einzusetzen, ist eine gute
Idee. (Item-Nr. 40)

Using the Internet
Banking is a good
idea.

Cheng, Lam, Yeung 2006, S. 1570

Insgesamt ist meine
Einstellung zum Einsatz
von Web 2.0 Medien im
Zusammenhang mit
meinen Finanzgeschaften
positiv. (Item-Nr. 41)

Overall, the attitude
towards online
banking usage is
positive

Al-Somali, Gholami, Clegg 2009, S.

135f.

Quelle: eigene Darstellung

und
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4.1.3.2.2 Operationalisierung: Verhaltensabsicht

Die Verhaltensabsicht wurde im Modell als abhéngige GrofRe definiert. Das
Konstrukt wird operationalisiert Gber drei von insgesamt vier Items der Skala
von Suh und Han (vgl. 2002, S. 262). Das vierte Item ,| intend to continue using
this Internet banking site in the future* von Suh und Han (2002, S.262) zielt auf
die kontinuierliche, weitere Nutzung und impliziert damit bereits den Gebrauch
von Web 2.0 Medien. Aufgrund der bekannten, aktuell niedrigen
Nutzungsintensitat der Web 2.0 Medien im Kontext der Finanzdienstleistung in
Deutschland (vgl. Messerschmidt, Berger, Skiera 2010), wird das Item nicht
Ubernommen. Stattdessen wird ein Item (Ifd. Nr. 43) aus der Skala von Wang et
al. (vgl. 2003, S. 519) ubernommen. Die vier Items wurden Ubersetzt und
kontextspezifisch angepasst, wie in Tabelle 16 dargestellt.

Tabelle 16: Operationalisierung der Verhaltensabsic  ht

Itembatterie Urspriingl. Item Quelle
"Verhaltensabsicht"
(Ubersetzung und ggf.
kontextspezifische

Anpassung)

Voraussichtlich werde ich

Web 2.0 Medien im | expect my use of

R_ahmen meiner tr_ns Interne_t ban_klng Suh. Han 2002, S. 262.
Finanzgeschafte zur site to continue in

Informationsbeschaffung | the future.
einsetzen. (Item-Nr. 42)

Ich habe die Absicht, | intend to increase
Web 2.0 Medien zukiinftig | my use of the
starker im Rahmen Internet banking Wang et al. 2003, S. 519

meiner Finanzgeschéfte |systems in the
zu nutzen. (Item-Nr. 43) | future.

Ich werde anderen
empfehlen, Web 2.0
Medien zur
Informationsbeschaffung
im Rahmen von
Finanzgeschéften zu
nutzen. (Item-Nr. 44)

Ich habe die Absicht Web
2.0 Medien im Rahmen I will frequently use
meiner Finanzgeschéfte | this Internet banking | Suh, Han 2002, S. 262.
oOfters einzusetzen. (Item- | site in the future.
Nr. 45)

I will strongly
recommend others
to use this Internet
banking site.

Suh, Han 2002, S. 262.

Quelle: eigene Darstellung
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4.1.3.2.3 Operationalisierung: Wahrgenommene Einfac  hheit der Nutzung

Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung wirkt modellgemafld auf die

wahrgenommene Ndutzlichkeit und die Einstellung. Das Konstrukt wird

operationalisiert Uber vier der funf Items der Skala von Al-Somali, Gholami,
Clegg (vgl. 2009 S. 135), ein Item der Skala von Lederer et al. (vgl. 2000, S.
274) und ein Item der Skala von Lee (vgl. 2009, S. 140) bzw. Nasri,
Charfeddine (vgl. 2012, S. 11). Die insgesamt aus sechs Items bestehende

Batterie wurde Ubersetzt und kontextspezifisch angepasst, wie in Tabelle 17

dargestellt.

Tabelle 17: Operationalisierung der wahrgenommenen

Einfachheit der Nutzung

Itembatterie
"Wahrgenommene
Einfachheit der
Nutzung" (Ubersetzung
und ggf.
kontextspezifische
Anpassung)

Urspringl. Item

Quelle

Ich denke, dass die
interaktive Nutzung von
Web 2.0 Medien im
Rahmen meiner
Finanzgeschafte keine
groRe Herausforderung
darstellt. (Item-Nr. 19)

| think that
interaction with
online banking does
not require a lot of
mental effort.

Lee 2009, S. 140; Nasri, Charfeddine
2012, S. 11.

Ich denke, dass es
einfach fur mich ist bzw.
war zu Lernen, wie ich
Web 2.0 Medien im
Rahmen meiner
Finanzgeschéfte
einsetzen kann. (Item-Nr.
20)

Learning to use
online banking will
be or has been easy

Al-Somali, Gholami, Clegg 2009, S.
135

Ich bin der Meinung, dass
es einfach ist, mit Web
2.0 Medien die
Informationen zu
bekommen, die ich im
Rahmen meiner
Finanzgeschafte brauche.
(Item-Nr. 21)

It is easy to do what
| want to do using
online banking.

Al-Somali, Gholami, Clegg 2009, S.
135

Ich denke, dass es
einfach fur mich ist, Web
2.0 Medien im Rahmen
meiner Finanzgeschéfte
geschickt einzusetzen.
(Item-Nr. 22)

| expect to become
or | am already
skilled at using
online banking

Al-Somali, Gholami, Clegg 2009, S.
135
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Meiner Meinung nach ist
es einfach mittels Web

2.0 Medien die Getting the

Informauongn.zu. mformauon I want Lederer et al. 2000, S. 274
erlangen, die ich im from the site is

Rahmen meiner easy.

Finanzgeschafte haben
mdchte. (Item-Nr. 23)

Insgesamt bin ich der
Meinung, dass Web 2.0 | Overall, | expect

Medien im Rahmen online banking will Al-Somali, Gholami, Clegg 2009, S.
meiner Finanzgeschéfte |be easy for me to 135

einfach zu nutzen sind. use.

(Item-Nr. 24)

Quelle: eigene Darstellung

4.1.3.2.4 Operationalisierung: Wahrgenommene Nutzli  chkeit

Die wahrgenommene Nutzlichkeit wirkt modellgemaR auf die Einstellung und
die Verhaltensabsicht. Das Konstrukt wird operationalisiert tiber die sechs Iltems
der Skala von Pikkarainen et al. (vgl. 2004 S. 231). Die sechs Items mussten
jedoch relativ weitreichend kontextspezifisch angepasst werden, wie
nachfolgende Tabelle 18 zeigt. Denn der Nutzen, der aus dem Gebrauch der
Web 2.0 Medien in Bezug auf die Finanzdienstleistung hervorgehen kann, liegt
anders als fur das Internet- und Online Banking™ insbesondere in einer
verbesserten Informationslage Uber die moéglichen Finanzlésungen. Diese
wiederrum kann potentiell Rendite, Liquiditdt und/ od