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Abstract

Digitalization is not a short-term trend, but a steady and continuous course driven
by the constant development of digital technologies (cf. Oswald/ Krcmar 2018, p. 9).
This is accompanied by a change in products of daily life, which are connected to
the Internet of Things through the use of sensor technology (cf. Kruse Brandao/
Wolfram 2018, p. 1X). The growing degree of digitization thus influences the way
people live and changes their personal, business and public environment (cf. Os-
wald/ Krcmar 2018, p. 1). The digital transformation also changes the requirements
for sport activities to be adaptable to individual needs and to be integrated into eve-
ryday life (cf. Huber, Kirig, Muntschick 2014, p. 52). The sports industry meets these
demands and the desire for self-optimization (cf. ibid., p. 3) with wearable technolo-
gies and mobile applications that enable sensor-based activity monitoring. The mar-
ket for fitness sensor technology also represents the central driver for the sports
sector (cf. McGrath/ Scanaill 2014, p. 218).

Potential influencing and motivating factors for the use of fithess trackers and apps
for self-measurement were examined in various studies. However, there is a lack of
evidence for the transferability of the findings of these surveys to the Austrian mar-
ket. Therefore, this paper discusses the factors that encourage users to use weara-
bles and fithess apps and clarifies to what extent these technologies replace the
practice of sports in training facilities. In addition, it deals with the potential impact

of influencers on the use of sensor-based devices and applications.

The results of the standardized online survey of 185 Austrian users of fitness track-
ing technologies show that the key factors for using wearables and apps are time-
wise flexibility and locational independence. Portable technologies for activity mon-
itoring are used in addition to training in sports facilities and do not replace stationary
sports services. Social networks serve as a source of inspiration and information for

digital sports gadgets, while influencers play a subordinate role.



Zusammenfassung

Die Digitalisierung stellt keinen kurzfristigen Trend, sondern einen bestandigen und
kontinuierlichen Kurs dar, der durch die stetige Weiterentwicklung von Digital-
Technologien angetrieben wird (vgl. Oswald/ Krcmar 2018, S. 9). Damit einher geht
auch die Veranderung von Produkten des taglichen Lebens, die durch den Einsatz
von Sensortechnologie mit dem Internet der Dinge verknlUpft sind (vgl. Kruse
Brandao/ Wolfram 2018, S. 1X). Der wachsende Digitalisierungsgrad nimmt somit
Einfluss auf die menschliche Lebensweise und verandert diese im personlichen,
geschatftlichen und offentlichen Umfeld (vgl. Oswald/ Krcmar 2018, S. 1). Die digi-
tale Transformation bedingt auch geanderte Anforderungen an den Sport, der an
die individuellen Bedurfnisse anpassbar und in den Alltag integrierbar sein soll (vgl.
Huber, Kirig, Muntschick 2014, S. 52). Diesen Anspruichen sowie dem Wunsch nach
Selbstoptimierung wird seitens der Sportindustrie (vgl. ebd., S. 3) mit Wearable-
Technologien und mobilen Applikationen begegnet, die eine sensorbasierte Aktivi-
taten-Uberwachung ermdglichen. Der Markt fiir Fitness-Sensorik stellt gleichzeitig
den zentralen Treiber fur den Sportsektor dar (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 218).

Potenzielle Einfluss- und Motivationsfaktoren fir die Nutzung von Fitnesstrackern
und Apps zur Selbstvermessung wurden in verschiedenen Studien untersucht. Es
mangelt jedoch an Belegen fiir die Ubertragbarkeit der Erkenntnisse dieser Erhe-
bungen auf den Osterreichischen Markt. Daher erortert diese Arbeit die Faktoren,
die Nutzer*innen animieren, Wearables und Fitness-Apps einzusetzen, und klart,
inwieweit diese Technologien die Austibung von Sport in Trainingsstatten ersetzen.
Dartber hinaus widmet sie sich dem Einflusspotenzial von Influencern auf die Ver-

wendung sensorbasierter Endgerate und Applikationen.

Die Resultate der standardisierten Online-Befragung von 185 6sterreichischen Nut-
zer*innen von Fitnesstrackingtechnologien zeigen, dass zeitliche und 6rtliche Flexi-
bilitat zentrale Einflussfaktoren fur die Verwendung von Wearables und Apps dar-
stellen. Tragbare Technologien zur Aktivitaten-Uberwachung werden zusétzlich
zum Training in Sportstatten eingesetzt und ersetzen stationare Sportangebote
nicht. Soziale Netzwerke dienen als Inspirations- und Informationsquelle fur digitale

Sport-Gadgets, wahrend Influencer eine untergeordnete Rolle spielen.
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1 Einleitung und Einfihrung in die Thematik

Wohlbefinden ist eine ganzheitliche Betrachtungsweise von Gesundheit, die auch
die Lebensweise und den Einfluss von Gewohnheiten einer Person miteinbezieht.
Das personliche Wohlergehen ist zudem ein bewusster, selbstgesteuerter und sich
weiterentwickelnder Prozess, der die emotionale, intellektuelle, spirituelle, berufli-

che, soziale und physikalische Dimension betrachtet (vgl. Hettler 1976, o. S.).

Sensortechnologie kann dazu genutzt werden, um das korperliche Wohlbefinden zu
Uberwachen und aufrechtzuerhalten (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 217), was ge-
mal} der Studie ,Homo Digivitalis' mehr als 25 % der Deutschen im Alter zwischen
18 und 70 Jahren machen, indem sie Fitnesstracking einsetzen (vgl. Hombrecher
2018, S. 28). Die in Uhren, Fitnessarmbandern und Kleidung integrierten Sensoren
ermdglichen ein Nachverfolgen der taglichen Aktivitdten (vgl. Carbonaro/ Tognetti
2018, S. 1) und kénnen in Kombination mit mobilen Apps zur Analyse und Beobach-
tung der individuellen Lebensweise eingesetzt werden (vgl. Hombrecher 2018, S.
27).

Neben dem durch tragbare Technologien, sogenannten Wearables, erzielten Ein-
fluss auf den physikalischen Zustand kdnnen auch weitere Vorteile fir die Gesund-
heit bewirkt werden. Beispiele hierfiir sind positive soziale Effekte durch gemein-
same Trainingseinheiten oder die Unterstitzung beim Stressabbau. Des Weiteren
werden Fitnesstracker eingesetzt, um im modernen, geschéftigen Alltag nicht den
Uberblick zu verlieren. Sie konnen dabei helfen, Aktivitatsniveau, Kondition, Leis-
tung und Kalorienverbrennung via Smartphone Apps und anderen digitalen Anwen-
dungen zu uberwachen (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 217). Fur sogenannte Life-
logger ist nicht nur das Aktivitatentracking und die Aufzeichnung dieser Fitnessda-
ten bedeutend, sondern vor allem die Funktion, diese Informationen abzurufen und
zu analysieren, sowie die persoénliche Lebensweise, basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen, anzupassen (vgl. Selke 2014, S. 16). Sport hat sich demnach
genauso weiterentwickelt wie die Menschheit des 21. Jahrhunderts selbst und ist
gleichzeitig Abbild der Gesellschaft sowie zentraler Bestandteil des Lebens (vgl.
Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 8).



Der Blick aus Konsument*innen-Sicht zeigt auf, dass Verbraucher*innen in einer
zunehmend digitalisierten Umgebung leben und von webbasierten und mobilen Ka-
nalen abhéngig sind, um mit ihrem sozialen Umfeld in Kontakt bleiben sowie Pro-
dukte und Dienstleistungen nutzen zu kénnen. Die Digitalisierung greift demnach in
unterschiedliche Aspekte des Alltags ein, sogar wahrend des Schlafs (vgl. Gantz/
Reinsel/ Rydning 2018, S. 6). Die Gesellschaft befindet sich folglich in einem Ver-
anderungsprozess, wobei ein Rickzug oder Abweichen von der Digitalisierung au-
Rerst unwahrscheinlich ist. Die durch technologische Fortschritte bedingten Anwen-
dungsmadglichkeiten sind weder von Entwickler*innen noch von Nutzer*innen in
ganzheitlichem Ausmal} absehbar. Daher missen diese aus 6konomischer, techni-
scher und gesellschatftlicher Sicht betrachtet werden (vgl. Wittpahl 2016, S. 5).

Im Jahr 2019 wurden, global betrachtet, 336 Millionen Wearables verkauft und somit
ein Wachstum von 89 % gegeniber dem Vorjahr erzielt (vgl. IDC 2020, o. S.). Aus
wirtschaftlicher Perspektive betrachtet, sind jedoch nicht nur die Umsétze relevant,
die mit diesen tragbaren Technologien erwirtschaftet werden, sondern auch die mit-
tels Smartphones, Wearables und mobilen Applikationen erzeugten personen- oder
gesundheitsbezogenen Daten. Diese Informationen sind fur Unternehmen unter-
schiedlicher Branchen bedeutend und interessant, wie z. B. fur Pharmakonzerne,
die Sportartikelindustrie, aber auch Versicherungsanstalten und Arbeitgeber*innen
im Allgemeinen. Aktuell ist eine Stromung zur Selbstbeobachtung und -optimierung
zu erkennen, die zusammen mit der Nutzung personenbezogener Daten im Rah-
men der Digitalisierung ein sich dynamisch entwickelndes Feld darstellt (vgl.
Budzinski/ Schneider 2017, S. 89). Durch die 6konomische Bedeutung von Gesund-
heits- und Fitnessdaten hat sich aus dem Sport- und Gesundheitssektor ein Daten-
markt entwickelt, der Chancen fiir diese Branchen, zugleich aber auch Risiken fir
die Nutzer*innen birgt (vgl. ebd., S. 90 f.), wie etwa die Klassifizierung von Indivi-
duen basierend auf Big Data Analysen (vgl. DIVSI 2016, S. 19).

Neben dem Wandel unterschiedlicher Bereiche des Lebens hat die Digitalisierung
auch Einfluss auf die Kommunikation, wozu soziale Medien wesentlich beigetragen
haben (vgl. Schmidt/ Taddicken 2017, S. V). Soziale Netzwerke férdern durch die



Maoglichkeit des Teilens sportlicher Leistungen mit einer Community im Zusammen-
hang mit der Suche nach Anerkennung, z. B. durch das Sammeln von Likes, soziale
Vergleiche und dienen der Identitatsbildung (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S.
20). Ein Beispiel hierfir ist auch ,Live Tracking‘, welches es dem personlichen Um-
feld erlaubt, die sportlichen Aktivitaten des/der Akteur*in auf Social Media Plattfor-
men zu verfolgen und/oder in einen digitalen Wettkampf zu treten. Diese Faktoren
wirken, gemal} einer Studie der koreanischen Chung-Ang-Universitat, unter ande-
rem positiv auf die Motivation zur fortwahrenden Nutzung von Fitness-Applikationen
(vgl. Lee/ Cho 2017, S. 1447-1451). Welche Motivationsfaktoren dem Einsatz von
Wearables, Smartphones und mobilen Applikationen zur digitalen Selbstvermes-
sung zugrunde liegen, wurde bereits wissenschaftlich untersucht. Diese Untersu-
chungen gehen jedoch nicht auf die Motive fur die Nutzung von Wearable Techno-
logien anstelle eines professionell geleitenden Trainings ein und lassen Aspekte wie

Kostenfaktoren oder Termin-/Ortsunabhangigkeit auRer Acht.

Im Zusammenhang mit sozialen Medien muss auch die Einflussnahme von Mei-
nungsbildner*innen, sogenannten Influencern, betrachtet werden, welche sowohl
als Fitness-Inspirations- und Motivationsquelle fungieren kénnen (vgl. Statista 2018,
0. S.) als auch das Potenzial besitzen, auf Kaufentscheidungen einzuwirken (vgl.
Statista 2020e, o. S.). Die Authentizitat und Glaubwirdigkeit (vgl. Deges 2018, S.
1) sowie die Mdglichkeit zur Einflussnahme auf Einstellungen und Verhalten (vgl.
Schach 2018, S. 20) macht Influencer fir Unternehmen wertvoll (vgl. Kost, Seeger
2019, S. 29 1.). Wie sich Empfehlungen digitaler Meinungsbildner*innen fiir Wearab-
les und mobile Fitness-Apps auswirken, ist wissenschatftlich noch unergrindet. Da-
her untersucht diese Arbeit, welche Motive hinter der Verwendung von tragbaren
Fitnesstrackern und mobilen Anwendungen anstelle eines Trainings in einer Sport-

statte stehen sowie die Bedeutung von Influencern hinsichtlich dieser Technologien.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung
Die vorliegende Arbeit setzt sich literaturgestitzt mit der Digitalisierung im Aligemei-
nen, aber vor allem mit ihrem Einfluss auf die Fitnessbranche auseinander. Im Vor-

dergrund stehen Fitness-Apps und tragbare Technologien, sogenannte Wearables.



Dabei werden, neben technischen und wirtschaftlichen Aspekten, auch soziale Wir-
kungsbereiche betrachtet. Die Auseinandersetzung mit dem Trend zur digitalen
Selbstvermessung erfolgt im Zusammenhang mit den dafur geschaffenen Techno-
logien und Anwendungsmoglichkeiten, wie etwa Smartwatches oder Smartphone

Applikationen.

Smarte Losungen, die zum Self-Tracking eingesetzt werden, bieten auch Schnitt-
stellen zu sozialen Netzwerken, um Trainingsergebnisse teilen und mit anderen in
einen Wettbewerb treten zu kdnnen. Inwieweit diese Produkteigenschaften und wei-
tere Faktoren auch die Nutzung von Fitness-Apps und Wearables zu Trainingszwe-

cken auf Motivebene beeinflussen, ist Teil der empirischen Forschung dieser Arbeit.

Die in Kapitel 2 betrachteten Studien wurden in Deutschland, Osterreich, den USA
und weiteren Landern durchgefiihrt und beleuchten einerseits allgemeine Motivati-
onsfaktoren fiir die Nutzung von Gesundheits- und Fitness-Apps sowie deren Ein-
fluss auf die Verwirklichung beabsichtigter Trainingsvorhaben. Doch welche Moti-
vationen dahinterstehen, Fitness-Apps und/oder Wearables anstelle eines profes-
sionellen Trainings in einem Fitnessstudio zu wéhlen, und inwieweit die bislang ge-
wonnen Erkenntnisse fur die Nutzer*innen des dsterreichischen Markts Ubertragbar
sind, ist bislang unergrindet. Aspekte wie Orts- und Terminunabhéngigkeit oder der
Einfluss von vertraglichen Verpflichtungen sind zudem nicht bericksichtigt worden.
Demnach besteht auf diesem Gebiet noch Forschungsbedarf, der sich in folgender
Forschungsfrage ableitet und im Zuge dieser Masterarbeit empirisch Gberpruft und

dargelegt werden soll.

F1: Welche Motivationen stehen dahinter, Wearables und/oder Trainings-/Fit-
ness-Apps anstelle eines professionellen Trainings in einem Fitnessstudio zu

nutzen?

Smarte Produktlésungen sind kein temporarer Trend in der Fitnessbranche und be-
einflussen Fitnessstudios und Anbieter solcher Technologien gleichermal3en. Somit
tragen Erkenntnisse Uber die Motivationen fir die Nutzung von Trainings-/Fitness-
Apps und anderen tragbaren Technologien, die die Trainingsgewohnheiten beein-

flussen, dazu bei, dass Betreiber*innen von stationaren Fitnessstudios die dahinter-




liegenden Beweggrinde kennen und verstehen. Zudem erhalten sie dadurch Anre-
gungen fur die Entwicklung eigener digitaler bzw. digital-/stationar-kombinierter Ge-
schaftsmodelle, um an diesem Wandel in der Fitnessbranche aktiv mitwirken zu
konnen. Hersteller*innen von Wearables und Fitness-Apps kann der Einblick in die
Antriebsfaktoren fur den Einsatz ihrer Produkte aufzeigen, welche Produkteigen-
schaften und Features im Zusammenhang mit den Nutzungsmotiven stehen. Dies
ermoglicht ihnen, diese Informationen fur die Bewerbung ihrer Produktlosungen ein-

zusetzen bzw. ihre Marketingkommunikation entsprechend auszurichten.

Zudem soll geklart werden, welche Bedeutung Meinungsbildner*innen mit einer Af-
finitét zu Fitness, auch Fitness-Influencer genannt, im Hinblick auf die Nutzung die-
ser digitalen Technologien zugerechnet werden kann. Der in Kapitel 2 dargelegte
Forschungsstand zeigt nicht nur die Bedeutung von Influencer-Marketing im Allge-
meinen auf, sondern verdeutlicht auch die Relevanz fir die Fithessbranche. Aller-
dings konnten keine Studien gefunden werden, die belegen, welchen Einfluss Mei-
nungsbildner*innen auf Social Media Plattformen bei der Entscheidung fur die Ver-
wendung von Fitness-Apps und Wearables haben. Im Rahmen der Masterarbeit soll

folgende Forschungsfrage zur SchlieBung dieser Forschungsliicke beitragen.

F2: Welche Rolle spielen Fitness-Influencer in Bezug auf Trainings-/Fithess-

Apps und Wearable-Technologien?

Diese Forschungsfrage soll beantworten, ob Meinungsbildner*innen, die sich im Be-
reich Fitness etabliert haben, dazu beitragen kdnnen, Konsument*innen dahinge-
hend zu beeinflussen, Trainings-/Fitness-Apps und Wearables zu nutzen. Dieses
Wissen kann Unternehmen, die smarte Fithessprodukte vertreiben, helfen zu ent-
scheiden, ob die Zusammenarbeit mit Influencern bzw. die Integration von In-
fluencer-Marketing im Marketing-Mix sinnvoll ist und zur Etablierung des Produkts

am Markt beitragen kann.

Ziel dieser Arbeit ist es demnach, in einer quantitativen Online-Befragung zu erhe-
ben, welche Motivationsfaktoren hinter der Nutzung von Wearable-Technologien
und Trainings-/Fitness-Apps stecken und wie sich Empfehlungen von Influencern
aus dem Fitnessbereich auf die Verwendung eines smarten Fitnesstrackers/einer

Trainings-App auswirken.




1.2 Aufbau und Methodik der Arbeit

Gegenstand dieser Untersuchung ist die empirische Erhebung der Motivationsfak-
toren, die mit der Nutzung von tragbaren Fitness-Technologien und mobilen Anwen-
dungen einhergehen und sich dahingehend auswirken, dass Nutzer*innen auf Fit-
nessstudios und/oder professionell geleitete Trainings verzichten. Zudem wird tGber-
pruft, welchen Einfluss Fitness-Influencer hinsichtlich der Nutzung von Wearables
und Fitness-Apps nehmen. Um auf diese Fragen einzugehen, widmet sich diese
Arbeit im theoretischen Teil eingehend den Themen Digitalisierung (Kapitel 3), digi-
talisierte Geschaftsmodelle (Kapitel 4), digitalisierte Gesellschaft (Kapitel 5), Digita-
lisierung in der Fitnessbranche (Kapitel 6) sowie dem Bereich Social Media, welcher
auch Influencer-Marketing behandelt (Kapitel 7), wahrend die empirische Erhebung

die Forschungsfragen beantwortet.

In Kapitel 2 wird der aktuelle Forschungsstand in den Bereichen Digitalisierung,
Sport, Wearable Technologien, Smartphones und Apps sowie Motivationsfaktoren
und Influencer-Marketing im Fitness-Umfeld beleuchtet. Des Weiteren erfolgt die

wissenschaftliche Einordnung der Arbeit.

Kapitel 3 beschéftigt sich mit den sozialen, 6konomischen und technologischen
Auswirkungen der Digitalisierung. In 3.1 wird die Begriffsdefinition vorgenommen,
bevor sich Abschnitt 3.2 mit den Phasen der Digitalisierung auseinandersetzt und

3.3 die Merkmale digitaler Veranderungsprozesse beschreibt.

Kapitel 4 geht auf den Einfluss der digitalen Transformation auf bestehende Ge-
schaftsmodelle ein und zeigt die Chancen digitaler Geschaftsinnovationen auf. Der
Abschnitt 4.1 Cloud Computing behandelt die Themen Datenverarbeitung und -dar-
stellung, wahrend 4.2 auf die von tragbaren Fitnesstrackern produzierten Big Data
eingeht. Das Unterkapitel 4.3 zeigt auf, dass Wearable Technologien Teil des Inter-
net of Things sind und 4.4 beschreibt Sensortechnik als Grundlage fir digitale Fit-
nessuhren, -armbénder und weitere smarte Losungen. Da Sensorik eine zentrale
technologische Voraussetzung fur Wearables bildet, beschéatftigt sich der Abschnitt
Sensortechnik auch mit der geschichtlichen Entwicklung, den technischen Charak-

teristika und den Themen Sensorkommunikation und Datenvisualisierung.



Das Kapitel 5 geht auf den Wandel der Gesellschaft durch die digitale Transforma-
tion ein und zeigt im Teilabschnitt 5.1 den Trend zur Selbstvermessung und -opti-

mierung auf. Die aktuellen Kundenanforderungen werden in 5.2 beleuchtet.

Kapitel 6 gibt einen Uberblick tber die Moglichkeiten, die die Digitalisierung dem
Fitnesssektor bietet. In Abschnitt 6.1 erfolgt die Auseinandersetzung mit digitalen
Technologien zur Selbstvermessung, die es ermdglichen sportliche Aktivitaten auf-
zuzeichnen und zu verfolgen, bevor 6.2 spezifische Entwicklungen fur den Fitness-
sektor vorstellt. 6.2.1 geht auf Fithessarmb&nder, Smartwatches und andere Sport-
Accessoires zur Selbstbeobachtung ein, sogenannte smarte Textilien werden im
darauffolgenden Abschnitt beschrieben. 6.2.3 widmet sich Smartphones, die es er-
maoglichen, Apps fir das Monitoring von sportlichen Aktivitaten zu installieren. Die
auf mobilen Endgeraten nutzbaren Anwendungen werden in Abschnitt 6.3 behan-
delt, wobei 6.3.1 Applikationen beleuchtet, die speziell fir den Sport- und Fitness-
markt entwickelt wurden. Abschlie3end setzt sich 6.3.2 mit dem Gamification-Trend

auseinander.

Das Kapitel 7 geht auf die Social Media Thematik ein, definiert in 7.1 diesen Begriff
und zeigt die Unterschiede zwischen sozialen und klassischen Medien auf. Im Ab-
schnitt 7.2 wird ein Uberblick tiber die Funktionen und Nutzungskategorien von so-
zialen Netzwerken gegeben. Danach folgt die Auseinandersetzung mit der Entste-
hung von Social Media Plattformen, ihrer Verbreitung sowie deren Wert fur Unter-
nehmen. Der letzte Abschnitt erklart den Begriff Influencer-Marketing und veran-
schaulicht die Charakteristika von digitalen Meinungsbildner*innen und deren Rele-

vanz in der Marketingkommunikation.

In Kapitel 8 wird die methodische Vorgehensweise der empirischen Erhebung be-
schrieben. Abschnitt 8.1 beschéftigt sich mit den fur diese Arbeit definierten For-
schungsfragen und den aufgestellten Hypothesen, die es zu Uberprufen gilt. Teil
8. 2 geht auf die gewahlte Methode, die quantitative Befragung, ein. 8.3 gibt einen
Uberblick Uber die methodischen Charakteristika der empirischen Untersuchung
und widmet sich im Detail den Themen Grundgesamtheit, Stichprobe und Pre-Test.
Abschlie3end wird in Unterpunkt 8.4 der Aufbau des Fragebogens dargelegt.



Die Empirie wird in Kapitel 9 bearbeitet und setzt die Fragestellungen des Frage-
bogens mit den Hypothesen in Verbindung. Der Abschnitt 9.2 widmet sich der de-
taillierten Auswertung und Interpretation der Umfrage, bevor in 9.3 ein Fazit zu den

aufgestellten Hypothesen gezogen wird.

Im finalen Kapitel 10 werden die Forschungsfragen beantwortet, die empirisch-me-
thodischen sowie konzeptionellen Limitationen der Arbeit aufgezeigt und Hand-
lungsempfehlungen abgegeben, bevor der Ausblick potenzielle weiterfliihrende For-

schungsthemen behandelt.



2 Forschungsstand

Die Digitalisierung findet gegenwartig statt und bringt nicht nur einen wirtschatftli-
chen, sondern auch einen gesellschaftlichen Wandel mit sich (vgl. Oswald/ Krcmar
2018, S. 6). Da es fur korperliche Arbeit im Berufsleben oft keinen Bedarf mehr gibt,
suchen Individuen der modernen Gesellschaft nach anderen Mdglichkeiten, sich
physisch zu betéatigen. Menschen kdnnen dabei frei entscheiden, welche Sportart
sie zur Erhaltung ihrer Gesundheit wahlen. Dies manifestiert sich auch in der Vielfalt
der Sportangebote und der Innovationskraft dieser Branche (vgl. Huber/ Kirig/
Muntschick 2014, S. 11). Die VUMA Markterhebung 2019 fiir mindestens 14-jahrige
Deutsche zeigt auf, dass 12 Millionen wéchentlich Sport treiben, 15 Millionen mehr-
mals pro Monat und 29 Millionen keiner sportlichen Freizeitaktivitdt nachkommen.
Diese Werte sind im Vergleich zum Stand 2016 stabil geblieben (vgl. VUMA 2019,
0. S.). Gemal Statista geben 10 % der deutschen Onlinebevélkerung an, taglich
sportlich aktiv zu sein, 33 % mehrmals pro Woche, 19 % einmal wochentlich und
12 % nie (vgl. Statista 2018, o. S.). Der Anteil sportlich aktiver Erwachsener zwi-
schen 18 und 79 Jahren, nimmt hingegen, gemal einer Studie des Robert-Koch-
Instituts, Uber alle Altersgruppen hinweg zu. Laut Weltgesundheitsorganisation soll-
ten sich erwachsene Menschen zweieinhalb Stunden wéchentlich kdrperlich betati-
gen. In Deutschland erreichen jeder vierte Mann und jede sechste Frau dieses Aus-
malfd aktiver Bewegung (vgl. Robert Koch-Institut 2012, S. 21 f.). Diese Entwicklung
zeigt sich auch in einem 2007 entstandenen Trend, der sogenannten Quantified-
Self-Bewegung, die zum Zweck der Selbstbeobachtung und -optimierung Daten
Uber den eigenen physischen Zustand sammelt und beobachtet (vgl. Selke 2014,
S. 89 f.). Moderne Sensoren mit integrierten Informations- und Kommunikations-
funktionen — sogenannte Smart Sensoren - werden zunehmend genutzt, um korper-
liche Aktivitaten wie beispielsweise die tagliche Bewegung zu Uberwachen und die
Leistungsuberprifung mittels Smartphones stets griffbereit zu haben (vgl. McGrath/
Scanaill 2014, S. 1 1.).

Laut einer Erhebung (n = 1002) des Meinungsforschungsinstituts Forsa fur die
Techniker Krankenkasse ist diese Entwicklung auch in Deutschland erkennbar, der
zufolge 27 % der Interviewten zumindest eine digitale Technologie zur Selbstver-

messung nutzen. Apps werden von 13 % der Befragten eingesetzt, Pulsuhren und



Fitnesstracker von je 11 %, Smartwatches von 8 % und E-Coaches von insgesamt
3 %, wobei die Verwendung dieser digitalen Technologien mit steigendem Alter ab-
nimmt (vgl. Hombrecher 2018, S. 27 f.). Laut einer Studie von We Are Social und
Hootsuite aus dem Jahr 2020 setzen in Osterreich 20 % der Befragten im Alter zwi-
schen 16 und 64 Jahren Smartwatches oder smarte Armbander ein (vgl. Statista
2020k, o. S.), wahrend 2016 9 % ein Fitness-Armband und 8 % eine Smartwatch
besalen (vgl. Statista 2020I, o. S.). Eine andere Studie aus dem Jahr 2017, die auf
einer Befragung von 615 Mitgliedern der ,ISPO Open Innovation Community* beruht,
ergab, dass 93 % der Befragten ihr Smartphone zur Uberwachung ihrer Trainings-
gewohnheiten benutzen, 25 % eine Smartwatch und 26 % ein Fitnessarmband. Je-
weils mehr als 60 % haben Pulsuhren und Brustgurte mit Pulssensoren im Einsatz.
Die meist genutzten Anwendungen sind dabei die Messung des Pulses (39 %), das
Tracking von Trainingsgeschwindigkeit und -orten (34 %) sowie die Nachverfolgung
der Trainingsaktivitaten (34 %) (vgl. Meyer 2017, S. 7 ff.). Eine Erhebung der Sta-
tista aus 2018 zeigt zudem auf, dass 37 % der deutschen Erwachsenen im Alter
zwischen 18 und 69 Jahren mehrmals die Woche Sport- und Fitness-Apps nutzen
und knapp ein Viertel (23 %) bereits taglich (vgl. Statista 2020a, o. S.), wobei die
Mehrheit der Befragten Schrittzahler (29 %), Lauf-Apps (24 %) und Fitness-Apps
(22 %) regelmélig verwendet (vgl. Statista 2020b, o. S.). Dies spiegelt auch die
Rangliste des Google Play Stores wider, die auf den Umsétzen von Januar 2020
beruht. Sie zeigt auf, dass sich neben Gesundheits-Apps fur Erndhrungs- und Diat-
management sowie Meditations- und Schlaf-Apps die Fithess- und Lauftrainings-
Apps Freeletics, Gymondo und Adidas Running by Runtastic unter die zehn der
umsatzstarksten Gesundheits- und Fitness-Apps in Deutschland einreihen (vgl. Sta-
tista 2020c, 0. S.).

Ein Blick auf den deutschen Fitnessmarkt zeigt ebenso, dass digitale Services an
Bedeutung gewinnen und zu einem Wandel in der Fithessbranche fuhren. Mit mehr
als zehn Millionen registrierten Mitgliedern in Fitnessstudios liegt Deutschland an
der Spitze vor GroR3britannien und Frankreich. Neuneinhalb Millionen Deutsche sind
zwar in einem stationaren Fitnesscenter mit Komplettangebot angemeldet, aber be-
reits 563.000 haben sich in einem Online-Fitnesscenter registriert, wovon mehr als

ein Drittel auch fur digitale Fitness-Angebote bezahlen (vgl. Deloitte 2017, o. S.).
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Diese Daten werden auch von der Sport -und Fitness-Umfrage des Instituts Statista
gestitzt, wonach 11 % der Interviewten bereits einmal ein Onlinetraining genutzt
haben und 20 % angegeben haben, so ein Service wahrnehmen zu wollen (vgl.
Statista 2018, 0. S.).

Doch was bewegt Menschen dazu, ihre Gesundheits- und Fitnessdaten zu sammeln
und zu kontrollieren? Der deutsche Digitalverband Bitkom erhob in einer reprasen-
tativen Befragung (n = 1003), dass 74 % ihren Gesundheitszustand im Allgemeinen
optimieren wollen. Mehr als 50 % der Befragten gaben an, dass ihnen die Uberprii-
fung Unterhaltung bietet, wahrend sich knapp die Halfte besser tber ihren korperli-
chen Zustand informieren mochte. Weitere Motive sind die Optimierung der Trai-
ningsmaf3nahmen, mehr Bewegung, gestindere Ernahrung sowie die Unterstitzung
des Heilungsprozesses einer Erkrankung (vgl. Bitkom 2017, o. S.). Diese Ergeb-
nisse korrelieren auch mit den grundlegenden Antriebsfaktoren fur Sport. In einer
2018 durchgefiihrten Statista-Umfrage, nannten 66 % der Befragten die Erhaltung
der Gesundheit als Grund fur sportliche Betatigung, 43 % wollten Kraft und Aus-
dauer verbessern, 41 % suchten nach Balance im Alltag und 37 % strebten eine
Gewichtsreduktion an. Insgesamt 62 % gaben dartber hinaus an, durch Sport ihren
Korper optimieren zu wollen (vgl. Statista 2018, o. S.). Eine Umfrage von Mindshare
unter 15- bis 29-jahrigen (n = 250) und 30- bis 59-jahrigen (n = 41) Osterreicher*in-
nen erhob die Grunde fir die Nutzung von Fitness- und Aktivitaten-Trackern. In der
jungeren Gruppe gaben 67 % die Steigerung der Motivation als Hauptgrund an, ge-
folgt von der Messungsmaglichkeit der taglichen Schrittanzahl und der Uberwa-
chung der personlichen Ziele sowie Leistungssteigerung (je 56 %). 59 % der
Gruppe der 30- bis 59-Jahrigen verfolgten vorwiegend ihre Schritte pro Tag und
56 % setzten die Wearables aus Interesse am eigenen Korper sowie 53 % zur Ver-
folgung der individuellen Ziele ein (vgl. Statista 2019b, o. S.).

Die Chung-Ang-Universitat in Korea beschéftigte sich wiederum damit, welche Mo-
tivationsfaktoren hinter der dauerhaften Nutzung von Erndhrungs- und Fitness-Apps
stehen. Positiv Auswirkungen zeigten sich in den Moglichkeiten Trainingsaktivitaten
aufzuzeichnen und nachzuverfolgen, Trainingsergebnisse auf sozialen Netzwerken

zu teilen und mit anderen Nutzer*innen in Wettbewerb treten zu kénnen (vgl. Lee/
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Cho 2017, S. 1447-1451). Zudem haben das Posten von Resultaten und Wett-
kampfe auf Social Media auch einen wichtigen Einfluss auf die tatsachliche Umset-
zung geplanter Trainingsabsichten (vgl. Zhu u. a. 2017, S. 979). Weitere Motiva-
toren kdnnen monetare Anreize oder andere Formen von Belohnungssystemen, z.
B. das Sammeln von Punkten, darstellen (vgl. PWC 2016, S. 6). Im Gegensatz zur
Genauigkeit der zur Verfigung gestellten Informationen korreliert die fortwahrende
Nutzung von Fitness-Apps mit der Vertrauenswirdigkeit und Verstandlichkeit der
App-Inhalte, wahrend der Entertainment-Faktor, also Gamification, in dieser Art von
Apps keine Rolle zu spielen scheint (vgl. Lee/ Cho 2017, S. 1447-1451). Dem ent-
gegengesetzt beschreibt Meyer, dass der Gamification-Trend Geschéaftsmodelle im
Sportumfeld maf3geblich vorantreiben wird, da Wettbewerbe und der damit verbun-
dene Spal3faktor sowie virtuelle Trophaenjagden helfen, die eigene Leistung zu op-
timieren und gesteckte Ziele zu erreichen (vgl. Meyer 2017, S. 46 f.). Eine Studie
von PricewaterhouseCoopers bekraftigt Meyers Annahme, der zufolge 45 % der
Befragten Gaming-Funktionen und die Moglichkeit mit anderen in einen Wettbewerb
zu treten als starken Motivationsfaktor nannten (vgl. PWC 2016, S. 6). Diese ver-
schiedenen Sichtweisen kénnten auf unterschiedliche Motive fur die Nutzung von
Fitness-Apps auf kultureller Ebene zurtickzufihren sein und bedtrfen daher einer

weiteren Untersuchung im Hinblick auf die ésterreichischen Marktgegebenheiten.

Im Rahmen der Digitalisierung im Fithessmarkt darf auch ein weiterer Aspekt, nam-
lich die Beeinflussung von Kaufentscheidungen durch Influencer-Marketing in sozi-
alen Medien, nicht vernachlassigt werden. Als Inspirations- und Motivationsquellen
dienen im Sportbereich, neben Freund*innen und Bekannten (37 %), Fitnesscen-
tern (16 %) und Sportartikelherstellern (14 %), auch Personlichkeiten aus der Social
Media Szene (10 %). Webshops und soziale Netzwerke (je 19 %) sowie Video-
streaming-Plattformen und -apps (16 %) zahlen zu den primar beeinflussenden Ka-
nalen. Unter den sozialen Netzwerken dominieren Facebook (67 %), YouTube
(60 %) und Instagram (37 %) als Ideengeber und Ausgangspunkt flr sportlichen
Antrieb (vgl. Statista 2018, 0. S.). Influencer besetzen Themengebiete durch ihr Wis-
sen in einem bestimmten Bereich und ihre Meinung bzw. Produktempfehlungen

werden von ihren Followern als glaubwiurdig und authentisch wahrgenommen (vgl.
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Deges 2018, S. 1). Diese Meinungsfuhrer*innen sind aul3erdem in der Lage, Ein-
fluss auf die Einstellungen und das Verhalten ihrer Follower*innen zu nehmen (vgl.
Schach 2018, S. 20).

Dies bestétigt auch eine vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) beauf-
tragte Marktforschung (n = 1051) aus dem Jahr 2019 in Deutschland, der zufolge
mehr als jede*r vierte Befragte ein- oder mehrmals pro Tag mit Influencern in Kon-
takt tritt (vgl. BDVW 2019, S. 3). Jede*r finfte Teilnehmer*in des Online-Panels und
knapp jede*r Zweite bis 45 Jahre, mit mindestens wochentlichem Kontakt zu digita-
len Meinungsbildner*innen, kaufte schon einmal ein empfohlenes Produkt (vgl.
ebd., S. 12).

Ein sehr ahnliches Bild zeigt sich in Osterreich. Im Zeitraum von Juni bis August
2019 gaben 31 % der Interviewten bei einer Umfrage (n = 901) der Focus Marketing
Research an, dass sie innerhalb der vergangenen drei bis vier Wochen einen In-
fluencer-Beitrag konsumiert hatten (vgl. Statista 2020d, o. S.). MindTake hat ebenso
im Jahr 2019 die dsterreichische Generation Z (n = 505), das bedeutet Jugendliche
im Alter von 15 bis 22 Jahren, befragt, welche Informationsquellen sie vor dem Pro-
duktkauf zu Rate ziehen. Knapp 43 % der Umfrageteilnehmer*innen nutzten soziale
Netzwerke und 31 % lie3en sich zumindest einmal zum Kauf eines Produkts von
einem Influencer beeinflussen. Die Hauptfaktoren fur die Kaufentscheidung waren
dabei die Uberzeugende Produktvorfiihrung (82 %), die Inspirationsfahigkeit (76 %)
und das Vertrauen in die Meinungsbildner*innen (71 %) (vgl. MindTake Research
2019, S. 4-8).

Wiederum auf den deutschen Markt bezogen, evaluierte Bitkom in einer reprasen-
tativen Online-Befragung (n = 1212), dass jede*r finfte Nutzer*in sozialen Netzwer-
ken Influencern folgt. Bei den 14- bis 29-jahrigen waren es 44 %, was indiziert, dass
sich jingere Menschen starker an Meinungsbildner*innen auf Social-Media-Platt-
formen orientieren. Laut dieser Studie konsumierten 9 % der Befragten auf Anre-
gung eines Influencers auch ein Produkt. 46 % der Teilnehmer*innen dieser Studie
folgen Sport- und Fitness-Influencern, aber auch Beeinflusser*innen fir die Themen
Mode (44 %) sowie Erndhrung und Gesundheit (44 %) (vgl. Bitkom 2018, o. S.).
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In Bezug auf die Wirkung von Meinungsbildner*innen auf den Kaufentscheidungs-
prozess von Fitnessprodukten ergab eine Online-Umfrage unter 15- bis 69-Jahri-
gen, dass 18 % der Manner (n = 93) und 13 % der Frauen (n = 144) schon einmal
ein Produkt auf Empfehlung eines Influencers erworben haben. Dies deutet darauf-
hin, dass sich mannliche Follower betreffend Fitnessprodukten eher von Meinungs-

bildner*innen beeinflussen lassen (vgl. Statista 2020e, o. S.).

Eine Befragung Erwachsener ab 18 Jahren im Jahr 2019, die den Bekanntheitsgrad
von Fitness-Influencern in Deutschland untersuchte, weist ein divergentes Bild auf.
Diese zeigt, dass 44 % der interviewten Personen keine der genannten Meinungs-
bildner*innen kannte. Von den Influencern, die mit Fitnessinhalten Bekanntheit er-
langten, wurde Sophia Thiel von 33 % der Befragten identifiziert, gefolgt von Pamela
Reif (14 %), Tim Gabel und Daniel Fuchs (je 10 %) (vgl. Statista 2019a, o. S.). Der
hohe Anteil an Personen, denen keiner der Namen der genannten Meinungsbild-
ner*innen aus dem Fitnessbereich vertraut war, kdnnte jedoch damit zusammen-
hangen, dass sich die Befragten in einem Altersbereich von 18 bis 64 Jahren be-
fanden. Wie bereits bei der Bitkom-Studie erwéahnt, folgen verstarkt jingere Men-

schen (14- bis 29-jahrige) Influencern in sozialen Netzwerken.

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand
und fasst die Erkenntnisse aus vorhandenen Studien und Statistiken hinsichtlich
den Themenschwerpunkten sportliche Betatigung, Nutzung von Fitness-Tracking-
Technologien und Apps, Motivationsfaktoren fir den Einsatz von Wearables und

mobilen Applikationen, Digitalisierung und Influencer-Marketing zusammen.

14



Sportliche Betatigung

Quelle Jahr Datengrundlage Forschungsinteresse Kernergebnisse
VuMA 2019 Random Route Verfahren Markt-Media-Studie fir elektronische | Sportliche Betatigung der deutschen
Verbrauchs- und Medien- Persoénlich-mindliches Interview (CAPI) Medien, Media-Analyse flir Radio- Bevdlkerung ab 14 Jahren 2019:
analyse - VUMA 2020 und Fernsehangebote, Internetnut- ¢ mehrmals wochentlich: 12 Mio.
Grundgesamtheit: deutschsprachige Bevdl- | zung, Nutzung von Zeitschriften und Menschen
kerung ab 14 Jahren Zeitungen, Tatigkeiten im Alltag ¢ mehrmals monatlich: 15 Mio. Men-
schen
(n=23.120)  nie/keine Angabe: 29 Mio. Men-
schen
Land: Deutschland
Robert Koch Institut 2012 Reprasentative Erhebung an 180 Orten in Erhebung zur Darstellung der ge- .

Die Gesundheit von Er-
wachsenen in Deutsch-
land 2012

Deutschland

Grundgesamtheit: deutsche Bevélkerung im
Alter von 18 bis 79 Jahren

(n=8.152)

Land: Deutschland

sundheitlichen Situation von Man-

nern und Frauen im Alter von 18 bis

79 Jahren; Kernthemen:

e korperlicher und psychischer Ge-
sundheitszustand

e Lebensqualitdt und Gesundheits-
verhalten

e soziale Lage Erwachsener in
Deutschland

Der Anteil der sportlich Aktiven
nimmt Gber alle Altersgruppen hin-
weg zu (im Vergleich zum Bundes-
Gesundheitssurvey von 1998,
BGS98)

Jeder vierte Mann und jede sechste
Frau betreiben wéchentlich mindes-
tens 2,5 Stunden Sport. Dies gilt als
internationaler Richtwert, um das
Risiko chronischer Krankheiten zu
minimieren
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Statista 2018 Online-Umfrage Konsumentenbefragung fur Freizeit- | Sportliche Aktivitat der deutschen Be-
Statista-Umfrage Sport & aktivitdten im Bereich Sport, Fitness volkerung im Alter von 18-69 Jahren in
Fitness 2018 Grundgesamtheit: Deutsche Online-Bevol- und Yoga; Themenschwerpunkte: 2018:
kerung im Alter von 18 bis 69 Jahren ¢ Allgemein e taglich: 10 %
e Fitnessstudio o mehrmals wochentlich: 33 %
(n=1.003) e Yoga e 1 xwdochentlich: 19 %
e Sport- und Fitnesszubehor e nie:l2%
Land: Deutschland e Fitnessernahrung
e Sportinspiration
o Demographie
Fitness-Tracking Technologien und Apps
Quelle Jahr Datengrundlage Forschungsinteresse Kernergebnisse
Statista 2018 Online-Umfrage Konsumentenbefragung fur Freizeit- | Nutzung von Sport- und Fitness-Apps:
Statista-Umfrage Sport & aktivitaten im Bereich Sport, Fitness ¢ mehrmals wéchentlich: 37 %
Fitness 2018 Grundgesamtheit: Deutsche Online-Bevdl- und Yoga; Themenschwerpunkte: o taglich: 23 %
kerung im Alter von 18 bis 69 Jahren e allgemein Nutzung von Fitness-Tracking-Metho-
e Fitnessstudio den:
(n=1.003) e Yoga o Schrittzahler: 29 %
e Sport- und Fitnesszubehor o Lauf-Apps: 24 %
Land: Deutschland e Fitnesserndhrung e Fitness-Apps: 22 %
e Sportinspiration Nutzung von Online-Trainings:
e Demographie e Dbereits genutzt: 11 %
e Vorhaben Online-Training zu nut-
zen: 20 %
Statista 2020 Umsatzanalyse Google Play Store Umsatzstarkste Gesundheits- und Umsatzstarkste Gesundheits- und Fit-

Ranking der erfolgreichs-
ten Gesundheits- und Fit-
ness-Apps im Google Play
Store nach Umsatz in
Deutschland im Mai 2020

Erhebungszeitraum: Mai 2020

Land: Deutschland

Fitness-Apps im Google Play Store
im Mai 2020

ness-Apps (Top 7):

Komoot (Radfahren/Wandern)
YAZIO (Kalorien/Ernéhrung)
Freeletics (Fitness)

Geocaching (virtuelle Schnitzeljagd)
Strava (Laufen/Radfahren)

Fastic (Fasten)

Gymondo (Fitness/Yoga)




Hombrecher, Manuela
Homo Digivitalis - TK-Stu-
die zur Digitalen Gesund-
heitskompetenz 2018

2018

Computergestiitzte Telefoninterviews
Grundgesamtheit: Querschnitt der volljahri-
gen deutschsprachigen Wohnbevdlkerung
im Alter von 18 bis 70 Jahren

(n=1.002)

Land: Deutschland

Aufklarung uber das digitale Ge-
sundheitswesen

Erfassung der Gesundheits- und
Medienkompetenz

Klarung von Bedarf, Potenzialen
und Bedenken hinsichtlich digita-
ler Gesundheitsakte

« Digitale Anwendungen zur Selbst-
vermessung: Nutzung durch 27 %
der Befragten
e App-Nutzung: 13 %

e Pulsuhren/Fitnesstracker: 11 %
e Smartwatches: 8 %
e E-Coaches: 3%

Altersgruppe 18 bis 39 Jahre:

e mindestens 1 digitales Gesund-
heits-/Fitness-Gadget: 32 %

e in allen Bereichen (Apps, Pulsuh-
ren, Smartwatches und E-Coaches)
sind die meisten Nutzer*innen in
der Altersgruppe 18 bis 39 Jahre
vertreten

Nutzung nach Gesundheitskompetenz

(mindestens ein digitaler Gesundheits-

tracker):

e Teilnehmer*innen mit hoher Ge-
sundheitskompetenz: 31 %

¢ Proband*innen mit mittlerer Ge-
sundheitskompetenz: 27 %

o Befragte mit geringer Gesundheits-
kompetenz: 17 %

Meyer, Jens-Uwe
Sport 2.0. Die Digitalisie-
rung der Sportbranche

2017

Crowd-Studie: systematische Auswertung
internationaler Trends/Interviews von Mit-
gliedern der ISPO OPEN INNOVATION
Community

(n = 615)

Land: Deutschland

Auswirkungen der Digitalisierung
auf traditionelle Unternehmen der
Sportbranche

Einflusse anderer Markte auf die
Sportbranche

Analyse von Kundenbedurfnis-
sen

Veréanderungen im Freizeit- und
Profisport

Wandel von Einstellungen und
Bedurfnissen

Uberwachung der Trainingsgewohnhei-

ten mittels:

e Smartphone: 93 %

e Smartwatch: 25 %

e Fitnessarmband: 26 %

e Pulssensoren in Pulsuhren/Brust-
gurten: 60 %

Genutzte Anwendungen:

e Pulsmessung: 39 %

¢ Trainingsgeschwindigkeit/-orte mes-
sen: 34 %

¢ Uberwachung Trainingsaktivitaten:
34 %
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International Data Corpo- | 2020 Unabhéangige Marktanalyse zur Erstellung Marktanalyse zur Erhebung: Wearable-Gesamtmarkt 2019:
ration (IDC) einer quantitativen Marktanalyse e des Gesamtmarkts fir einfache 336 Mio. verkaufte Stiick
Worldwide Quarterly Wearables und smarte Wearab- 89 %iges Marktwachstum von 2018
Wearable Device Tracker Geografischer Geltungsbereich: les auf 2019

Asien/Pazifischer Raum (10 Lander, exklu- e der Herstelleranteile am Gesamt- Wearable-Marktanteile:

sive Japan), Zentral- und Osteuropa (5 Lan- markt e Hearables: 51 %

der), Japan, Lateinamerika (4 Lander), Mitt- e Smartwatches: 28 %

lerer Osten und Afrika (5 Léander), USA, e Fitness-Armbander: 21 %

Westeuropa (16 Lander, _darunter Oster- Marktanteile je Hersteller:

reich, Deutschland und die Schweiz) « Apple: 32 % (Marktfiihrer)

o Xijaomi: 12 %
e Samsung: 9 %

Ballhaus, Werner (PwC) 2015 Repréasentative Online-Umfrage Herausforderungen und Mdglichkei- verkaufte Anzahl Wearables welt-
Media Trend Outlook ten im Zusammenhang mit weit: 150 Mio. Stilick
Wearables: Die tragbare Alter: ab 18 Jahren Wearable-Technologien verkaufte Anzahl Wearables
Zukunft rickt ndher / The Deutschland: 4 Mio. Stiick
Wearable Future (2014) (n = 1.000)

Land: Deutschland
PwC 2016 Quantitative Online-Umfrage Erhebung von: Kaufabsicht fur ein Wearable in den
The Wearable Life 2.0 e Einstellungen der Verbraucher kommenden 12 Monaten:
Connected living in a Alter: gegeniiber Wearable-Technolo- e Fitness-Armband: 57 %
wearable world 18 — 34 Jahre: 50 % gien e Smartwatch: 53 %

35 — 64 Jahre: 50 % e Verbreitung und Nutzung unter- e Smarte Kleidung: 38 %

50 % weiblich, 50 % ménnlich schiedlicher Geréate Anteil an Besitzer*innen von

e Vorteile und zugrunde liegende Wearable-Technologien:
(n=1.000) Motivationen hinsichtlich der Nut- o 2014:21%
) _ _ zung e 2016:49 %
Lander: USA, Australien, England, Mexiko, e Auswirkungen auf Individuen und Adaption
Singapur die Gesellschaft o Millennials sind filhrend bei der
Adaption von Wearables

Apple 2017 Pressemitteilung Generierte Downloads via App-Store Janner 2011 bis Juni 2017:

Apple unveils all-new App
Store

180 Mrd. heruntergeladen mobile
Apps im App Store




Statista 2020 Weltweite Erhebung Anzahl der App-Downloads bei ver- Anzahl der App-Downloads nach
Anzahl der weltweit insge- schiedenen Anbietern weltweit Stores:
samt heruntergeladenen Stand: Juni 2016 e Google Play Store: 91 Mrd.
Apps nach App Stores im o Apple App Store: 62 Mrd.
Jahr 2016 Lander: weltweit e Windows Phone Store: 15 Mrd.

e BlackBerry World: 13 Mrd.
Statista 2020 Auszug aus Similarweb e Anzahl installierter Apps e Durchschnittliche Anzahl installier-
Durchschnittliche Anzahl o Anzahl taglich genutzter Apps ter Applikationen je Nutzer*in welt-
der installierten und tag- Lander: weltweit weit: 33
lich genutzten Apps pro e Durchschnittlich genutzte mobile
Endgerét in den USA und Apps je Nutzer*in weltweit: 12
weltweit im Mai 2016
Statista 2020 Erhebung des Marktsegments ,Apps*: Erhebung der Umsétze und Nutzer- Nutzerzahlen und Umsétze 2019

Apps weltweit

e Fitness- und Ernéhrungs-Apps, z. B.
Kalorienzahler, Ernédhrungstagebicher,
Apps zur Erfassung, Nachverfolgung
und Auswertung von Aktivitaten

e Aus der Erhebung ausgeschlossen: Ap-
plikationen, die auf ein bestimmtes
Krankheitsbild fokussieren (z. B. Diabe-
tes-Apps)

Nutzerzahlen beinhalten:
e Zahlende Kund*innen und Nutzer*innen
kostenloser Applikationen

Umsatze beinhalten:

o Erlése aus kostenpflichtigen Down-
loads, Premium-Angeboten und In-App-
Kéaufen

Umsatze beinhalten nicht:
e Erlose aus E-Commerce
e Werbeerlose

Lander: weltweit

zahlen von:

e Fitness- und Erndhrungs-Apps

e Desktop Angeboten, die eine
entsprechende Fitness App fur
Nutzer*innen zur Verfligung stel-
len

e 625 Mio. Nutzer*innen kostenloser
Fitness- und Ernahrungs-Applikatio-
nen

e 197 Mio. Verwender*innen von be-
zahlten Applikationen

e 2 Mio. Euro Umsatz
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Statista 2020 Primér- und Sekundéardaten e Erhebung der Anzahl herunter- Top 3i0S Apps in Osterreich, Stand
Ranking der beliebtesten geladener Gesundheits- und Fit- Mai 2020:
iPhone-Apps in der Kate- Erhebungszeitraum: Mai 2020 ness-Apps im Apple App Store e YAZIO (Ernéhrung): 6.600
gorie Gesundheit und Fit- ) ¢ Komoot (Radfahren/Wandern):
ness nach der Anzahl der Land: Osterreich 6.000
Downloads in Osterreich  Adidas Running (Laufen): 5.500
im Mai 2020
Statista 2020 Primér- und Sekundéardaten e Erhebung der Anzahl herunter- Top 3 Android Apps in Osterreich,
Ranking der beliebtesten geladener Gesundheits- und Fit- Stand Mai 2020:
Gesundheits- und Fitness- Erhebungszeitraum: Mai 2020 ness-Apps im Google Play Store | ¢ Komoot (Radfahren/Wandern):
Apps im Google Play 24.300
Store nach der Anzahl der Land: Osterreich e Garmin Connect (Gesundheit/Fit-
Downloads in Osterreich ness): 12.700
im Mai 2020 e Adidas Running (Laufen): 12.000
Motive/Grunde fur Sport und die Nutzung von Wearables

Quelle Jahr Datengrundlage Forschungsinteresse Kernergebnisse

Bitkom 2017 Repréasentative Befragung Erhebung zum Nutzungsverhalten Motive fur die Nutzung von Gesund-

Fast jeder Zweite nutzt
Gesundheits-Apps

Alter: Personen ab 14 Jahren, darunter 798
Internetnutzer und 698 Smartphone-Nutzer

(n = 1.003)

Land: Deutschland

von Gesundheits-Apps
e Motive fir die Nutzung von Ge-
sundheits- und Fitness-Apps

heits- und Fitness-Apps:
e Gesundheitszustand optimieren:
74 %
Entertainment: 50 %
Weitere Motive:
e Optimierung der Trainingsmaf3-
nahmen
e mehr Bewegung
e gesilindere Ernghrung
e Unterstitzung bei der Genesung
einer Erkrankung




Statista 2018 Online-Umfrage Konsumentenbefragung fur Freizeit- | Antriebsfaktoren fiir Sport:
Statista-Umfrage Sport & aktivitdten im Bereich Sport, Fitness e Erhaltung der Gesundheit: 66 %
Fitness 2018 Grundgesamtheit: Deutsche Online-Bevol- und Yoga; Themenschwerpunkte: e Verbesserung von Kraft und Aus-
kerung im Alter von 18 bis 69 Jahren e Allgemein dauer: 43 %
e Fitnessstudio e Ausgleich zum Alltag: 41 %
(n=1.003) e Yoga o Gewichtsreduktion: 37 %
e Sport- und Fitnesszubehor e Optimierung des Korpers: 62 %
Land: Deutschland e Fitnessernahrung
e Sportinspiration
o Demographie
Lee, H. Erin/ Cho, Jaehee | 2017 Online-Umfrage Untersuchung der fortwahrenden

What Motivates Users to
Continue Using Diet and
Fitness Apps? Application
of the Uses and Gratifica-
tion Approach

Grundgesamtheit: Student*innen der Kom-
munikationswissenschaften im Siidosten
der USA; Durchschnittsalter: 22,7 Jahre;
78 % weiblich und 22 % mannlich

(n=142)

Land: USA

Nutzung von Diét- und Fitnessappli-

kationen

e theoretisches und praktisches
Wissen Uber neue digitale, mo-
bile Medienphdnomene zu erwei-
tern

e spezifische Nutzungsmotivatio-
nen fir Diat- und Fitness-Apps
identifizieren

Positive Auswirkungen auf die Motiva-
tion zur fortwahrenden Nutzung von
Diat-/Fitness-Apps:

Mdoglichkeit zur Aufzeichnung und
Nachverfolgung von Trainingsaktivi-
taten

Netzwerkfahigkeit der Gerate
Vertrauenswirdigkeit und Verstand-
lichkeit der Inhalte

Teilhaben am Trend/soziales Image

Keine signifikanten Motivatoren fiir den
dauerhaften Einsatz von Diat-/Fitness-
Apps:

Genauigkeit der zur Verfligung ge-
stellten Daten
Unterhaltungswert/Entertainment
durch Gamification

T
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Zhu, Yaguang, u. a.
“Social Networkout”: Con-
necting Social Features of
Wearable

Fitness Trackers with
Physical Exercise

2017

Online-Umfrage

Durchschnittsalter: 30,2 Jahre, 28 % weib-
lich, 72 % méannlich

Gruppe 1: Zufallsstichprobe: 1.149 Ange-
stellte eines Technologiekonzerns im Siid-
westen der USA, der im Rahmen einer Ge-
sundheitsinitiative kostenlose Fitnesstracker
an die Mitarbeiter verteilt hat (n = 148)

Gruppe 2: Student*innen eines Kommunika-
tionskurses an einer Universitat im Stdwes-
ten der USA

(n=090)

Gruppe 1 & 2 (n = 238)
Land: USA

Untersuchung der Zusammenhange
zwischen dem Einsatz von Fit-
nesstrackern und der Absicht zu trai-
nieren:

e Auswirkungen der Merkmale:
Sozialer Austausch und Wettbe-
werb in sozialen Medien

e Einfluss dieser Merkmale auf die
Trainingsabsichten

Positiver Einfluss folgender Charakteris-

tika von Wearables auf die Umsetzung

geplanter Trainingsvorhaben:

e Funktion zum Posten von Resulta-
ten in sozialen Kanalen

e Maglichkeit fir virtuelle Wettkampfe
via Social Media




PwC 2016 Quantitative Online-Umfrage Erhebung von: Motivationsfaktoren fur die Nutzung von
The Wearable Life 2.0 e Einstellungen der Verbrau- Wearables:
Connected living in a Alter: cher*innen gegeniuiber Wearable | ¢ monetéare Anreize: 54 %
wearable world 18 — 34 Jahre: 50 % Technologien ¢ Belohnungssysteme: z. B. das Sam-
35 — 64 Jahre: 50 % e Verbreitung und Nutzung unter- meln von Punkten: 43 %
50 % weiblich, 50 % mannlich schiedlicher Geréate ¢ Gamification-Elemente, um mit an-
e Vorteile und zugrunde liegende deren in Wettbewerb treten zu kon-
(n=1.000) Motivationen hinsichtlich der Nut- nen: 45 %
) . zung e Informationen Uber (Trainings-) Ge-
Lander: USA, Australien, England, Mexiko, e Auswirkungen auf Individuen und wohnheiten, die andernfalls nicht
Singapur die Gesellschaft verflgbar waren: 45 %
e wird als wichtiger Bestandteil der
Kleidung/des Stils wahrgenommen:
36%
Erwartete positive Effekte durch den
Einsatz von Wearable-Technologien:
e hohere Lebenserwartung: 70%
e Riickgang der Fettleibigkeit in der
Gesellschaft: 63 %
e geringere Gesundheitsversiche-
rungsbeitrége: 62 %
Meyer, Jens-Uwe 2017 Crowd-Studie: systematische Auswertung e Auswirkungen der Digitalisierung | e Gamification-Trend wird Geschéfts-

Sport 2.0. Die Digitalisie-
rung der Sportbranche

internationaler Trends/Interviews von Mit-
gliedern der ISPO OPEN INNOVATION
Community

(n =615)

Land: Deutschland

auf traditionelle Unternehmen der
Sportbranche

e Einflisse anderer Méarkte auf die
Sportbranche

¢ Analyse von Kundenbedurfnis-
sen

e Veranderungen im Freizeit- und
Profisport

e Wandel von Einstellungen und
Bedurfnissen

modelle im Sportumfeld vorantrei-
ben

¢ Wettbewerbe und virtuelle Tro-
phéenjagden unterstiitzen dabei,
die eigene Leistung zu optimieren
und Ziele zu erreichen
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Ballhaus, Werner (PwC) 2015 Repréasentative Online-Umfrage Herausforderungen und Méglichkei- e Vorteile durch die Nutzung von

Media Trend Outlook ten im Zusammenhang mit Wearables:

Wearables: Die tragbare Alter: ab 18 Jahren Wearable-Technologien e optimalere Gesundheitsvor-

Zukunft rickt ndher / The sorge: 66 %

Wearable Future (2014) (n =1.000) « effizientere Freizeitnutzung:
29 %

Land: Deutschland e Effizienz- und Produktivitatsstei-
gerung privat und beruflich:
26 %
igitalisierung, Internet- und Smartphone-Nutzung, Cloud-Computing, Big Data, Internet of Things
Quelle Jahr Datengrundlage Forschungsinteresse Kernergebnisse
Salesforce Research 2019 Doppelte Blindstudie Evaluierung zu den Themen: e Forderung des Einsatzes neuer

State of the Connected
Customer

Alter:
Generation Baby-Boomer (geboren vor
1965): 27 %

Generation X (geboren zwischen 1965 und

1980): 30 %

Millennials/Generation Z (geboren zwischen

1981 und 2000): 42 %
(n = 8.000)

Lander: Australien/Neuseeland, Kanada,
Frankreich, Deutschland, Hong Kong, In-
dien, Italien, Japan, Singapur, Spanien,
Schweiz, Thailand, Grof3britannien/Irland,
USA

e Verschiebung von Kundenbe-
dirfnissen

e neue Technologien, die die En-
gagement-Standards verandern

¢ die Rolle von Vertrauen in Kun-
denbeziehungen

¢ die steigende Bedeutung von
Unternehmenswerten bei Kau-
fentscheidungen

Technologien, um die Customer Ex-
perience zu optimieren: 75 %

e Erwartung der neuartigen Verwen-
dung vorhandener Technologien,
um die Customer Experience zu op-
timieren: 74 %




Lix, Barbara/ Reimer, 2014 Online-gestitzte Panelbefragung Erhebung zu erwarteten Veranderun- | e 27 % der befragten Unternehmen
Bernd (PwC) gen in Unternehmen durch den Ein- setzen Big Data ein
Revolution Big Data Grundgesamtheit: Entscheider*innen deut- fluss von Big Data e 36 % der Unternehmen haben kon-
scher Unternehmen mit mindestens 100 An- | e Veranderung von Geschaftsmo- krete Pléane fiir die Umsetzung von
gestellten (Geschaftsfihrung, Vorstand, Lei- dellen Big Data im Unternehmen
tung IT, Leitung Fachabteilung)  Einfluss auf Geschéftsbereiche ¢ Bei 30 % der Unternehmen wurde
Big Data thematisiert
(n=213)
Land: Deutschland
Ballhaus, Werner (PwC) 2015 Repréasentative Online-Umfrage Herausforderungen und Mdglichkei- e 70 % der befragten US-Amerikaner
Media Trend Outlook ten im Zusammenhang mit wirden die Daten ihres Wearables
Wearables: Die tragbare Alter: ab 18 Jahren Wearable-Technologien mit ihrer Versicherung im Gegenzug
Zukunft rickt naher / The fur verminderte Versicherungsbei-
Wearable Future (2014) (n = 1.000) trage teilen
Land: Deutschland
Cisco 2020 Globale Prognose/Analyse e Bewertung des digitalen Wan- Prognosen fir 2023

Cisco Annual Internet Re-
port (2018-2023) White
Paper

Datenprognosen anhand von Analysten-
prognosen und -schatzungen anhand vali-
dierter Daten aus vertrauenswurdigen Quel-
len (z. B. Vereinte Nationen, Nielsen, App
Annie), Drittanbieter*innen sowie 6ffentlich
zuganglichen und syndizierten Quellen

dels in verschiedenen Geschafts-
segmenten

e Wachstum Internetnutzer*innen,
internetfahiger Endgeréte, Inter-
netverbindungen, Netzwerkleis-
tung

e Neue Anwendungsanforderun-
gen

zwei Drittel der Weltbevdlkerung
werden einen Internetzugang haben
71 % der globalen Bevélkerung
werden Uber eine mobile Anbindung
verfligen

Mobiltelefonnutzung: drei Viertel pri-
vat, ein Viertel geschéaftlich
Weltweit 29,3 Milliarden vernetzte
Geréte
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Gantz, John/ Reinsel, Da- | 2018 Markterhebung und -prognose Erhebung der globalen Datensphéare | Globale Datensphare:
vid/ Rydning John e Diese entspricht allen global er- e 2018: 33 Zettabytes
The Digitization of the Basierend auf der Arbeit von IDC-Analysten fassten, erstellten und replizier- e Prognose 2025:; 175 Zettabytes =
World. From Edge to Core (weltweit 1.100) mithilfe von in Autos, Ver- ten Daten innerhalb eines Jahres Verfuinffachung der Datenmenge in
kaufsstellen, etc. eingebetteten Systemen einem Zeitraum von sieben Jahren
Vernetzte loT-Gerate
o Prognose 2025: 90 Zettabytes Da-
ten, die durch loT-Gerate produziert
werden
Menschliche Interaktion mit Daten:
e 2018: taglich funf Mrd. Menschen
e 2025: taglich sechs Mrd. Menschen
= 18-sekiindliche Dateninteraktion
pro Person
International Data Corpo- | 2020 IDC Tracker Marktanalyse Marktinformationen und Prognosen e Verkaufte Smartphones weltweit
ration (IDC) zu den folgenden Themenbereichen Q4/2019: 370 Mio. Gerate
Shipments of Wearable Halbjahrliche, vierteljahrliche und monatli- im Technologiesektor: e Marktfiihrer Apple: 74 Mio.
Devices Reach 118.9 Mil- che Updates durch Analysten mithilfe von e MarktgrofRen Endgerate (Wachstum zu
lion Units in the Fourth proprietéren Tools und Forschungsprozes- e Anbieteranteile 2018: 8 %)
Quarter and 336.5 Million sen e Branchentrends
for 2019, According to IDC o Branchenmdglichkeiten
Newzoo 2019 Kombination von Marktprognosen und Tra- Markt- und Umsatzprognosen fir e Smartphone-Nutzung weltweit:
Global mobile market cking-Services (Smartphone- und Tablet- mobile Hardware und mobile Spiele e 2019: 3,2 Mrd. Nutzer*innen
report Tracking) (+ 8 % gegenuber 2018)
e Prognose 2022: 3,9 Mrd. An-
Dimensionierung des Smartphone-Marktes: wender*innen
Gesamtbevolkerung eines Landes, Online- o Smartphone-Nutzung Deutschland:
Bevolkerung, demographische Zusammen- e  2019: 66 Mio. Nutzertinnen =
setzung, Zuganglichkeit zu drahtlosen Netz- Smartphone-Penetration: 80 %
werken
Lander: weltweit
Influencer-Marketing
Quelle Jahr Datengrundlage Forschungsinteresse

Kernergebnisse




Statista 2018 Online-Umfrage Konsumentenbefragung fur Freizeit- Einflussnahme auf Kaufentscheidun-
Statista-Umfrage Sport & aktivitdten im Bereich Sport, Fitness gen/Inspirations- und Motivationsquellen
Fitness 2018 Grundgesamtheit: Deutsche Online-Bevol- und Yoga; Themenschwerpunkte: im Sport-Bereich:
kerung im Alter von 18 bis 69 Jahren e Allgemein e Freund*innen und Bekannte: 37 %
e Fitnessstudio e Fitnesscenter: 16 %
(n'=1.003) e Yoga  Sportartikelherstellertinnen: 14 %
e Sport- und Fitnesszubehor e Influencer: 10 %
Land: Deutschland e Fitnessernahrung e Webshops: 19 %
e Sportinspiration ¢ Video-Streaming-Plattformen und
e Demographie Apps: 16 %
e Soziale Netzwerke: 19 %
e Facebook: 67 %
e YouTube: 60 %
e Instagram: 37 %
Bundesverband Digitale 2019 Online-Panel Untersuchung zum Umgang der Kontaktdosis zu Influencern (Gesamt):
Wirtschaft (BVDW) deutschen Bevdlkerung mit In- e mehrmals téaglich: 13 %
Digitale Trends. Umfrage Repréasentativ fir die deutsche Bevdlkerung | fluencern: e 16— 24-Jéhrige: 44 %
zum Umgang mit In- ab 16 Jahren ¢ Kontakthaufigkeit e 25— 34-Jahrige: 19 %
fluencern e Einfluss auf Kaufentscheidungen e einmal taglich: 13 %
Alter: e Einstellung zum werblichen Cha- | ¢ mehrmals wochentlich: 10 %
16 — 24 Jahre: 14 % rakter von Influencern
25 — 34 Jahre: 19 % Inspiration zum Kauf eines Produk-
35 — 44 Jahre: 19 % tes/Auswahl einer Marke durch einen In-
45 — 54 Jahre: 25 % fluencer:
55 — 64 Jahre: 24 % e Ja19%
50 % weiblich, 50 % méannlich o 16— 24-jshrige: 43 %
e 25— 34-jahrige: 30 %
(n=1.051) . Neim 5%
Land: Deutschland o Weil nicht: 6 %
Statista 2019 Computergestitzte personliche Interviews Erhebung zur Wahrnehmung von In- | Anteil der Befragten, die Beitrage von

Haben Sie in den letzten
3-4 Wochen einen Beitrag
eines Influencers gelesen,
gesehen oder ange-
schaut?

(CAPI)
(n = 901)

Land: Osterreich

fluencern in Osterreich

Influencern wahrgenommen haben:
31%
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MindTake Research 2019 Computergestitzte Web-Interviews (CAWI) | Erhebung zur Feststellung: Informationsquellen fiir den Kauf von
Consumer-Check zur ¢ Welche sozialen Medien und Produkten:
Generation Z Grundgesamtheit: Personen der Generation Messenger-Dienste aktiv genutzt | ¢ Suchmaschinen: 68 %
Z im Alter zwischen 15 und 22 Jahren; werden e Soziales Umfeld: 63 %
44 % weiblich, 56 % mannlich e Welche Informationsquellen den | e Stationarer Handel: 46 %
Kauf von Produkten beeinflussen | o Webshops: 45 %
(n = 505) e Wo die Zielgruppe bevorzugt ein- | ¢ Soziale Netzwerke: 43 %
kauft
Land: Osterreich e Ob bereits ein Produkt aufgrund | Produktkauf aufgrund der Empfehlung
der Empfehlung von Influencern eines Influencers:
gekauft wurde e mehrmals, auch direkt tiber den Ka-
e Welche Faktoren fir die Kaufent- nal des Influencers: 8 %
scheidung mafRgeblich waren e mehrmals: 13 %
e zumindest einmal: 31 %
e nein: 48 %
Hauptfaktoren fir den Kauf auf In-
fluencer-Empfehlung:
e Uberzeugende Produktvorfiihrung:
82 %
¢ Inspirationsfahigkeit: 76 %
e Vertrauen in Meinungsbildner*in-
nen: 71 %
Bitkom 2018 Repréasentative Online-Umfrage Untersuchung Influencer-bezogener

Grundgesamtheit: Internetnutzer*innen ab
14 Jahren, darunter 1.010 Social Media-
Nutzer*innen

(n=1.212)

Land = Deutschland

Thematiken:

e Bekanntheit des Begriffs ,In-
fluencer

¢ Anteil an Personen, die einen In-
fluencer-Kanal abonniert haben

e Auf welche Themenbereiche In-
fluencer spezialisiert sind, denen
die Befragten folgen

e Ob Produkte durch die Empfeh-
lung eines digitalen Influencers
gekauft wurden

e Jeder/Jedem Zweiten ist der Begriff
JInfluencer* gelaufig

e Jede*r funfte Nutzer*in sozialer
Netzwerke folgt Influencern
e 44 % der 14 — 29-Jéhrigen ha-

ben Influencer abonniert

e Konsum eines Produktes aufgrund
der Empfehlung von Influencern:
9%

e Abonnement von Sport-/Fitness-In-
fluencern: 46 %




Social-Media-Werbung
2019

Alter: 18 — 64 Jahre
(n = 1.004)

Land: Deutschland

Evaluierung zu den Themenschwer-
punkten:

Soziale Netzwerke
Nutzungszeitrdume Social Media
Instagram und Instagram Werbe-
anzeigen

Influencer-Marketing
Bekanntheit Influencer

Einfluss Influencer

Statista 2019 Online-Umfrage Erhebung des Einflusses von In- Anteil an Personen, die aufgrund des
Anteil der Befragten, die fluencern auf die Kaufentscheidun- Einflusses von Meinungsbildner*innen
schon einmal ein Produkt Alter: 15 — 69 Jahre, 61 % weiblich, 39 % gen nach Produkt und Geschlecht ein Fitnessprodukt erworben haben:
auf Empfehlung eines In- mannlich e Manner: 18 %

fluencers gekauft haben, e Frauen: 13 %

nach Produktart und Ge- (n=237)

schlecht in Deutschland

im Jahr 2018 Land: Deutschland

Statista 2019 Online-Umfrage

Bekanntheit von Influencern mit Fitness-
Inhalten:

e Keine*r der genannten: 44 %
Sophia Thiel: 33 %

Pamela Reif: 14 %

Tim Gabel: 10 %

Daniel Fuchs: 10 %

Produktkauf aufgrund der Empfehlung
von Influencern:

e Ja:38%

e Nein: 62 %

Werbung von Micro-Influencern authen-
tischer wahrgenommen, als von In-
fluencern mit mehr als 10.000 Abonnen-
ten:

e Ja:35%

e Nicht gewahlt: 65 %

Tabelle 1: Forschungsstand Digitalisierung in der Fitnessbranche — Einfluss- und Motivationsfaktoren (eigene Darstellung)
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Werden die dargelegten Studien und Statistiken zusammenfassend betrachtet, ist
festzuhalten, dass es bereits valide Forschungserkenntnisse zu den grundlegenden
Motivationsfaktoren fur Sport sowie zu Grinden fur die Nutzung von Wearable-
Technologien und Apps gibt (vgl. Bitkom 2017; Ballhaus, Werner 2015; Lee, H. Erin/
Cho; Meyer, Jens-Uwe 2017; PwC 2016; Statista 2018; Zhu, Yaguang, u. a. 2017).

Der Sportsektor wird, genauso wie andere Branchen, durch die Digitalisierung re-
volutioniert. Produkte, die im Jahr 2010 noch die Vorreiter im Sportsegment repra-
sentierten, gelten heute als tberholt, sofern diese nicht der Konsequenz digitaler
Sport- und Fitnesslosungen folgen (vgl. Meyer 2017, S. 4). Digitale Produkte zur
Selbstvermessung, wie z. B. Wearables, verbreiten sich zunehmend — auch am 6s-
terreichischen Markt (vgl. Statista 2020k, o. S.; Statista 2020I, 0. S.). In diesem Zu-
sammenhang stellt sich die Frage, welche Aspekte zur Nutzung dieser Gadgets
beitragen. Die Erhaltung und Optimierung der Gesundheit bzw. des koérperlichen
Zustands zahlen zu den priméren Beweggriinden fur den Einsatz von tragbaren Fit-
ness-Technologien (vgl. Bitkom, 2017, o. S.; Statista 2018, o. S). Weitere Faktoren
sind die Steigerung der Motivation zur sportlichen Betéatigung (vgl. Statista 2019Db,
0. S.), die Moglichkeit zur Aufzeichnung und Nachverfolgung von Aktivitdten sowie
Social Sharing und Social Competing (vgl. Lee/ Cho 2017, S. 1447). Ob diese An-
triebsfaktoren auch auf den Osterreichischen Markt tbertragbar sind und inwieweit
Wearables und Fitness-Apps als Ersatz fur Trainings in Sportstatten dienen, soll im

Rahmen dieser Arbeit untersucht werden.

Auch der Bereich Influencer-Marketing wurde in zahlreichen Studien hinsichtlich
Relevanz von Influencern im Allgemeinen, jedoch auch spezifisch auf den Sport-
markt beleuchtet (vgl. Bitkom 2018; BVDW 2018; MindTake Research 2019; Sta-
tista 2018; Statista 2019). Digitalen Meinungsbildner*innen aus dem Bereich Sport
und Fitness kommt eine entscheidende Bedeutung zu (vgl. Bitkom 2018, o. S.). In-
fluencern wird Authentizitat und Glaubwirdigkeit zugesprochen (vgl. Deges, 2018,
S. 1), was es ihnen ermoglicht, Entscheidungen und Verhalten ihrer Abonnent*in-
nen zu beeinflussen (vgl. Schach 2018, S. 20). Welche Rolle Influencer-Marketing
in Osterreich einnimmt und ob die Resultate der bisherigen Untersuchungen auch
fur den Bereich Wearables und Apps zutreffen, wird im empirischen Teil dieser Ar-

beit evaluiert.
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3 Digitalisierung

Seit mehr als zwei Jahrzehnten vollzieht sich, basierend auf Digitalisierung und Au-
tomation, ein intensiver gesellschaftlicher Wandel, der anhaltend auf weltweitem,
nationalem und individuellem Niveau Einfluss auf die Okonomie und das personli-
che Leben nimmt (vgl. Wittpahl 2016, S. 5). Neben sozialen Auswirkungen gilt es
auch wirtschaftliche Aspekte zu betrachten, zu denen das Verschwimmen bislang
gultiger Abgrenzungen zwischen Geschéaftswelten zahlt (vgl. Oswald/ Krcmar 2018,
S. 6). Daher wird die Digitalisierung auch als digitale Transformation beschrieben,
welche herkdmmliche Geschaftsmodelle jeglicher Branche und das Verhalten der
Konsument*innen grundlegend verandert. Dabei geht es nicht ausschlief3lich um die
Entwicklung neuer Endgeréate, sondern auch um die Integration intelligenter Daten
in alle Lebensbereiche (vgl. Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 2), wenngleich die
globale Verbreitung leistungsfahiger Gerate sowie die Erweiterung vernetzter Infra-
strukturen wesentlich zur digitalen Transformation beitragen (vgl. Lepping/ Palzkill
2016, S. 19).

Innerhalb der letzten zwei Dekaden hat demnach ein Veranderungsprozess die Le-
bensweise von Menschen neugestaltet, weil Smartphones, Suchmaschinen und so-
ziale Netzwerke essenzieller Bestandteil des Alltags geworden sind (vgl. Kruse
Brandao/ Wolfram 2018, S. XV). Die Weiterentwicklung des Internets zum Web 2.0
und zum Internet of Things (I0T) hat zudem zur globalen Vernetzung von Menschen
und Technologien beigetragen (vgl. Gaentzsch 2020, S. 219). In der ,Always on‘-
Generation findet Kommunikation und Organisation digital statt. Dies spiegelt sich
auch in der Aussage von unter 30-Jahrigen wider, die angeben, zumindest einmal
pro Tag online zu sein, zwei Drittel unter ihnen mehrmals taglich, und keiner der
Befragten surft weniger als einmal wéchentlich im Netz (vgl. Hombrecher 2018, S.
10). Diese zunehmende digitale Verknupfung unterschiedlicher Lebensraume be-
dingt auch eine Abhangigkeit der Menschen von vernetzten Daten, Geraten, Ser-
vices und Infrastrukturen. Einen Anreiz daflr bieten potenzielle Effektivitats- und
Effizienzsteigerung, die die Digitalisierung verspricht (vgl. Lepping/ Palzkill 2016, S.
18).
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In der datengesteuerten Welt, die stetig online ist, wird das kontinuierliche Uberwa-
chen, Nachverfolgen, Abhéren und Beobachten von Daten zur neuen Realitat. Tra-
ditionelle Paradigmen werden neu geformt und ethische, moralische und gesell-
schaftliche Standards hinterfragt (vgl. Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 2). Zusam-
mengefasst bedeutet die Digitalisierung eine Verknipfung von Maschinen, Senso-
rik, Endgeraten und Menschen, erweitert um dezentrale Entscheidungen sowie

Transparenz von Informationen (vgl. Kruse Brand&o/ Wolfram 2018, S. 23).

Im folgenden Abschnitt wird nun der Begriff ,digital’ erlautert und die Abgrenzung

zum Terminus ,Digitalization‘ vorgenommen.

3.1 Begriffsdefinition

Digital beschreibt einen systematischen und diskreten Prozess zur digitalen Daten-
verarbeitung, -speicherung und -darstellung, der das Gegenteil von kontinuierlichen
analogen Verfahren darstellt. Unter der englischen Bezeichnung ,Digitalization® hin-
gegen wird die (volks-) wirtschaftliche Verwendung von Informations- und Kommu-
nikationstechnologien verstanden, die auch Prozess- und Geschaftsmodellautoma-
tion sowie die digitale Vernetzung von Technik, Informationen und Menschen um-
fasst (vgl. Kruse Brandao/ Wolfram 2018, S. 25).

Nachstehend erfolgt nun, nach der Begriffserklarung, die Auseinandersetzung mit

der geschichtlichen Entwicklung und den Stadien der Digitalisierung.

3.2 Phasen der Digitalisierung

Mitte des 19. Jahrhunderts hat die Industrialisierung begonnen, gefolgt von der
Phase der Mechanik und der Ara der Informationstechnologie, welche nun durch
die Digitalisierung revolutioniert wird. Sie beeinflusst Geschéftsprozesse umfas-
send, verandert Arbeitsweisen, das Zeitempfinden und die Art, wie mit Informatio-
nen umgegangen wird. Zudem schreitet die Anndherung von Mensch und Techno-

logie, wie z. B. Wearables, fort (vgl. ebd., S. 23).

Ende der 90er-Jahre des letzten Jahrhunderts hat die erste Phase der Digitalisie-
rung begonnen und damit ein wirtschaftlicher und gesellschaftlicher Wandel im Pro-
duktions-, Konsumguter- und Kommunikationsbereich, basierend auf der Nutzung

von Daten und Informationen sowie immateriellen Transaktionen. Beispiele hierfir
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sind die Musikindustrie, die Finanzbranche oder Verlagshauser, aber auch der Ama-
zon-Konzern, dessen Geschaftsmodell auf der systematischen Nutzung von Daten-
bestanden beruht (vgl. Hirsch-Kreinsen/ ten Hompel 2015, S. 3, zit. nach Zuboff
2010; Brynjolfsson und McAfee 2014, o. S.).

In der gegenwartigen zweiten Digitalisierungsphase vollzieht sich ein Vernetzungs-
prozess unterschiedlicher physischer Objekte, der unter den Sammelbegriffen In-
ternet der Dinge oder Internet of Things lauft (vgl. ebd., S. 3, zit. nach Fleisch/ Mat-
tern 2005, o. S.; Bullinger und ten Hompel 2007, o. S.) und neue Anwendungspo-
tentiale in verschiedenen Bereichen, wie etwa der Medizin, erreicht (vgl. ebd., S. 3,
zit. nach Geisberger und Broy, 2012, o. S.). Die aktuelle Digitalisierungswelle betrifft
jedoch nicht nur Gegenstéande, sondern bringt gleichzeitig auch einen Wertewandel
in Politik, Kultur, Wirtschaft und der Gesellschaft mit sich (vgl. Kruse Brandao/ Wolf-
ram 2018, S. 26).

Die Digitalisierung und ihre Auswirkungen im zeitlichen Verlauf zeichnen sich auch

durch bestimmte Merkmale aus, die im folgenden Unterkapitel beschrieben werden.

3.3 Charakteristika digitaler Veranderungsprozesse

Der Prozess der Digitalisierung lasst sich durch Unumganglichkeit, Irreversibilitat,
Rasanz und Unsicherheit in der Umsetzung charakterisieren (vgl. Oswald/ Krcmar
2018, S. 5). Die grundlegenden Eigenschaften der durch die Digitalisierung ange-
stolRenen Veranderungen unterscheiden sich mafR3geblich von jenen, die zu Beginn
des 20. Jahrhunderts z. B. in Form von Elektrizitat auf die Gesellschaft eingewirkt
haben (vgl. Satell, Greg, 2016, 0. S.). Soziale und 6konomische Entwicklungen, wie
die demographische Alterung, die Globalisierung und Urbanisierung, stellen zeitge-
nossische Herausforderungen dar, die ohne Verwendung zukunftsgerichteter digi-
taler Technologien nicht gelost werden kdnnen. Folglich ist die digitale Transforma-
tion unausweichlich, da digitale L6sungen maschinellen Verfahren in punkto Kos-
ten, Leistung, Reliabilitat und Verfigbarkeit Uberlegen sind (vgl. Oswald/ Krcmar
2018, S. 7 1.).
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Neuartige digitale Technologien bzw. modernisierte konventionelle Konzepte kon-
nen bei ihrem Markteintritt dominierenden Losungen unterlegen sein, haben jedoch
das Potenzial die Kosten-Nutzen-Relation im Laufe ihrer Marktprasenz zu optimie-
ren und somit etablierte Technologien abzuldsen. Dies gilt insbesondere dann,
wenn durch Innovationen ein neuer Nutzen gestiftet wird, der fur die Verwender*in-
nen unverzichtbar ist. Daraus resultiert die Unumkehrbarkeit der Digitalisierung (vgl.
ebd., S. 8).

Zudem ist es fur Unternehmen essenziell, stetig in Aktion zu bleiben und sich kon-
tinuierlich neu zu definieren, da die Abgrenzung zu Marktbegleiter*innen nicht mehr
ausschliel3lich tber das materielle Produkt stattfindet, sondern einer Erweiterung
um smarte Services bedarf, die das Angebot erganzen. Ein Negativbeispiel stellen
die Smartphones von Microsoft dar, die sich trotz fortschrittlicher Technologie nicht
auf dem Markt durchsetzen konnten, weil sie im Vergleich zu Mitbewerber*innen ein
ungentgendes App-Portfolio geboten haben (vgl. ebd., S. 8). Die Rasanz der digi-
talen Revolution driickt sich demnach durch die Anforderung unverzuglicher Adap-

tionsfahigkeit und Agilitat von Geschéaftsmodellen aus.

Unsicherheit entsteht im Zuge von Digitalisierungsprozessen aufgrund des Entwick-
lungstempos digitaler Technologien und der Veranderungen in unterschiedlichen
Branchen. Eine Prognose abzugeben, welche Unternehmen basierend auf welchen
Innovationen in Zukunft Erfolg haben werden, ist diffizil (vgl. ebd., S. 9). Aus Unter-
nehmersicht ist es nicht mehr moglich, sich fur nur einen technischen Standard zu
entscheiden. Vielmehr ist es notwendig, die Tauglichkeit unterschiedlicher Techno-
logien im inharenten Unternehmenskontext abzuwégen (vgl. Satell, Greg, 2016, o.
S)).

3.4 Zwischenfazit

Der digitale Wandel ist kein kurzfristiger Trend, sondern eine kontinuierliche Ent-
wicklung, die fortwéhrend durch die Entstehung neuer digitaler Technologien ange-
trieben wird (vgl. Oswald/ Krcmar 2018, S. 9). Daten sind die Basis der digitalen
Transformation und der Antrieb des Digitalisierungsprozesses (vgl. Gantz/ Reinsel/

Rydning 2018, S. 3). Dies spiegeln auch die betrachtlichen Datenmengen wider, die
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u. a. durch vernetzte Sensortechnologien generiert werden (vgl. Heinrich u. a. 2016,
S. 51).

Die Auswirkungen der Digitalisierung sind weitreichend und greifen in unterschied-
liche Aspekte des Lebens ein — sie reichen vom Wandel der Technik und wirtschaft-
lichen Perspektiven bis hin zur Veranderung der Gesellschaft (vgl. Wittpahl 2016,
S. 5). Der steigende Vernetzungsgrad fuhrt Anwender*innen in ein Abhangigkeits-
verhaltnis zu Technologien unter dem Aspekt der stetigen Steigerung von Effektivi-
tat und Effizienz (vgl. Lepping/ Palzkill 2016, S. 18), worauf im Kapitel ,Digitalisierte
Gesellschaft’ detailliert eingegangen wird. Der nachste Themenblock hingegen be-
schaftigt sich mit den Folgen digitaler Veranderungsprozesse im Unternehmens-

kontext.
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4 Digitalisierte Geschaftsmodelle

Der beschleunigte Digitalisierungsprozess beeinflusst unterschiedliche Branchen,
wovon digitale Geschaftsmodelle profitieren. Gleichzeitig schafft die digitale Trans-
formation Mdglichkeiten fir Unternehmen, die sich die Chancen der Digitalisierung
zunutze machen. Auf bestehende traditionelle Geschaftsmodelle wirkt der digitale
Wandel durch dynamische Marktgegebenheiten hingegen disruptiv, sodass eine
Neuausrichtung unumgéanglich ist, um wettbewerbsfahig zu bleiben und wirtschaft-
lich bestehen zu kénnen. Dabei spielen Vernetzung, der Einsatz neuer Technolo-
gien, digitale Adaption sowie die Einbeziehung sozialer Netzwerke und mobiler Ap-
plikationen eine zentrale Rolle (vgl. Buchholz/ Wangler 2016, S. 177; Lix/ Reimer
2014, S. 5). Diese Sichtweise wird auch von einer Salesforce-Studie gestutzt, wo-
nach 75 % der Teilnehmer*innen den Einsatz neuer Technologien und 74 % die
neuartige Verwendung vorhandener Technologien in Unternehmen erwarten, um

das Kundenerlebnis zu optimieren (vgl. Salesforce Research 2019, S. 15).

Die Digitalisierung greift demnach in unterschiedliche Aspekte des Alltags ein und
ist mit Begriffen wie Internet der Dinge oder Industrie 4.0 verschlagwortet. Innova-
tive Losungen werden mit dem Vernetzen smarter Endgerate und somit mit dem
Zugang zu dezentral erfassten Daten geschaffen. Auf diesen gesammelten und
analysierten Informationen basierend, werden unterschiedliche Dienstleistungen
entwickelt (vgl. Heinrich u. a. 2016, S. 51). Entscheidende Faktoren fir Geschafts-
modell-Innovationen sind demnach die Analyse und 6konomische Verwertung von
Daten, um damit Unternehmensprozesse anzupassen und neue Produkte und Ser-
vices zu etablieren (vgl. Buchholz/ Wangler 2016, S. 177-181). Ein Beispiel hierfur
ist das Angebot von Anwenderdaten im Tausch gegen die kostenlose Nutzung von
Services, wie es auch Social Media Plattformen, z. B. Facebook, praktizieren. Eine
weitere Moglichkeit stellen Méarkte fir Datentracking- und Datenschutztechnologien
dar (vgl. Budzinski/ Schneider 2017, S. 91 f.). Kruse Brand&o und Wolfram gehen
sogar von einer Transformation produktbezogener zu dienstleistungsbasierten Ge-

schaftsmodellen aus (vgl. Kruse Brandao/ Wolfram 2018, S. 2).

Unzulangliches Wissen uber Datennutzung und -erfassung bei der Nutzung von
Endgeraten sowie installierter Applikationen kann sich hingegen fir Verwender*in-

nen als problematisch erweisen, da mit Zustimmung zu den Geschaftsbedingungen
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auch ein Kontrollverlust tber die eigenen Daten einhergehen kann. Daher ist es
essenziell, ein Bewusstsein dafur zu schaffen, dass kostenlose Services im Aus-
tausch gegen personliche Daten angeboten werden (vgl. Lepping/ Palzkill 2016, S.
19).

Digitale Geschaftsmodelle profitieren von Anwendungen aus der Informations- und
Kommunikationstechnologie, die ein breites Nutzerspektrum abdecken und sowohl
Nachfrager*innen als auch Anbieter*innen adressieren. Dies lasst sich am Beispiel
von Suchmaschinen demonstrieren, die gleichermal3en als Plattform fur Suchanfra-
gen und als Werbung dienen und zudem Wertschépfung aus den Suchanfrage-Da-

ten generieren (vgl. Buchholz/ Wangler 2016, S. 179).

Im Kontext digitalisierter Geschaftsmodelle findet in den folgenden Unterkapiteln
eine Auseinandersetzung mit den Themen Cloud Computing und Sensorik statt, die
die Basistechnologien fir Wearables bilden. Zudem werden die Bereiche Big Data,
zu denen Wearables einen entscheidenden Beitrag leisten, und Sensortechnolo-
gien als integraler Bestandteil des Internet of Things beleuchtet.

4.1 Cloud Computing

Laut dem Marktforschungs- und Beratungsunternehmen International Data Corpo-
ration (IDC) hat im Jahr 2018 die globale Datensphare 33 Zettabytes umfasst und
wird sich 2025 mit 175 Zettabytes mehr als verfinffachen. Zu diesen wachsenden
Datenmengen tragen Unternehmen und Privatpersonen mit der Nutzung von Cloud-
Lésungen sowie Machine-to-Machine-Kommunikation und das Internet der Dinge
bei (vgl. Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 3).

Das US-amerikanische National Institute of Standards and Technology definiert
Cloud Computing als ein Modell, welches einen ubiquitaren, anwenderfreundlichen
und bedarfsgerechten Netzwerkzugriff auf einen gemeinschaftlichen Pool konfigu-
rierbarer Computing-Infrastrukturen erlaubt. Diese Ressourcen, wie z. B. Speicher
oder Anwendungen, kdnnen unverziglich bereitgestellt werden (vgl. Mell/ Grance
2011, S. 2). Cloudbasierte Technologien erméglichen demnach die Speicherung,
Verarbeitung, Zusammenfihrung, Darstellung und gemeinsame Nutzung von Daten
(vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 8).
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Abbildung 1: Visualisierung cloudbasierter Dienste: Kommunikation der Rohdaten durch Sensoren an die

Cloud, welche die Daten auswertet und fir Steuerungsorgane und Endverwender*innen bereitstellt (eigene
Darstellung nach Heinrich, u. a. 2016, S. 53)

Cloud-L6sungen zeichnen sich durch folgende Merkmale aus (vgl. Mell/ Grance
2011, S. 2):

38

Verbraucher*innen kdnnen Rechenleistung, wie z. B. Serverzeit, automa-
tisch und ohne menschliches Eingreifen durch Dienstanbieter*innen bereit-
stellen.

Die Funktionen sind Uber das Netzwerk zuganglich und kénnen tber Smart-
phones, Tablets, Laptops und PCs genutzt werden.

Physische und virtuelle Ressourcen werden den Verbraucher*innen dyna-
misch zugewiesen, wodurch eine Wahrnehmung der Standortunabhangig-
keit entsteht.

Kapazitaten konnen flexibel zugewiesen und freigesetzt werden, um zeitnah
der Nachfrage entsprechend zu skalieren.

Die automatische Steuerung und Optimierung der Ressourcennutzung durch
Uberwachung, Kontrolle und Berichterstattung schaffen Transparenz fur An-

bieter*innen und Nutzer*innen des Dienstes.



Cloud-Technologien lassen sich in drei unterschiedliche Service-Modelle kategori-
sieren. Zum einen ist dies ,Software as a Service', welches Nutzer*innen cloudba-
sierte Anwendungen mit verschiedenen Endgeraten ermdglicht. Zum anderen gibt
es ,Platform as a Service’, die selbstentwickelte oder gekaufte Apps auf einer Cloud-
Umgebung bereitstellt, sowie ,Infrastructure as a Service’, die Nutzer*innen erlaubt,
Daten zu verarbeiten und zu speichern. Zudem werden bei diesem Service-Modell
Netzwerk- und andere Computerressourcen zur Verfiigung gestellt, die den Einsatz
beliebiger Software ermdglichen (vgl. ebd., S. 2 1.).

,Privat Clouds‘ kbnnen zum Einsatz innerhalb einer Organisation vorgesehen sein
und dort z. B. von verschiedenen Abteilungen genutzt werden. Die ,Community
Cloud* ermdglicht hingegen die Verwendung der Cloud innerhalb einer Gruppe mit
gemeinsamen Interessen, wie etwa Kund*innen aus unterschiedlichen Organisati-
onen. Die ,Public Cloud’ erlaubt die 6ffentliche Nutzung der Cloud und in ,Hybride
Clouds’ sind mindestens zwei Cloud-Infrastrukturen miteinander verbunden, die die

Ubertragung von Daten und Anwendungen erméglichen (vgl. ebd., S. 3).

In Conclusio bedeutet dies, dass cloudbasierte Losungen das Verarbeiten, Spei-
chern, Visualisieren und gemeinsame Nutzen von Daten ermdglichen, was gleich-
zeitig grundlegende Funktionen von Wearable-Technologien darstellt. Im folgenden
Unterkapitel wird die Gewinnung und Verarbeitung von Big Data thematisiert und
naher erlautert, da durch die Nutzung von tragbaren Trackern zur Selbstvermes-
sung Datenansammlungen entstehen, die fir unterschiedliche Institutionen und

Branchen von Interesse sind.

4.2 Big Data

Big Data stellen eine spezifische Methodik zur Analyse komplexer, grof3er und kon-
tinuierlich evolvierender Datenmengen dar, die mittels herkdbmmlicher Auswertungs-
mechanismen nicht mehr verarbeitbar sind. Dariiber hinaus bezeichnet Big Data die
Gesamtheit der Technologien, die es erméglichen, groRe Datenmengen zu erheben
und zu analysieren (vgl. Reichert 2014, S.40). Im Gegensatz dazu spiegeln indivi-
duell erzeugte Datensatze in erster Linie relevante Informationen tber einen defi-

nierten Sachverhalt fir Nutzer*innen wider und werden als sogenannte ,Small Data’
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bezeichnet. Zusammengesetzt kdnnen daraus aber Big Data entstehen, deren Aus-
wertung unentdecktes Wissen férdert, welches aus den Einzeldaten nicht ablesbar
gewesen ware (vgl. DIVSI 2016, S. 25).

Ein Vorteil des Big Data Zeitalters besteht darin, dass Petabytes von Informationen
systematisch und kostengiinstig erfasst und gespeichert werden kénnen und fur die
Vorhersage von potenziellen Problemen genutzt werden kénnen (vgl. Swan 2012,
S. 237). Big Data ermdglichen demnach die algorithmenbasierte Auswertung grof3er
Datenmengen anhand von Korrelationen, welche darauf abzielen, bisweilen nicht
bekannte Zusammenhéange zu identifizieren, um detaillierte Prognosen treffen zu
kénnen (vgl. DIVSI 2016, S. 15; Selke 2014, S. 227 f.). Die Skalierung der gesam-
melten Daten ermdglicht somit die Identifikation relevanter Muster und Verbindun-
gen. Dieser Prozess fordert datenbasierte Erkenntnisse, welche in weiterer Folge

das Innovationstempo beschleunigen (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 111).

Dies bedeutet, dass die systematische Auswertung von Big Data Unternehmen da-
bei helfen kann, ihre Effizienz hinsichtlich Nachfrage- und Absatzmarkte zu steigern,
individuelle Serviceleistungen zu entwickeln (vgl. Reichert 2014, S.40) und ihre Ge-
schaftsmodelle bedarfsgerecht anzupassen (vgl. DIVSI 2016, S. 15). Der Wert von
Big Data ist bereits 2014 von Unternehmen erkannt worden. Dies bestétigt eine von
PricewaterhouseCoopers im selben Jahr beauftragte Studie, der zufolge Big Data
von 27 % der befragten Unternehmen, die mindestens 100 Mitarbeiter*innen be-
schaftigen, eingesetzt worden sind, 36 % haben konkrete Plane dafir entwickelt
und 30 % Big Data im Unternehmen thematisiert (vgl. Lix/ Reimer 2014, S.11). Der
Grund fir die Datenanh&ufung liegt demnach in ihrem wirtschaftlichen, politischen
und wissenschaftlichen Wert, auch wenn deren Nutzen zum Zeitpunkt der Erfas-
sung noch gar nicht bekannt sein muss (vgl. DIVSI 2016, S. 28; Reichert 2014, S.
38; Selke 2014, S. 228). Strukturierte und unstrukturierte Daten unterschiedlichen
Ursprungs werden kumuliert, Korrelationen herausgefiltert und daraufhin in neuem
Kontext verwertet (vgl. DIVSI 2016, S. 15; Selke 2014, S. 228 f.). Unternehmens-
entscheider*innen erwarten sich von Big Data Analysen ein ausgepragteres Markt-
wissen, Prozess-, Produkt-, Dienstleistungs- und Organisationsoptimierungen, Un-

terstitzung fur Risikoabschatzungen und effiziente Entscheidungsfindungen sowie
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Gewinnsteigerungen (vgl. Lix/ Reimer 2014, S. 21 ff.). Die Implementierung von Big
Data stellt Unternehmen jedoch auch vor Herausforderungen, wie z. B. der Gewahr-
leistung von Datensicherheit, -qualitat und -schutz, da gerade nach Bekanntwerden
des NSA-Skandals und den Offenlegungen durch Edward Snowden eine Sensibili-
sierung im Hinblick auf potenziellen Datenmissbrauch stattgefunden hat (vgl. Lix/
Reimer 2014, S. 17 f.).

Big Data-Quellen generieren Daten primér automatisiert und ohne menschliches
Eingreifen, wie beispielsweise bei digitalisierter Sensorik in Form von Aktivitatentra-
cking (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 110). Die durch z. B. durch Wearables pro-
duzierten Kommunikationsdaten kbnnen dem Internet of Things zugeordnet werden
und erweitern die Opportunitaten zum Erfassen von Nutzerinformationen (vgl. DIVSI
2016, S. 17). Die Verbreitung dieser Sensortechnologien in unterschiedlichen Le-
bensbereichen, wie z. B. in Smartphones oder am Koérper getragen, zeigt demnach
auf, dass Sensortechnik einen entscheidenden Anteil zum Wachstum von Big Data
beitragt. Die Anzahl personenbezogener und systembasierter Daten durch ver-
netzte Gerate steigt damit taglich (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 110). Dies spie-
gelt auch eine Aussage des Deutschen Instituts fur Vertrauen und Sicherheit im
Internet wider, der zufolge durch Apps und Sensoren erfassten Daten eine zwei-
jahrliche Duplikation der vorhandenen Datenmenge prognostiziert wird (vgl. DIVSI
2016, S. 14).

Mithilfe des Internet of Things (1oT) kdbnnen aus Rohdaten sogenannte smarte Daten
erzeugt werden, die fur kiinftige Planungen, basierend auf Big Data, beitragen (vgl.
Kruse Brandao/ Wolfram 2018, S. 2). Zu beachten gilt es jedoch, dass die gesam-
melten Daten nur so wertvoll sind wie die Informationen, die daraus gewonnen wer-
den kdnnen. Des Weiteren ist die Fahigkeit, Daten korrekt zu interpretieren und Kri-
tisch zu betrachten, wesentlich (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 110).

Von Big Data geht aber auch ein Konfliktpotenzial aus, wenn es um die umfangrei-

che Datenerhebung, -ansammlung und -analyse des menschlichen Verhaltens im
wirtschaftlichen oder staatlichen Kontext geht (vgl. DIVSI 2016, S. 15). Der Einsatz
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von Algorithmen ermdéglicht es, Personen anhand dieser Informationen zu tberwa-
chen und ihr kiinftiges Verhalten zu prognostizieren. Die Kombination von Algorith-
men mit wissentlicher oder unbewusster individueller Transparenz fuhrt somit zu
einem Risiko fur die personliche digitale Souveranitat, die Individuen befahigt, Risi-
ken einzuschatzen und Uber den gewtnschten Datenschutzlevel bedarfsbezogen
zu entscheiden (vgl. Wittpahl 2016, S. 20). Nutzer*innen ist folglich unter Umstan-
den nicht bewusst, dass die verwendeten Geréate sensible Daten erfassen, die dann
den Anbieter*innen oder auch Drittparteien zur Verfiugung stehen (vgl. DIVSI 2016,
S. 17). Es obliegt zwar der personlichen Verantwortung, welche Daten und Informa-
tionen preisgegeben werden, setzt aber Informiert- und Aufgeklartheit der einzelnen
Nutzer*innen voraus. Auf diesem Feld zeichnet sich jedoch gesellschaftspolitischer
Handlungsbedarf ab (vgl. ebd., S. 88).

Zusammenfassend bedeutet dies, dass Big Data einerseits sachliche und systema-
tische Entscheidungen unterstitzen, es andererseits aber auch ermoglichen, Per-
sonen aufgrund von Wahrscheinlichkeitsberechnungen zu klassifizieren (vgl. Selke
2014, S. 231 f.). Dies bekréaftigt auch eine Aussage der deutschen Bundesbeauf-
tragten flr Datenschutz, der zufolge Prognosen humanitarer Verhaltensweisen, ba-
sierend auf mathematisch-statistischen Analysen, eine Gefahr fiir die Kategorisie-
rung von Individuen bergen (vgl. DIVSI 2016, S. 19). Bei der Buindelung personen-
bezogener Daten missen demnach Qualitatskriterien hinsichtlich des Datenschut-
zes gewabhrleistet werden (vgl. Hombrecher 2018, S. 40), denn die Nutzung gesund-
heitsbezogener Sensordaten ist fir Versicherungsunternehmen und Krankenkas-
sen bereits heute von Interesse. Versicherungstrager nutzen gegenwartig komplexe
statistische Modelle, um auf der Gesundheitshistorie ihrer Kund*innen und deren
Angehdrigen basierende Risikoabschatzungen durchzufihren (vgl. McGrath/
Scanaill 2014, S. 183). Die Bereitstellung personlicher fitness- und gesundheitsre-
levanter Informationen und Daten fiihrt dazu, dass sich aus der Sportindustrie und
dem Gesundheitswesen ein Datenmarkt entwickelt, der diesen Branchen zusatzli-
che Ertrdge in Aussicht stellt, aber auch Risikopotenzial fir Nutzer*innen von
Wearable-Technologien birgt (vgl. Budzinski/ Schneider 2017, S. 90). Der Zugang
zu Gesundheitsinformationen und Lebensstil kdnnte demnach dazu fihren, dass

eine Gesundheitsversicherung fur bestimmte Personengruppen, die sich z. B. nicht
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an therapeutische MalRnahmen halten, die Versicherungsbetrage erhéht (vgl. Hom-
brecher 2018, S. 40; McGrath/ Scanaill 2014, S. 183). Durch Gesundheitsmonito-
ring kdnnte sich z. B. auch ein identifiziertes Herzinfarktrisiko negativ auf Versiche-
rungsbeitrdge auswirken oder Aktivitatentracking auf geringe Produktivitat einer/s
Angestellten hinweisen und zur Kiindigung fihren (vgl. Selke 2014, S. 231 f.). Somit
konnten Pramien abhangig von Verhalten und Befolgung festgelegter Behandlungs-
methoden sein, die mittels Sensortechnik nachverfolgbar sind (vgl. McGrath/
Scanaill 2014, S. 183). Dies kdnnte zu Nachteilen fur Individuen mit einer mutmal3-
lich suboptimalen Lebensfihrung fuhren (vgl. Selke 2014, S. 255). Eine PwC-Studie
aus dem Jahr 2014 zeigt jedoch, dass 70 % der Befragten US-Amerikaner*innen
ein Wearable tragen und ihre Daten mit ihrer Versicherung teilen wiirden, wenn sie
dafir im Gegenzug mit sinkenden Versicherungsbetragen rechnen konnten (vgl.
Ballhaus, u. a. 2015, S. 5). In Deutschland gibt ein Drittel der Befragten einer PwC-
Studie an, dass sie in die Datenweitergabe an Dritte einwilligen wirden, wenn sie
dadurch finanzielle Vorteile erhalten (vgl. ebd. 2015, S. 12). Diese Einstellungen
verdeutlichen, dass es in der Gesellschaft Aufklarungsbedarf gibt, da es an Weit-
sicht in Bezug auf Datenschutz und -weitergabe mangelt. Gerade im Rahmen der
Versicherungsdebatte zeigt sich, dass nicht bedacht wird, dass Versicherungstra-
ger*innen im ersten Schritt Rabatte oder vergunstigte Beitrage anbieten, in weiterer
Folge aber auch eine Kehrtwende stattfinden konnte, die zum Nachteil auf Seiten

der Versicherungsnehmer*innen fihren wirde.

Eine Benachteiligung basierend auf Gesundheitsdaten entsprache gemaf Stephan
Noller, Griinder eines Wearable-Technologie-Unternehmens, einer ,Entsolidarisie-
rung der Gesellschaft’ (vgl. DIVSI 2016, S. 92). Daher gilt es, Technik und Daten-
schutz im Rahmen einer Adaption gesetzlicher Bestimmungen in Balance zu brin-
gen, indem Zweckgebundenheit und Datensparsamkeit in einer ausgeglichenen
Relation zueinanderstehen. Die Anonymisierung oder Pseudonymisierung sensib-
ler Daten sowie die Zustimmung der Nutzer*innen zur Verarbeitung dieser, sind ein

weiterer denkbarer Lésungsansatz (vgl. ebd., S. 86).
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Big Data bergen demnach zum einen wirtschaftliche Chancen, zum anderen durch
die Bereitstellung personen- und gesundheitsbezogener Daten aber auch potenzi-
elle Risiken fir die Nutzer*innen von Wearables und Apps, die einen elementaren
Bestandteil des Internet of Things darstellen.

4.3 Internet of Things (IoT)

Das Internet der Dinge sind, nach Definition des US National Intelligence Council,
jene Alltagsgegenstande, die Uber das Internet lesbar sowie identifizierbar sind und
daruber lokalisiert, adressiert und gesteuert werden kdonnen (vgl. Swan 2012, S.
218, zit. nach US National Intelligence Council 2008, o. S.). Ein durchschnittlicher
US-amerikanischer Haushalt etwa besitzt sieben vernetzte Geréate, die folglich Be-
standteil des Internet der Dinge sind (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 5). Anfangliche
Begriffsdefinitionen des 10T haben sich ausschlie3lich auf internetféahige Gerate wie
Smartphones, Tablets und Laptops konzentriert. Mittlerweile ist es jedoch mdglich,
Autos, Unterhaltungselektronik, Gebaude sowie Sensoren, smarte Textilien und an-
dere Gegenstande Uber das loT mit dem Internet zu verknipfen (vgl. McGrath/
Scanaill 2014, S. 99). Damit beeinflusst das 10T nicht nur die primare Wertschop-
fungskette in Unternehmen, sondern auch Marketing, Vertrieb und Services. Daten-
gewinnung und -analyse lassen Rickschlisse auf das Kundenverhalten zu, die er-
lauben Konsument*innen gezielter anzusprechen und somit dazu beitragen, wett-
bewerbsfahig zu bleiben oder Wettbewerbsvorteile zu erlangen (vgl. Kruse
Brandao/ Wolfram 2018, S. 8).

Die Betrachtung einer Cisco Studie aus dem Jahr 2020 zeigt auf, wie Internetnut-
zung, Smartphones und loT aufeinander einwirken. Wéahrend 2018 die Halfte der
Weltbevdlkerung das Internet genutzt hat, sollen 2023 laut einer Prognose von
Cisco zwei Drittel der Menschheit einen Internetzugang haben. Die mobile Anbin-
dung wird von 66 % der globalen Bevoélkerung im Jahr 2018 auf 71 % im Jahr 2023
anwachsen, wobei drei Viertel der Mobiltelefone privat und ein Viertel im geschaft-
lichen Umfeld genutzt werden (vgl. Cisco 2020, o. S.). Das IoT fuhrt zu einer Erwei-
terung von Anwendungsmoglichkeiten und Geschaftsmodellen und nimmt damit
Einfluss auf das Berufs- und Privatleben (vgl. Kruse Brandao/ Wolfram 2018, S. 2).

2018 waren 18,4 Milliarden vernetzte Gerate im Einsatz und diese Zahl wird bis
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2023 auf 29,3 Milliarden ansteigen. Zum aktuellen Zeitpunkt gibt es demnach dop-
pelt so viele Uber das Internet verknipfte Endgerate wie Menschen und im Jahr
2023 werden diese die Anzahl der globalen Bevolkerung drei Mal Gibersteigen. Dies
ist darauf zurtickzufuhren, dass jahrlich neue Gerate mit verbesserter Leistungsfa-
higkeit und intelligenten Fahigkeiten eingefihrt und vom Markt angenommen wer-
den (vgl. Cisco 2020, o. S.). Gemal} des IDC Whitepapers ,Data Age 2025 sind
Milliarden von loT-Geraten weltweit miteinander verbunden, welche im Jahr 2025
voraussichtlich Gber 90 Zettabyte Daten produzieren werden (vgl. Gantz/ Reinsel/
Rydning 2018, S. 5).

Das Internet der Dinge wird demnach zunehmend zur Realitat und greift aktiv in
unterschiedliche Lebensbereiche der Menschen ein. Die Internetdurchdringung so-
wie Informations- und Kommunikationstechnologien ermdglichen die Verbindung
von unterschiedlichen Geraten zum Internet. Dies flhrt zu neuen Anwendungen,
die die Art zu leben bedeutend verandern (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 9), wie
bereits die Auswirkungen des Internets auf Bildung, Kommunikation, Unternehmen,
Wissenschaft und andere Bereiche gezeigt haben. Das IoT ist eine Weiterentwick-
lung des Internets, die die Datensammlung, -analyse und -verteilung ermdglicht und
schliel3lich dazu befahigt, unterschiedliche Daten in Informationen und Wissen um-
zuwandeln (vgl. Evans 2011, S. 2).

Produktlésungen zur Selbstvermessung, welche zu den tragbaren Elektronikgera-
ten und/oder Sensorplattformen z&hlen, sind erst durch das IoT realisierbar. Zu die-
ser Kategorie gehéren u. a. Smartwatches, Fitnessarmbéander, smarte Textilien so-
wie Smartphone-Applikationen (vgl. Swan 2012, S. 220). Sensorik hat dabei eine
zentrale Funktion, da sie die VerknUpfung der physischen mit der digitalen Ebene
gewabhrleistet. Das Internet of Things ist eine evolutionare Entwicklung des Internets
und sein Erfolg héangt malRgeblich von Anwendungen ab, die zu konkreten Verbes-
serungen des taglichen Lebens flihren. Sensortechnologien kénnen dabei eine ent-
scheidende Rolle spielen, indem sie Datenstréome bereitstellen, auf deren Erkennt-
nissen basierend Anwendungen entwickelt werden (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S.
9).
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Fitnesstracker vereinen etwa kinematische Sensoren zur Beschleunigungsmes-
sung, physiologische Sensortechnologien zur Herzfrequenzaufzeichnung, Umge-
bungssensoren zur Temperaturerfassung und ein Global Positioning System (GPS)
zur Standortbestimmung. Diese verschiedenen Datenstrome konnen Uber das
Smartphone mit dem Internet verknipft werden. Letztlich ist es relevant zu verste-
hen, wie Datenstrome in aussagekraftige, personalisierte Echtzeit-Empfehlungen
umgewandelt werden konnen (vgl. ebd., S. 99). Das nachste Unterkapitel beschaf-
tigt sich daher eingehend mit Sensortechnologien, deren technischen Merkmalen

sowie den Themen Datenvisualisierung und Sensorkommunikation.

4.4 Sensortechnik

Technologische Entwicklungen haben Einfluss auf den Sport, indem sie Fortschritte
bei Materialien und Design vorantreiben, wobei die Verbreitung von Sensoren auch
die Konzeption von Endgeréten steuert (vgl. James/ Petrone 2016, S. vii). Dabei
ermdglicht der Einsatz von Sensorik die Erfassung unterschiedlicher Datenarten
und erstreckt sich von biometrischen Informationen zur Uberwachung von Korper
und Gesundheit Uber geologische Daten zur Verortung bis hin zu Bilddaten. Die
Optimierung und Kosteneffizienz smarter Sensoren hangt mit deren urspringlichem
Einsatzzweck zusammen, der nun den Vertrieb am Massenmarkt ermdglicht (vgl.
Selke 2014, S. 44 f.). Beschleunigungsmesser fir Wearables stammen beispiels-
weise aus dem Automobilsektor, wo sie fir das Auslésen von Airbags verwendet
werden (James/ Petrone 2016, S. 17).

Smarte Sensoren sind ein Schlusselfaktor fir innovative Produktlésungen und ihr
Potenzial wird mit der Verschmelzung verschiedener Technologien weiter voran-
schreiten. Smartphones und Tablets spielen dabei als Impulsgeber fir Innovationen
eine zentrale Rolle. Sensoren, Ortungsdienste, Bildgebung, Softwarelésungen und
eine flachendeckende Internetanbindung bieten zudem Mdglichkeiten fir neue Pro-
duktanwendungen (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 12).

Die Ausbreitung von Sensorprodukten und -services ist maf3geblich von der mind-
lichen Kommunikation in der realen Welt abhangig, auch wenn der Anstol3 zum
Austausch Uber diese Thematik in sozialen Netzwerken und anderen digitalen Platt-

formen gegeben wird (vgl. ebd., S. 13). Social Media Plattformen erleichtern die
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kontinuierliche Kommunikation zwischen Nutzer*innen und der Produktlésung, dem
Produkt und den Anbieter*innen sowie Verwender*innen und Influencern, die das
Produkt empfehlen (vgl. Swan 2012, S. 240). Diese Art von Online-Engagement
liefert entscheidende Erkenntnisse flur die Produktentwicklung, denn damit sich Un-
ternehmen erfolgreich etablieren kbnnen, missen smarte Produkte und Dienste die
Erkenntnisse aus den Erfahrungen der Nutzer*innen bertcksichtigen. Schlussend-
lich werden sie auch von realen Personen genutzt (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S.
13). Beispiele fur Online-Engagement sind Kund*innen-Feedbacks, Empfehlungen,

Best-Practice-Sharing oder Gamification (vgl. Swan 2012, S. 240).

4.4.1 Geschichte der Sensortechnologie

Wahrend es Sensoren bereits mehr als ein Jahrhundert gibt, werden sogenannte
smarte Sensoren, also moderne Sensortechnologien mit integrierten Informations-
und Kommunikationsfunktionen (ICT), erst seit den 1980-iger Jahren eingesetzt
(vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 1). Die Miniaturisierung mikroelektromechanischer
System-Sensoren (MEMS-Sensoren) hat dazu gefihrt, dass diese in unterschiedli-
chen Geréaten, wie z. B. Smartphones, eingebaut werden und so die Verbreitung der

Sensortechnik geférdert wird (vgl. James/ Petrone 2016, S. 17).

Seit dem Beginn der 2000er Jahre haben Informations-, Kommunikations- und
Cloud-Technologien, die Internetabdeckung sowie die Verbreitung smarter mobiler
Gerate die Einsatzmdglichkeiten fir Sensoren erweitert (vgl. McGrath/ Scanaill
2014, S. 1).

Der Fortschritt in der Sensortechnologie ist wesentlich von Kommunikationstechno-
logien, Mikrosteuerungen, kabellosen Kommunikationsmodulen und kontinuierli-
cher Datenspeicherung beeinflusst worden. Diese technologischen Losungen wer-
den verwendet, um die Verbindung mehrerer Sensoren untereinander zu gewahr-
leisten. Insgesamt haben diese Systemerweiterungen zur Entstehung intelligenter
Smart Sensoren beigetragen, welche dazu in der Lage sind, digitale Signale zu ver-

arbeiten und Daten drahtlos zu Ubertragen.

In der Gesundheits- und Wellness-Branche sind kabellos am Koérper getragene
Netzwerke erstmals 1995 in Erscheinung getreten. Diese werden als ,\Wireless Body

Area Networks (WBAN)* bezeichnet und umfassen verschiedene Sensoren zur
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Messung physiologischer Signale und Ubermittlung der aufgezeichneten Informati-
onen an ein Endgerat. Wahrend Sensortechnologien zu Beginn nur eingeschrankt
in Fachkreisen angewendet wurden, nimmt ihr Einsatz in der Sport- und Wellness-
branche mittlerweile stetig zu (vgl. ebd, S. 4). Die Weiterverbreitung von Sensorik
starkt den Bedarf nach Datenanalyse und -interpretation und fordert gleichzeitig die
Erfassung, Verarbeitung und Speicherung sensorbasierter Daten. Sensortechnolo-
gien sind eng mit Datenanalyse, Selbstquantifizierung, Big Data und dem Internet
of Things verknipft und sind ein stetig evolvierender Bereich, aus dem kunftig wei-

tere Disziplinen hervorgehen werden (vgl. James/ Petrone 2016, S. 37).

4.4.2 Technische Merkmale der Sensorik

Smarte Sensortechnologien umfassen Erfassungs- und Ubertragungsfunktionen
mit einer analogen Schnittstellenschaltung, einer Mikrocontrollereinheit mit einge-
bautem Analog-Digital-Wandler sowie einer Ein-/Ausgabe-Busschnittstelle (vgl.
McGrath/ Scanaill 2014, S. 51, zit. nach Huijsing, 2008, o. S.). Der Microcontroller
ist dabei fur die digitale Signalverarbeitung zustandig. Der Analog-Digital-Wandler
ermdglicht wiederum Datenverarbeitung, Datenspeicherung, Energieverwaltung so-
wie Schnittstellenfunktionen, wie z. B. die Kommunikation mit anderen Geraten.
(vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 51).

4.4.3 Sensorkommunikation

Der Echtzeitzugang zu Sensorinformationen und Feedback sind im sportlichen Um-
feld wesentlich (vgl. James/ Petrone 2016, S 32). Damit Sensortechnologien sinn-
voll eingesetzt werden konnen, ist demnach deren Kommunikationsfahigkeit mit
Nutzer*innen oder anderen Geraten essenziell. Die unterschiedlichen Méglichkeiten
fur den Datenaustausch sind die unmittelbare Anzeige der Informationen auf dem
Endgerat, die Ubertragung lber eine verkabelte Schnittstelle oder die drahtlose Da-
tentbermittlung (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 65).

Fortschritte in der Wireless-Technologie haben in den letzten Jahren zur Entstehung
unterschiedlicher Kommunikationsprotokolle beigetragen (vgl. James/ Petrone
2016, S. 32) und es gibt vier fuhrende drahtlose, energiesparende Kommunikati-
onsstandards mit kurzer Reichweite, die sich bei Sensorapplikationen durchgesetzt

haben. Bluetooth ist eine davon, sie wird im Bereich der am Korper getragenen An-
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wendungen vorrangig eingesetzt (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 67). Eine Uber-
sicht der Vor- und Nachteile dieses Industriestandards zur Ubertragung von Daten

uber eine kurze Entfernung wird im Folgenden dargestellt.

Vorteile Nachteile

e Geringer Energieverbrauch bei Bluetooth | e Begrenzte Anzahl von Zugangspunkten

Smart Technologien < 15 mA bei herkdmmlichem Bluetooth (7 Slaves, 1
e Datendurchsatz bis zu 24 Millionen Bits Master)

pro Sekunde (Mbps) e Ungeeignet fur Highspeed-Datenanwen-
e Geringe Storungsanfalligkeit dungen
e Kosteneffizienz e Langsame Gerateerkennung bei hohem
e Ausgereifte Technologie mit breit instal- Energieverbrauch

lierter Basis e Hoher Energieaufwand bei aktiven Verbin-
e Flexible DatenpaketgréRen dungen

e Wird von Smartphones und Tablets | © Komplexitat beider Implementierung einer
unterstitzt préazisen Zeitsynchronisation im Bluetooth
e Eine direkte Sichtverbindung zwischen Zwischenspeicher
den Geréten ist keine Voraussetzung

e Bluetooth Smart ermdglicht theoretisch

eine unbegrenzte Anzahl von Slaves

Abbildung 2: Vor- und Nachteile der Bluetooth-Technologie (eigene Darstellung nach McGrath/ Scanaill 2014,
S.68f)

Wie aus der Ubersicht der Starken und Schwachen des Bluetooth-Standards her-
vorgeht, gibt es neben Bluetooth auch eine weiterentwickelte Technologie, Blue-
tooth Smart, welche auf den Bedarf nach Konnektivitat und Kompatibilitat zwischen
digitalen Losungen fur Sportapplikationen eingeht. Bluetooth ist ein verbreitetes
Protokoll fir mobile Endgerate und damit ist eine Grundvoraussetzung fir die Er-
weiterung auf Bluetooth Smart gegeben. Smartphones ermdéglichen Nutzer*innen
den Zugriff auf Apps, die mit Sensordaten kommunizieren, diese verarbeiten und
darstellen (vgl. ebd., S. 69). Der niedrige Energieverbrauch von Bluetooth Smart
und mobilen Endgeraten, die diesen Standard unterstitzen, haben einen direkten
Einfluss auf den Fitnesssektor. Dies zeigt sich durch den Einsatz dieser Technologie
in Fitnesstrackern wie z. B. dem Nike Fuelband oder Fitbit (vgl. Bennett 2012, o. S.).
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4.4.4 Datenvisualisierung

Um die gesammelten Daten nutzbar zu machen und ihnen eine Bedeutung zu ge-
ben, werden diese grafisch Ubersetzt (vgl. Swan 2012, S. 233 f.), da Grafiken und
visuelle Darstellungen verstandlicher als Zahlen oder Texte sind. Relevante Zusam-
menhange und Muster werden mithilfe von Visualisierung, in Form von Infografiken,
sichtbar. Die optische Aufbereitung von Informationen kann die Art, wie Sensorda-
ten gehandhabt werden, wesentlich verandern und das Verhalten von Individuen, z.
B. hinsichtlich des Erreichens eines befriedigenden Bewegungspensums, beeinflus-
sen. Ausgereifte Gestaltungskonzepte setzen gerade in der Gesundheits- und Fit-
nessbranche unterschiedliche Daten in Verhaltnis, um ein abgestimmtes und quali-
fiziertes Gesamtbild zu erzeugen. Somit kdnnen Entscheidungen bewertet werden
und der personliche Nutzen fur die individuelle Gesundheit und Fitness identifiziert
werden (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 106 f.).

Sensorik stellt demnach die grundlegende Technologie fir Fitnesstracker sowie Ge-
sundheits- und Fitnessapplikationen auf Smartphones dar. Sensorkommunikation
mittels Bluetooth ist dabei fir den Datenaustausch zwischen unterschiedlichen End-
geraten zentral und ermdglicht die Verfolgung aufgezeichneter Aktivitaten in Echt-
zeit. Die Visualisierung wiederum ist maf3geblich, um die Daten verstandlich und

nutzbar zu machen und somit einen Mehrwert fur die Nutzer*innen zu bieten.

4.5 Zwischenfazit

Die Entstehung neuer sowie die Progression traditioneller Geschaftsmodelle ent-
scheiden im Zuge der digitalen Transformation tber Erfolg und Misserfolg von Un-
ternehmen (vgl. Buchholz/ Wangler 2016, S. 177). Daher ist es fir effektive Ge-
schaftsmodelle maf3geblich, vorhandene Daten wirtschaftlich zu nutzen, um auf de-
ren Basis neue Produkte und Dienstleistungen anbieten zu kdnnen (vgl. ebd., S.
177-181). Dabei helfen Big Data-Analysen bei der Auswertung grof3er Datenmen-
gen (vgl. Selke 2014, S. 227) und die daraus gewonnenen Erkenntnisse treiben die
Innovationskraft weiter voran (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 111). Sensorbasierte
Technologien, die z. B. in Fitnessarmbandern und Smartphones Anwendung finden,

sind ein weiterer Impulsgeber fir innovative Produktlésungen (vgl. ebd., S. 12).
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Die zunehmende Nutzung von Sensortechnologien in Wearables und Smartphones,
die erst durch das Internet der Dinge massentauglich geworden sind, tragt dazu bei,
dass nahezu jeder Bereich des Lebens vernetzt ist (vgl. Oswald/ Krcmar 2018, S.
21; Swan 2012, S. 220). Fur Verwender*innen dieser Endgeréate ist die Abrufmog-
lichkeit der sportlichen Aktivitaten in Echtzeit essenziell (vgl. James/ Petrone 2016,
S 32), genauso wie die Visualisierung, die es den Nutzer*innen ermdglicht, Daten
in Kontext zu setzen und somit Erkenntnisse fur die individuelle Gesundheit und
Fitness zu gewinnen (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 106 f.)

Nach Betrachtung der technologischen und 6konomischen Aspekte setzt sich das

folgende Kapitel mit der gesellschaftlichen Perspektive der Digitalisierung auseinan-
der.
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5 Digitalisierte Gesellschaft

Die postindustrielle Gesellschaft ist von Sport und Gesundheit gepragt, und Un-
sportlichkeit sowie Adipositas werden weniger akzeptiert als in den vorangegange-
nen Generationen. Das Erhalten, Optimieren bzw. Rekonstruieren von Mobilitat, Ju-
gendlichkeit, eines schlanken Korpers oder Fitness entsprechen dem Verstandnis
von Gesundheit, welche mit ausreichend Bewegung erreicht werden soll (vgl. Hu-
ber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 67 f.). Wissen uber die eigene Gesundheit und damit
zusammenhangende Effekte sind von entscheidender Bedeutung, um direkten Ein-
fluss auf das personliche Wohlbefinden nehmen zu kénnen (vgl. Hombrecher 2018,
S. 13). Dies bedingt jedoch, dass die erhobenen Daten von Aktivitaten zur Gesun-
derhaltung oder Verringerung eines Krankheitsrisikos akkurat und zuverlassig sind,
um deren Wirkungsweise bewerten zu kénnen (vgl. Bock, u. a. 2017, S. 87). Daher
ist es essenziell, Menschen nachvollziehbare Informationen Uber ihre Gesundheit
und Faktoren, die darauf positiv oder negativ einwirken, zur Verfiigung zu stellen.
Technologien, die einen einfachen Zugang zu Trainings- und Ernahrungsdaten er-
mdoglichen und zugleich eine intelligente Datenverarbeitung und -aufbereitung be-
reitstellen, kbnnen wesentlich zu einer nachhaltigen Verhaltensveranderung beitra-
gen. Da Sensorik tragbar geworden ist, kann sie in das Lebensumfeld oder sogar
direkt in Kleidung integriert werden (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 1).

Sensortechnologien werden jedoch kinftig im Alltagsleben in den Hintergrund tre-
ten, da die Nutzung automatisiert und intuitiv erfolgen wird. Darlber hinaus wird die
Beobachtung der Lebensgewohnheiten mittels Sensortechnologien das Bewusst-
sein, wie sich Entscheidungen fir einen bestimmten Lebensstil und andere &ul3er-
liche Einwirkungen auf Gesundheit und Wohlbefinden auswirken, verstarken (vgl.
ebd., S. 4).

Auch durch 6ffentliche Gesundheitsinitiativen beschéaftigen sich Menschen intensi-
ver mit den Konsequenzen ihrer Lebensweise auf ihr kérperliches Wohlergehen.
Die Gesellschaft verspiirt ein Bedurfnis das Kérpergewicht unter Kontrolle zu haben
und ein befriedigendes Fitnessniveau flr einen gesunden Lebenswandel zu errei-
chen (vgl. ebd., S. 5). Mit der Anregung zu mindestens 10.000 Schritten taglich wird
auch seitens Politik der Versuch unternommen, die nachweisbare positive Auswir-

kung auf die Gesundheit aufzuzeigen und damit durch Bewegungsmangel bedingte
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Folgekosten zu reduzieren (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 15). Andererseits
gibt es Personen, die adip6s sind und korrektive MaRnahmen treffen wollen, um ihr
Gewicht zu reduzieren oder zumindest ihren Fitnesslevel zu optimieren. Versiche-
rungsunternehmen gewinnen in diesem Zusammenhang an Bedeutung, indem sie
Kund*innen, die eine gesunde Lebensart vorweisen kénnen, in Form von Rabatten
oder Vergunstigungen belohnen. Zudem gibt es auch Unternehmen, die ihre Mitar-
beiter*innen zu einer aktiven Lebensweise mittels Fitnesstracking motivieren. Ein
Anreiz daflr sind ebenfalls reduzierte Versicherungsraten. Der Vorteil fur die Arbeit-
geber*innen liegt in potenziell geringeren Krankheitstagen auf Seite der Belegschaft
(vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 5), wahrend es jedoch fur Angestellte einen Eingriff
in die Privatsphére darstellt. Theoretisch sind mittels Fitnessmonitoring die Lokali-
sierung von Mitarbeiter*innen sowie die Uberwachung ihrer Arbeitsstunden, Pausen
und Privatzeit mdglich. Jene Personen, die sich gegen derartige Initiativen des Un-
ternehmens aussprechen, kdnnten so erscheinen, als hatten sie etwas zu verheim-
lichen (vgl. PwC 2016, S. 8). Trotz des Eingreifens in das Privatleben wird der Ein-
satz von Wearables im beruflichen Umfeld als nutzlich empfunden, wenn belegbare
Effizienzsteigerungen mit einem Bonusprogramm des Arbeitgebers verknipft sind
(vgl. ebd., S. 15).

Auch Erwachsene im fortgeschrittenen Alter erkennen die Bedeutsamkeit von kor-
perlicher Betatigung, Muskelaufbau und Ausdauerféahigkeit, um von anderen unab-
hangig zu bleiben und der Gebrechlichkeit entgegen zu wirken. Gegenwartig zahlen
sie zwar nicht zu den Hauptanwender*innen von Sensortechnologien, es ist jedoch
davon auszugehen, dass sich dies andert, sobald eine weitere Annédherung der Be-
reiche Gesundheits- und Wellnessmonitoring stattfindet (vgl. McGrath/ Scanaill
2014, S. 6).

Gesundheit und Fitness sind demnach fur die heutige Gesellschaft pragende The-
men, mit denen sie sich — auch in Form von Aktivitatenmonitoring — auseinander-
setzen. Dabei spielen in den verschiedenen Generationen unterschiedliche Themen
eine vornehmliche Rolle. Wahrend Menschen im fortgeschrittenen Alter Wert auf
Gesundheit und Wohlbefinden legen, um mdglichst lange selbststandig zu bleiben,
liegt der Fokus in den jingeren Generationen auf einem angemessenen Fitnessle-

vel und einem optimierten AuReren. Das folgende Unterkapitel widmet sich daher
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der Optimierung des eigenen Korpers und der Selbstvermessung anhand von Da-

ten und Fakten, die aus Gesundheits- und Fithessmonitoring gewonnen werden.

5.1 Selbstoptimierung und Quantified Self

Die Entscheidung fur eine korperliche Betatigung beruht auf Bedurfnissen, die sich
aus dem ,Aktivitatsindex (Modus)‘, der ,primaren Motivation (Modus)‘ und der ,se-
kundaren Wirkung (Fokus)* zusammensetzen. Sport bedient dabei sieben Bediirf-
nisse zeitgenodssischer Gesellschaften: Entertainment, Selbstinszenierung, Ba-
lance, Aufrechterhaltung der Gesundheit, Selbstoptimierung, Identitatsbildung und
Nervenkitzel (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 9).

Verfahren zur systematischen Erhebung und Analyse von ,Verhaltens-, Bio-, Um-
welt-, Emotions- und Kognitionsdaten® lassen sich unter dem Terminus Self-Tra-
cking zusammenfassen und sollen Individuen in die Lage versetzen, Selbsterkennt-
nis beruhend auf Zahlen zu erlangen (vgl. Gaentzsch 2020, S. 219). Die digitale
Selbstvermessung von Kérper und Gesundheitsparametern hat durch die Quanti-
fied-Self-Bewegung, deren Leitmotiv ,Selbsterkenntnis durch Datenerfassung‘ lau-
tet, Bekanntheit erlangt (vgl. Selke 2014, S. 17). Es geht also darum, Aktivitaten zu
tracken’ bzw. nachzuverfolgen. ,To track’ bedeutet, die Bewegung oder den Auf-
enthaltsort von Objekten oder Personen in Echtzeit nachzuvollziehen. ,To trace’ hin-
gegen beschreibt die Verfolgung von Bewegungen im Nachhinein, wobei die Be-
griffe auch synonym verwendet werden (vgl. DIVSI 2016, S. 24). Gary Wolf und
Kevin Kelly gelten als Mitbegrtinder der Quantified-Self-Gruppierung. Sie haben die
gleichnamige Webseite quantifiedself.com ins Leben gerufen und organisieren den
Austausch zwischen an digitaler Selbstvermessung Interessierten (vgl. Gaentzsch
2020, S. 222). Neben der Aufzeichnung verschiedener Daten des alltaglichen Le-
bens mittels Sensortechnologien, Kameras und anderen Endgeraten sowie der Si-
cherung dieser Daten ist flir sogenannte Lifelogger insbesondere deren Abruf- und
Auswertungsmoglichkeit von zentraler Bedeutung. Die daraus abgeleiteten Er-
kenntnisse sollen in weiterer Folge dazu dienen, die eigene Lebensweise zu opti-
mieren (vgl. Selke 2014, S. 16). Das vorrangige Ziel liegt also nicht in der alleinigen
Datenaufzeichnung, sondern darin, diese in Korrelation zu setzen, um Ursache-Wir-

kungs-Zusammenhange zu erkennen (vgl. ebd., S. 79).
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Mit der Verfugbarkeit rezeptfreier Diagnosetests, Korperiberwachungssensoren
und Fruchtbarkeitsiiberwachung hat sich der Trend des sogenannten Quantified
Self oder auch Life-Logging-Ph&dnomens weiterverbreitet (vgl. McGrath/ Scanaill
2014, S. 183). Die digitale Selbstvermessung hat dabei eine grundlegende Auswir-
kung auf Denkweise, Empfinden und Handlungen (vgl. Selke 2014, S. 9), obgleich
Menschen von unterschiedlichen Motivatoren angetrieben werden. Die einen wollen
Diskussionen in sozialen Medien oder Foren anregen, andere suchen nach Heilung
oder experimentieren mit praventiven MalRnahmen fiir ein bekanntes Krankheitsri-
siko. Die Individuen, die Teil der Quantified Self Bewegung sind, wollen die gesam-
melten Daten verstehen und dazu nutzen, ihren Gesundheitszustand zu optimieren
(vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 183). Dies bestatigt sich auch in der Untersuchung
(n = 1002) der Techniker Krankenkasse, die aufzeigt, dass Selbstvermessung von
Gesunden und chronisch Kranken gleichermal3en genutzt wird. Es wird aber auch
verdeutlicht, dass die Nutzung von Wearables zum Self-Tracking und Gesundheits-
Applikationen bei Individuen mit ausgepragter Gesundheitskompetenz und positiver
Einschatzung des personlichen Gesundheitszustands steigt (vgl. Hombrecher
2018, S. 29).

Aktuell findet eine Verschmelzung von Menschen mit technologischen Entwicklun-
gen statt, die Parallelen zur Entwicklung der Uhren aufzeigt. Die Evolution von Arm-
banduhren hat auf den Anforderungen der jeweiligen Zeit basiert. Mit der Entwick-
lung von Smartwatches ist die Zeitanzeige in den Hintergrund gertckt und maximal
auf der gleichen Ebene wie die Funktionen zur Selbstvermessung und Datenarchi-
vierung. Wie auch Uhren sich ihren Weg in unsere Gesellschaft gebahnt haben,
werden dies auch digitale Lésungen zur Selbstbeobachtung und -optimierung
schaffen (vgl. Selke 2014, S. 11). Als Ausblick in die Zukunft ist es sehr wahrschein-
lich, dass Human Enhancements zur Erweiterung der menschlichen Fahigkeiten
und Steigerung der Leistungsfahigkeit, zu denen auch Wearables zahlen, in den
kommenden Jahren an wachsender Bedeutung gewinnen und damit die Grenze
des koérperlich Machbaren verschieben werden (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014,
S. 78). Das menschliche Verhalten sowie physische und soziale Gegebenheiten

sollen ganzlich wissenschaftlich skalierbar und mdoglicherweise gar mithilfe von
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Technik kontrollierbar werden (vgl. Gaentzsch 2020, S. 227). Der menschliche An-
trieb zur stetigen Selbstoptimierung ist wissenschatftlich nicht ergriindet, jedoch liegt
das verhaltenspsychologische Motiv der Erzielung erweiterter psychischer und phy-
sischer Moglichkeiten zu Grunde (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S.79). Da
Technik und Kultur in Korrelation zueinander stehen, fihren technologische Revo-
lutionen gleichzeitig auch einen gesellschaftlichen Wandel herbei. Daher ist es es-
senziell, die Auswirkungen technischer und wirtschaftlicher Aspekte auf Privatper-
sonen und die Offentlichkeit zu betrachten (vgl. Selke 2014, S. 21 f.), zumal Life
Logging aktuell die Rahmenbedingungen vorgibt, was Menschen kinftig Uber sich

selbst wissen bzw. wissen missen (vgl. ebd., S. 26).

Dem ,erhéhten Wunsch nach digitaler Selbstvermessung‘ wird gemafR Burkard
Dumler aus dem Resort Digital Sports bei Adidas mit Wearable-Technologien ent-
sprochen, die nicht nur zur Messung von sportlichen Aktivitaten eingesetzt werden,
sondern das alltdgliche Leben ganzheitlich erfassen (vgl. DIVSI 2016, S. 94). Jede
Sequenz des Lebens zu erfassen, kann neben positiven Effekten, wie die individu-
elle Lebensweise infrage zu stellen, dem Erlangen eines ausgepragten Verstand-
nisses uber den personlichen korperlichen Zustand und der Motivation Verantwor-
tung fur das eigene Wohlbefinden zu ubernehmen, auch negative Folgen haben
(vgl. DIVSI 2016, S. 88; Selke 2014, S.20). Das Teilen aufgezeichneter Aktivitaten
beispielsweise bietet zwar einerseits die Mdglichkeit simpler sozialer Vergleiche,
andererseits birgt dies auch gleichzeitig das Risiko, erhdhtem sozialen Druck aus-
gesetzt zu sein (vgl. Selke 2014, S. 17). Dieser Auffassung ist auch die deutsche
Datenschutz-Bundesbeauftragte, Andrea VoR3hoff, die von Big Data ausgehend
eine Gefahr fur einen wachsenden Druck hinsichtlich Anpassung und einheitlichen
Verhaltensweisen sieht (vgl. DIVSI 2016, S. 24). Obgleich die Nutzer*innen selbst
wahlen kénnen, ob sie erfasste Aktivitditen anderen zur Verfigung stellen, sind
diese fur die Herstellersinnen der Gerate zur Selbstvermessung einsehbar. Die
Frage, wem die aufgezeichneten Daten gehdren, ist zudem nicht geklart (vgl. Selke
2014, S. 84 f.). Mithilfe von Sensortechnologien werden Aktivitdten mit geologischen
Standorten verknipft und kénnen auf einer digitalen Landkarte angezeigt werden.
Damit einher geht aber auch die Gefahr, dass die Trennlinie zu Uberwachung und

Kontrolle verschwimmt (vgl. ebd., S. 17 f.).
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Die, aus Sicht der Selbstvermesser, objektive Beobachtung der eigenen Lebens-
weise anhand von Zahlen und Fakten kann zudem dazu fiihren, dass die subjektive
Wahrnehmung verdrangt wird, um den Alltag planbarer zu machen. Folglich stehen
Individuen, selbst bei ordindren Aktivitaten des taglichen Lebens, unter Kontroll-
zwang (vgl. ebd., S. 58). Mit der Selbstvermessung soll auch eine Art Unabhangig-
keit von der Schulmedizin erreicht werden (vgl. ebd., S. 91), die in weiterer Folge zu
einer umfassenden Veranderung der Gesundheitsbranche fuhrt (vgl. DIVSI 2016,
S. 82). Menschen winschen sich Uber ihren Gesundheitszustand aufgeklart zu sein
und an Entscheidungen hinsichtlich ihres Wohlbefindens teilzuhaben (vgl. Hombre-
cher 2018, S. 8). Es gilt jedoch zu bedenken, dass Menschen zu selektiver Wahr-
nehmung neigen und somit die Objektivitat infrage gestellt werden muss. Schliel3-
lich kdnnen die Beobachtung des korperlichen Zustands nicht mit Gesundheit, und
Aktivitatentracking nicht mit Leistung gleichgesetzt werden (vgl. Selke 2014, S. 91).
Der Zweck von Life Logging besteht also darin, sich selbst stetig zu beobachten,
Muster zu identifizieren und das Verhalten entsprechend zu andern. Ziel ist die Ef-
fizienz- und Nutzensteigerung sowie ein einwandfrei funktionierender Koérper (vgl.
ebd., S. 67). Ob die gewonnen Erkenntnisse tatsachlich zur gewlnschten Verhal-
tensanderung fuhren, bleibt offen (vgl. ebd., S. 91), genauso wie die Frage, ob
Selbstvermessung zu optimierter Gesundheit verhilft, da es an dahin ausgerichteten
Evaluationen mangelt (vgl. DIVSI 2016, S. 94).

Zudem kann die fortwéhrende Selbstbeobachtung in Stress, Selbstentfremdung
und gefuhlter Fremdbestimmung minden (vgl. Selke 2014, S. 91). In einer, laut
Dagmar Borchers, Professorin fir Angewandte Philosophie, bereits bestehenden
,Leistungsgesellschaft’, die von Idealen, wie Sportlichkeit, Schlankheit und Effekti-
vitat getriebenen ist und die stetig in Konkurrenz miteinander oder dem eigenen
Korper steht, kann daher der damit korrelierende Leistungsdruck zur ungesunden
Leistungssucht mutieren (vgl. DIVSI 2016, S. 93; Selke 2014, S. 195;). Werden die
gesteckten Ziele trotz technischer Unterstlitzung nicht erreicht, kann die Wahrneh-
mung entstehen, das eigene Leben entspreche nicht dem sozial erwiinschten Stan-
dard. Wird ein erfolgreiches Leben nach messbaren Werten definiert, besteht das
Risiko, dass diese zur Norm erhoben werden (vgl. Selke 2014, S. 92). Sport verkor-

pert in der postindustriellen Welt Erfolg und ist mit Bewegung, Wettbewerb sowie
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Gesunderhaltung gleichzusetzen (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 22). Da
Sportlichkeit zu einem Statussymbol geworden ist, wollen Individuen diese auch in
Form von Sportmode demonstrieren, unabhangig davon, ob sie tatsachlich sportlich
aktiv sind oder nicht (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 39). Das bestatigen
auch 36 % der Befragten einer PwC-Studie, die angeben, dass Wearables ein wich-
tiger Bestandteil ihres Outfits sind (vgl. PwC 2016, S. 6).

Sportlichkeit und Fitness haben in der postindustriellen Gesellschaft einen hohen
Stellenwert, genauso wie Unabh&ngigkeit, Effektivitat und Kontrolle. Kenntnis tber
den eigenen Korper und die Gesundheit sind zudem in der sogenannten Quantified
Self Bewegung zentrale Ziele, die mittels Tracking der individuellen Gewohnheiten
und Aktivitaten erlangt werden sollen. Mit der Selbstvermessung einhergehen aber
auch potenzielle Gefahren, da personliche Daten Uber den Gesundheitszustand
und Fitnesslevel erfasst werden, die in den Handen Dritter auch negative Auswir-

kungen fir Individuen zur Folge haben kdnnen.

Welche Erwartungen Menschen an Unternehmen in der vernetzten Welt und an
Trackingtechnologien zum Selbstmonitoring haben, wird im folgenden Unterkapitel
behandelt.

5.2 Vernetzte Kund*innen

Die Charakteristika moderner Konsument*innen sind vielschichtig und reichen von
Individualitat, Heterogenitdt und Mobilitdt, Gber Unabhangigkeit und Selbstbe-
stimmtheit bis hin zu Informationsiberflutung, Angebotsredundanz und Zeitmangel.
Dabei zeichnet sich auch ein geandertes Verhalten ab, das sich darin aul3ert, dass
sich Kund*innen nicht fir das Eine oder das Andere entscheiden, sondern zu einer
Sowohl-Als-Auch-Mentalitat wechseln (vgl. Kruse Brand&o/ Wolfram 2018, S 3.).
Dies fuhrt in weiterer Folge dazu, dass 61 % der Verbraucher*innen sich nicht von
einem Unternehmen ernst genommen ftihlen, wenn es sich nicht auf veranderte
Erwartungen auf Seite der Konsument*innen einstellt (vgl. Salesforce Research
2019, S. 14). 92 % der Kund*innen erwarten sich zudem einen einfachen Zugang
zu Informationen, 65 % den Einsatz neuer Business-Modelle und 64 % setzen mo-
derne Kommunikationsmethoden voraus. Dartber hinaus wtinschen sich 58 % der

Konsument*innen, dass Unternehmen aufstrebende Technologien, wie z. B.
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Sprachassistenten, anbieten (vgl. ebd., S. 7) und 55 % bevorzugen den digitalen

Kontakt mit Unternehmen gegeniber traditionellen Kanalen (vgl. ebd., S. 10).

Unternehmen digitalisieren ihre Geschaftsmodelle, um ihren Kund*innen eine kon-
sistent positives Kundenerlebnis zu bieten. Dies fuhrt auf Konsumentenseite zu ei-
ner gesteigerten Erwartungshaltung an die Datenbereitstellung (vgl. Gantz/ Reinsel/
Rydning 2018, S. 5) und einer Veranderung der Customer Journey und des Kon-
sums, die, im Gegensatz zu friiher, weder linear verlaufen noch chronologisch steu-
erbar sind (vgl. Kruse Brandao/ Wolfram 2018, S. XV). Die Customer Journey ist
demnach multi-optional, je Kund*in sowie je nach Situation unterschiedlich und en-
det nicht beim Kauf, sondern reicht bis in die Anwendungsphase hinein (vgl. ebd.,
S. XVII). Da die digitale und reale Welt aufeinandertreffen, erwarten Verbraucher*in-
nen Zugang zu personalisierten Produkten und Dienstleistungen in Echtzeit, unab-
hangig von Ort, Zeit oder Geréat (vgl. Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 5). Dies be-
legen auch die Zahlen von Salesforce Research, die aufzeigen, dass 78 % der
Kund*innen den Kommunikationskanal und 73 % das Endgerat kontextabhangig
wahlen. Zudem nutzen 71 % unterschiedliche Kommunikationswege und 64 % ver-
schiedene Devices, um eine Transaktion zu starten und abzuschlie3en (vgl. Sales-
force Research 2019, S. 11). Mit der Digitalisierung hat auch ein Machtwechsel von
Unternehmen zu Kund*innen stattgefunden, da sich Konsument*innen dank Ver-
netzung jederzeit Gber Produkte und Services informieren und mit anderen austau-
schen konnen. Damit werden smarte, informierte und dynamische Kaufentschei-

dungen mdoglich (vgl. Kruse Brandéo/ Wolfram 2018, S. XV).

Seitdem sich die Gesellschaft intensiver mit ihrer Gesundheit auseinandersetzt, hat
sich ein Markt fur die serienmaflige Produktion von Sensoren entwickelt. Konsu-
ment*innen nutzen diese Technologien, um den Fortschritt ihrer Trainingsaktivitaten
in Form von Pulsmessern, Aktivitatentrackern, Pulsoximetern, u. a. zu betrachten.
Diese am Korper getragenen Gerate sind mit Software-Applikationen verknupft, um
eine Auswertung der Aktivitaten zu ermdglichen und ein dadurch zielgerichtetes
Verhalten zu fordern (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 36). Verbraucher*innen erwar-
ten von Wearables neben einem effektiven Fitnesstraining und der Protokollierung
von Aktivitaten auch medizinische Informationen und eine Motivation zu gesunder

Ernahrung (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 11). Die Fahigkeit Sensoren und Endgerate
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miteinander zu verbinden, ermdglicht zudem eine Echtzeit-Verfolgung der Leistung
fur die Nutzer*innen selbst sowie auch fur Trainer*innen und andere Peer-Gruppen
(vgl. MacGrath/ Scanaill 2014, S. 223), wobei eine Befragung von PwC 2014 erge-
ben hat, dass 63 % der Teilnehmer*innen sensible Daten mit Arzt*innen sowie 53 %
mit Familie oder Freund*innen teilen wirden, aber nur 2 % mit ihren Arbeitgeber*in-
nen (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 11). Der Austausch von Fitnessstatistiken und die
Erweiterung um Wettbewerbselemente Uber soziale Netzwerke kdnnen jedoch dazu
beitragen, das Engagement langfristig aufrecht zu erhalten. Zudem z&hlen Funktio-
nen, die es den Nutzer*innen ermdglichen, wahrend des Trainings Musik zu héren
oder mit GPS-Koordinaten getaggte Fotos zu teilen, zu den Motivationsfaktoren fur
die Nutzung von Wearables (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 223).

Gemal Stand 2018 interagieren taglich funf Milliarden Menschen mit Daten und im
Jahr 2025 werden es laut Prognose der IDC drei Viertel der globalen Bevolkerung,
— in anderen Worten — sechs Milliarden, sein. Dies entspricht pro Person einer Da-
teninteraktion alle 18 Sekunden (vgl. Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 5).

Konsument*innen stehen dabei unterschiedliche digitale Fitnesslésungen zur Ver-
flgung, angefangen bei eigenstandigen Sensoreinheiten wie Schrittzahlern, Gber
Smartphone-Apps, bis hin zu Sportuhren mit eingebauten Sensoren. Dariber hin-
aus gibt es verschiedene Spielekonsolen, wie z. B. Nintendo Wii, Microsoft Kinect
oder PlayStation Move, die ebenfalls Sensortechnologien nutzen. Die Kombination
von Sensorik und anderen Technologien, wie etwa GPS, unterstitzen bei der
Selbstoptimierung und Uberwachung der taglichen Fitness-Aktivitaten (vgl.
McGrath/ Scanaill 2014, S. 6).

Nicht nur digitale Kommunikationsmedien und -kanéle wie Social Media oder Apps
erleben ein Wachstum, sondern auch die Anzahl der Touchpoints. Die Zahl der
smarten und mobilen Endgerate, angefangen von Laptops, tUber Tablets, bis hin zu
Smartphones und Wearables, nimmt zu und ermdglicht die Vernetzung und Nut-
zung von Online-Services (vgl. Kruse Brandao/ Wolfram 2018, S. XVI). Dies spie-
geln auch die Daten der Newzoo-Studie aus dem Jahr 2019 wider, welcher zufolge
weltweit 3,2 Milliarden Menschen Smartphones genutzt haben. Dies gleicht einem

Wachstum von 8 % gegeniiber dem Vorjahr. Zudem sind global rund 4 Milliarden
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Smartphone-Geréate in Betrieb gewesen und die Anzahl von Smartphone-Nutzer*in-
nen soll, gemal Prognose, im Jahr 2022 die 3,9 Milliardengrenze erreichen (vgl.
Newzoo 2019, S. 26). Deutschland liegt mit 66 Millionen Nutzern auf Platz acht in
der Rangliste der Top 20 Lander mit der héchsten Anzahl von aktiven Smartphone-
Verwender*innen, was einer Penetration von 80 % entspricht (vgl. ebd., S. 33). Ge-
maf Salesforce Research verwenden drei Viertel der Konsument*innen vernetzte
Endgerate und 65 % der Studienteilnehmer*innen geben an, dass deren Nutzung
ihre Erwartungshaltung an Unternehmen verandert hat (vgl. Salesforce Research
2019, S. 18).

Konsument*innen sind heutzutage gut vernetzt und durch Smartphones kontinuier-
lich mit der virtuellen Welt verbunden. Diese Voraussetzungen fuhren auch zu ver-
anderten Erwartungen an Unternehmen, wie etwa personalisierten Produkten und
Services, die in Echtzeit verfiigbar sind oder abgerufen werden kdnnen. Diese For-
derung nach Real-Time-Bereitstellung Ubertragt sich auch auf das Sportumfeld, in-
dem Nutzer*innen ihre Aktivitaten via Fitnesstracker oder mobilen App unmittelbar

einsehen wollen.

5.3 Zwischenfazit

Die Art, wie Gesundheit und Wohlbefinden erreicht werden kénnen, wird von Indivi-
duen verschieden definiert bzw. durch unterschiedliche Ziele verfolgt. Gemein ist
ihnen jedoch das Verstandnis, dass mit einer Steigerung des Bewegungspensums
positive Auswirkungen auf die Gesundheit erwirkt werden kdonnen (vgl. Huber/ Kirig/
Muntschick 2014, S. 15). Fitness- und Gesundheitstracking-Technologien sind in
der Lage Verhaltensanderungen herbeizufiihren (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 1).
Mithilfe der aus den aufgezeichneten Daten abgeleiteten Erkenntnisse wird ver-
sucht, die eigene Lebensweise zu optimieren (vgl. Selke 2014, S. 16) und das per-
sonliche Wohlbefinden zu beeinflussen (vgl. Hombrecher 2018, S. 13).

Die von Gary Wolf und Kevin Kelly ins Leben gerufene Quantified-Self-Bewegung
(vgl. Gaentzsch 2020, S. 222) will durch Vermessung des eigenen Kdrpers Selbst-
erkenntnis erlangen (vgl. Selke 2014, S. 17) und mithilfe der aufgezeichneten Daten
eine Optimierung der personlichen Gesundheit erreichen (vgl. McGrath/ Scanaill

2014, S. 183). Die Erwartungen an die zur Aktivitdtenaufzeichnung eingesetzten
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Wearables reichen vom Wunsch nach einem effektiven Training, Uber die positive
Beeinflussung der Ernahrungsgewohnheiten bis hin zur Bereitstellung medizini-
scher Informationen (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 11). Zudem erwarten Nutzer*innen
dieser Technologien, dass die Daten in Echtzeit abrufbar sind (vgl. MacGrath/
Scanaill 2014, S. 223). Dieses On-Demand-Bedurfnis spiegelt sich bei Verbrau-
cher*innen wider, die auch beim Konsum von Produkten und Services zeit-, orts-

und gerateunabhéngig sein wollen (vgl. Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 5).

Wie die Fitnessbranche auf die Winsche und Bedirfnisse von Verbraucher*innen
eingeht, wird im folgenden Kapitel erlautert.
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6 Digitalisierung in der Fitnessbranche

Die Sportbranche bietet einen Markt fir Bekleidung, Services, Erndhrung, Gesund-
heit und Sportzubehdr, der maf3geblich durch kurz- oder langfristige Veranderungs-
und Optimierungsbedurfnisse der Gesellschaft genahrt wird (vgl. Huber/ Kirig/
Muntschick 2014, S. 3).

Primar wird der Sport- und Fitnesssektor wird jedoch von am Kdorper getragenen
Sensoren getrieben, die mit anderen Endgeraten mittels GPS-Funktion verbunden
oder in diese integriert sind. Es gibt verschiedene Faktoren, die die Verbreitung der
Sensorik in der Fitness- und Sportbranche vorantreiben, welche in der folgenden

Grafik dargestellt werden (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 218).

Offentliche
Gesundheits-
intiativen

Marken-
Profilierung

Soziale
Netzwerke
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Bewusstsein fur
Fitness

Gamification

Zentrale
Treiber

Mess-
instrumente f. d.
Hochleistungs-
sport

Smartphones

Fitness-
Accessoires

Wearable-
Technologien

Abbildung 3: Treiber flr die Verbreitung von Sensortechnologien (eigene Darstellung nach McGrath/ Scanaill

2014, S. 218)
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Die Darstellung zeigt, dass, neben einem gesteigerten Bewusstsein fur den Einfluss
korperlicher Betatigung auf die Aufrechterhaltung der Gesundheit, auch gesell-
schaftliche und technologische Aspekte das Engagement bei sportlichen Aktivitaten
unterstitzen. Dariliber hinaus starken o6ffentliche Sensibilisierungskampagnen die
Erkenntnis der Menschen, dass Bewegung und Sport die Gesundheit positiv beein-
flussen konnen. Gesundheitsinitiativen tragen zudem zur Aufklarung der Offentlich-
keit Uber den Zusammenhang korperlicher Inaktivitdt und gesundheitlichen Proble-
men bzw. Erkrankungen bei (vgl. ebd., S. 218 f.). Ein Beispiel hierfur ist ein Pilot-
projekt der Stadt Wien, welches einerseits ein klimafreundliches Verhalten der Be-
volkerung fordern soll, andererseits auch zu kérperlicher Aktivitat anregt. Mithilfe
einer App, die Motion-Tracking einsetzt, kdnnen fir zu Ful3, per Rad oder mit den
offentlichen Verkehrsmitteln zuriickgelegte Wege, sogenannte Kultur-Token ge-
sammelt werden, die gegen kostenlose Eintrittskarten fir Kulturveranstaltungen ein-
tauschbar sind. Ein Token bewirkt die Vermeidung von 20 Kilogramm CO2 und ent-
spricht der taglichen App-Nutzung fir den Arbeitsweg zu Ful3, mit dem Rad oder
offentlichen Verkehrsmitteln Gber einen Zeitraum von zwei Wochen (vgl. Digitales
Wien o. J., 0. S)).

Den Fortschritten bei der Einfuhrung und Nutzung von Technologien fur Fitnessan-
wendungen stehen jedoch auch Barrieren gegeniber, wie etwa die Auswabhl einer
passenden Fitness-App aus einem Angebot von tausenden Applikationen in den
Google- und Apple-Stores. Smartphones, die sich zur Nutzung dieser Anwendun-
gen eignen, sind zudem im Vergleich zu dezidierten Fitnesstrackern weniger robust,
kénnen durch ihre Grol3e die Leistung beeintrachtigen und die Akkulaufzeit ist nicht
auf Sensoren mit hohem Energieverbrauch, wie etwa GPS, ausgelegt (vgl.
McGrath/ Scanaill 2014, S. 220).

Die Anforderungen an sportliche Aktivitditen wandeln sich wie die Gesellschaft
selbst. Demnach muss Sport nicht zwingend einem Langzeitziel dienen, sondern
kann auch mit der Absicht einer kurzfristigen mentalen oder kérperlichen Zustands-
optimierung in Verbindung stehen. In dieser Form muss Sport orts- und zeitunab-
hangig moglich sein und sich in das tagliche Leben integrieren lassen (vgl. Huber,
Kirig, Muntschick 2014, S. 52). Diesem Bedirfnis kbnnen tragbare Technologien

64



entsprechen, die Sport aul3erhalb eingrenzender Reglements, wie Kursen an be-

stimmten Orten zu festgelegten Uhrzeiten, erméglichen (vgl. ebd., S. 55).

Digitale Angebote kénnen zudem Aufgaben eines Trainers Gbernehmen, wie z. B.
die Anwendung Eyes-Free Yoga aufzeigt. Dieses Programm nutzt die Skelett-Tra-
cking-Mdoglichkeiten von Microsoft Kinect zur Erfassung der Korperhaltung der Be-
nutzer*innen, um in Echtzeit auditives Feedback zur Ausfiihrung der Yoga-Posen
zu geben (vgl. Quick 2013, 0. S.).

Der Sportsektor profitiert von dem Wunsch nach Selbstoptimierung (vgl. Huber/ Ki-
rig/ Muntschick 2014, S. 3) vor allem durch die Verbreitung von Fitnesstrackern und
mobilen Apps zur Aktivitateniiberwachung, die auf Sensortechnologie basieren. Of-
fentliche Gesundheitsinitiativen starken dabei das Bewusstsein fur einen sportlich
aktiven Lebensstil (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 218 f.) und unterstitzen somit
die Entscheidung zur korperlichen Betatigung. Das folgende Unterkapitel gibt einen

Uberblick uber die unterschiedlichen Trackingtechnologien.

6.1 Digitale Technologien zur Selbstvermessung

Tragbare Technologien wie Uhren, Armbander, Brillen und Kleidung, die mit Sen-
soren, Elektronik, Software, dem Internet und Energiequellen verknipft sind, revo-
lutionieren das tagliche Leben. Das Leistungsspektrum erstreckt sich von der Ver-
waltung des Alltags mit Anwendungsmaglichkeiten fur die Aktivitatsverfolgung bis
hin zu weiteren mobilen Losungen zur Umweltiiberwachung und eHealth (vgl. Car-
bonaro/ Tognetti 2018, S. 1). Erweitert um das Angebot an mobilen Applikationen
lassen sich unterschiedliche Lebensbereiche beobachten und analysieren. Dazu
zahlen u. a. Schritte, sportliche Aktivitaten, Erndhrungsgewohnheiten, Stresspen-
sum oder auch das Schlafverhalten (vgl. Hombrecher 2018, S. 27).

Der Markt fir Wearables adressiert Sportler*innen gleichermal3en wie jene, die sich
mit digitaler Unterstitzung zur Bewegung motivieren wollen, sowie Personen, die
lediglich sportlich wirken wollen. Die jahrlich veranstaltete Sport-Fachmesse ISPO
in Munchen bietet seit 2006 eine Plattform flr tragbare Technologien, bei der Fit-
ness- und Lifestyle-Innovationen im Zentrum stehen. Trackingtechnologien, die

sportliche Aktivitdten aufzeichnen, kdnnen dabei diskret in der Kleidung integriert
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sein oder z. B. in Form eines Fitness-Armbands offen getragen werden (vgl. Huber/
Kirig/ Muntschick 2014, S. 46 f.). Gemal der Studie ,Homo Digivitalis’ (n = 1002)
nutzen mehr als ein Viertel der deutschen Erwachsenen zwischen 18 und 70 Jahren
zumindest ein digitales Gadget, wie z. B. Apps, Fitnessarmbéander oder Smartwat-
ches (vgl. Hombrecher 2018, S. 28).

Der Gesamtmarkt fur Wearables hat sich im Jahr 2019 auf weltweit 336 Millionen
verkaufte Stick belaufen, was einem 89prozentigen Wachstum gegeniiber dem
Vorjahr entspricht, zu welchem die Profilierung von Hearables wesentlich beigetra-
gen hat (vgl. IDC 2020, o. S.). Hearables sind kabellose Kopfhérer, die das freihan-
dige Telefonieren, Musik horen, aber auch das Tracking der Korperfunktionen er-
moglichen (vgl. Wearables & Hearables 2020, o. S.). Diese Technologie fuhrt die
Kategorie der Wearables mit 51 %, vor Smartwatches mit 28 % und Fitnessarmban-
dern mit 21 %, an. Apple halt einen Marktanteil von 32 %, gefolgt von Xiaomi mit
12 % und Samsung mit 9 %. (vgl. IDC 2020, o. S.).

Es gibt unterschiedliche Lésungen, die Hard- und Softwarelésungen vereinen. Ein
Beispiel dafir ist das Nike+ Fuelband, welches drei Beschleunigungsmesser inte-
griert, benutzerdefinierte Zielsetzungen erlaubt und die taglichen Trainingsmaf3nah-
men darstellt (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 36).

Zusammenfassend betrachtet ist festzuhalten, dass Technologien zum Nachverfol-
gen von sportlichen Aktivitdten unterschiedliche Formen annehmen kdnnen, wie z.
B. Fitnessarmbander oder Smartwatches. Die Kategorie der sogenannten Hearab-
les revolutioniert den Markt und fuhrt das Wearable-Segment an. Das folgende Un-
terkapitel setzt sich detailliert mit Wearable-Technologien flir die Fitnessbranche

auseinander.

6.2 Wearable Technologien fur den Fitnesssektor

In den letzten Jahren hat sich die Nachverfolgung von Gesundheitsdaten mittels
smarter Technologien in Form von Fithessarmbandern oder Smartwatches verbrei-
tet, wobei die Leistungsdaten unmittelbar auf dem Device oder via Smartphone ab-

gerufen werden konnen. Damit gewinnen Gesundheits- und Fitnesstracking in der
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heutigen medizinischen Praxis, im Gesundheitswesen und in der Sportbranche an
Bedeutung (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 4; DIVSI 2016, S. 82; McGrath/ Scanaill
2014, S. 3). Dies spiegelt auch eine PwC-Umfrage aus dem Jahr 2016 wider, der
zufolge 57 % der Teilnehmer*innen angaben, sich innerhalb der folgenden 12 Mo-
nate ein Fitnessarmband, 53 % eine Smartwatch und 38 % smarte Kleidung kaufen
zu wollen (vgl. PwC 2016, S. 16).

Wearables lassen sich in unterschiedliche Kategorien einteilen. Dies sind zum einen
Gerate zur Koérpervermessung, die sich dazu eigne,n Schlaf- oder Erndhrungsge-
wohnheiten zu protokollieren, zum anderen Tracker fir das Monitoring sportlicher
Aktivitaten. Die dritte Kategorie bilden Gerate zur medizinischen Uberwachung (vgl.
Ballhaus, u. a. 2015, S. 5). Fitness-Wearables, wie z. B. Arm- oder Kopfbénder,
Hearables, smarte Brillen oder auch in Kleidung und Schuhen verarbeitete Senso-
ren (vgl. DIVSI 2016, S. 94) erfassen physiologische und kinematische Datensétze
mittels kleiner, leichter Sensoren, die wahrend des Trainings und im Alltag am Kor-
per getragen werden kénnen (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 221f.). Durch die kor-
pernahe Anbringung kénnen sie Korperfunktionen optimaler als Smartphones er-
fassen und kénnen zudem selbstverstandlicher als Mobiltelefone in das tagliche Le-
ben integriert werden (vgl. DIVSI 2016, S. 94). Die Daten dieser Sensorgerate kon-
nen mit anderen Informationsquellen kombiniert werden, um ein ganzheitliches Bild
einer individuellen Trainingseinheit und einen Uberblick tiber langfristige Entwick-
lungen zu erhalten (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 221f.). Fir Konsument*innen
sind beim Kauf von Wearables ein angemessenes Verhéltnis von Preis und Leis-
tung, die Gewabhrleistung der Datensicherheit und eine einfache Handhabung des
Gerats zentral (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 10).
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Abbildung 4: Wearables und Sensortechnologie: Wearables erfassen mithilfe von Sensortechnologie Gesund-
heits- und Aktivitdtsdaten der Nutzer*innen, wie z. B. Schrittanzahl, Schlafdauer oder Herzfrequenz. Die Daten
stehen einerseits den Anwender*innen und andererseits den Anbieter*innen sowie unter Umsténden Dritten zur
Verfugung (DIVSI 2016, S. 95, © Dieter Duneka)

In den letzten zwei Jahrzenten hat sich eine wachsende Dynamik fiir Sensorik im
Gesundheitswesen und Monitoring-Gerate entwickelt, die partiell von Fortschritten
- hinsichtlich optimierter Leistung bei gleichzeitig wirtschaftlich tragfahigen Kosten -
in der Sensor- und Sensorsystemtechnologie getrieben sind (vgl. McGrath/ Scanaill
2014, S. 181). Laut PwC sind im Jahr 2014 global betrachtet 150 Millionen Wearab-
les verkauft worden, rund 4 Millionen davon in Deutschland (vgl. Ballhaus, u. a.
2015, S. 4). Wahrend in der PwC-Studie aus dem Jahr 2014 nur 21 % der Teilneh-
mer*innen angaben, ein Wearable zu besitzen, wuchs der Anteil 2016 auf 49 % an
(vgl. PWC 2016, S. 3). Menschen suchen, primar im Bereich Aktivitadteniberwa-
chung, nach Technologien, die ein Bewusstsein fir die vorwiegend sitzende Le-
bensweise schaffen. Wearables, wie z. B. Fitnesstracker, haben den Zweck Men-
schen zu einem aktiven Lebensstil zu bewegen und bieten dazu Funktionen, um
deren Motivation langfristig aufrecht zu erhalten (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S.

182). Diese Annahme stitzen auch Aussagen von Teilnehmer*innen einer PwC-
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Umfrage, denen zufolge die Verwendung von Wearables zu einer optimierten Ge-
sundheitsvorsorge, einer effizienteren Freizeiteinteilung und Produktionssteigerung
im privaten und beruflichen Umfeld beitragen konnen (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S.
13). Zudem erwarten sich Konsument*innen durch die Durchdringung von Fit-
nesstrackern in der Gesellschaft einen Rickgang der Fettleibigkeit, eine Steigerung
der Lebenserwartung und geringere Gesundheitsversicherungsbeitrage (vgl. PwC
2016, S. 14). Im Widerspruch dazu steht, dass eine*r von drei Kaufer*innen von
Wearables die Nutzung des Geréts nach sechs Monaten wieder beendet. Die Ursa-
chen fur die signifikante Abbruchrate sind nicht ergriindet, kénnen aber mit man-
gelndem Vertrauen in die Prazision und Reliabilitat der erfassten Daten korrelieren
(vgl. Bock, u. a. 2017, S. 87). Weitere Ausloser dafur konnten die Storung der Pri-
vatsphare, Datensicherheitsrisiken, Angst vor Gebundenheit an Technologie und
Verursachung von Stress durch Wearables sein (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 13).
Personen, die den Kauf eines Wearables zwar in Betracht ziehen, aber noch keines
dieser Devices besitzen, hélt einerseits der Kostenfaktor ab und andererseits haben
sie Bedenken, das Gerat nicht dauerhaft zu nutzen (vgl. PwC 2016, S. 10).

Zu den Unternehmen, die auf dem Markt fur tragbare Fithesssensoren tatig sind,
gehdren beispielsweise Polar und Fitbit, die sich ausschlie3lich auf Fitness- und
Wellnessgerate konzentrieren, aber auch grof3e Sportbekleidungshersteller wie
Nike und Adidas. Zu den tragbaren Sensortechnologien zahlen u. a. Armbander,
Clip-Ons fiir Kleidung und direkt in Schuhe und Textilien integrierte Sensoren (vgl.
McGrath/ Scanaill 2014, S. 222). Neben Fitbit und Polar zahlen auch Apple, Pebble,
Jawbone, Garmin, Samsung, Nike oder LG zu den Herstellern von Wearables (vgl.
DIVSI 2016, S. 94). Fitbit ist beispielsweise ein, von Eric Friedmann und James Park
entwickeltes, digitales Armband zur Selbstvermessung, das mittels eines Sensors
zur Beschleunigungsmessung die taglichen Schritte der Trager*innen erfasst (vgl.
Selke 2014, S. 69).

Mit der Nutzung von Wearables sind unterschiedliche Erwartungen verbunden, wie
etwa die Forderung eines aktiveren Lebenswandels (vgl. McGrath/ Scanaill 2014,
S. 182). Werden diese Bedirfnisse nicht erfullt, wird der Einsatz dieser sensorba-
sierten Technologien abgebrochen (vgl. Bock, u. a. 2017, S. 87). Dennoch steigt die
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Popularitat dieser Endgerate, was durch weltweit millionenfach verkaufte Wearab-
les belegt wird (vgl. Ballhaus, u. a. 2015, S. 4). Der folgende Abschnitt konzentriert
sich auf Fitnessarmbénder, Smartwatches und weitere tragbare Fitnesstechnolo-

gien und deren Funktionen.

6.2.1 Fithessarmb&nder, Smartwatches und Accessoires

Gemal einer, von der Techniker Krankenkasse beauftragten Studie (n = 1002),
nutzt jede*r vierte Interviewte eine Self-Tracking-Technologie. Pulsuhren und Fit-
nessarmbander werden dabei von je 11 % der Befragten verwendet und Smartwat-
ches von 8 % (vgl. Hombrecher 2018, S. 28). Die Verbreitung dieser Endgerate tber
alle Altersgruppen hinweg hangt auch damit zusammen, dass die digitale Armband-
uhr mit Stopp-Funktion zu den ersten massengefertigten Fitnesszubehdorteilen zahilt.
Fortschritte in der Sensor-, Prozessor- und Batterietechnologie haben es Herstel-
lertsinnen ermdglicht, smarte Produkte in Form von Sportuhren und Smartwatches
zu entwickeln (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 224). Dies zeigt auch die Weiterent-
wicklung der Apple Watch, deren Verwendungszweck nun eindeutig fir Gesundheit
und Fitness deklariert ist und daneben auch Standardfunktionen wie Wettervorher-
sage, Wasserdichtheit und einen leistungsstarkeren Prozessor bietet. In Kombina-
tion mit Apples weiterer tragbarer Technologie, den Airpods, er6ffnet sich ungeahn-
tes Potenzial, das Uber Mobilfunktechnologie hinausgeht (vgl. Brackins/ Stanton
2017, S. 8). In Armbandern, wie beispielsweise von Nike, Jawbone oder Fitbit, ein-
gebaute Sensoren erfassen Bewegungen und stellen diese als zurlickgelegte
Schritte oder Stockwerke dar. Ein dahinter liegender Algorithmus erkennt, ob sich
die Trager*innen schnell oder langsam fortbewegen und erstellt daraus ein Bewe-
gungsprofil (vgl. Selke 2014, S. 84). Sportuhren mit eingebauter Sensorik kdnnen
zudem auch mit externem Zubehor, wie Brustgurten oder Smartphones, kommuni-
zieren und ermoglichen die Datenverarbeitung und Anzeige direkt auf dem Display.
Wahrend auf den Smartwatches die relevanten Daten kurz zusammengefasst beim
Training angezeigt werden, kénnen verbunden Endgerate wie Tablets fur die lang-
fristige Datenauswertung herangezogen werden (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S.
224).

70



Auch die Modebranche erhebt Anspruch auf den Fitnesstracker-Markt (vgl. Huber/
Kirig/ Muntschick 2014, S. 47), wie die Zusammenarbeit von Fitbit und der Marke
Tory Burch belegt. Neben verschiedenen Armbéndern ist aus dieser Kooperation
auch eine Halskette zur Selbstvermessung hervorgegangen (vgl. Fitbit 2014, 0. S.).
Somit wird versucht, Technologie und Mode zu vereinen und einen Absatzmarkt far
Design-Wearables zu schaffen, die einen sportlichen Lebensstil symbolisieren und
vermitteln sollen (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 47).
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Abbildung 5: Fitbit Kollektion von Designerin Tory Burch (https://blog.fitbit.com/tory-burch-for-fithit-acces-
sories-collection-now-available-for-pre-sale/; Stand: 19.04.2020)

Neben der Verfolgung und Aufzeichnung von Sportaktivitaten ist auch die Kombi-
nation mit anderen Endgeraten, wie z. B. Smartphones, zentral (vgl. McGrath/
Scanaill 2014, S. 224). Fitnesstracking-Technologien werden nicht ausschlief3lich
von Sportartikelherstellern vertrieben, sondern auch von Technologiekonzernen wie
Apple vorangetrieben (vgl. Brackins/ Stanton 2017, S. 8). Zudem wird durch Koope-
rationen mit Designerlabels versucht, Wearables als modisches Accessoire zu po-
sitionieren (vgl. Fitbit 2014, o. S.). Nachfolgend wird ein Blick auf visionare und zu-

kunftstrachtige Selbstvermessungstechnologien geworfen.

6.2.2 Smarte Textilien

Smarte Textilien integrieren Sensoren in der Kleidung bzw. in den Materialien der
Bekleidungsstiicke und konnen prézise Daten generieren, da sie direkt am Korper
getragen werden (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 86). Dabei lassen sich unter-

schiedliche Parameter, wie z. B. Tempo, Temperatur des Korpers oder ph-Wert der
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Hautoberflache, z. B. zur Erkennung von Dehydrierung, erheben (vgl. Selke 2014,
S. 83).

Smarten Textilien wird eine entscheidende Bedeutung in der Zukunft der tragbaren
Technologien zugemessen. Es gibt unterschiedliche Ansétze, wie textile Materialien
mit elektronischer Funktionalitdt kombiniert werden kénnen, wobei aktive Transis-
torfasern eine diskrete Integration bei gleichzeitiger Kompatibilitat von Elektronik
und Textilproduktionsanlagen gewahrleisten (vgl. Bithe, u. a. 2017, S. 4). Textilien
mit integrierter Sensorik finden nicht nur im Sportbereich oder Gesundheitswesen
Anwendung, sondern sind auch fir den Einsatz bei Hochrisiko-Berufsgruppen, wie
etwa der Feuerwehr, denkbar (vgl. Buthe, u. a. 2017, S. 4, zit. nach Amft/ Troster
2009, S. 62-70, Cherenack/ van Pieterson 2012, S. 112, Zysset, u. a. 2010, S. 1-4).

Klnftig soll smarte Kleidung aus einem Material gefertigt werden, das die Charak-
teristika von Textilfasern aufrechterhalt. Demnach sollen sogenannte e-Textilien
weich, wasch-, dehn- und verformbar sein und mittels Sensorik Korperdehnung,
-temperatur, -haltung und andere physiologische Signale erfassen kénnen (vgl.
Bithe, u. a. 2017, S. 4, zit. nach Codau, u. a. 2015, S. 131-139, Giovanelli, u. a.
2016, 0. S.).

Fitnesstracking soll demnach unsichtbar und ohne das Mitfihren zusatzlicher Ge-
rate moglich sein, dabei aber gleichzeitig die Eigenschaften herkdmmlicher Textilien

aufweisen.

Nach diesem Ausblick auf zukinftige technologische Entwicklungen geht das
nachste Unterkapitel auf aktuelle Trackingtechnologien in Form von Smartphones

ein, die auch eine zentrale Rolle fir digitale Fithessanwendungen spielen.

6.2.3 Verbindung von smarten Technologien und Smartphones
In Smartphones finden verschiedene Sensortechnologien Anwendung, wie z. B. Be-
wegungs- und Standortsensoren, optische Sensoren, Silizium-Mikrophone und un-

terschiedliche Umgebungssensoren. Diese werden Uber das Betriebssystem des
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Smartphones bedient, um die Nutzererfahrung fir die Anwender*innen zu optimie-
ren. In Smartphones eingebaute Sensoren kénnen jedoch nicht die Genauigkeit ei-
ner eigenstandigen Sensortechnologie, wie z. B. Schwangerschaftstests, erreichen.
Da Sensorik eine untergeordnete Funktion ist, kann sie zudem vom Betriebssystem
unterbrochen oder geschlossen werden, wenn eine vorrangige Aufgabe, z. B. ein
Anruf, erfullt werden muss (vgl. McGrath/ Scanaill 2014, S. 55).

Mobile Endgerate kdnnen auch als sogenannte ,Machine to Machine‘-Einheiten
(M2M) fungieren, um externe Sensoren oder andere Datenquellen zu verbinden,
Daten zu speichern und auszuwerten sowie cloudbasierte Dienste zu verknuipfen.
Ein wesentlicher Vorzug ist dabei die Anzahl der Sensorgeréte, wie z. B. Smartwat-
ches, die dadurch mit dem Smartphone verbunden werden kdnnen. Apps ermaogli-
chen zudem den Datenupload auf cloudbasierte Speichersysteme fir eine langfris-
tige Zurlickverfolgbarkeit der Daten. Die Datenverarbeitung und -speicherung sowie
grafische Features von Apps erfolgen unabhangig von der des verwendeten Gerats,
was aus Datensicherheitsaspekten unumganglich ist, aber zu Datensilos fuhrt. Dies
wiederum bedingt, dass Nutzer*innen keine Moglichkeit haben, bedeutende Zusam-
menhange aus Daten verschiedener Applikationen zu identifizieren (vgl. ebd., S.
82).

Smartphones integrieren folglich unterschiedliche Sensoren und Funktionen, die fur
die Beobachtung und Aufzeichnung sportlicher Aktivitaten benétigt werden, lassen
sich mit anderen Endgeraten verbinden und ermdglichen durch die Installation von
Apps die Verarbeitung, Speicherung und Visualisierung der getrackten Daten.

Das anschlieRende Unterkapitel widmet sich der Definition von mobilen Applikatio-

nen, ihrer Verbreitung und spezifischen Apps fur sportliche Zwecke.

6.3 Mobile Applikationen

Eine mobile Applikation kann als betriebssystemabhangige Software, die auf soge-
nannten ,Smart Mobile Devices' — also mobilen Endgeraten — installiert werden
kann, definiert werden. Diese Software-Losungen verwenden Web- und Cloud-
Computing-Verfahren, um mithilfe digitalisierter Anwendungen und Services auf di-

vergierende Anwenderbediirfnisse eingehen zu kénnen (vgl. Buck/ Eymann 2013,
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S. 1987). Apps zeichnen sich durch ihre einfache Handhabung und Konzentration
auf fragmentierte Anwendungsgebiete aus, die den Nutzer*innen im alltaglichen Pri-

vat- und Berufsleben assistieren.

Mobile Apps sind seit Mitte der 2000-er Jahre auf dem Markt etabliert. Die Nach-
frage an Smartphones veranschaulicht das Mobilitatsbedurfnis der Menschen und
bildet gleichzeitig die Grundlage fiir den Erfolg von Applikationen (vgl. Buck/ Dett-
weiler/ Eymann 2014, S. 189). Im letzten Quartal 2019 sind weltweit 370 Millionen
Smartphones verkauft worden, wovon Apple als Marktfuhrer 74 Millionen Geréate
vertrieben und damit im Vergleich zum Vorjahr ein Wachstum von 8 % generiert hat
(vgl. IDC 2020, o. S.). Im Apple App Store sind von Janner 2011 bis Juni 2017 in
Summe 180 Milliarden mobile Applikationen heruntergeladen worden (vgl. Apple
2017, o. S.). Der Google Playstore hat im Jahr 2016 weltweit 91 Milliarden App-
Downloads verzeichnet und dominiert damit den App-Markt vor Apple, die im Jah-
resvergleich 62 Milliarden heruntergeladene Applikationen vorweisen konnten (vgl.
Statista 2020f, 0. S.). Global betrachtet, sind auf einem Endgerat durchschnittlich
33 mobile Apps installiert, wovon zwdlf taglich genutzt werden (vgl. Statista 2020g,
0. S.). Im Jahr 2019 hat es 520 Millionen Nutzer*innen kostenloser Applikationen
gegeben, 141 Millionen Verwender*innen haben fir inre App-Anwendungen bezahlt
und damit einen Umsatz von 2,4 Euro generiert (vgl. Statista 2020h, o. S.). Mit Stand
22. Mai 2020 sind im Google Play Store 2,9 Millionen Android Applikationen verflig-
bar und durchschnittlich kommen monatlich zwischen 20.000 und 30.000 neue mo-
bile Anwendungen hinzu (vgl. AppBrain 2020, o. S.).

Die am haufigsten heruntergeladenen iOS Apps in der Gruppe ,Gesundheit und Fit-
ness‘, Stand Marz 2020, sind in Osterreich 30 Day Fitness, adidas Running App
Runtastic, YAZIO Calorie Counter App, Muscle Booster: Fithess at Home und Gy-
mondo Fitness & Yoga mit kumuliert 26.000 Downloads (vgl. Statista 2020i, o. S.).
Im Google Play Store hingegen rangiert Muscle Booster: Fitness at Home vor Sam-
sung Health, Freeletics Training Coach — Bodyweight & Mindset, Lose Weight App
for Women — Workout at Home und adidas Running App Runtastic. Aggregiert sind
die Apps dieser funf Anbieter im Méarz 2020 54.000-mal in Osterreich heruntergela-
den worden (vgl. Statista 2020j, 0. S.). Im Top-10 Ranking spiegeln sich in den App-

Stores flr die Betriebssysteme iOS von Apple und Android von Google die gleichen
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Anbieter*innen wider, deren Fokus auf Fitnessibungen fur zu Hause, Coaching

beim Lauftraining und Yoga-Kursen liegt.

Im folgenden Abschnitt werden unterschiedliche Trainings- und Fitness-Applikatio-

nen vorgestellt sowie die App-Nutzung am deutschen Markt betrachtet.

6.3.1 Fitness- und Trainings-Apps

Die auf Apple iPhones vorab eingerichtete Applikation ,Health’, welche weder akti-
viert werden muss noch de-installierbar ist, erfasst kontinuierlich Gesundheitsdaten
der Nutzer*innen. Dazu zahlen Schrittanzahl, bewaltigte Wegstrecken oder Steigun-
gen, die mittels integriertem Beschleunigungssensor erhoben werden (vgl. DIVSI
2016, S. 89).

Mobile Apps, wie ,7 Min Workout' oder ,Chatelaine 10-Minute Fitness‘ sollen Men-
schen dabei unterstiitzen, ihr tagliches Bewegungspensum zu erfillen, und spie-
geln gleichermal3en den Zeitgeist der modernen Welt wider. Diese strebt, trotz Zeit-
mangel, fehlendem Durchhaltevermdgen oder nicht vorhandener physischer Vo-
raussetzungen einen trainierten Korper an, der den gesellschaftlichen Anforderun-
gen entspricht (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 42).

Applikationen zur Nachverfolgung von Lauf-Aktivitdten, wie Runkeeper oder Run-
tastic, bedienen einen Wachstumsmarkt und zahlen mehr als zehn Millionen Down-
loads. Auch der Sektor ,Digital Health and Fitness' registriert auf der Elektronik-Ver-
anstaltung CES stetig Zuwachs. Die App Gympact arbeitet mit einem Belohnungs-
/Bestrafungsverfahren, bei dem Laufer*innen bei Nichterflillung des Solls finf Dollar
bezahlen, welche anderen Nutzer*innen bei Erreichung der Vorgaben zu Gute kom-
men (vgl. Selke 2014, S. 123).

Laut einer Erhebung (n = 1002) des Meinungsforschungsinstituts Forsa im Auftrag
der TK nutzen 19 % der in Deutschland gesetzlich Versicherten Apps, um sich In-
formationen und Tipps rund um ihre Gesundheit zu holen (vgl. Hombrecher 2018,
S. 17) und jede*r achte Befragte verwendet ein App zur digitalen Selbstvermessung.
Die Studie zeigt zudem auf, dass die Nutzung von Self-Tracking-Apps in der Gene-
ration der 18- bis 39-Jahrigen mit 17 % signifikant ausgepragt ist (vgl. ebd., S. 28).
Dies unterstreicht auch eine PwC-Studie aus 2016, welche Millennials, die zwischen
1980 und 2000 geboren sind, eine fuhrende Rolle bei der Adaption von Wearables

75



zuspricht, die haufig in Kombination mit mobilen Applikationen verwendet werden
(vgl. PwC 2016, S. 18).

Das folgende Unterkapitel beschaftigt sich mit dem Thema Gamification, einem
Prinzip, das die sportliche Motivation bei der Nutzung von Apps und Wearables un-

terstiitzen soll.

6.3.2 Gamification

Eines der herausforderndsten Ziele bei der Nutzung von Wearables und Apps im
sportlichen Kontext ist die dauerhafte Verhaltenséanderung. Swan beschreibt, dass
soziales Engagement und Gamification zur Bildung und Erhaltung neuer Gewohn-
heiten beitragen kdnnen (vgl. Swan 2012, S. 240). Gamification nutzt, unter dem
Einsatz digitaler Technologien, den Spieltrieb der Menschen, um Einfluss auf die
Gesellschaft zu nehmen und Mdoglichkeiten flr soziale Vergleiche zu erschaffen
(vgl. Selke 2014, S. 210, zit. nach Stampfl, 2012, o. S.). Wertungen ermdglichen
das Messen mit anderen Spieler*innen und dienen zugleich der Motivation und An-
erkennung. Tragbare Fitnesstracker verwenden das Gamification-System in Form
von Belohnung durch das Sammeln von Punkten oder Status und Wettbewerben
(vgl. Selke 2014, S. 211; PwC 2016, S. 6).

Meyer schreibt dem Gamification-Trend maf3gebliches Potenzial im Sportumfeld zu,
da Wettbewerbe und der damit verbundene Spaldfaktor sowie virtuelle Trophéen-
jagden dabei unterstitzen kénnen, die eigene Leistung zu optimieren und gesteckte
Ziele zu erreichen (vgl. Meyer 2017, S. 46 f.). Auch 45 % der Befragten einer PwC-
Studie sehen Gaming-Funktionen und die Mdglichkeit mit anderen in einen Wettbe-

werb zu treten als starken Motivationsfaktor (vgl. PwC 2016, S. 6).

Nike setzt z. B. im Spiel Nike Human Race, das die global gro3te Laufveranstaltung
darstellt, auf das Gamification-Prinzip. Durch einen im Laufschuh Nike+ integrierten
Sensor werden Tempo und Zeit gemessen und auf eine Plattform geladen. Dort
kénnen die Ergebnisse verglichen werden und Laufer*innen virtuell gegeneinander
antreten (vgl. Selke 2014, S. 212 f.). Durch die Nutzung derartiger Spiele-Apps hin-

terlassen Individuen aber auch digitale Spuren, die einen Rickschluss auf deren
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Lebensweise, Interessen, Kaufgewohnheiten und andere personenbezogene De-

tails zulassen (vgl. ebd., S. 214).

Das Gamification-Prinzip wird in Apps und Wearables dazu eingesetzt, sportlich Ak-
tiven die Moglichkeit zu geben, ihren Spieltrieb auszuleben und diesen in weiterer
Folge dazu zu nutzen, die Motivation aufrecht zu erhalten. Der Vergleich mit ande-
ren in Ranglisten, das Herausfordern zu Wettbewerben und das Erzielen von Punk-
ten oder gar monetére Anreize sollen dazu beitragen, sportliche Ziele zu erreichen

und die eigene Leistungsfahigkeit zu steigern.

6.4 Zwischenfazit

Der Sport- und Fitnessmarkt wird durch tragbare Technologien revolutioniert (vgl.
McGrath/ Scanaill 2014, S. 218) und durch das Bedurfnis der Gesellschaft nach
Selbstoptimierung beeinflusst (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 3). Hinzu
kommt, dass Individuen beim Sport flexibel sein wollen (vgl. ebd., S. 52), was durch

Wearables ermoglicht wird.

Zu den tragbaren Fitness-Gadgets zahlen u. a. Uhren, Fitnessarmbander, Smart
Glasses und smarte Sportbekleidung (vgl. Carbonaro/ Tognetti 2018, S. 1), wobei
vor allem Textilien mit integrierter Sensortechnologie in Zukunft eine wachsende

Bedeutung beigemessen wird (vgl. Buthe, u. a. 2017, S. 4).

Eine weitere Technologie, die das Nachverfolgen von sportlichen Aktivitaten ermdg-
licht, sind Smartphones, die sich mit anderen Fitnesstrackern verbinden lassen und
die Nutzung der im Mobiltelefon integrierten Sensoren mittels Apps erlauben (vgl.
McGrath/ Scanaill 2014, S. 82). Die wachsende Durchdringung von Smartphones
spiegelt das Mobilitatsbedtrfnis der Menschheit wider und ist zugleich die Basis fur
die erfolgreiche Verbreitung von mobilen Applikationen (vgl. Buck/ Dettweiler/ Ey-
mann 2014, S. 189), wobei den Generationen Y und Z eine fuhrende Rolle bei der
Adaption von Apps zur Selbstvermessung zugesprochen wird (vgl. Hombrecher
2018, S. 28). Um die sportliche Motivation zu steigern, nutzen Fitnesstracking-Tech-
nologien den Gamification-Ansatz (vgl. Selke 2014, S. 211), der bei der Leistungs-
steigerung und Zielerreichung helfen soll (vgl. Meyer 2017, S. 46 1.).
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Nach Betrachtung der Digitalisierung aus wirtschaftlicher, gesellschaftlicher und
technologischer Perspektive erfolgt im nachsten Kapitel die Auseinandersetzung
mit sozialen Medien und Influencern, die einerseits Teil der digitalen Transformation
sind und andererseits Einfluss auf die Nutzung von Fitnesstracking-Technologien

nehmen.
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7 Social Media

Das Internet ist eine integrale und elementare Komponente des gesellschaftlichen
Lebens geworden. Die Konsumation von Nachrichten, Video- und Audio-Streaming,
Kommunikation auf privater und beruflicher Ebene, Shopping und Banking sowie
die Nutzung sozialer Netzwerke finden online statt (vgl. Fuchs 2017, S. 9). Im Zuge
der Digitalisierung hat innerhalb der letzten zwei Jahrzehnte auch ein Wandel im
Bereich der Kommunikation stattgefunden, wozu soziale Medien einen entschei-
denden Beitrag geleistet haben. Sie verandern nicht nur die persdnliche Kommuni-
kation, sondern wirken auch auf Gbergreifenden Medienstrukturen ein (vgl. Schmidt/
Taddicken 2017, S. V). Die Termini ,soziale Medien‘ und ,Web 2.0° umfassen Inter-
netapplikationen wie Blogs, Social Media Plattformen, Video-Streaming-Seiten,
aber auch beispielsweise Wikis (vgl. Fuchs 2017, S. 61). Der Begriff Web 2.0, wel-
cher von Tim O’Reilly gepragt wurde (vgl. O’'Reilly 2005, o. S.), und soziale Netz-
werke stehen demnach in engem Zusammenhang und ermdglichen Individuen
durch Benutzerfreundlichkeit die Teilnahme an (teil-)6ffentlichen Dialogen, ohne
technische Kenntnisse vorauszusetzen. Dies hat zu einer Revolution des Medien-
nutzungs- und Kommunikationsverhaltens gefihrt (vgl. Schmidt/ Taddicken 2017,
S. 7).

Das Internet und soziale Medien haben demnach den Alltag sowie die Kommunika-
tionsmaoglichkeiten beeinflusst und verandert. Im folgenden Abschnitt wird nun der
Terminus Social Media naher erlautert und es werden die Unterschiede zu klassi-
schen Medien erortert.

7.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung

Der Begriff Social Media umfasst digitale Medien und Technologien, die einen Dia-
log und eine Kollaboration zwischen Internetnutzer*innen erlauben und dabei Uber
die Funktionen von E-Mail hinausgehen (vgl. Kreutzer 2018, S. 1 f.). Aus funktiona-
ler Sicht betrachtet, sind soziale Medien ein Angebot softwarebasierter Technolo-
gien, die es Nutzer*innen in Form von Webseiten und Applikationen ermdglichen,
digitale Inhalte Uber ein soziales Online-Netzwerk zu senden und zu empfangen

(vgl. Appel, u. a. 2019, S. 80). Dazu gehéren soziale Netzwerke, Plattformen zum

79



Austausch von Medien, Messenger-Services, aber auch Blogs, Online-Foren und -
Communities (vgl. Kreutzer 2018, S. 1 f.), welche sich in die Nutzungskategorien
Kommunikation, Kooperation und Content-Sharing einteilen lassen (vgl. ebd., S. 7
f.). Diese werden in der folgenden Grafik veranschaulicht und um Anwendungsbei-

spiele erganzt.

( Kommunikation \

Blogs, Microblogs,
Soziale Netzwerke,
Messenger, Social-
Bookmarking,
Plattformen, Foren/

\ Communities )

(" ) (" )

Kooperation Content-Sharing
Wikis, Bewertungs-/ Teilen von Texten,
Informationsportale, Videos, Fotos und Audio-

Kreativplattformen Inhalten

\ W, \_ _/

Abbildung 6: Nutzungskategorien und Beispiele fur Anwendungen (eigene Darstellung nach Kreutzer 2018, S.
8)

Uber den Begriff ,Medien‘ betont die Bezeichnung soziale Medien einerseits die Ei-
genschaften und technischen Aspekte, andererseits soziale Funktionen, die aus der
Verwendung fur die Nutzer*innen resultieren. Social Media kdnnen zudem als auf
digitaler Konnektivitat basierende Services angesehen werden, die Individuen in die
Lage versetzen, Inhalte zu teilen und darauf aufbauend soziale Verbindungen auf-
und auszubauen (vgl. Schmidt/ Taddicken 2017, S. 8). Abgesehen von der techno-
logischen Betrachtungsweise kdnnen soziale Medien auch als digitale Orte verstan-
den werden, an denen Individuen einen wesentlichen Teil ihrer Lebenszeit verbrin-
gen. Das heildt, dass es sich dabei nicht nur um spezifische Technologien oder
Plattformen handelt, sondern respektive um virtuelle Umgebungen, in denen

menschlichen Handlungen stattfinden (vgl. Appel, u. a. 2019, S. 80).
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Der Begriff Soziale Medien verdeutlicht Uberdies die Gegensétze zu klassischen

Massenmedien, was aus kommunikationswissenschaftlicher und sozialwissen-

schaftlicher Betrachtungsweise geeignet scheint (vgl. Schmidt/ Taddicken 2017, S.

8). Die folgende Ubersicht zeigt demnach die Abgrenzungen zwischen herkémmli-

chen Offline-Medien und Social Media auf.

Klassische Medien Social Media

Eindimensional ausgerichtet
One-to-Mass/One-to-Many

Kommunikation

Mehrdimensional ausgerichtet
neben klassischen Kommunikationswe-
gen ist der One-to-One und Many-

to-Many-Dialog zentral

Linear
nach Veréffentlichung lassen sich
(werbliche) Inhalte nicht oder nur mit

Aufwand verbunden adaptieren

Nicht-linear

Inhalte sind direkt und mehrfach
veranderbar und kdnnen parallel
veroffentlicht werden; soziale Netzwerke
sind demnach von Kollaboration, Interak-
tivitat, iterativen Vorgehen und Simulta-

neitat gepragt

Begrenzte Nutzerinteraktion
Reaktion auf Medieninhalte in Form von
Leserbriefen, via Telefon oder in sozialen

Netzwerken

User-Engagement als zentraler
Bestandteil

Nutzer-Interaktionen sind der Antriebsfak-
tor sozialer Medien; sobald ein Post on-
line ist, folgen Kommentare, Likes und

Shares in Echtzeit

Begrenzte Vernetzungsoptionen
Medienvernetzung nur eingeschrankt

mdoglich

Vernetzung als Schlusselfaktor
Soziale Medien kdénnen untereinander so-
wie mit Webseiten und -shops verknipft

werden

Temporére Befristung
Aktivitaten, wie Anzeigen, sind zeitlich be-
schréankt — dies héngt u. a. auch vom

Kostenfaktor ab

(Zeitlich) uneingeschrankt
Beitrage haben kein Ablaufdatum und
kénnen durch einen Re-Post reaktiviert

werden

Mediaplanung
Planungsaufwand bedingt durch Vorlauf-
zeiten, Redaktionsschlusse und be-

grenzte Mediakapazitaten

Agiles Handeln
aufbauend auf einer Social Media Strate-
gie, ist es moglich flexibel, direkt und dy-

namisch zu agieren
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e Kontrollierte Inhalte e (Inhaltliche) Freiheit

das Medium wirkt an den Inhalten und die Kreation von Inhalten ist nicht an be-
Platzierung dieser mit; formelle Form; an stimmte Personen gebunden; Inhalte sind
Freigabeprozesse gebunden nicht kontrollierbar; bietet potenzielle

Chancen und Risiken; informeller Stil

Tabelle 2: Die Unterschiede zwischen klassischen und sozialen Medien (eigene Darstellung nach Kreutzer
2018, S.6f1)

Nach Einordnung und Abgrenzung des Fachausdrucks Social Media geht das fol-
gende Unterkapitel auf die Rolle von sozialen Medien, deren Auswirkungen auf die

individuelle Privatsphéare sowie Nutzungsmaoglichkeiten ein.

7.2 Funktionen und Nutzung

Soziale Medien verfolgen einen ,Many-to-Many‘-Ansatz, der den Austausch unter
Gleichgesinnten fordert. Dieser Dialog erfolgt beispielsweise mittels Nutzung der
Kommentar- und ,Like‘-Funktion sowie durch das Kreieren und Teilen eigener In-
halte, wie Bilder, Texte, Videos oder Sprachnachrichten — sogenannter User-Gene-
rated-Content (vgl. Kreutzer 2018, S. 3 ff.) Dabei liegen im Privatbereich der Infor-
mationsaustausch, das Kniipfen und Aufrechterhalten von Kontakten sowie die so-
ziale Resonanz im Fokus, welche die, der modernen Gesellschaft als Basis die-
nende, ,vernetzte Individualitat’ fordern (vgl. Kreutzer 2018, S. 3; Schmidt/ Taddi-
cken 2017, S. V). Die Interaktion und der Informationsaustausch kénnen in diesem
technologiezentrierten Okosystem aber zwischen verschiedenen Arten von mitei-
nander verbundenen Akteur*innen stattfinden (vgl. Appel, u. a. 2019, S. 80), einer-
seits zwischen privaten User*innen und andererseits zwischen Einzelpersonen und

Unternehmen, Organisationen und Institutionen (vgl. Kreutzer 2018, S. 5).

Soziale Medien greifen in das strukturelle Geflige gesellschaftlicher Offentlichkeit
ein und durchbrechen die Vorherrschaft der Massenmedien, indem sie es Indivi-
duen ermoglichen, Inhalte einem potenziell groRen Publikum 6ffentlich verfigbar zu
machen. Dies verandert aber auch die Interpretation von Privatsphare und informa-
tioneller Selbstbestimmung, da sich fur Individuen die Kontrolle tber und das Tren-
nen von Medien hinsichtlich personenbezogener Daten als schwierig darstellt (vgl.
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Schmidt/ Taddicken 2017, S. 5). Diese Veranderung des Verhaltnisses der Gesell-
schaft zur Privatsphare zeigt auch eine Studie des Pew Research Centers, welcher
zufolge 25 % der Facebook-Nutzer*innen die Privatsphare-Einstellungen der Platt-
form nicht aktiviert haben (vgl. Selke 2014, S. 278).

Ein weiterer Aspekt, der im Zusammenhang mit sozialen Netzwerken betrachtet
werden muss, ist, dass diese nicht nur zu Informations- sondern vielmehr zu Kom-
munikations-, Wertungs- und Darstellungszwecken eingesetzt werden. Nutzer*in-
nen entwickeln sich von einem passiven Verhalten weg, hin zum sogenannten akti-
ven ,Prosumenten’, der Inhalte selbst erstellt, aber auch konsumiert (vgl. Kreutzer
2018, S. 7). Ein Beispiel hierfur ist die ,Live-Tracking‘-Funktion von Wearables oder
Apps, die das individuelle Training von Laufer*innen zum Social Media Erlebnis ftr
Freund*innen und Bekannte avancieren lasst. Dies macht es den Mitverfolger*innen
maoglich, die Akteur*innen auf digitaler Ebene zu motivieren oder zu einem virtuellen
Wettkampf herauszufordern (vgl. Selke 2014, S. 124). Die Vernetzung in sozialen
Netzwerken, das Teilen individueller (Sport-) Erlebnisse und das Sammeln von Li-
kes zielen auf soziale Vergleiche ab, die es erméglichen, Teil einer Gruppe zu sein
und gleichzeitig der Identitatsbildung dienen (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S.
20). In der digitalisierten Gesellschaft steht demnach die soziale Akzeptanz in Re-
lation zur Aktivitat eines Individuums auf sozialen Netzwerken (vgl. Selke 2014, S.
283).

Zusammengefasst bedeutet dies, dass soziale Medien der vernetzten Gesellschaft
helfen mit ihrem sozialen Umfeld in Kontakt zu bleiben und Informationen zu bezie-
hen. Daruber hinaus erméglichen sie es Nutzer*innen, eigenstandige Inhalte zu er-

stellen, sich selbst zu inszenieren und sich mit anderen zu vergleichen.

Das nachste Unterkapitel widmet sich der Entstehung von Social Media Plattformen
und geht auf spezifische Netzwerke sowie deren Verbreitung in Osterreich ein.

7.2 Social Media Plattformen
Der Aufstieg von Social Media und die Art der Beeinflussung des Verhaltens von

Verbraucher*innen wurde maf3geblich von den Plattformen selbst vorangetrieben.
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Angefangen hat die Verbreitung sozialer Netzwerke mit Plattformen wie Friendster
oder MySpace, welche Vorlaufer von Facebook darstellen. Heute erlangen Netz-
werke, wie Instagram oder Snapchat, bei denen Stand- und Bewegtbilder im Vor-
dergrund stehen, zunehmende Popularitdt. Zu den wichtigsten Social Media Platt-
formen gehoren Facebook, Instagram und Twitter (vgl. Appel, u. a. 2019, S. 80). In
Osterreich liegt Facebook mit vier Millionen Nutzer*innen auf Platz eins der sozialen
Netzwerke und wird von drei Millionen Menschen taglich verwendet, wobei die Al-
tersgruppe der 25- bis 44-Jahrigen mit 51 % am starksten vertreten ist (vgl. artworx
2020, S. 3). Instagram hat zwei Millionen 0Osterreichische User und ist damit die
zweitgrof3te Social Media Plattform der Republik. Im Gegensatz zu Facebook, wird
Instagram von einem jungeren Zielpublikum genutzt, wie der Social Media Report
2020 zeigt. Dieser sagt aus, dass 62 % der User zwischen 18 und 34 Jahren alt
sind (vgl. ebd., S. 5 f.). FUr die Sport- und Fitnessbranche im Speziellen relevant ist
auch der Aspekt, dass Facebook (67%), YouTube (60 %) und Instagram (37 %) als
Ideengeber und Ausgangspunkt fir sportlichen Antrieb fungieren (vgl. Statista 2018,
0.S.).

Soziale Plattformen untergliedern sich in die Bereiche ,Paid, Owned und Earned’,
wobei ,Paid’ jene Kanéale definiert, auf denen ausschliel3lich bezahlte Inhalte plat-
ziert werden konnen. ,Owned’ stellt die Kanale dar, die dem Unternehmen selbst
gehoren, wahrend ,Earned’ Kanéale Aulienstehender bezeichnet, die Content ohne
monetare Gegenleistung produzieren bzw. Uber das Unternehmen berichten (vgl.
von Lewinski 2018, S. 89).

Unabhangig von der jeweiligen Plattform dominiert von der Entstehung bis heute
die Monetarisierung der Nutzer*innen durch das Angebot von Werbedienstleistun-
gen fur Unternehmen, die diese Zielgruppen mit digitalen Inhalten und Marketing-
kommunikation erreichen wollen (vgl. Appel, u. a. 2019, S. 80). Dass Social Media
Marketing auch erfolgreich ist, untermauert eine dsterreichische Umfrage (n = 505),
in der 43 % der Interviewten 15- bis 22-Jahrigen angeben, soziale Netzwerke vor
dem Produktkauf zu konsultieren (vgl. MindTake Research 2019, S. 6).
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Eine weitere Moglichkeit, User*innen mit Werbeinhalten zu adressieren, ist der Ein-
satz von Influencer-Marketing, auf welches der folgende Abschnitt eingeht. Zudem
wird eine Abgrenzung zu Testimonials vorgenommen und es werden Charakteris-

tika beschrieben, die Influencer auszeichnen.

7.3 Influencer-Marketing

Die Bezeichnung ,Influencer’ hat ihnren Ursprung im englischen Ausdruck ,influence,
der zu Deutsch ,Einfluss’ oder ,beeinflussen‘ bedeutet (vgl. Kost/ Seeger 2019, S.
28). Meinungsbilder*innen, sogenannte Influencer, kreieren Inhalte, bauen diese
aus, stellen Produkte vor und teilen sie uber ihre Blogs und weitere Social Media
Kanale mit ihren Followern. Sie reprasentieren zudem Marken und sind Teil von
Marketinginitiativen (vgl. Kreutzer 2018, S. 5; von Lewinski 2018, S. 87). Ein weite-
res Merkmal von sogenannten Digital, Social oder Social Media Influencern stellt
die kontinuierlich hohe Frequenz der verdéffentlichten Inhalte dar, mit der sie soziales
Engagement auslésen (vgl. Deges 2018, S. 14). Digitale Influencer verfigen dar-
Uber hinaus Uber Expertise in einem definierten Themenfeld und/oder tber die so-
ziale Kompetenz, entsprechende Inhalte Uber soziale Plattformen mit inrem Netz-
werk zu teilen und dadurch ihre Follower beziglich Verhalten, Denkweise und
(Kauf-)Entscheidungen zu beeinflussen (vgl. Kost, Seeger 2019, S. 29; Schach
2018, S. 20). Dies belegen auch die Ergebnisse der deutschen BVDW-Studie (n =
1051) aus dem Jahr 2019, die aussagt, dass sich jede*r finfte Befragte bereits ein-
mal durch die Empfehlung eines Influencers zum Kauf eines Produktes hat anregen
lassen (vgl. BDVW 2019, S. 8). Ein ahnliches Bild zeigt sich am 6sterreichischen
Markt, wie eine Umfrage in der Generation Z (n = 505) belegt. In dieser geben 31 %
der Teilnehmer*innen an, zumindest einmal durch einen Influencer zum Produkt-
kauf animiert worden zu sein (vgl. MindTake Research 2019, S. 8). 9 % der Befrag-
ten einer Bitkom-Studie (n = 1212) sagen ebenfalls aus, ein Produkt durch die Be-
einflussung von digitalen Meinungsbildner*innen konsumiert zu haben (vgl. Bitkom
2018, 0. S.). Unterschiede in der Einwirkung auf die Kaufentscheidung weist eine
Online-Umfrage von Statista auf, die aufzeigt, dass sich im Vergleich zu 18 % der
mannlichen Teilnehmer 13 % der weiblichen Interviewten von Influencern zum Kauf

eines beworbenen Produktes bewegen haben lassen (vgl. Statista 2020e, o. S.).
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In Osterreich finden sich, neben Marken wie adidas Runtastic mit 600.000 Follo-
wern, Influencer-Accounts unter den zehn beliebtesten Instagram-Profilen — gemes-
sen an der Follower-Anzahl. Johannes Bartl fihrt die Liste der ¢6sterreichischen di-
gitalen Meinungsbildner*innen mit zwei Millionen Abonnent*innen an und ist gleich-
zeitig der Top-Influencer im Bereich Fitness (vgl. artworx 2020, S. 5). Social Media
Influencer, die sich auf Fitness- und Sportinhalte spezialisiert haben, stehen gemaf
einer Bitkom-Studie aus dem Jahr 2018 an der Spitze des Popularitatsranking vor
Expert*innen aus den Themengebieten Mode sowie Erndhrung und Gesundheit
(vgl. Bitkom 2018, o. S.). Im Widerspruch dazu steht eine Umfrage der Statista, die
besagt, dass 44 % der Teilnehmer*innen keine der zur Auswahl gestellten Sport-
und Fitness Meinungsbildner*innen identifizieren konnte (vgl. Statista 2019a, o. S.).
Dieser betrachtliche Anteil an Interviewten, die keinen Bezug zu den gefragten In-
fluencern herzustellen vermochte, konnte damit korrelieren, dass die Befragten im
Alter von 18 bis 64 Jahren waren, da verstarkt jingere Menschen Meinungsbild-
ner*innen folgen. Zu diesem Ergebnis kommt eine Bitkom-Erhebung (n = 1212), in
der 44 % der 14- bis 29-Jahrigen angeben, Influencern zu folgen, wohingegen dies
nur 20 % der Gesamtheit der Befragten tun (vgl. Bitkom 2018, o. S.).

Im Vergleich zu Testimonials, die der Offentlichkeit durch Medien bekannt sind und,
unter Einhaltung detaillierter Weisungen sowie gegen monetare Entschadigung, zur
Bewerbung von Produkten in Marketingkampagnen eingesetzt werden, mussen In-
fluencer nicht zwangslaufig prominent sein. Weitere Unterschiede liegen darin, dass
Influencer eine Affinitat oder ein Interesse fur das zu vermarktende Produkt haben

und fir ihre Follower nahbar erscheinen (vgl. von Lewinski 2018, S. 88).

Elementar fir den Erfolg von Influencern sind der Unterhaltungsfaktor und relevante
Inhalte, die den Followern geboten werden, um diese dazu bewegen, den entspre-
chenden Kanal dauerhaft zu abonnieren. Der Content sollte dabei mit den Werte-
haltungen und Uberzeugungen der Fangemeinde Ubereinstimmen und auch der
Sympathiefaktor spielt eine Rolle, da eine Identifikation mit den digitalen Meinungs-
bildner*innen stattfindet (vgl. Kost/ Seeger 2019, S. 27 {.).

Ein weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor ist die Glaubwurdigkeit von Influencern, die
dazu beitragt, von der Follower-Gemeinschaft als authentisch wahrgenommen zu

werden (vgl. ebd., S. 29 f.). Vertrauen und Glaubwurdigkeit sowie Authentizitat sind
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eng miteinander verknipft und so geben 71 % der Befragten einer MindTake Studie
(n =505) an, dass die Integritat des Influencers dazu beigetragen hat, das empfoh-
lene Produkt zu kaufen (vgl. MindTake Research 2019, S. 8). Die Erwartung der
Abonnent*innen, dass digitale* Meinungsbildnertsinnen Empfehlungen nur dann
aussprechen, wenn sie das Produkt oder Service auch tatsachlich genutzt haben
und damit zufrieden sind, muss dabei erfullt werden (vgl. Deges 2018, S. 17). Diese
Eigenschaft macht digitale Meinungsbildner*innen fur Unternehmen interessant
(vgl. Kost/ Seeger 2019, S. 29 f.). Im Sport- und Fithessumfeld dienen Social Media
Influencer, neben dem sozialen Umfeld, Fitnessstudios und Sportartikelherstel-
lersinnen, Webshops, Apps und sozialen Netzwerken als Inspirations- und Motiva-

tionsquelle (vgl. Statista 2018, o. S.).

Neben traditionellem Journalismus ist Influencer-Marketing zu einem entscheiden-
den Werkzeug in der Offentlichkeitsarbeit und Marketingkommunikation geworden,
da Influencer Unternehmen personifizieren, sie menschlicher machen und deren
Botschaften personalisieren. Influencer schaffen Authentizitat und Reliabilitat und
vermdgen es, die Aufmerksamkeit potenzieller Kund*innen zu gewinnen (vgl. von
Lewinski 2018. S. 87). Dies bestétigt auch die Edelmann-Studie ,Vertrauensbaro-
meter‘ aus dem Jahr 2016, in welcher 65% der Befragten die Meinung einer Person,
die ihnen selbst ahnlich ist, als glaubwirdig oder aulRerst glaubwirdig bewerten. In
Zusammenarbeit mit Influencern kdnnen Marken Inhalte kreieren, die von den Ver-
braucher*innen gewtinscht werden, was in weiterer Folge Vertrauen und Engage-
ment schafft (vgl. Clifton 2017, S. 16). Damit ist soziale Beeinflussung nicht mehr
ausschlie8lich prominenten Personlichkeiten des o6ffentlichen Lebens aus Film,
Fernsehen oder der Musikindustrie vorbehalten, sondern kann sich auch aus der
normalen Gesellschaft herausbilden (vgl. Kost/ Seeger 2019, S. 29 f.). Fashion-Fit-
ness-Blogs wie ,Fitness On Toast', ,Yoga in Heels‘ oder ,LydiaEliseMillen’ werden
beispielsweise von der Sportartikelindustrie genutzt, um ihre Marken und Produkte
zu lancieren. Daneben bieten sie ihren Abonnent*innen aber auch Rezept- und Wor-
kout-Tipps (vgl. Huber/ Kirig/ Muntschick 2014, S. 46).

Zusammengefasst ermoglicht Influencer-Marketing Unternehmen, durch Vertrau-
enswirdigkeit, Authentizitat und die Schaffung relevanter Inhalte, Produkte und/o-

der Services erfolgreich zu positionieren und eine personliche Note zu verleihen.
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Dartber hinaus vermdgen digitale Meinungsbildner*innen nicht nur die Einstellun-
gen und Werte ihrer Community zu beeinflussen, sondern auch auf die Kaufent-

scheidung ihrer Follower einzuwirken.

7.4 Zwischenfazit

In den letzten zwei Dekaden hat sich die Kommunikation gewandelt, wozu auch
soziale Medien entscheidend beigetragen haben (vgl. Schmidt/ Taddicken 2017, S.
V). Sie ermdglichen den digitalen Austausch von Inhalten zwischen Usern (vgl.
Kreutzer 2018, S. 1 f.) und sind maf3geblich daran beteiligt, dass Menschen einen
betrachtlichen Teil ihrer Zeit im virtuellen Umfeld verbringen (vgl. Appel, u. a. 2019,
S. 80). Im Gegensatz zu traditionellen Medien ist es privaten Personen nun maglich,
selbst kreierte Inhalte mit der Offentlichkeit zu teilen (vgl. Schmidt/ Taddicken 2017,
S. 5). Neben der selbststandigen Erstellung und gleichzeitigen Konsumation von
Inhalten zahlen die Méglichkeiten zur Bewertung, Selbstdarstellung und -inszenie-
rung zu den Charakteristika von sozialen Medien (vgl. Kreutzer 2018, S. 7). Dartber
hinaus zeichnen sich Social Media Plattformen dadurch aus, dass sie finanziellen
Nutzen aus ihren Usern ziehen, indem sie fur Unternehmen, die bestimmte Perso-
nengruppen mit Werbebotschaften adressieren wollen, als Dienstleister fungieren
(vgl. Appel, u. a. 2019, S. 80). Neben Online-Werbung in sozialen Netzwerken spielt
auch Influencer-Marketing eine entscheidende Rolle, da digitale Meinungsbild-
ner*innen in der Lage sind, Einfluss auf Verhalten, Denkweise und (Kauf-) Entschei-
dungen ihrer Follower zu nehmen (vgl. Kost/ Seeger 2019, S. 29; Schach 2018, S.
20). Gerade der Bereich Sport und Fitness stellt dabei ein relevantes Interessens-
gebiet fur Nutzer*innen im Social Media- und Influencer-Umfeld dar (vgl. Bitkom
2018, 0. S)).
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8 Methodik

In den vorherigen Kapiteln hat eine theoretische Auseinandersetzung mit der Digi-
talisierung in der Fitnessbranche, digitalen Technologien zur Selbstvermessung so-
wie deren technologischen Aspekten und wirtschaftlichen und sozialen Auswirkun-
gen stattgefunden. Im Folgenden wird im Zuge einer empirischen Erhebung unter-
sucht, welche Motivationsfaktoren dazu beitragen, Wearables und Trainings-/Fit-
ness-Apps anstelle eines professionellen Trainings in einer Sportstatte zu nutzen.
Zudem wird erforscht, inwieweit Influencer einen Einfluss auf die Nutzung dieser

Technologien haben.

Kapitel 8 legt die methodische Vorgehensweise der empirischen Untersuchung dar,
um den Gultigkeitsrahmen der Ergebnisse zu definieren und deren Nachvollzieh-
barkeit sicherzustellen.

8.1 Untersuchungsgegenstand

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Digitalisierung in der Fitnessbranche
und im Besonderen mit den Einfluss- und Motivationsfaktoren bei der Nutzung von
Wearable-Technologien und Trainings-/Fitness-Apps. Der Fokus liegt dabei auf der
Erforschung noch wenig bis nicht erhobener Aspekte, die sich auf den Osterreichi-

schen Markt beziehen.

Im Zuge der Literaturrecherche wurden zwei Forschungsfragen eruiert, die bislang
noch nicht beantwortet wurden. Die empirische Erhebung soll zur Beantwortung

dieser Fragen beitragen:

F1: Welche Motivationen stehen dahinter, Wearables und/oder Trainings-/
Fitness-Apps anstelle eines professionellen Trainings in einem Fitnessstudio

ZU nutzen?

Forschungsfrage 1 ermittelt, ob Nutzer*innen von Wearables und/oder Trainings-/
Fitness-Apps diese Technologien beispielsweise als kostenglinstige Alternative zu
Sportaktivitaten in Fitnessstudios und Vereinen ansehen und ob zeitliche Flexibilitat

und Ortsunabh&ngigkeit eine Rolle spielen.
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Folgende Hypothesen werden dazu Uberpruft:

Hia: Osterreichische Nutzertinnen von Wearables und/oder Trainings-/Fitness-
Apps legen Wert auf Zeit- und Ortsunabhangigkeit bei der Austibung sportlicher Ak-

tivitaten.

H1b: Die Vertragsbindung bei Sport-/Fitnessstudios und Sportvereinen veranlasst
zur Nutzung von Wearables und/oder Sport-/Fitness-Apps anstelle sportlicher Akti-

vitaten in einer Sportstatte.

Hlc: ,Social Sharing‘ und ,Social Competing* steigern die Motivation fiir sportliche

Betatigung.

Die erste Hypothese legt den vermuteten Zusammenhang zwischen Zeit- sowie
Ortsunabhangigkeit und der Nutzung von Wearables und/oder Trainings-/Fitness-
Apps anstelle eines professionellen Trainings in einer Sportstatte dar, wahrend die
zweite formulierte Hypothese eine Korrelation zwischen Vertragsbindung und der
Nutzung von Wearables-Technologien und/oder Trainings-/Fitness-Applikationen
nahelegt. Die dritte Hypothese bezieht sich auf den Einfluss der Mdglichkeiten des
Teilens von Trainingsresultaten und virtuellen Wettkdmpfen in sozialen Netzwerken.
Gemal einer, in den USA durchgefihrten, Studie tragen ,Social Competing‘ und
,Social Sharing‘ zur dauerhaften Nutzung von Ernahrungs- und Fitness-Apps bei
(vgl. Lee/ Cho 2017, S. 1447-1451) und zeigen eine positive Wirkung auf die tat-
sachliche Umsetzung geplanter Trainingsabsichten (vgl. Zhu u. a., 2017, S. 979).
Ob sich die Ergebnisse auch auf dsterreichische Nutzer*innen von Wearables und
Fitness-/Trainings-Apps Ubertragen lassen, untersucht Hypothese H1c.

F2 ergrindet die Rolle von Influencern in Bezug auf die Nutzung von Wearables

und/oder Trainings-/Fitness-Apps:

F2: Welche Rolle spielen Fitness-Influencer in Bezug auf Trainings-/Fithess-

Apps und Wearable-Technologien?
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Digitale Meinungsbildner*innen kdnnen Einfluss auf die Verhaltensweise und Ein-
stellungen der Abonnent*innen ihrer Kanale nehmen (vgl. Schach 2018, S. 20). Dar-
tber hinaus wird ihnen Authentizitat und Glaubwurdigkeit zugeschrieben (vgl. De-
ges, 2018, S. 1). 43 % der Generation Z nutzen soziale Netzwerke, um sich vor dem
Kauf eines Produktes Uber eben dieses zu informieren (vgl. MindTake Research
2019, S. 6) und 31 % sind mindestens einmal von Influencern bei ihrer Kaufent-
scheidung beeinflusst worden (vgl. ebd., S. 8). In der Altersgruppe 15 bis 69 Jahre
haben 18 % der M&nner und 13 % der Frauen bereits einmal ein Produkt auf Emp-
fehlung eines Influencers gekauft (vgl. Statista 2020e, 0. S.). Diese Ergebnisse wei-
sen auf Unterschiede in den Altersgruppen hin, die es hinsichtlich Trainings-/Fit-

ness-Apps und Wearables zu untersuchen gilt.

Dazu werden folgende Hypothesen Uberpriift.

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-
ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

H2b: Die Gsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als dsterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

Die formulierten Hypothesen bauen auf den Erhebungen des Bundesverbandes Di-
gitale Wirtschaft (vgl. BDVW 2019, S. 8-12), Bitkom (vgl. Bitkom 2018, o. S.), Mind-
Take Research (vgl. MindTake Research 2019, S. 4 - 8) und Statista (vgl. Statista
2020e, o. S.) auf, welche den Einfluss von Influencern auf den Kaufentscheidungs-
prozess belegen und auf Unterschiede in den verschiedenen Altersgruppen hinwei-
sen. Die genannten Studien von BDVW, Bitkom und MindTake Research beziehen
sich auf den deutschen bzw. Osterreichischen Markt und erfassen das Beeinflus-
sungspotenzial von Influencern im Allgemeinen, wahrend sich die Statista-Erhe-
bung mit dem Influencer-Einfluss hinsichtlich Fitnessprodukten auseinandersetzt.
Die Ergebnisse dieser Studien dienen als Ausgangslage fur die aufgestellten Hypo-

thesen.
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8.2 Methode: quantitative Befragung

Um die dargelegten Forschungsfragen angemessen beantworten zu kénnen, wird
die Befragungsmethode ,Online-Befragung‘ in Form einer standardisierten quanti-
tativen Erhebung mithilfe von Google Forms durchgefiihrt und die erfassten Daten
werden anonymisiert verarbeitet. Es wird kein konkreter Befragungszeitraum defi-
niert, sondern bei Erreichen einer validen Stichprobengrof3e die Online-Umfrage ge-
schlossen. Nach Abschluss der Befragung wird die deskriptive statistische Analyse
mithilfe der durch Google Forms automatisiert konsolidierten Daten in Excel durch-

gefuhrt.

Die Auswahl eines standardisierten Verfahrens gewahrt das Erlangen der Datenva-
liditat und -reliabilitat und ermdglicht dariiber hinaus den Vergleich der erhaltenen
Antworten der Teilnehmer*innen in der darauffolgenden Analyse der Daten. Ziel
dieser Arbeit ist es, die Umfrageergebnisse zu quantifizieren und zu vergleichen
(vgl. Scholl 2018, S. 78).

Die Vorziuge von Onlineerhebungen liegen in der Einfachheit der Erstellung des
Fragebogens, einem geringeren Zeitaufwand bei der Befragung selbst, in wegfal-
lenden finanziellen Aufwanden, da die Plattform docs.google.com eine kostenlose
Nutzung fur Privatpersonen anbietet, sowie einer automatisierten statistischen Aus-
wertung der Resultate. Ein weiterer Vorteil besteht darin, dass die Evaluierung fur
Interviewer*in und Befragte zeitlich und raumlich unabhangig stattfinden kann (vgl.
Kuckartz, u. a. 2009, S. 110). Zudem fallt durch eine anonyme Onlineumfrage die
Beeinflussung durch den/die Interviewer*in weg. Diese kann zu unzuverlassigen Er-
gebnissen wie Antworten, die der ,sozialen Erwiinschtheit entsprechen sollen, flh-
ren (vgl. Brosius/ Haas/ Kdschel 2015, S. 126). Der Anonymitatsgrad wird bei Onli-
neerhebungen, im Vergleich zu anderen schriftlichen Befragungen, h6her empfun-
den, was Verzerrungen der Antworten weiter vermindert und zur Aufgeschlossen-
heit der Umfrageteilnehmer*innen beitragt (vgl. Scholl 2018, S. 58, zit. nach Taddi-
cken 2007, S. 98 f.). Die automatisierte Filterfihrung verhindert aul3erdem Inter-
viewfehler, wodurch ein weiterer Vorteil gegeniber personlich durchgeftihrten Um-
fragen entsteht (vgl. Scholl 2018, S. 57).
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Nachteilig auswirken kann sich, dass eventuelle Unklarheiten bei der Beantwortung
von Fragen nicht durch eine*n Ansprechpartner*in erlautert werden kénnen. Zudem
ist eine fur die Gesamtbevdlkerung reprasentative Stichprobenziehung bei Online-
Umfragen nicht erreichbar, da sie im Wesentlichen von der ,Selbstelektion® der Pro-
band*innen abhangt und engagierte Personen somit Gberproportional vertreten sein
kénnen (vgl. ebd., S. 54 f.). Hinzu kommt, dass die Grundgesamtheit der Internet-
nutzer*innen unbekannt ist, wodurch eine effektive Erhebung mittels Stichprobe
nach dem Zufallsprinzip nicht realisierbar ist. Die Anonymitét, die einerseits einen
Vorteil darstellt, kann aber auch zu einem verringerten Pflichtbewusstsein bei der
Beantwortung der Fragen und somit zu einer Verfalschung der Resultate fihren
(vgl. ebd., S. 58).

Die Online-Befragung stellt im Rahmen dieser Arbeit eine nutzenstiftende Methodik
dar, da in der definierten Personengruppe durch die Nutzung eines Social Media
Netzwerks der Zugang zum World Wide Web bzw. die Nutzung des Internets ge-
wabhrleistet ist (vgl. Kuckartz, u. a. 2009, S. 114) und internetbasierte Technologien

und ihre Nutzer*innen selbst Ziel dieser Forschung sind (vgl. Scholl 2018, S. 53).

8.3 Methodische Charakteristika

Die Charakteristika des methodischen Verfahrens sind in der nachfolgenden Uber-
sicht ,Methodische Charakteristika‘ veranschaulicht, die die grundlegenden Aspekte
der Forschung beinhaltet. Grundgesamtheit, Stichprobe und Pre-Test werden in

den folgenden Kapiteln detailliert beschrieben und konstituiert.

Methodische Charakteristika

Untersuchungsmethodik Quantitative Online-Befragung mithilfe des

Tools Google Forms

Untersuchungsinstrument Standardisierter Online-Fragebogen

Grundgesamtheit In Osterreich lebende Personen, die Wearables

und/oder Trainings-/Fitness-Apps nutzen

Stichprobe Passive, bewusste Auswabhl
Stichprobengrofle 97 — 196 Befragungen

Pre-Test 10 Teilnehmer*innen

Art der Befragung Anonyme, schriftliche Online-Befragung
Befragungszeitraum 6. — 20. Juli 2020

Tabelle 3: Methodische Charakteristika der empirischen Untersuchung (eigene Darstellung)
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8.3.1 Grundgesamtheit

Als Grundgesamtheit der Online-Befragung werden alle in Osterreich lebenden Per-
sonen im Alter von 15 bis 54 Jahren definiert, die Wearable-Technologien und/oder
Trainings-/Fitness-Apps zum Tracking ihrer Trainingsgewohnheiten einsetzen. Zu
Beginn des Jahres 2019 lebten 4.701.398 Menschen der Altersgruppe 15 bis 54
Jahre in Osterreich (vgl. Statistik Austria 2019, o. S.). GemaR einer Umfrage aus
dem Janner 2020 benutzen 20 % der 16- bis 64-jahrigen Osterreicher*innen Smart-
watches oder smarte Armbander (vgl. Statista 2020k, o. S.). Dies entspricht dem-
nach einer Grundgesamtheit von 940.280 Personen. Die Festlegung der Grundge-

samtheit orientiert sich an den in dieser Arbeit herangezogenen Studien.

Da es keine Datenerhebungen zur dsterreichischen Bevdlkerung gibt, die gleichzei-
tig die Nutzung von Wearables und/oder Trainings- und Fitnessapplikationen erfas-
sen, wurde die Grundgesamtheit mit den vorhandenen Statistiken und Studien be-
rechnet. Die Alterseingrenzung erfolgte einerseits vor dem Hintergrund der sinken-
den Verwendungsrate von Apps und Wearable-Technologien mit steigendem Alter.
In der Altersgruppe der 18- bis 39-Jahrigen setzen 17 % Apps, 14 % Fitnesstracker
und 11 % Smartwatches ein. Im Vergleich dazu nutzen 6 % der 60- bis 70-Jahrigen
mobile Applikationen sowie je 3 % Fitnessarmbander und Smartwatches (vgl. Hom-
brecher 2018, S. 28).

Andererseits wurde die Alterseinschrankung nach oben hinsichtlich der Social Me-
dia Nutzung vorgenommen. Facebook wird in Osterreich am haufigsten von der Al-
tersgruppe der 25- bis 34-Jahrigen genutzt, gefolgt von 35- bis 44-Jahrigen und den
45- bis 54-Jahrigen. Unter 25-Jahrige und Gber 65-Jahrige sind auf dieser Plattform
unterreprasentiert (vgl. artworx 2020, S. 3). Die Anzahl der jingeren Instagram-Nut-
zer*innen ist, verglichen mit Facebook, héher. 34 % sind 25 bis 34 Jahre alt, 28 %
sind zwischen 18 und 24 Jahren alt und der Anteil der 35 bis 44-jahrigen liegt bei
17 % (vgl. ebd., S. 6). Ein &hnliches Bild spiegelt sich in Bezug auf die Kontaktdosis
mit digitalen Meinungsbildner*innen wider. Wahrend 44 % der Altersgruppe der 16-
bis 24-Jahrigen mehrmals taglich mit Influencern interagieren, tun dies nur 3 % der
45- bis 64-jahrigen Deutschen. Demnach sinkt die Kontakthaufigkeit mit zunehmen-
dem Alter (vgl. BDVW 2019, S. 6).
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Das Mindestalter von 15 Jahren wurde definiert, da es Jugendlichen auf der einen
Seite ab dem Mindestalter von 15 Jahren maoglich ist selbst erwerbtétig zu sein und
sie somit potenziell Gber ein eigenes Einkommen verfliigen. Auf der anderen Seite

sind sie in diesem Alter in der Lage Kaufentscheidungen selbststandig zu treffen.

Da die Grundgesamtheit aller Gsterreichischen Wearable und/oder Trainings-/Fit-
ness-App Benutzer*innen weder bekannt noch endlich ist und finanzielle und zeitli-
che Ressourcen beschrankt sind, ist eine Vollerhebung nicht praktikabel. Daher wird
eine Teilerhebung der Grundgesamtheit, basierend auf einer Stichprobe, durchge-
fuhrt (vgl. Brosius/ Haas/ Koschel 2015, S. 60 f.).

8.3.2 Stichprobe

Die Stichprobengrof3e fur die empirische Untersuchung umfasst 97 bis 196 Perso-
nen, wobei die Anzahl von 97 Teilnehmer*innen die Untergrenze, also das Minimum
an Befragungen, darstellt. Angestrebt wird die Teilnahme von 196 Personen oder
mehr. Die Ermittlung des genannten Stichprobenumfangs wird am Ende dieses Un-
terkapitels naher erlautert. Diese Stichprobengrol3e stellt eine Quantifizierung und

eine Vergleichbarkeit der Resultate sicher.

Fur die Online-Umfrage kann die randomisierte Auswahl der Stichprobe nicht in Be-
tracht gezogen werden, da keine Zugangsmaoglichkeit auf ein Verzeichnis besteht,
welches alle Bestandteile der Grundgesamtheit sowie E-Mail-Adressen beinhaltet
(vgl. Brosius/ Haas/ Kdschel 2015, S. 119). Die Stichprobe wird demnach passiv
anhand einer bewussten Auswahl eines Personenkreises getroffen, der fur die Be-
antwortung der Forschungsfragen geeignet ist und ein fir diese Gruppe typisches
Merkmal aufweist (vgl. ebd., S. 72). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sind dies
Personen, die Sport betreiben und eine Wearable-Technologie und/oder Trainings-
[Fitness-Apps nutzen. Der Umfrage-Link wird Gber die sozialen Netzwerke Face-
book und Instagram o6ffentlich im personlichen Profil der Interviewerin (Christine
Lechner) geteilt. Zudem wird Uber den Instagram-Kanal des Fitnessmodels und In-
fluencers, Sascha Forster (@saschasunny), welcher sportlich aktiv ist und seine
Trainingseinheiten mittels Instagram-Stories mit seinen Followern teilt, ein Aufruf
zur Teilnahme an der Befragung gestartet. Zum aktuellen Zeitpunkt folgen seinem
Instagram-Profil 7.576 Nutzer*innen (vgl. Instagram 2020, o. S.). Aufgrund der Aus-

richtung seines Profils bzw. seiner regelmafligen Auseinandersetzung mit dem
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Thema Sport und Fitness kann davon ausgegangen werden, dass Personen, die
ihm via Instagram folgen, Interesse an sportlichen Aktivitaten haben und somit zur
zweckdienlichen Beantwortung der Forschungsfragen wesentlich beitragen kdnnen.
Um sicherzustellen, dass ausschlief3lich Nutzer*innen von Wearables und/oder
Trainings-/Fitness-Apps teilnehmen, wird in der Einleitung zur Umfrage darauf hin-

gewiesen, dass sich die Befragung an diese Zielgruppe richtet.

Fur die Definition der StichprobengroRe wird folgend die mdglichst genaue Grund-

gesamtheit berechnet.

Gemal Statistik Austria lebten Anfang des Jahres 2019 4.701.398 Personen im Al-
ter von 15 bis 54 Jahren in Osterreich (vgl. Statistik Austria 2019, o. S.).

Eine im Janner 2020 durchgefiihrte Erhebung ergab, dass 20 % der 16- bis 64-
jahrigen Osterreicher*innen Smartwatches oder smarte Armbander verwenden (vgl.
Statista 2020k, o. S.).

Die Berechnung der Stichprobengr63e erlaubt somit die Ermittlung eines ungefah-
ren Werts, da die Daten zur 6sterreichischen Bevolkerung Personen von 15 bis 54
Jahre einbeziehen und die Erhebung zur Nutzung von Smartwatches und smarten

Armbandern die Altersgruppe 16 bis 64 Jahre abbildet.

Die fur diese quantitative Online-Befragung berechnete ungefdhre Grundgesamt-
heit entspricht demnach einer Anzahl von 940.280 Personen.

Mithilfe des SurveyMonkey-Tools ,Stichprobe berechnen’ wurde die Mindestgrole
fur den Stichprobenumfang der Umfrage ermittelt (vgl. SurveyMonkey, o. J., 0. S.),
welche ergibt, dass die Stichprobengré3e mindestens 97 Befragungen umfassen
muss, um die Zielpopulation zu reprasentieren. Die Fehlerquote liegt dabei bei 10%
und das Konfidenzintervall bei 95 %. Die Fehlerwahrscheinlichkeit legt jene Quote,
mit den Stichprobenresultaten falsch zu liegen, fest, die dann auf die Grundgesamt-
heit projiziert wird. Der akzeptierte Wert flr den Fehleranteil liegt bei 5 % (vgl. Bro-
sius/ Haas/ Kdschel 2015, S. 65 f.), was unter den gegebenen Voraussetzungen
nicht umsetzbar erscheint. Daher wird fur die Online-Befragung ein Stichprobenum-
fang von 97 bis 196 Stichproben definiert. Dies kongruiert mit einer Stichprobenfeh-

lerquote von 10 % bis 7 %.
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Ermittlung der Stichprobengrofe

Grundgesamtheit

Fehlerquote

Konfidenzniveau

StichprobengréRRe

940.280

10 %

7%

5%

95 %

97

196

385

Tabelle 4: Ermittlung der StichprobengréRe basierend auf der Grundgesamtheit (eigene Darstellung)

8.3.3 Pre-Test

Um Schwachstellen, Widerspriiche und Mangel des Befragungskonzepts im Vorfeld
zu identifizieren und bei der Feldphase valide Resultate zu erhalten (vgl. Brosius/
Haas/ Koschel 2015, S. 131), wurde ein Pretest mit 10 Personen aus der beschrie-
benen Zielgruppe durchgefiihrt. Dabei wurde darauf geachtet, dass die ausgewahl-
ten Testpersonen aus unterschiedlichen Altersgruppen stammten, sowohl Manner
als auch Frauen einbezogen wurden und diese auch unterschiedliche Sportarten
ausubten, um eine Heterogenitat unter den Befragten zu erreichen (vgl. ebd., S.
131).

Um die Verstandlichkeit der Fragestellungen und die Nachvollziehbarkeit des Um-
frageaufbaus zu tberprifen, wurden die Proband*innen nach Ausfillen der Um-

frage zu folgenden Punkten befragt:

e Verstandlichkeit

Waren alle Fragen und Antwortoptionen verstandlich?
e Vollstandigkeit

Haben wichtige Antwortmdglichkeiten gefehlt?
e Aufbau

War die Umfrage ubersichtlich und logisch aufgebaut?
e Dauer

War die Ausfilldauer adaquat?

Wie lange haben die Teilnehmer*innen zum Ausfullen bendtigt?

Nach Abschluss der Testphase wurde der Fragebogen entsprechend den Empfeh-

lungen und Anmerkungen der Proband*innen angepasst.
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8.4 Operationalisierung

Um valide Forschungsergebnisse zu erreichen, werden die definierten Forschungs-
fragen konkretisiert und die Problemstellung herausgearbeitet, um den Befragten
die Mdglichkeit zu geben, ihre Meinungen und Einstellungen einzubringen. Dazu
werden Dimensionen bzw. Indikatoren gebildet, die dazu geeignet sind, die theore-
tischen Elemente der Forschungsfragen entsprechend zu beschreiben (vgl. Bro-
sius/ Haas/ Koschel 2015, S. 95 f.). Die folgende Tabelle erlautert die Umwandlung
der theoretischen Elemente ,Motivation’ und ,Einfluss/Rolle von Influencern‘ sowie
der Komponenten ,Selbstbestimmtheit’, ,Social Competing‘ und ,Social Sharing‘ in
geeignete Dimensionen und Indikatoren. Diese ermdglichen anschliel3end eine ver-
stéandliche Formulierung der Fragestellungen fir die Umfrageteilnehmer*innen, die

keiner weiteren Erklarung bedirfen.

Theoretisches Element Dimension Indikator

Motivation Interesse Genutzte Sportangebote
Genutzte Funktionen

Relevanz Nutzungsgrad
Erwartungen Trainingsziele
Flexibilitat

Selbstbestimmtheit

Unabhéangigkeit

Zufriedenheit Erreichung der

Trainingsziele

Einfluss/Rolle Beeinflussung von Wo holst du dir Informationen [...]
Influencer Entscheidungen: Ich wirde mir ein Wearable auf-
Informationsquellen grund der Empfehlung eines/ei-
Vertrauenswirdigkeit ner Sport-/Fitness-Influencers
Inspirationsfahigkeit kaufen.
(Kauf-) Empfehlungen Welchen Quellen wiirdest du am

meisten vertrauen?

(Produkt-) Empfehlungen von
Sport-/Fitness-Influencern wirken
authentisch.
Sport-/Fitness-Influencer inspiri-

eren mich [...]

Selbstbestimmtheit Entscheidungsfreiheit Ich will entscheiden kdnnen, ob
ich allein oder mit anderen trai-

niere.
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Ich méchte meine Trainingsin-
halte selbst bestimmen [...]

Social Competing Soziale Vergleiche auf Social Me- | Mich mit anderen Nutzer*innen
dia Plattformen virtuell zu messen/mit ihnen in ei-
nen virtuellen Wettkampf zu tre-
ten[...]

Social Sharing Teilen von Trainingsergebnissen | Teilen meiner Trainingsergeb-
Posten von Trainingsresultaten nisse in sozialen Netzwerken (z.

B. Instagram, Facebook)

Tabelle 5: Operationalisierung der theoretischen Elemente der Forschungsfragen (eigene Darstellung nach
Brosius/ Koschel/ Haas 2015, S. 95 f.)

Zudem werden die Termini ,Influencer’, Wearables’ und ,Fitness-/Trainings-Apps'
im Fragebogen erlautert, um etwaige Unklarheiten auszurdumen. Wearables bzw.
Wearable-Technologien werden anhand der Beispiele Smartwatches und Fitness-
Armbander erklart, die Erlauterung von Fitness- bzw. Trainings-Apps erfolgt mittels
der Beispiele Apple Health, Adidas Running und Freeletics. Der Begriff ,Influencer’
hingegen wird detailliert erlautert.

Der Fragebogen ist in drei Abschnitte unterteilt und beinhaltet insgesamt 20 ge-
schlossene Fragen, die jeweils als Pflichtfragen definiert wurden. Abschliel3end

werden drei weitere Pflichtfragen zu den demografischen Daten erhoben.

Die Einleitung bietet einen Verweis auf das Forschungsziel, thematisiert die Ziel-
gruppe der Befragung und enthalt Angaben zur geschatzten Beantwortungsdauer
sowie Informationen zur Interviewerin (Christine Lechner). Zudem werden die Teil-
nehmer*innen tber die Anonymitat und Vertraulichkeit der Umfrage informiert. Die
erste Frage behandelt das Feld ,Nutzung von Sportangeboten’, dient zur Einstim-
mung auf die Thematik und soll den Proband*innen den Einstieg erleichtern. Die
Fragen 2 bis 12 in Abschnitt 1 dienen zur Beantwortung von Forschungsfrage 1 und
den damit verbundenen Hypothesen. Abschnitt 1 enthélt insgesamt drei Mehrfach-

auswahlfragen und neun Skalenfragen.

Die anschlie3enden Fragestellungen in Abschnitt 2 (Fragen 13 bis 15) dienen zur
Uberleitung zum Thema Influencer und zielen, ebenso wie Fragen 16 bis 20 in Ab-
schnitt 3, auf die Antwortfindung zu Forschungsfrage 2 und den damit einhergehen-
den Hypothesen ab. Abschnitt 2 besteht aus einer Einfachantwortfrage und zwei
Mehrfachauswahlfragen und Abschnitt 3 integriert eine Einfachantwortoption sowie
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vier Skalenfragen. Frage 16 ist als Filterfrage festgelegt, die dazu dient, dass nur
die Proband*innen antworten, die Influencern in sozialen Netzwerken oder deren
Blogs folgen und somit einen Beitrag zur Beantwortung von Forschungsfrage 2 leis-
ten konnen. Jene Befragungs-Teilnehmer*innen, die Frage 16 verneinen, werden
direkt zur Abfrage der demografischen Daten weitergeleitet. Am Ende der Online-
Befragung, nach Abschlie3en des demografischen Parts, werden die Befragten ge-
beten, ihre Ergebnisse durch Auswahlen des Buttons ,Senden’ zu Ubermitteln und

ihnen wird der Dank fur die Teilnahme ausgesprochen.

Die Gestaltung der Online-Umfrage ermdoglicht den Teilnehmer*innen alle Fragen
selbststandig und ohne Hilfestellung auszufiillen. Die durchschnittliche Beantwor-

tungszeit betragt 6 Minuten.
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9 Empirischer Teil

Der folgende empirische Teil dieser Masterarbeit beschéaftigt sich mit der Explora-
tion der schriftlichen Befragung, die als Online-Umfrage durchgefihrt wurde, und
stellt die zu Uberprifenden Hypothesen in Kontext. AnschlieRend werden die Ant-
worten aus der Befragung analysiert, um die Hypothesen zu verifizieren bzw. zu
falsifizieren. Den Abschluss bildet die Beantwortung der Forschungsfragen in Kapi-
tel 10.

9.1 Befragung zu Motivations- und Einflussfaktoren von Wearables und
Fitness-Apps

Die Forschungsfrage 1 setzt sich mit den Motivationsfaktoren auseinander, die dazu
fuhren, Wearables oder Trainings- bzw. Fitness-Apps anstelle eines professionellen
Trainings in einer Sportstéatte zu nutzen.

F1: Welche Motivationen stehen dahinter, Wearables und/oder Trainings-/Fit-
ness-Apps anstelle eines professionellen Trainings in einem Fitnessstudio zu

nutzen?

Hia: Osterreichische Nutzertinnen von Wearables und/oder Trainings-/Fitness-
Apps legen Wert auf Zeit- und Ortsunabhangigkeit bei der Austibung sportlicher Ak-

tivitaten.

H1b: Die Vertragsbindung bei Sport-/Fitnessstudios und Sportvereinen veranlasst
zur Nutzung von Wearables und/oder Sport-/Fithess-Apps anstelle sportlicher Akti-

vitaten in einer Sportstatte.

Hlc: ,Social Sharing‘ und ,Social Competing‘ steigern die Motivation fiir sportliche

Betatigung.

Die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich mit der Bedeutung von Sport- bzw. Fit-
ness-Influencern und ihrem Einflusspotenzial hinsichtlich Wearable-Technologien
und Sport-Applikationen.

F2: Welche Rolle spielen Fitness-Influencer in Bezug auf Trainings-/Fitness-

Apps und Wearable-Technologien?
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H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

H2b: Die dsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als dsterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

Zuordnung der Hypothesen zum Fragebogen
Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage dient als Einstiegsfrage und zur Absicherung der Stichprobe.

1 | Welche der folgenden Sportangebote nutzt du? (Mehrfachantwortmoglichkeit)
Fitnessstudio/Fitnessklassen

Yogastudio

Online-Trainings (z. B. YouTube/Instagram)

Sport in einem Verein (z. B. Volleyball, Boxen)

Wearables (z. B. Fitnessarmbé&nder, Smartwatches)
Fitness-/Trainings-App (z. B. Apple Health, Adidas Running, Freeletics)
Sonstiges

Indirekte Hypothesenzuordnung

Die Frage 2 dient als Basis fur Frage 9.

Hlc: ,Social Sharing‘ und ,Social Competing* steigern die Motivation fiir sportliche

Betatigung.

2 | Welche Wearable-/Trainings-App-Funktionen nutzt du? (Mehrfachantwort-

moglichkeit)

e Aufzeichnung/Abruf meiner Trainingsaktivitaten

e Auswertung meiner Trainingsergebnisse

e Teilen der Trainingsergebnisse in sozialen Netzwerken (z. B. Facebook,
Instagram)

e Trainingspléane erstellen

e Sonstige

Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 3 dient als Sondierungsfrage zur thematischen Vorbereitung auf die da-
rauffolgende Frage.
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3 | Welche Ziele verfolgst du mit der Nutzung von Wearables/Trainings-Apps?
(Mehrfachantwortmdglichkeit)

gesund/fit bleiben

meinen Korper optimieren

bessere Kenntnis tiber meinen Korper
mehr Bewegung/Gewohnheiten andern
Sonstiges

Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 4 leistet einen Beitrag zur Beantwortung der Forschungsfrage 1.

4 Bist du der Meinung, dass du deine Trainingsziele mithilfe von Wearab-
les/Trainings-Apps besser erreichen kannst, als bei einem Training in ei-
nem Studio oder Verein? (Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu

Hia: Osterreichische Nutzer*innen von Wearables und/oder Trainings-/Fitness-
Apps legen Wert auf Zeit- und Ortsunabhangigkeit bei der Austibung sportlicher Ak-

tivitaten.

5 Ich mochte an keinen bestimmten Trainingsort gebunden sein.
(Einfachauswabhl)

6 Ich mochte flexibel sein/nicht von fixierten Trainingszeiten abhangig sein.
(Einfachauswabhl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu

Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 7 leistet einen Beitrag zur Beantwortung der Forschungsfrage 1.

7 Ich will entscheiden kdnnen, ob ich allein oder mit anderen trainiere.
(Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu
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Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 8 unterstitzt die Beantwortung der Forschungsfrage 1.

8 | Die Aufforderung meines Wearables/Apps zum Training animiert mich star-
ker als die Eigenmotivation zu sportlichen Aktivitaten in einem Fitnessstu-
dio/ Verein. (Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu

Hlc: ,Social Sharing‘ und ,Social Competing* steigern die Motivation fiir sportliche

Betatigung.

9 Mich mit anderen Nutzer*innen virtuell zu messen/mit ihnen in einen virtu-
ellen Wettkampf zu treten, steigert meine sportliche Motivation.
(Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu

Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 10 leistet einen Beitrag zur Beantwortung der Forschungsfrage 1.

10 | Ich mdchte meine Trainingsinhalte selbst bestimmen und nicht von den
Vorgaben eines Trainers/einer Trainerin abhangig sein. (Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu

Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 11 tragt zur Beantwortung der Forschungsfrage 1 bei.

11 | Ich mdchte meine Trainingsergebnisse/-historie stets abrufbereit haben.
(Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu
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H1b: Die Vertragsbindung bei Sport-/Fitnessstudios und Sportvereinen veranlasst
zur Nutzung von Wearables und/oder Sport-/Fithess-Apps anstelle sportlicher Akti-

vitdten in einer Sportstatte.

12 | Ich mdchte keine vertragliche Bindung, wie z. B. bei einem Fitnessstudio
oder Verein, eingehen. (Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

5 = stimme nicht zu

Indirekte Hypothesenzuordnung

Frage 13 dient als Uberleitungsfrage zu den Themen soziale Netzwerke und In-
fluencer-Marketing.

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

13 | Wie bist du auf Wearables/Trainings-Apps aufmerksam geworden?
(Einfachantwort)

Freundes-/Bekanntenkreis

Trainingspartner*in

Soziale Netzwerke (z. B. Facebook, Instagram, YouTube)
Empfehlung eines Influencers (Sport/Fitness)
Einzelhandel (z. B. Sportfachgeschatft)

App-Store/Google Play Store

Sonstiges

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

14 | Wo holst du dir Informationen tber (neue) Trainings-Apps?
(Mehrfachantwortmdglichkeit)

Trainingspartner*in

App Store/Google Play Store
Suchmaschinen

Soziale Netzwerke
(Sport-/Fitness-) Influencer
Sonstiges
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H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-
ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

H2b: Die dsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als dsterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

15 | Angenommen, du méchtest dir ein neues Fitness-Armband kaufen und bist
dir noch nicht sicher, fir welches du dich entscheiden sollst. Welchen
Quellen wirdest du am meisten vertrauen? (max. 2 Antworten moglich)

Einzelhandel (Sportfachgeschatft)

Kundenbewertungen, z. B. auf Amazon

Vergleichs-/Testportale

(Sport-/Fitness-) Influencer

Unternehmen/Hersteller*in des Wearables

Freund*innen/Bekannte

Keiner der genannten Quellen

Keine Hypothesenzuordnung

Filterfrage zur Erhebung der Stichprobengrol3e fur den Frageblock zum Thema In-
fluencer-Marketing

16 | Ich folge Sport-/Fitness-Influencern. (Einfachauswahl)
e Ja
e Nein

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-
ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fitness-Apps.

H2b: Die dOsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als 6sterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

17 | Sport-/Fitness-Influencer inspirieren mich, neue Sport-/Fitness-Apps aus-
zuprobieren. (Einfachauswahl)

18 | (Produkt-) Empfehlungen von Sport-/Fitness-Influencern wirken authen-
tisch. (Einfachauswabhl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

e 5 =stimme nicht zu
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Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 19 tragt zur Beantwortung der Forschungsfrage 2 bei.

19 | Ich wirde Sport-/Fitness-Angebote von Sport-Influencern nutzen. (Einfach-
auswabhl)
e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral
e 5 =stimme nicht zu

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

H2b: Die dsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als osterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

20 | Ich wirde mir ein Wearable aufgrund der Empfehlung eines Sport-/Fitness-
Influencers kaufen. (Einfachauswahl)

e Skalal-5
1 = stimme zu
3 = neutral

e 5 =stimme nicht zu

Keine Hypothesenzuordnung

Die Frage 21 dient der Eruierung der geschlechterspezifischen Verteilung der Stich-
probe.

21 \ Mein Geschlecht ist (Einfachauswahl)
e Mannlich
e Weiblich
e Keine Angabe

Indirekte Hypothesenzuordnung

Die Frage 22 ermdglicht die Uberpriufung der Hypothese 2b.

H2b: Die 6sterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als dsterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.
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22 | Ich bin in der Altersgruppe (Einfachauswahl)
e Unter 15 Jahren
e 15— 24 Jahre
e 25-34 Jahre
e 35-44 Jahre
e 45 —54 Jahre
e Uber 54 Jahre

Keine Hypothesenzuordnung

Da die Resultate der Befragung fiir Osterreich reprasentativ sein sollen, dient die
Frage zum Herausfiltern von Teilnehmer*innen aus anderen Landern.

22 \ Ich wohne in (Einfachauswahl)
e Osterreich
e Einem anderen Land

9.2 Auswertung der Befragung

An der Befragung nahmen insgesamt 223 Personen teil, wovon sechs nicht aus
Osterreich stammten und 15 Teilnehmer*innen tber 54 Jahre alt waren. Somit wur-
den fur die Auswertung der Online-Erhebung die Antworten von 202 Befragten her-
angezogen (ein Teilnehmer war sowohl Uber der festgelegten Altersgrenze als auch

aus einem anderen Land).

Die definierte Mindestteilnehmeranzahl von 97 Personen wurde nach weniger als
24 Stunden erzielt und die StichprobengrofRe von 196 Teilnehmer*innen, die einer
Fehleranteilsquote von 7 % entspricht, wurde Ubertroffen. Die ermittelte Fehler-

guote liegt demnach bei 6,9 % und das Resultat somit unter der Fehleranteilsgrenze

von 7 %, bei einem Konfidenzintervall von 95 %.

Fehlerquote Konfidenzniveau StichprobengroRRe
10 % 97
7% 95 % 196
5% 385

Tabelle 6: Ermittlung der Stichprobengréle (eigene Darstellung)
Der Bruttoanteil der Stichprobe entspricht jedoch nicht dem Nettowert, da 17 Pro-
band*innen bei der Einstiegsfrage die Antwortmoglichkeiten ,Wearables (z. B. Fit-

nessarmbander, Smartwatches)' und/oder ,Fitness-/Trainings-App (z. B. Apple
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Health, Adidas Running, Freeletics) nicht auswahlten und deren Angaben hinsicht-
lich Wearables und Fitness-/Trainings-Applikationen somit keine Berlicksichtigung
in der Analyse finden kdnnen. Um ein aussagekraftiges Resultat zu erzielen, flie3en
daher ausschlief3lich die Antworten von 185 Befragten ein. Daher gilt fur die nach-
folgenden Auswertungen eine Stichprobengréf3e von n =185, aul3er es wird anders

indiziert.
Details zur Stichprobenverteilung

Geschlechterverteilung

n =185

Mannlich
44%

Weiblich
56%

Abbildung 7: Geschlechterverteilung der Befragten (eigene Darstellung)

Die Geschlechterverteilung liegt in der Online-Befragung bei 103 weiblichen Teil-
nehmerinnen (= 56 %) und 82 mannlichen Teilnehmern (= 44 %).
Wohnort der Proband*innen

Da die Umfrage reprasentativ fiir Osterreich sein soll, wurden die sechs Teilneh-
mer*innen aus anderen Landern ausgeschlossen. Demnach sind 100 % der Befrag-

ten (185 Personen) in Osterreich wohnhaft.
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Altersverteilung der Befragten

n =185

15 - 24 Jahre
45 - 54 Jahre 8%
21%

25 - 34 Jahre
31%

35 - 44 Jahre
40%

Abbildung 8: Altersverteilung der Befragten (eigene Darstellung)

An der Online-Umfrage nahmen 15 Personen im Alter zwischen 15 und 24 Jahren
(8 %), 58 zwischen 25 und 34 Jahren (31 %), 74 zwischen 35 und 44 Jahren (40 %)
sowie 38 zwischen 45 und 54 Jahren (21 %) teil. Die 15- bis 24-Jahrigen sind somit
unterreprasentiert, wahrend die Altersgruppe der 35- bis 44-Jahrigen Uberproporti-
onal vertreten sind. Eine gleichméaRige Altersverteilung ist bei einer Online-Befra-
gung, unter Berucksichtigung der zur Verfuigung stehenden Mittel, nicht steuerbar,

respektive nicht erzielbar.
Frage 1
Welche der folgenden Sportangebote nutzt du?

Die Einstiegsfrage, auch Eisbrecherfrage genannt, dient zur Einleitung der Befra-
gung und stimmt die Teilnehmer*innen auf das Thema ein (vgl. Scholl 2018, S. 156).
Die Resultate dienen zur Absicherung der Stichprobe und sind keiner konkreten
Hypothese zugeordnet. 185 in Osterreich wohnhafte Personen in der Altersgruppe
von 15 bis 54 Jahren haben angegeben Wearables und/oder Fitness-Apps zu nut-
zen. Das entspricht der fur die Auswertung herangezogenen Stichprobengrof3e n =

185. Zu bertcksichtigen gilt, dass Mehrfachantworten moglich waren.
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n =185

Online-Trainings
Wearables 149

Fitness-/Trainings-Apps 104

Abbildung 9: Anzahl der Nutzer*innen von Fitness-/Trainings-Apps, Wearables und Online-Trainings (eigene
Darstellung)

81 % der Teilnehmer*innen nutzen Wearables, 56 % Fitness-/Trainings-Apps und
32 % nehmen an Online-Trainings teil. Die weiteren Auswahlmaoglichkeiten waren
Fitnessstudio/Fitnessklassen, Yogastudio, Online-Trainings (z. B. YouTube/Insta-
gram), Sport in einem Verein (z. B. Volleyball, Boxen) und Sonstiges, welche fur die
weitere Analyse jedoch nicht von Bedeutung sind und daher nicht separat ausge-

wertet werden.

n =185

Fitness-/Trainings-Apps und/oder Wearables
kombiniert mit anderen Sportangeboten

Fitness-/Trainings-Apps, Wearables kombiniert

141

Wearables

Fitness-/Trainings-Apps 5

Abbildung 10: Ausschliefliche Nutzung versus kombinierte Nutzung von Wearables bzw. Fitness-/Trainings-
Apps (eigene Darstellung)

3 % verwenden Trainings-Apps und 8 % Wearables ohne weitere Sportangebote zu
nutzen. Fitness-/Trainings-Apps werden von 13 % der Proband*innen in Kombina-
tion eingesetzt. Drei Viertel der Teilnehmer*innen (76 %) setzen mobile Applikatio-
nen und/oder Wearable-Technologien zuséatzlich zu anderen Sportangeboten wie z.
B. Training in einem Fitnesscenter/Yogastudio oder Sport in einem Verein ein.
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Frage 2

Welche Wearable-/Trainings-App-Funktionen nutzt du?

n =185
Sonstiges [E}
Trainingsplane erstellen
Teilen in sozialen Netzwerken
Auswertung der Trainingsergebnisse 132
Aufzeichnung der Trainingsaktivitaten 168

Abbildung 11: Genutzte Funktionen bei Wearables und Apps (eigene Darstellung)

Die meist genannten Funktionen bei der Nutzung von Wearables bzw. Trainings-
/Fitness-Apps sind die Aufzeichnung der Trainingsaktivitaten (91 %) und die Aus-
wertung der Trainingsresultate (71 %). Die Erstellung von Trainingsplanen (19 %)
durfte im Vergleich zur Erfassung und Analyse der Trainingsergebnisse eine unter-
geordnete Rolle spielen. Jede*r Funfte oder 21 % der Befragten nutzen die Mdg-
lichkeit des ,Social Sharings’, das heif3t das Teilen von Trainingsergebnissen in so-
zialen Netzwerken. Diese Frage dient als Basis fur Frage 9 und steht in Verbindung

zu Hypothese 1c.

Hlc: ,Social Sharing‘ und ,Social Competing* steigern die Motivation fiir sportliche

Betatigung.
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Frage 3

Welche Ziele verfolgst du mit der Nutzung von Wearables/Trainings-Apps?

n =185
Sonstiges
Korper optimieren
Mehr Bewegung/Gewohnheiten andern
Gesund/fit bleiben
Bessere Kenntnis Uber den eigenen Korper
mn =185

Abbildung 12: Ziele bei der Nutzung von Wearables und Trainings-/Fitness-Apps (eigene Darstellung)

Das Hauptziel im Zusammenhang mit dem Einsatz von Wearables und/oder Trai-
nings-/Fitness-Apps ist die Gesunderhaltung und korperliche Fitness (80 %), gefolgt
von dem Wunsch nach mehr Bewegung bzw. einer Verhaltensanderung (62 %).
Dieses Resultat korreliert auch mit den Ergebnissen der Bitkom-Erhebung aus dem
Jahr 2017 (vgl. Bitkom, 2017, o. S.) und der Statista-Befragung aus 2018 (vgl. Sta-
tista 2018, 0. S.), in denen die Verbesserung bzw. Bewahrung des Gesundheitszu-
stands der am haufigsten genannte Grund fur das Sammeln von Gesundheits- und
Fitnessdaten waren. Frage 3 dient als sogenannte Sondierungsfrage, um die Um-
frageteilnehmer*innen auf die darauffolgende Fragestellung thematisch vorzuberei-
ten (vgl. Scholl 2018, S. 157).

Frage 4

Bist du der Meinung, dass du deine Trainingsziele mithilfe eines Wearab-
les/Trainings-Apps besser erreichen kannst, als bei einem Training in einem

Studio oder Verein?
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n =185

37 56 49 AS

ml(stimmezu) m2 m3 m4 u5 (stimme nicht zu)

Abbildung 13: Wearables und Fitness-/Trainings-Apps als Motivationsfaktor (eigene Darstellung)

Die Halfte (50 %), was zugleich die Mehrheit der Befragten darstellt, ist der Mei-
nung, ihre Trainingsziele mithilfe von Wearables und/oder Fitness-/Trainings-Apps
besser erreichen zu kdnnen als bei einem Training in einem Sportstudio oder Ver-
ein, 27 % sehen das Verhaltnis ausgeglichen und 23 % sind der Ansicht ihre Ziel-
vorhaben besser in einer Sportstatte umzusetzen. Die Ergebnisse von Frage 4 un-

terstiitzen die Beantwortung von Forschungsfrage 1.
Frage/Aussage 5

Ich mdchte an keinen bestimmten Trainingsort gebunden sein.

Hla: Osterreichische Nutzer*innen von Wearables und/oder Trainings-/Fitness-
Apps legen Wert auf Zeit- und Ortsunabhangigkeit bei der Austibung sportlicher Ak-

tivitaten.

n =185

80 53 31 6

m] (stimmezu) m2 ®m3 E4 &5 (stimme nicht zu)

Abbildung 14: Einflussfaktor Ortsunabh&ngigkeit (eigene Darstellung)

72 % der Befragten wollen bei der Ausiibung ihrer sportlichen Aktivitaten ortsunab-
hangig sein, 17 % stehen der Ortsgebundenheit neutral gegentber, wahrend ein

fixierter Trainingsort fur 11 % der Teilnehmer*innen keine Rolle spielt. Demnach ist
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ortliche Flexibilitat fur die Mehrheit der Befragten bei der Ausiibung von Sport von

Bedeutung.

Die Hypothese 1a ist damit vorlaufig in Bezug auf die Ortsunabhéngigkeit verifiziert.

Frage/Aussage 6

Ich mochte flexibel sein/nicht von fixierten Trainingszeiten abhangig sein.

Hia: Osterreichische Nutzer*innen von Wearables und/oder Trainings-/Fitness-
Apps legen Wert auf Zeit- und Ortsunabhangigkeit bei der Austibung sportlicher Ak-
tivitaten.

n =185

103 51 16 0

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

m] (stimmezu) w2 m3 m4 w5 (stimme nicht zu)

Abbildung 15: Einflussfaktor zeitliche Flexibilitat (eigene Darstellung)

83 % der Umfrageteilnehmer*innen wollen nicht an festgelegte Trainingszeiten ge-
bunden sein, 9 % bewerten zeitliche Flexibilitat neutral und fur 8 % ist Zeitunabhan-
gigkeit beim Sport nicht bedeutsam. Korperliche Betatigung — unabhéngig von defi-
nierten Trainingszeiten oder einem bestimmten Trainingsort - sind fur die Nutzer*in-

nen von Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps demzufolge relevant.

Die Hypothese la ist somit verifiziert.
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Frage/Aussage 7

Ich will entscheiden kénnen, ob ich allein oder mit anderen trainiere.

n =185

105 53 16 'S5

m] (stimmezu) m2 ®3 m4 a5 (stimme nichtzu)

Abbildung 16: Einflussfaktor Selbstbestimmung Trainingspartner*innen (eigene Darstellung)

Fiur 85 % der Teilnehmer*innen ist es essenziell, frei dariber entscheiden zu kén-
nen, ob sie zusammen mit anderen sportlich aktiv werden oder ohne Trainings-
partner*innen Sport austuben, 9 % stehen der genannten Aussage neutral gegen-
tber und fir 6 % ist die Selbstbestimmung hinsichtlich Auswahl der Mitsportler*in-
nen irrelevant. Die Abfrage zur Einstellung hinsichtlich Entscheidungsfreiheit, ob
sportliche Aktivitaten im Kollektiv oder allein stattfinden, dient als Beitrag zur Beant-

wortung von Forschungsfrage 1.
Frage/Aussage 8

Die Aufforderung meines Wearables/Apps zum Training animiert mich starker
als die Eigenmotivation zu sportlichen Aktivitaten in einem Fitnessstudio/ Ver-

ein.

n =185

27 48 36 35

m] (stimmezu) m2 ®3 m4 &5 (stimme nicht zu)

Abbildung 17: Sportliche Motivation - Wearables und Fitness-/Trainings-Apps versus Fitnessstudio/Verein (ei-
gene Darstellung)

41 % der Befragten kdnnen sich mithilfe von Wearables oder Fitness-/Trainings-

Apps besser zum Sport motivieren als durch den Eigenantrieb zu sportlichen Akti-
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vitaten in einem Fitnessstudio oder Verein. 19 % stehen diesem Aspekt undifferen-
ziert gegeniber und 40 % bendtigen keine Unterstitzung durch Wearable-Techno-
logien oder Applikationen, um sich zu sportlichen Aktivitdten zu animieren. Das Ver-
haltnis ist demnach ausgeglichen, da bei 41 % die Motivation durch Wearables und
Fitness-/Trainings-Apps gestarkt wird und bei 40 % die Aufforderung dieser Tech-

nologien keine animierende Wirkung erzielt.
Frage/Aussage 9

Mich mit anderen Nutzer*innen virtuell zu messen/mit ihnen in einen virtuellen

Wettkampf zu treten, steigert meine sportliche Motivation.

Hlc: ,Social Sharing‘ und ,Social Competing* steigern die Motivation fiir sportliche

Betatigung.

n =185

m]l (stimmezu) w2 m3 m4 w5 (stimme nicht zu)

Abbildung 18: Einfluss von 'Social Competing' und 'Social Sharing' auf die Motivation (eigene Darstellung)

32 % der Nutzer*innen von Wearables und Fitness-/Trainings-Apps fihlen sich
durch die Mdglichkeiten, ihre sportlichen Leistungen in sozialen Netzwerken zu pos-
ten oder sich mit der virtuellen Community zu messen, starker motiviert, 11 % be-
werten diese Funktionen neutral und 57 % verspuren keine Motivationssteigerung
durch ,Social Competing' oder ,Social Sharing‘. Dieses Resultat korreliert mit den
Antworten aus Frage 2, bei der 21 % der Teilnehmer*innen angegeben haben die

Trainingsergebnisse in sozialen Netzwerken zu teilen.

Die Hypothese 1c gilt damit als falsifiziert.
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Frage/Aussage 10

Ich méchte meine Trainingsinhalte selbst bestimmen und nicht von den Vor-

gaben eines Trainers/einer Trainerin abhéangig sein.

n =185

ml (stimmezu) m2 m3 m4 u5 (stimme nicht zu)

Abbildung 19: Einflussfaktor Selbstbestimmung Trainingsinhalte (eigene Darstellung)

44 % wollen ihre Trainingsinhalte selbststandig bestimmen, wohingegen die Mehr-
heit (56 %) vordefinierte Trainingsplane bevorzugt. Die Selbstbestimmtheit hinsicht-
lich Trainingsinhalten zahlt demzufolge nicht zu den entscheidenden Motivations-
faktoren fUr die Nutzung von Wearable-Technologien und Apps anstelle eines pro-

fessionell angeleiteten Trainings.
Frage/Aussage 11

Ich mdéchte meine Trainingsergebnisse/-historie stets abrufbereit haben.

n =185
112 50 10 " 10

m] (stimmezu) m2 m3 m®4 w5 (stimme nichtzu)

Abbildung 20: Einflussfaktor kontinuierliche Abrufbarkeit der Trainingsdaten (eigene Darstellung)

Die stetige Abrufbarkeit der personlichen Fitnessdaten ist fir 88 % der Umfrage-
Teilnehmer*innen von Bedeutung, fir 12 % der Interviewten ist der kontinuierliche
Zugriff auf ihre Trainingsresultate und -historie nicht essenziell. Dennoch spiegelt
dieses Ergebnis die Relevanz permanenter Verfugbarkeit individueller Fitnessdaten

wider, die durch die Nutzung von Wearable-Technologien und Apps ermoglicht wird.
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Frage/Aussage 12

Ich méchte keine vertragliche Bindung, wie z. B. bei einem Fitnessstudio

oder Verein, eingehen.

H1b: Die Vertragsbindung bei Sport-/Fitnessstudios und Sportvereinen veranlasst
zur Nutzung von Wearables und/oder Sport-/Fitness-Apps anstelle sportlicher Akti-
vitdten in einer Sportstatte.

n =185

ml (stimmezu) m2 m3 m4 u5 (stimme nicht zu)

Abbildung 21: Einflussfaktor Vertragsbindung (eigene Darstellung)

56 % der Befragten sehen die vertragliche Bindung in Fitnessstudios und Vereinen
negativ, 17 % sind unentschieden und rund ein Viertel (27 %) haben kein Problem
mit einer Vertragsbindung bei Trainingsstéatten. Die Frage wurde im Kontext zur Nut-
zung von Wearables und Apps gestellt. Folglich kann abgeleitet werden, dass mehr
als die Halfte der Befragten Wearables und/oder Fitness-/Trainings-Apps nutzt, um

kein Vertragsverhaltnis in einer Sportstatte eingehen zu missen.

Die Hypothese 1b ist somit verifiziert.

Frage 13

Wie bist du auf Wearables/Trainings-Apps aufmerksam geworden?

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

Die Frage 13 stellt eine Uberleitungsfrage zu sozialen Netzwerken und dem Thema
Influencer-Marketing dar. Sie zeigt den Teilnehmer*innen den Abschluss des voran-
gegangenen Fragenblocks auf und dient gleichzeitig zur inhaltlichen Einstimmung
auf den nachfolgenden Themenbereich (vgl. Scholl 2018, S. 157).
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n =185

Sonstiges
14%

App-Store/Google

- Play Store
Einzelhandel 9%

4%

Freundes-
/Bekanntenkreis

: 44%
Empfehlung eines

Influencers/einer
Influencerin
2%
Soziale Netzwerke Trainingspartner*in
21% 6%

Abbildung 22: Wie werden Nutzer*innen auf Wearables und Fitness-/Trainings-Apps aufmerksam? (eigene
Darstellung)

44 % der Befragten wurden durch das personliche Umfeld auf Wearables und/
oder Fitness-/Trainings-Apps aufmerksam und jede*r Flnfte hat Technologien zum
Aktivitatentracking auf Social Media Plattformen entdeckt. Die weiteren abgefragten

Quellen nehmen eine untergeordnete Stellung ein.
Frage 14

Wo holst du dir Informationen tber (neue) Trainings-Apps?

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fitness-Apps.

n =185
® (Sport-/Fitness-) Influencer*in = Trainingspartner*in = Suchmaschinen
m Soziale Netzwerke u App-Store/Google Play Store m Sonstiges

Abbildung 23: Informationsquellen fir Trainings-/Fitness-Apps (eigene Darstellung)

Die Ergebnisse aus Frage 14 sollen Auskunft dariber geben, welche Quellen ge-
nutzt werden, um sich tber Fitness- und Trainings-Apps zu informieren. Zu beriick-

sichtigen gilt, dass Mehrfachantworten mdglich waren. Soziale Netzwerke wurden
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von 40 % der Umfrage-Teilnehmer*innen genannt. Damit rangieren sie vor Such-
maschinen, Trainingspartner*innen und App-Stores auf Platz eins der Bezugsquel-

len fur Informationen betreffend Sport-Apps.
Frage 15

Angenommen, du moéchtest dir ein neues Fithess-Armband kaufen und bist
dir noch nicht sicher, fur welches du dich entscheiden sollst. Welchen Quellen

wirdest du am meisten vertrauen?

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

n =185
51 6 46 26 12 4
E Einzelhandel & Kundenbewertungen
= Vergleichs-/Testportale m Sport-/Fitness-Influencer*innen
®m Unternehmen/Hersteller ® Freund*innen/Bekannte

m Keiner der genannten Quellen

Abbildung 24: Einflussquellen auf die Kaufentscheidung (eigene Darstellung)

Kundenbewertungen in Onlineshops, wie z. B. Amazon, genief3en das groldte Ver-
trauen unter den Befragten (35 %), gefolgt vom Einzelhandel (28 %) und Ver-
gleichs-/Testportalen (25 %). Sport- und Fitness-Influencern wird das geringste Ver-

trauen entgegengebracht (1 %).

Die Aussage von Hypothese 2a qilt damit vorerst als falsifiziert.
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Frage/Aussage 16

Ich folge Sport-/Fitness-Influencern.

n =185

Ja
43%

Nein
57%

Abbildung 25: Identifikation von Personen, die Sport-/Fitness-Influencern folgen (eigene Darstellung)

57 % der Befragten haben keine Sport-/Fitness-Influencer abonniert. Diese Filter-
frage wurde integriert, um valide Aussagen fur den letzten Frageblock zu erhalten.
Dieser konzentriert sich ausschlie3lich auf Follower von Social Media Influencer-
Accounts, die ihren Fokus auf sportbezogene Inhalte legen. Die Stichprobe fir die
Beantwortung der weiteren Fragen reduziert sich von 185 auf 80 Teilnehmer*innen.
Die Stichprobengrol3e liegt demzufolge bei n = 80 bei einem Fehleranteil von 11 %

und einem Konfidenzintervall von 95 % (vgl. SurveyMonkey, o. J., 0. S.).
Frage/Aussage 17

Fitness-Influencer inspirieren mich, neue Sport-/Fithess-Apps auszuprobie-
ren.

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fitness-Apps.
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n =80

ml (stimmezu) m2 m3 m4 u5 (stimme nicht zu)

Abbildung 26: Fitness-Sport-Influencer als Inspirationsquelle fiir Sport-Apps? (eigene Darstellung)

46 % der Befragten lassen sich von Influencern dazu inspirieren, neue Sport-/Fit-
ness-Apps auszuprobieren, 23 % sind begrenzt beeinflussbar und 31 % nutzen di-
gitale Meinungsbildner*innen nicht als Ideengeber*innen fir neue mobile Apps.
Dies bedeutet, dass sich knapp die Halfte jener Teilnehmer*innen, die Influencern
folgen, in Bezug auf Apps auch von ihnen beeinflussen lassen, mehr als 50 % (ent-

spricht den Skalenwerten 3 bis 5) aber nur bedingt oder gar nicht.

Daher gilt die Hypothese 2a an dieser Stelle betreffend Apps als falsifiziert.

Um die Hypothese 2b in diesem Zusammenhang Uberprifen zu kénnen, folgt die
Detailbetrachtung der Teilnehmer*innen, die sich von digitalen Meinungsbildner*in-
nen hinsichtlich neuer Fitness- und Trainingsapplikationen beeinflussen lassen,
nach Altersgruppen. Dies entspricht den Befragten, die Frage/Aussage 17 mit 1 o-

der 2 bewertet haben.

H2b: Die dsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als dsterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

123




n=37
45 - 54 Jahre 15 - 24 Jahre

3% 14%

35 - 44 Jahre

25 - 34 Jahre
51%

32%

Abbildung 27: Beeinflussung digitaler Meinungsbildner*innen im Bereich Sport/Fitness nach Altersgruppen
(eigene Darstellung)

Von den Befragten, die Frage/Aussage 17 zustimmten, sind 14 % im Alter von 15
bis 24 Jahren und 86 % zwischen 25 und 54 Jahren alt.

Demnach ist die Hypothese 2b in Bezug auf Apps falsifiziert.

Es qilt jedoch zu beachten, dass der Anteil an 15 bis 24-Jahrigen in der Umfrage
8 % betragt (n = 185) und die Anzahl, der fur diese Auswertung zu berticksichtigen-

den Teilnehmer*innen in der Altersgruppe, 37 Personen umfasst.
Frage/Aussage 18

(Produkt-) Empfehlungen von Sport-/Fitness-Influencern wirken authentisch.

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-
ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fitness-Apps.

n =80

m] (stimmezu) m2 ®m3 E4 &5 (stimme nichtzu)

Abbildung 28: Authentizitat von Produktempfehlungen (eigene Darstellung)

35 % der Befragten nehmen Produktempfehlungen von Influencern als authentisch
wahr, 65 % zweifeln an deren Glaubwurdigkeit.
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Die Hypothese 2a ist damit eindeutig falsifiziert.

Zur Uberprifung der Hypothese 2b erfolgt nachstehend die Betrachtung der Unter-

schiede in den verschiedenen Alterskategorien.

H2b: Die dsterreichische Generation Z legt mehr Wert auf die Empfehlungen von

Fitness-Influencern als dsterreichische Konsument*innen ab 25 Jahren.

n=28
45 - 54 Jahre 15 - 24 Jahre
7% 14%

35 - 44 Jahre
47%

25 - 34 Jahre
32%

Abbildung 29: Altersverteilung der Befragten, die Produktempfehlungen authentisch wahrnehmen (eigene Dar-
stellung)

14 % der Umfrage-Teilnehmer*innen, die Frage 17 zugestimmt haben (Skalenwerte
1 und 2), sind zwischen 15 und 24 Jahren alt. Das bedeutet, dass 86 % 25 Jahre
oder alter sind und die Generation Z somit Empfehlungen von Influencern keine
entscheidendere Bedeutung zukommen lasst als Personen ab einem Alter von 25

Jahren.

Die Hypothese 2b ist damit falsifiziert.

Bertcksichtigt werden muss, dass der Anteil an 15 bis 24-Jahrigen in der Umfrage
8 % betragt (n = 185) und in Summe 28 Personen dieser Altersgruppe fur die Aus-

wertung herangezogenen wurden.

125




Frage/Aussage 19

Ich wirde Sport-/Fitness-Angebote von Sport-Influencern nutzen.

n =280

m] (stimmezu) m2 ®3 m4 a5 (stimme nichtzu)

Abbildung 30: Potenzielle Nutzung von Sportangeboten (eigene Darstellung)

45 % der Befragten sind an Sportangeboten von Influencern interessiert, 29 % sind
unentschieden und 26 % wirden Angebote von digitalen Meinungsbildner*innen,
wie z. B. Trainings-Apps, Fitnessvideos oder E-Books, nicht nutzen. Knapp die
Halfte der Umfrage-Teilnehmer*innen hat Interesse an virtuellen Services von
Sport-/Fitness-Influencern, mehr als ein Viertel spricht sich weder daftir, noch da-
gegen aus und ein weiteres Viertel ist digitalen Angeboten von Influencern abge-
neigt. Die Frage/Aussage 19 leistet einen Beitrag zu Beantwortung der Forschungs-
frage 2.

Frage/Aussage 20

Ich wirde mir ein Wearable aufgrund der Empfehlung eines Sport-/Fithess-

Influencers kaufen.

H2a: Osterreichische Konsument*innen vertrauen auf die Empfehlungen von Fit-

ness-Influencern hinsichtlich Wearables und/oder Trainings-/Fithess-Apps.

n =80

m] (stimmezu) m2 m3 m4 a5 (stimme nichtzu)

Abbildung 31: Einfluss von Influencern auf die Kaufentscheidung, bezogen auf Wearables (eigene Darstellung)
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29 % der Umfrage-Teilnehmer*innen wirden sich von Influencern zum Kauf eines
Wearables stimulieren lassen, 21 % stimmen weder zu noch nehmen sie eine ab-
lehnende Haltung ein, und die Halfte (50 %) legen keinen Wert auf die Empfehlung
von digitalen Meinungsbildner*innen hinsichtlich Fitnesstrackern.

Damit ist die Hypothese 2a abschlie3end falsifiziert.

9.3 Fazit zu den aufgestellten Hypothesen
Die aufgestellten Hypothesen wurden durch die schriftliche Befragung einge-

hend Gberpriuft und werden nachstehend zusammengefasst dargestellt.

Hypothese Resultat der Uberpriifung Kurzinterpretation der

Ergebnisse
Osterreichische Nutzer*in-

nen von Wearables bzw.
Fitness-/Trainings-Apps
wollen bei der Ausiibung
Hla Verifiziert sportlicher Aktivitaten orts-
und zeitunabhé&ngig sein,
was ihnen durch den Ein-
satz von Tracking-Techno-
logien ermd@glicht wird.

Die Vertragsbindung in Fit-
nessstudios und anderen
Sportstatten empfinden 6s-
terreichische Verwender*in-
Hilb Verifiziert nen von Fitnesstrackern
und Sport-Apps als Nach-
teil, der bei der Nutzung
von Wearables und Appli-
kationen entfallt.

Die Mdglichkeiten, Trai-
ningsresultate in einem so-
Zialen Netzwerk zu teilen
bzw. auf einer Social Media
Plattform mit anderen in ei-
Hlc Falsifiziert nen Wettkampf zu treten,
tragen nicht zu einer ge-
steigerten Motivation bei
den Verwender*innen von
Wearable-Technologien
und Apps bei.
Osterreichische Konsu-
menten*innen schenken
den Empfehlungen von In-
fluencern aus dem Bereich
Sport und Fitness kein Ver-
trauen.

H2a Falsifiziert

127



H2b

Falsifiziert

Die Osterreichische Gene-
ration Z legt, im Vergleich
zu Personen zwischen 25
und 54 Jahren, keinen ge-
steigerten Wert auf die
Empfehlungen von Fitness-
/Sport-Influencern.

Tabelle 7: Ubersicht der Studienresultate (eigene Darstellung)
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10 Conclusio

Dieses finale Kapitel der Masterarbeit dient zur Beantwortung der Forschungsfra-
gen, setzt sich mit der Interpretation zusatzlich gewonnener Erkenntnisse auseinan-
der und zeigt die Limitationen der Resultate auf. Das abschlieRende Unterkapitel
10.3 gibt einen Ausblick und bietet Handlungsempfehlungen fur weiterfihrende For-

schungen.

10.1 Beantwortung der Forschungsfragen

F1: Welche Motivationen stehen dahinter, Wearables und/oder Trainings-/Fit-
ness-Apps anstelle eines professionellen Trainings in einem Fitnessstudio zu

nutzen?

Die Ergebnisse aus der empirischen Forschung geben einen Einblick in die grund-
legenden Motivationsfaktoren, die hinter der Nutzung von Wearables und Trainings-
Applikationen stehen. Zudem zeigen sie auch potenzielle Faktoren auf, die Verwen-
der*innen von Endgeraten und Services zur Nachverfolgung individueller sportlicher
Aktivitaten dazu veranlassen, diese Technologien anstelle eines professionellen
Trainings in einer Sportstatte einzusetzen. Grundsatzlich ist jedoch festzuhalten,
dass Wearables und Fitness-Apps als Erweiterung zu anderen Sportangeboten an-
zusehen sind. Demzufolge bedeutet das, dass sportliche Aktivitdten in Fitnessstu-
dios oder Vereinen durch diese Technologien nicht ersetzt, sondern erganzt wer-

den.

Die Mdglichkeiten zur Uberwachung und Nachverfolgung von Trainingsaktivitaten
sowie die kontinuierliche Abrufbarkeit der persénlichen Fitnessdaten sind fur Ver-
wender*innen essenziell und stellen gleichzeitig die Hauptanwendungen von Fit-
nesstrackern und -Apps dar. Dieser Aspekt kann auch mit der Erwartungshaltung
moderner Konsument*innen in Verbindung gebracht werden, die Daten und Infor-
mationen ,On-Demand’ winschen — unabhangig von Zeit, Ort oder Endgerat (vgl.
Gantz/ Reinsel/ Rydning 2018, S. 5). Zeitliche und 6rtliche Flexibilitat sind bei der
Austibung von Sport ein zentraler Faktor, welcher beim Einsatz von Wearables und
Trainings-Apps gegeben ist. Fitnessstudios, vor allem in Bezug auf Fitnessklassen,
aber auch Vereine bedeuten hingegen Orts- und Zeitgebundenheit. Entscheidungs-

freiheit und Selbstbestimmung spielen nicht nur im Rahmen von Trainingsort und -
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zeit eine Rolle, sondern auch im Hinblick darauf, ob oder mit wem die Sportaktivitéat
ausgeibt wird. Die Vertragsbindung, die mit der Einschreibung in einen Verein oder
ein Fitnesscenter einhergeht, wird negativ bewertet und stellt einen der Faktoren
dar, die dazu beitragen kénnen, dass Wearables und Apps gegeniiber der sportli-

chen Betatigung in einem Fitnessstudio bevorzugt werden.

Verwender*innen von Wearables und Apps sind zudem der Meinung, ihre gesteck-
ten Trainingsziele mithilfe dieser Technologien eher zu erreichen als bei der Aus-
tbung von Sport in Fitnessstudios oder Vereinen. Ein méglicher Grund dafir konnte
die bessere Nachverfolgbarkeit der personlichen Leistungen sein. Die Aufforderung
von digitalen Fitnesstrackern und Apps kann die Motivation zur sportlichen Betati-
gung fordern, erzielt diese Wirkung aber nicht durchgangig. Virtuelle Wettkdmpfe
und das Teilen erzielter Trainingsresultate vermogen keine Motivationssteigerung

bei 6sterreichischen Nutzer*innen.

Zusammenfassend bedeutet dies, dass die Verwender*innen von Wearables und
Fitness-Apps flexibel sein wollen — in Bezug auf Trainingsort, -zeit und -partner*in-
nen. Der Zugang zu den persdnlichen Fitnessdaten und deren stetige Verflugbarkeit
stellen einen entscheidenden Vorteil gegentber anderen Sportangeboten dar und
personliche Trainingsziele werden mithilfe digitaler Unterstitzung eher erreicht als

in einem Fitnesscenter oder Verein.

Warum Nutzer*innen von Wearables und Fitness-Apps davon ausgehen, dass sie
ihre Trainingsziele mithilfe dieser Technologien besser erreichen kénnen als bei der
Ausiubung ihrer Trainingsaktivitaten in einer Sportstatte, ware ein mégliches Thema,

das im Rahmen einer weiterfuhrenden Forschung ermittelt werden konnte.

F2: Welche Rolle spielen Fitness-Influencer in Bezug auf Trainings-/Fitness-
Apps und Wearable-Technologien?

Wahrend soziale Netzwerke das Potenzial besitzen, als Informations- und Inspirati-
onsquelle fir Wearable-Technologien und Apps zu fungieren, nehmen Fitness-In-
fluencer eine untergeordnete Rolle am dsterreichischen Markt ein. Die Mehrheit der
Nutzer*innen von Sport-Applikationen und -Trackern folgt keinen digitalen Mei-

nungsbildner*innen, die sich mit dem Thema Sport und Fitness auseinandersetzen.
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Die Inspirationsfahigkeit fir Fitness-Apps und Wearables durch digitale Influencer
ist nicht gegeben, was auch damit zusammenhéangt, dass deren Authentizitat in-
frage gestellt wird. Demnach ist das Einflussvermdgen auf Kaufentscheidungen im
Bereich von Wearable-Technologien und Fitness-Apps limitiert. Zudem zeichnen

sich keine Unterschiede in den unterschiedlichen Altersgruppen ab.

10.2 Limitationen
Dieser Abschnitt widmet sich der kritischen Auseinandersetzung mit den dargeleg-
ten Ergebnissen dieser Masterarbeit und geht dabei auf empirisch-methodische und

konzeptionelle Limitationen ein.

10.2.1 Empirisch-methodische Limitationen

Die ermittelte Grundgesamtheit fuir die Befragung betrug knapp eine Million Oster-
reicher*innen, weshalb eine Vollerhebung 6konomisch und ressourcenbedingt nicht
in Betracht gezogen werden konnte. Dariiber hinaus wurde der ermittelte Stichpro-
benumfang von 385 Personen im Rahmen der verfugbaren Mittel nicht erzielt. Da
mit der Umfrage die Reprasentativitat flr Osterreichische Nutzer*innen von
Wearable-Technologien und Apps zur Aktivitatenverfolgung erreicht werden sollte,
wurden 17 Teilnehmer*innen aus der Auswertung der Resultate ausgeschlossen.
Die Fehlerquote, der dieser Arbeit zugrunde liegenden Stichprobengréi3e, liegt
dadurch bei 6,9 % sowie einem Konfidenzintervall von 95 %, wenn die in der Lite-
ratur angeregte Deckelung von 20.000 Personen als Grundgesamt berucksichtigt
wird. In Bezug auf Forschungsfrage 2 kann die Reprasentativitat der Online-Um-
frage nicht gewahrleistet werden, da sich der Umfang der Stichprobe durch die An-
wendung einer Filterfrage zur Evaluation der Wearable-/Fitness-App-Nutzer*innen,
die zumindest einen Influencer-Kanal abonniert haben, von 185 auf 80 Teilneh-
mer*innen minimierte. Demzufolge liegt der Fehleranteil der Ergebnisse zur Beant-
wortung von Forschungsfrage 2 bei 11 % und einem Konfidenzniveau von 5 %. Die
Statista-Umfrage, die zur Ermittlung der Grundgesamtheit herangezogen wurde,
gibt keinen Hinweis auf die Geschlechterverteilung der dsterreichischen Nutzer*in-
nen von Smartwatches und smarten Armbandern. Die Geschlechterverteilung der
empirischen Forschung dieser Masterarbeit liegt bei 44 % Mannern und 56 %
Frauen und weist eine Uberreprasentation der Altersgruppe 35 bis 44 Jahre auf. Die

15- bis 24-Jahrigen sind, gemessen an der Gesamtheit der Teilnehmer*innen,
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schwach vertreten, was keine eindeutigen Vergleiche in Bezug auf die Einstellung

zu Influencern in den unterschiedlichen Altersgruppen erlaubte.

10.2.2 Konzeptionelle Limitationen

Der Fragebogen wurde Uber die privaten Social-Media-Kanale Instagram und Fa-
cebook geteilt sowie durch den Mikro-Influencer Sascha Forster (Instagram: @sa-
schasunny) in dessen Instagram-Stories veroffentlicht. Die Posts mit der Einladung
zur Umfrage wurden zwar mit der Einstellung ,6ffentlich Teilen‘ verfasst, jedoch wer-
den Beitrdge Personen, die tUber soziale Netzwerke verknupft sind, bevorzugt aus-
gespielt. Dies stellte eine Einschrankung der potenziellen Proband*innen fur die
Teilnahme dar, wird aber durch den Algorithmus sozialer Plattformen gesteuert und

ist demnach nicht beeinflussbar.

Das fur die Online-Umfrage gewahlte Tool, Google Docs, bietet unterschiedliche
Fragetypen wie Skalenfragen oder Multiple-Choice Fragen an. Sogenannte Ran-
king- oder Ratingfragen sind jedoch nicht mdglich, was einen Nachteil fur bestimmte
Fragen darstellte, die urspringlich als solche konzipiert wurden und bei Erstellung
des Online-Fragebogens in Multiple-Choice Fragen umgewandelt werden mussten.
Nach Abwagung der Vor- und Nachteile dieses Tools wurde der Aspekt der limitier-

ten Fragetypen jedoch als akzeptabel erachtet.

10.2.3 Limitationen aufgrund &ul3erer Einflussfaktoren

Der Ausbruch der Covid-19-Pandemie und die damit einhergehenden Ausgangsbe-
schrankungen, die tiber mehrere Monate in Kraft waren, nahmen Einfluss auf Akti-
vitdten des taglichen Lebens. Dazu zahlten auch Einschrankungen bei der Aus-
Uibung von Sport, da Vereinsaktivitdten sowie Trainings in Sport- und Fitnessstudios
nicht mdglich waren. Diese veranderte Ausgangslage bedeutet auch potenzielle
Auswirkungen auf das Nutzungsverhalten von Wearables und Sport-/Fitness-Appli-
kationen, da von sportlichen Aktivitdten in Sportstatten sowie in Gruppen von meh-
reren Personen Abstand genommen werden musste. Daher ist davon auszugehen,
dass die Befragung zu einem anderen Zeitpunkt bzw. unter anderen auf3eren Um-

standen ein abweichendes Resultat erzielt hatte.
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10.3 Handlungsempfehlungen

Betreiber*innen von Fitnessstudios und anderen Trainingsstatten sollten die Ver-
breitung von digitalen Fitnesstrackern und mobilen Applikationen zur Aufzeichnung
und Verfolgung von Trainingsaktivitdten nicht als Risiko fur ihren Geschéaftserfolg
betrachten, sondern die Chancen zur Neuausrichtung bestehender Geschaftsmo-
delle nutzen, die sich durch die Evolution dieser Endgeréate und Apps ergeben. Die
Resultate aus der Umfrage zeigen deutlich, dass Wearables und Apps als Ergan-

zung zu stationéren Sportangeboten genutzt werden, diese aber nicht ersetzen.

Die kontinuierliche ,On Demand‘-Abrufbarkeit von Fitnessdaten ist fur die Nutzer*in-
nen digitaler Technologien zum Aktivitatentracking von zentraler Bedeutung und un-
terstitzt sie bei der Erreichung personlicher Trainingsziele. Diese personenbezoge-
nen Informationen sind auch fur Fitnessstudios relevant, weil Trainingspléane auf in-
dividuelle Bedurfnisse und Voraussetzungen ausgerichtet und bei Bedarf umge-
hend angepasst werden kdnnen. Dementsprechend ware die Entwicklung einer Fit-
ness-App - insbesondere fir Fitnesscenter-Ketten, die die finanziellen Mdglichkei-
ten dafur besitzen — interessant. Neben Informationen zum individuellen Fitnessle-
vel der Kund*innen gewinnen Betreiber*innen auch Informationen zur Trainingshau-
figkeit, -dauer und -gewohnheiten. Die Verknipfung mit einem Bonusprogramm, z.
B. durch das Sammeln von Punkten und damit verbundenen Verglnstigungen, wa-
ren ein moglicher Anreiz zur Nutzung dieser digitalen Anwendung. Durch die syste-
matische Erfassung der Nutzerdaten kdnnen automatisiert individualisierte Push-
Nachrichten tber die App verschickt werden, z. B. Aufforderungen zu bestimmten
Trainingseinheiten, die mit dem Trainingsziel der Kund*innen Ubereinstimmen oder
Hinweise zu dezidierten Fitnessklassen, die das Mitglied regelméRig besucht. In
Ausnahmesituationen, wie z. B. durch die Corona-Pandemie bedingten vortberge-
henden StudioschlielRungen, sind mobile Applikationen auch dazu geeignet, Online-
Trainings anzubieten. Diese schaffen einen Mehrwert fir Kund*innen und stellen
gleichzeitig eine alternative Losung fur bereits bezahlte Mitgliedsbeitrage dar. Auf-
gezeichnete On-Demand-Trainings, die Fitnesscentermitgliedern exklusiv zur Ver-
fligung gestellt werden, sind dartiber hinaus eine Moglichkeit, auf das Flexibilitats-

bedurfnis von Wearable-/App-Nutzer*innen einzugehen.
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Selbstbestimmtheit, Freiheit und Unabhangigkeit sind Aspekte, die im Zusammen-
hang mit der Nutzung von Fitnesstrackern und -Apps eine entscheidende Rolle spie-
len. Diese Attribute sollten daher bei der Vermarktung von Wearables und Apps zur
Aktivitdtenaufzeichnung und -analyse in der Marketingkommunikation Bericksichti-
gung finden. Soziale Netzwerke dienen im sportlichen Umfeld — auch in Bezug auf
Wearables und Apps — als Informations- und Inspirationsquelle. Daher ist es sinn-
voll, Social Media im Marketing-Mix zu integrieren. Dem Influencer-Marketing
kommt im Bereich von Fitness-Apps und -Trackern nur eine geringe Bedeutung zu,
was auf begrenztem Vertrauen in Empfehlungen von Fitness-Influencern in diesem

spezifischen Bereich basiert.

10.4 Ausblick

Die Literatur zeigt, dass die Digitalisierung in viele Bereiche des taglichen Lebens
einwirkt und auch der Sportsektor durch technologische Fortschritte beeinflusst wird
und sich im Umbruch befindet. Digitale Technologien sind ein zentraler Faktor, der
bei der Weiterentwicklung von Geschéftsmodellen und Prozessoptimierungen be-
racksichtigt werden muss, um langfristig erfolgreich sein zu kénnen (vgl. Deloitte
Digital, 0. J., 0. S.).

Das Internet der Dinge und Big Data nehmen, gerade in Bezug auf Wearable-Tech-
nologien und mobilen Applikationen, eine entscheidende Rolle ein. Diese, Uber das
Internet miteinander verknipften Devices und Softwareprogramme, produzieren
Daten, die es zu verstehen und miteinander in Verbindung zu setzen gilt. Mithilfe
der Kenntnis individueller Interessen, Bedurfnisse und des demografischen Kon-
texts, ist es mdglich, Kund*innen auf innovative Weise zu erreichen, mafl3geschnei-
derte Losungen anzubieten und relevante Inhalte bereitzustellen, die einen Mehr-
wert schaffen (vgl. Deloitte Digital, 0. J., 0. S.). Essenziell ist es, dabei im Einklang
mit den Datenschutzbestimmungen zu agieren (vgl. Hombrecher 2018, S. 40), da
die Nutzung von Fitnessinformationen auch mit einem gewissen Risiko fur die Ver-
wender*innen von datenerfassenden Technologien verbunden ist (vgl. Budzinski/
Schneider 2017, S. 90). Die Felder Big Data und Internet of Things bieten demnach
hinsichtlich Datenschutz und -sicherheit Potenzial flr weitere Forschungen, da es
zu eruieren gilt, wie informiert und aufgeklart Nutzer*innen von Wearables in Bezug

darauf sind, was mit ihren aufgezeichneten Daten passiert, wer Zugriff auf diese

134



Informationen hat und wem die Daten rechtlich gehdren. Zudem koénnte in weiter-
fuhrenden wissenschaftlichen Auseinandersetzungen geklart werden, wie Verwen-
der*innen der Datenweitergabe an Dritte gegenuberstehen und wie potenzielle ne-
gative Folgen, z. B. die Erhdohung von Versicherungsbeitragen, eingeschatzt wer-

den.

Ein weiterer Aspekt sind die Auswirkungen von Ausnahmesituationen auf den tech-
nologischen Fortschritt und Grad der Digitalisierung. Aus einem Bericht des Bun-
desministeriums fur Digitalisierung und Wirtschaftsstandort geht hervor, dass die
Covid-19-Pandemie den Innovationsprozess und technologischen Wandel des
Sports beschleunigt hat. Seit Ausbruch der Infektionskrankheit hat die Plattform
,DIGITALSPORTS® sechs Digitalisierungsprojekte realisiert und erzielte in Zusam-
menarbeit mit 30 Vereinen pro Monat mehr als 150.000 Teilnehmer*innen bei den
interaktiven Live-Streams (vgl. Bundesministerium Digitalisierung und Wirtschafts-
standort 2020, o. S.). Ziel nachfolgender Forschungsprojekte kdnnte demnach die
Evaluation der Verhaltens- und Einstellungsédnderungen aufgrund der Covid-19-
Pandemie sein — nicht nur bezogen auf das sportliche Umfeld, sondern etwa auch

auf das Einkaufsverhalten, wie z. B. Online-Shopping.
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