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Zusammenfassung Eine immer mobiler werdende Gesellschaft, sowie steigende Abverkaufszahlen von Smartphones und mobilen Anwendungen sind Grundlage für den Durchbruch von Mobile Services und Location Based Services. Trotzdem werden mobiles Internet und mobile Anwendungen bisher nur von einer Minderheit der Mobilfunkteilnehmer genutzt. Im Zentrum dieser Arbeit stehen bestehende Akzeptanzhindernisse von Mobile Services und Location Based Services, sowie Handlungsempfehlungen für die Zukunft. Anhand von Studien und Ansätzen der Diffusions- und Aneignungsforschung wurden theoriegeleitet Forschungsfragen entwickelt, die mittels einer qualitativen Expertenbefragung beantwortet wurden. Für die empirische Untersuchung wurden zehn Experten aus den Bereichen Marktforschung, Beratung, Journalismus, sowie der staatlichen und universitären Forschung ausgewählt und befragt. Faktoren wie die Verbreitung von Smartphones und das Angebot an Daten-Flatrates haben sich auf die bisherige Entwicklung positiv ausgewirkt. Um die Akzeptanz von mobilen Diensten zu erhöhen, muss die Marktdurchdringung von Smartphones weiter zunehmen und Tarife günstiger und transparenter gestaltet werden. Die Nutzungsbereitschaft wird zukünftig durch sinnvolle und innovative Anwendungen steigen, deren Mehrwert dem Nutzer vermittelt werden muss. Die aktuelle Marktsituation zeichnet sich dabei durch fehlende Marktstrukturen, Standards und Kooperationen unter Herstellern, Anbietern und Betreibern aus. Um den Vorsprung von Apple, deren iPhone und App Store Vorreiter auf dem Markt sind, einzuholen, sind die anderen Anbieter gezwungen, Standards und Kooperationen herzustellen. Die aktuelle Situation birgt noch Herausforderungen und Akzeptanzhindernisse für Service-Entwickler, Endgerätehersteller und Bertreiber – wenn aber aktuelle Entwicklungen und Trends fortgeführt werden, ist ein Durchbruch von Mobile Services und Location Based Services in den kommenden Jahren zu erwarten.



Abstract An increasingly mobile society, as well as rising sales figures from smartphones and mobile applications provide the basis for the breakthrough of mobile services and location-based services. Nevertheless, mobile internet and mobile applications are currently only used by a minority of mobile users. This thesis focusses on the existing barriers to acceptance of mobile services and location-based services and offers recommendations for the future. On the basis of studies and theories of diffusion and appropriation research, theory-based questions were developed and answered by a qualitative survey of experts. For this empirical investigation, the opinions of ten experts – who were selected from the fields of market research, consulting, journalism, and public and university research – were evaluated. Factors such as the proliferation of smartphones and the availability of data flat rates have had a positive impact on the market development until now. To further increase the acceptance of mobile services, the market penetration of smartphones should be increased and tariffs should be improved to get cheaper and more transparent to the consumer. The willingness of users will increase in future through meaningful and innovative applications – whose added value must be clearly communicated to the customers. The current market situation is characterized by a lack of market structures, standards and cooperations among manufacturers, suppliers and mobile network operators. In order to catch up on Apple, whose iPhone and App Store are pioneers in the market, the other players are being forced to establish standards and cooperations. The current situation still holds challenges and barriers to acceptance for service developers, handset manufacturers and mobile network operators - but if current developments and trends will continue, a breakthrough of mobile services and location-based services in the coming years is to be expected.
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Begriffs- und Abkürzungsverzeichnis 3G



Dritte Mobilfunkgeneration (entsprechend auch 0G, 1G, 2G, 2.5G, 3.5G, 4G; siehe auch Mobilfunkgeneration).



Always On-Nutzung



Ständige Verbindung zwischen dem mobilen Endgerät und dem Internet. Durch paketorientierte Übertragungstechnologien können jederzeit Informationen empfangen und versendet werden. Das Ein- und Ausschalten der Internetverbindung ist dadurch nicht mehr nötig.



Application Store



Download-Portal für Smartphones, das das Kaufen und Laden von Software, Programmen und Diensten für das mobile Endgerät ermöglicht. Application Stores werden u.a. von Endgeräte- und Betriebssystemherstellern, sowie von Providern angeboten. Die Anwendungen werden meist von unabhängigen Herstellern und Unternehmen entwickelt. Der bekannteste Application Store ist der App Store von Apple. Weitere: Android Market (Google), Ovi Store (Nokia), App World (Blackberry), App Catalog (Palm).



Bandbreitenbeschränkung



Pauschale Beschränkung des Internetzugangs in Abhängigkeit von der individuellen Nutzung. Der mobile Internetzugang kann zum Beispiel hinsichtlich eines Zeitund Datenvolumens beschränkt werden. Viele Provider stellen bei Überschreitung der Beschränkung weiterhin einen Internetzugang zur Verfügung, allerdings mit einer geringeren Verbindungsgeschwindigkeit.



Betriebssystem



Software, die die Nutzung eines Computers bzw. Smartphones ermöglicht und die Schnittstelle zwischen Hardware und Programmen bildet. Das Betriebssystem verwaltet und speichert Daten und ist für die Ausführung von Programmen zuständig. Smartphones sind meist mit einem Betriebssystem ausgestattet (z.B. iPhone OS, Android, RIM OS, Symbian OS, Windows Mobile).



Breitband



Stationärer und mobiler Internetzugang mit hoher Datenübertragungsrate. Das mobile Breitband unterstützt mit Übertragungstechnologien wie UMTS und HSDPA eine mobile und kabellose Nutzung des Internets.



Browser



Software zur Darstellung von Internetseiten des World Wide Web.



EDGE



Enhanced Data Rates for GSM Evolution. EDGE stellt die Erweiterung der zweiten Mobilfunkgeneration (2.5G) dar und ermöglicht eine höhere Übertragungsrate bei GSMDatendiensten.
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Flatrate



Pauschaltarif für stationäre und mobile Telekommunikationsdienstleistungen, wie Telefonie und Internetnutzung.



GPRS



General Packet Radio Services. GPRS zählt zu den 2.5GServices und ermöglicht eine paketorientierte Datenübertragung und damit eine bessere Ausnutzung der Kapazitäten (siehe Always On-Nutzung). Durch GPRS sind Übertragungsraten von bis zu 114 kbit/s möglich.



GPS



Global Positioning System. Satellitenbasiertes Verfahren zur Lokalisierung. Mittels GPS-Empfänger können Mobilfunkgeräte Positions- und Zeitinformationen von Satelliten empfangen und somit ihre Position berechnen (siehe auch Lokalisierung).



GSM



Global System for Mobile Communications. Mobilfunkstandard der zweiten Mobilfunkgeneration, der in Europa eingeführt wurde und heute zu den populärsten Standards für Mobiltelefonie weltweit zählt. GSM basiert auf digitalen Datensignalen, die Telefonie, sowie leitungs- und paketvermittelte Datenübertragung ermöglichen.



HSPA-Familie



Erweiterungsprotokolle der dritten Mobilfunkgeneration (UMTS-Technologie). Die Dienste der HSPA-Familie zählen zu den 3.5G-Services. Zu der HSPA-Familie gehören HSDPA (High Speed Downlink Packet Access), HSPA+ (High Speed Packet Access) und HSUPA (High Speed Uplink Packet Access). Sie zeichnen sich durch eine Beschleunigung der Übertragungsrate aus.



Location Based Services



Mobile Dienste, die unter Berücksichtigung der geographischen Position eines Nutzers einen Mehrwert bieten können. Zu den Location Based Services zählen zum Beispiel Navigationsdienste, Routenplaner, Umgebungsdienste und ortsbasierte Informationen (siehe auch Lokalisierung).



Lokalisierung



Die Ermittlung der Positionsdaten kann zum einen mittels netzbasierten Lokalisierungsmethoden erfolgen, oder anhand von Lösungen, die auf der Mobilfunkeinheit basieren. Bei netzwerkbasierten Verfahren (z.B. COO, AOA) erfolgt eine Identifikation über die Funkzelle, in der ein Endgerät angemeldet ist. Bei Verfahren, die auf der Mobilfunkeinheit basieren (z.B. GPS), erfolgt die Lokalisierung durch den Empfang und die Auswertung von Zeitund Positionsinformationen von GPS-Satellitensignalen.



Killerapplikation



Anwendung, die einer Technologie zum Durchbruch verhelfen kann. Killerapplikationen können die Akzeptanz einer Innovation vorantreiben, indem sie die Nutzungsund Zahlungsbereitschaft der Anwender erhöhen.
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Mobile Applications



Dienste und Anwendungen für mobile Endgeräte, die von den Nutzern abgerufen, bzw. auf das Endgerät geladen werden können. Mittlerweile gibt es für viele mobile Endgeräte (v.a. Smartphones) Downloadportale mit kostenlosen und kostenpflichtigen Applikationen (siehe auch Application Store).



Mobile Commerce



Wird auch als Ausprägung des Electronic Commerce verstanden und umfasst elektronische Transaktionen mittels mobiler Endgeräte und drahtloser Kommunikation. Hierzu zählen Anwendungen, die als geschäftliche Transaktionen der Leistungsanbahnung, Leistungsvereinbarung und Leistungserbringung dienen.



Mobile Endgeräte



Endgeräte, die aufgrund ihre Größe und technischen Begebenheiten tragbar und mobil nutzbar sind. Dazu zählen u.a. Mobiltelefone, Smartphones, PDAs, Pocket-PCs und Tablet-PCs (siehe auch PDA, Smartphone).



Mobile Entertainment



Umfasst Unterhaltungsdienste für mobile Endgeräte. Neben Spielen zählen hierzu auch multimediale Inhalte (Bilder, Videos, Klingeltöne), Fun-Applikationen und Kommunikationsdienste (Chat, Instant Messaging).



Mobile Information



Informationsangebote für mobile Endgeräte. Diesem Bereich gehören zum einen journalistische Angebote, wie Blogs, Bücher oder Zeitschriften an. Außerdem umfasst diese Kategorie Informations- und Newsdienste.



Mobile Services



Dienste für mobile Endgeräte, die einen Zusatznutzen oder Mehrwert bieten können. Neben Offline-Funktionalitäten gibt es auch Services, die auf Online-Inhalte oder Systemfunktionalitäten eines Endgerätes zugreifen können. Zu den Mobile Services zählen personalisierte Anwendungsund Informationsdienste, Hilfsprogramme, ServiceAnwendungen und Location Based Services.



Mobilfunkgeneration



Die unterschiedlichen Standards vergangener, aktueller und zukünftiger Mobilfunksysteme werden in Mobilfunkgenerationen eingeteilt. Unter Technologien früherer Generationen fallen zum Beispiel das A-Netz (0G), AMPS und TACS (1G). Aktuelle Generationen umfassen GSM, GPRS (2G) und EDGE (2.5G), sowie UMTS als dritte Mobilfunkgeneration (siehe auch UMTS). Der nächste Schritt, 3.5G, befindet sich zwischen der dritten und vierten Mobilfunkgeneration und basiert vor allem auf den Standards der HSPA-Familie (siehe auch HSPA-Familie). Die zukünftige vierte Generation soll auf den UMTSStandards aufsetzen und eine schnellere und ständige Verbindung zum Internet ermöglichen.
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Netzbetreiber



Auch Mobilfunk-Netzbetreiber. Mobilfunk-Anbieter, die eine eigene Netz-Infrastruktur betreiben und für diese Strukturen auch Tarife anbieten (z.B. Telekom, o2, Vodafone, etc.).



PDA



Personal Digital Assistant. Kompakter, handgroßer Kleincomputer, der vor allem Organisations- und Verwaltungsfunktionen übernimmt. Viele PDAs ermöglichen auch das Telefonieren und die Nutzung des Internets.



Provider



Auch Mobilfunk-Provider. Mobilfunk-Anbieter, die die Infrastruktur der Netzbetreiber mieten und ihre Mobilfunktarife dazu anbieten (z.B. 1&1, BASE, debitel, etc.).



Smartphone



Mobiles Endgerät, das die Funktionen eines Mobiltelefons mit denen eines PDAs verbindet (siehe auch PDA). In der Regel besitzen Smartphones ein Betriebssystem und können zusätzliche Programme und Software installieren. Viele Smartphones zeichnen sich zudem durch einen Touchscreen-Bildschirm aus, der durch die Berührung mit dem Finger oder einem speziellen Eingabestift bedient wird.



Triple-Play



Triple-Play-Angebote bündeln mehrere Dienste zu einem Preis, wie zum Beispiel Fernsehen, Telefonie und Internet. Die Erweiterung der Triple-Play-Angebote stellen Quadruple-Play-Angebote dar, die vier Dienste bündeln.



UMTS



Universal Mobile Telecommunications System. Standard der dritten Mobilfunkgeneration mit deutlich höheren Übertragungsraten als vorherige Mobilfunkstandards.



Usability



Usability steht für Bedienbarkeit und Benutzerfreundlichkeit und beschreibt die Nutzungsqualität eines Produktes oder einer Technologie vor dem Hintergrund der individuellen Erfahrungen eines Nutzers. Im mobilen Bereich wirken sich zum Beispiel Handhabung, Navigation, Menüführung und Darstellung von mobilen Diensten und Endgeräten auf die Nutzungsqualität aus.



WAP



Wireless Application Protocol. Technik zur Übertragung von speziell für dieses Protokoll zur Verfügung gestellten Internetinhalten auf mobile Endgeräte mit kleinen Bildschirmen (z.B. Handys).
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1. Einleitung „Anders als bei einem PC zu Hause oder dem Laptop unterwegs ist das Mobile Web im Prinzip stets unser Begleiter. Kein anderes technisches Gerät ist so lange und so oft nah bei uns, und kein anderes technisches Gerät wird täglich von so vielen Menschen auf der Welt so häufig benutzt. (...) Es ist, als ob das mobile Web im Schneewittchensarg im Handy schlummerte und nur darauf wartete, dass es endlich wachgeküsst wird.“ (Alby 2008: 70) Welche Potenziale uns die Welt des mobilen Internets und mobiler Services bieten kann, erleben wir jeden Tag: In den Fernsehwerbungen des Endgeräteherstellers Apple wird regelmäßig eine Auswahl von Anwendungen für das iPhone vorgestellt. Mit wenigen Handgriffen ermöglichen Mobile Services den Abruf von Börsenkursen, Wetterprognosen oder Staumeldungen, stellen Software zur Musikerkennung bereit oder verwandeln das Endgerät in eine Wasserwaage oder einen Kompass: „Sie machen das iPhone zu einem digitalen Schweizer Messer.“ (Lambrecht / Laube / Rungg 2010: 79) Die Zahl der entwickelten Anwendungen nimmt ständig zu, genauso wie die Downloadzahlen des Application Store von Apple, der in den vergangenen 18 Monaten drei Milliarden Downloads zu verzeichnen hatte (vgl. ebd.: 79). Das mobile Internet und mobile Diensten bieten ihren Anwendern die Möglichkeit, Services jederzeit und überall zu nutzen. Während bisherige Dienste, die über das stationäre Internet, bzw. PC oder Laptop abgerufen wurden, den Nutzer an einen Ort gebunden haben, können mobile Anwendungen mit portablen Geräten ortsungebunden angewendet werden. Diese Entwicklung entspricht genau den Bedürfnissen der Nutzer, die zunehmend mobiler sind und Dinge wie Navigation, Information und Unterhaltung in mobilen Situationen und unterschiedlichen Umgebungen nutzen möchten (vgl. Schäfer / Toma 2008: 21). Laut einer Studie über die Zukunftsfähigkeit von Informations- und Kommunikationstechnologien werden in Deutschland ab dem Jahr 2015 mehr Menschen das Internet regelmäßig über mobile Endgeräte nutzen als über stationäre Computer (vgl. Münchner Kreis et al. 2009b: 18). Das ist eine vielversprechende Prognose, die Endgerätehersteller wie Applikationsentwickler auf hohe Erlöse hoffen lässt. Daneben können Mobile Services aber auch für Unternehmen interessante Vertriebsund Marketingkanäle darstellen und Medienproduzenten die Möglichkeit eröffnen, einen mobilen Ausspielkanal für ihre Medienerzeugnisse anzubieten (vgl. Reitz / Pellikan 2009: 57). Dass derzeit allein für das iPhone schon über 170.000 Applications angebo-
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ten werden, zeigt, dass der Bedarf an mobilen Anwendungen auf Seiten der Anbieter und Nutzer vorhanden ist (vgl. Yarow / Angelova 2010). Trotzdem kann hier noch nicht von einem Massenmarkt gesprochen werden, wie auch aktuelle Studien zeigen: Das mobile Internet und Mobile Services werden bisher noch nicht von der breiten Masse genutzt, sondern eher von technikbegeisterten Anwendern (vgl. Accenture 2010: 48). Welche Hindernisse auf Seiten der Nutzer, aber auch auf Seiten der Anbieter und Produzenten noch zu bewältigen sind, soll Gegenstand der folgenden Arbeit sein. 1.1 Forschungsinteresse und relevante Forschungsfelder



Das Feld der Mobilkommunikation und das sehr spezialisierte Themengebiet der Mobile Services und Location Based Services sind im Bereich der Kommunikationswissenschaft bislang nur wenig erforscht (vgl. Wolf 2008: 4). Bei Betrachtung relevanter Forschungsfelder rücken deswegen Ansätze in den Blick, die sich mit der Akzeptanz und Diffusion von Innovationen auseinandersetzen. Im Bereich der Akzeptanzforschung hat sich der Ansatz der Diffusionsforschung etabliert, der sich mit dem Diffusionsverlauf, der Diffusionsgeschwindigkeit, sowie Einflussfaktoren auf die Verbreitung von Innovationen auseinandersetzt (vgl. Hüser 2005: 35). Zudem wird eine Einteilung der Nutzer in unterschiedliche Adopterkategorien, sowie eine Charakterisierung der unterschiedlichen Nutzergruppen ermöglicht (vgl. ebd. 38f.). Alternativ stellt der Ansatz der Medienaneignung und Domestizierung die Nutzung von Medien und ihre Integration in alltägliche Handlungsabläufe in den Vordergrund (vgl. Hepp 2005: 68). Neben theoretischen Forschungsansätzen bieten vor allem Studien Ansatzmöglichkeiten für Untersuchungen. Neben Veröffentlichungen von Marktforschungsunternehmen, Unternehmensberatungen und Verbänden, die Themen wie Mobile Internet und Mobile Services vor allem von einer wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive betrachten, gibt es zunehmend auch Forschungsarbeiten von eigenständigen Autoren, die sich zum Beispiel mit der Nutzung des Mobiltelefons auseinandersetzen. Gerade im Bereich der Mobile Services und Location Based Services hat sich gezeigt, dass auch wirtschaftswissenschaftliche Betrachtungen unumgänglich sind. Gerade Studien aus diesem Bereich setzen sich vermehrt mit Themen wie Akzeptanz und Nutzung von mobilen Diensten auseinander. Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Auseinandersetzung mit den Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von Mobile Services und Location Based Services. Trotz der zunehmen-
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den Verbreitung internetfähiger, mobiler Endgeräte und günstiger Datentarife, sowie der stetigen Zunahme an mobilen Anwendungen, bleibt der lang erwartete Durchbruch von Mobile Services bisher aus. Es gilt nun, die wichtigsten Akzeptanzhindernisse, sowie Verbesserungs- und Lösungsansätze zu identifizieren. 1.2 Aufbau der Arbeit



Zunächst möchte der theoretische Teil dieser Arbeit einen Überblick über Mobile Services und Location Based Services geben. Das zweite Kapitel soll einführend die Rahmenbedingungen im Bereich der Mobilkommunikation darstellen, die zur Entwicklung und Nutzung von Mobile Services beigetragen haben. Neben gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und technologischen Aspekten ist auch die Entwicklung der Preisstrukturen von Bedeutung. Anschließend folgt in Kapitel drei eine Begriffsbestimmung und Bestandsaufnahme von Mobile Services und Location Based Services. Des Weiteren werden Charakteristika und Einsatzmöglichkeiten mobiler Dienste erläutert. Zuletzt wird im theoretischen Teil ein Überblick über Forschungstheorien und Studien im Bereich des mobilen Internets und mobiler Dienste gegeben, sowie ausgewählte Forschungsperspektiven und -ergebnisse dargestellt. Diese bilden anschließend die Grundlage für die Forschungsfragen der empirischen Untersuchung, deren Präsentation im zweiten Teil der Arbeit erfolgt. Die Darstellung der empirischen Untersuchung gliedert sich in zwei Teile: Zunächst soll die Durchführung des Verfahrens, von der Wahl der Methode bis zur Auswertung der erhobenen Ergebnisse, erläutert werden. Die vorliegende Untersuchung wurde dabei anhand einer qualitativen Expertenbefragung mit leitfadengestützen Interviews durchgeführt und mittels der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet. In Kapitel sechs sollen die Ergebnisse dieser Analyse vorgestellt werden und anschließend für eine Beantwortung der entwickelten Forschungsfragen herangezogen werden. Abschließend soll anhand der dargelegten Theorie und den Ergebnissen der empirischen Untersuchung ein Fazit gezogen werden und Hypothesen für die Nutzung und Akzeptanz von Mobile Services aufgestellt werden.



Teil I: Theorie



2. Überblick über die Marktentwicklungen im Bereich des mobilen Internets Im Jahr 2009 verzeichnete der deutsche Mobilfunkmarkt über 108 Millionen Mobilfunkteilnehmer. Dies entspricht einer Marktpenetration von über 132 Prozent (vgl. Bundesnetzagentur 2009: 50). Somit besitzt jeder Deutsche im Durchschnitt mindestens ein Mobiltelefon. Aktuelle mobile Endgeräte bieten ihrem Nutzer mittlerweile unzählige Möglichkeiten, die von vielseitigen Programmen, über praktische Tools bis zu Unterhaltungsangeboten reichen (vgl. Laband 2009: 56). Zunächst sollen jene Faktoren dargestellt werden, die Ausgangspunkt dieser Entwicklung waren. 2.1 Mobilität als gesellschaftlicher Trend



Die Entwicklung im Bereich der Mobilkommunikation wurde zunächst von einem Prozess vorangetrieben, der mehrere Jahre andauerte und als Trend zur Mobilität bezeichnet werden kann. Der Wunsch, das Leben an ein und demselben Ort zu verbringen, wurde zugunsten neuer Leitbilder von Beweglichkeit und Flexibilität aufgegeben. Neben häufigeren Wohnort- und Arbeitsplatzwechseln ist auch die Bereitschaft zu einer hohen Berufsmobilität deutlich gestiegen und so nehmen 30 Prozent der Deutschen täglich Arbeitswege zwischen 50 und 100 Kilometer in Kauf (vgl. Diller 2009: 3f.). Die Entwicklung der Mobiltechnologie begleitete diesen Trend zur Mobilität und trug insofern dazu bei, dass sie Kommunikation ermöglichte, wo es vorher keine gegeben hat, da die Möglichkeiten zur Kommunikation bisher auf das heimische Telefon oder öffentliche Münzfernsprecher beschränkt waren. Nach Alby befriedigt das Mobiltelefon demnach das elementare Bedürfnis nach Freiheit, aber auch den Wunsch, Kommunikation ständig aufrecht zu erhalten (vgl. Alby 2008: 43f.). Doch neben dem Bedürfnis, mobil telefonieren zu können, stehen zunehmend auch andere Anwendungen im Fokus, wie Grigorova festhält: „Die zunehmende Bedeutung von Mobilität und Flexibilität – sowohl im privaten als auch im beruflichen Leben – führen zu einer erhöhten Nachfrage nach mobilen Diensten, die erlauben, theoretisch
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jederzeit und überall Informationen zu erhalten, zu verarbeiten und auszutauschen.“ (Grigorova 2007: 37) Durch mobile Dienste, wie zum Beispiel E-Mail-Services, besteht die Möglichkeit, von unterwegs auf die virtuelle Büroinfrastruktur zuzugreifen und somit Zeit zu nutzen, die früher ungenutzt blieb. Daneben gibt es aber auch weitere innovative Konzepte und Ideen, die den Bedarf nach Flexibilität und Mobilität decken. Die Nutzung eines mobilen Webzugangs wird dabei noch durch Funktionen und Services ergänzt, die die Nutzung mobiler Endgeräte revolutionieren können (vgl. Alby 2008: 46f.). 2.2 Technologische Rahmenbedingungen



Einen wesentlichen Schritt für die Verbreitung des mobilen Internets und mobiler Services stellt die Entwicklung der technischen Gegebenheiten im Bereich der Mobilfunknetze dar. Besonders hervorzuheben ist hier die Einführung des Mobilfunks der dritten Generation1, der den noch heute gültigen UMTS-Übertragungsstandard (Universal Mobile Telecommunications System) setzte. Im Jahr 2004, nach erheblichen Verzögerungen beim Netzausbau und technischen Komplikationen2, sorgte UMTS für einen Entwicklungssprung und schaffte durch die Beschleunigung der Übertragung großer Datenmengen die Voraussetzung für das mobile Internet (vgl. Wolf 2008: 25f.). Im Gegensatz zu den Standards der zweiten Mobilfunkgeneration, wie zum Beispiel GSM (Global System for Mobile Communications)3, ermöglichte UMTS den „Bedarf nach höherer Datenübertragung und Netzwerkeffizienz zu decken“ (Grigorova 2007: 26f.). UMTS unterstützt durch eine hohe Datenübertragungsgeschwindigkeit von 384 Kilobit in der Sekunde auch Multimedia-Anwendungen, sowie Streaming- und on-Demand-Dienste4 (vgl. ebd.: 27). Zudem stehen erweiterte Protokolle für UMTS zur



1



Die dritte Generation der Mobilfunktechnologien wird auch mit 3G abgekürzt und basiert auf den Standards der International Telecommunication Union. Mit 3G können Daten schneller übertragen werden und somit verbesserte Services angeboten werden (vgl. Alby 2008 194). 2 Bereits im Jahr 2000 wurden die UMTS-Lizenzen zu völlig überteuerten Preisen an die deutschen Netzbetreiber verkauft. Die Finanzierung, Bereitstellung von Hard- und Software und der Netzausbau haben die Netzbetreiber vor große Herausforderungen gestellt (vgl. Alby 2008: 24f.). 3 Mit der zweiten Mobilfunkgeneration wurde einer der erfolgreichsten Dienste der Mobilkommunikation eingeführt: das Verschicken und Empfangen von Kurznachrichten, sogenannter SMS (Short Message Service) (vgl. Grigorova 2007: 26). 4 Streaming-Dienste ermöglichen die Übertragung von Audio- und/oder Videoinhalten aus dem Internet. Es wird zwischen Livestreams und On-Demand-Diensten unterschieden, die eine zeitgleiche bzw. zeitversetzte Wiedergabe ermöglichen. Unter On-Demand-Diensten fällt somit der individuelle und zeitunabhängige Abruf von Inhalten (vgl. Eimeren / Frees 2006: 563).
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Verfügung, die den Datenaustausch beschleunigen können, wie HSDPA5, HSUPA6 oder HSPA+7. Experten setzen in UMTS große Hoffnungen und sehen darin eine Chance für den Durchbruch des mobilen Internets und mobiler Dienste (vgl. Alby 2008: 26). Einen weiteren positiven Faktor stellt die Weiterentwicklung der GSM-Netze dar, die mobile Endgeräte automatisch nutzen, wenn UMTS-Netze nicht verfügbar sind.8 Hier wurde mittels der EDGE-Technik (Enhanced Data Rates for GSM Evolution) die Übertragungsraten des bisherigen GSM-Datendienstes GPRS (General Packet Radio Services) erheblich gesteigert. Bisher gibt es viele Pläne zum Netzausbau, sowie zu zusätzlichen Standards und Netzen der vierten Generation. Von Vorteil ist allerdings, dass die meisten Technologien auf den vorhandenen UMTS-Netzen aufbauen, und somit den Betreibern die Möglichkeit bieten, ihre bestehenden Netze nach Bedarf aufzurüsten und dadurch nicht die Notwendigkeit besteht, neue Basisstationen aufzubauen (vgl. Opitz 2009b). 2.3 Steigende Abverkaufszahlen mobiler Endgeräte



Die Verbreitung von Mobiltelefonen und Smartphones9 hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen und begünstigt die Entwicklung des mobilen Internets. Neben den klassischen Mobiltelefonen spielt für die Verbreitung des mobilen Internets vor allem die Einführung der Smartphones eine wichtige Rolle. Die Generation dieser Endgeräte, die meist mit Touchscreens, sowie vollwertigen Browsern und technischen Voraussetzungen für schnellen Datenverbindungen ausgestattet ist, wurde durch das iPhone von Apple ins Leben gerufen. Neben dem iPhone haben aber auch zahlreiche andere Her-
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HSDPA steht für High Speed Downlink Packet Access. Mit HSDPA können Download-Raten von 7.2 Mbit/s bei einer Upload-Rate von 384 kbit/s angeboten werden (vgl. Alby 2008: 26). 6 HSUPA steht für High Speed Uplink Packet Access. HSUPA kann theoretisch eine UploadGeschwindigkeit von 5.76 Mbit/s erreichen (vgl. Alby 2008: 26). 7 HSPA+ steht für High Speed Packet Access. Mit HSPA+ sind theoretisch Download-Raten von 42 Mbit/s und Upload-Raten von 22 Mbit/s möglich (vgl. Alby 2008: 26). 8 Die Bundesnetzagentur hält in ihrem Tätigkeitsbericht fest, dass derzeit „an knapp 70 % aller Standorte theoretisch UMTS-Dienste genutzt werden. Bezogen auf die Bevölkerung variiert die Netzabdeckung je nach Netzbetreiber zwischen 59 % und 81 %“ (Bundesnetzagentur 2009: 55). 9 Smartphones kombinieren die Funktionen eines Handys mit denen eines PDAs (Personal Digital Assistant) und sind meist mit einem Betriebssystem ausgestattet (vgl. Holland / Bammel 2006: 6). Bei PDAs handelt es sich um handgroße Computer, die vor allem Organisations-, Kalender- und Organizerfunktionen ermöglichen, mit denen man zum Teil auch telefonieren kann (vgl. Alby 2008: 205). Daneben gibt es noch weitere Endgeräte, die für den mobilen Einsatz konzipiert wurden, wie bspw. Laptops oder Tablet-PCs. Allerdings befinden sich Laptops und Tablet-PCs aufgrund ihrer Handhabung auf der Grenze zwischen mobilem und stationärem Internet und sollen deswegen an dieser Stelle vernachlässigt werden (vgl. Wolf 2008: 33). Ebenso sollen PDAs in dieser Arbeit außen vor gelassen werden, da sie zunehmend vom Markt verschwinden (vgl. Goldmedia / BITKOM 2008: 13).



2. Überblick über die Marktentwicklungen im Bereich des mobilen Internets



7



steller neue Geräte auf den Markt gebracht wie bspw. RIM, T-Mobile, Nokia und Google (vgl. Hanswille 2009: 46). Hierbei zeichnen sich alle Smartphones, neben einem eigenem Betriebssystem und eigener Software, durch eine große Vielfalt an Funktionen aus, wie zum Beispiel Telefon, Organizer, USB-Speicher, Foto- und Videokamera, Musikspieler, Media-Server, Surfpad, Navi und Spielkonsole. Mittlerweile kann der Nutzer zwischen mehr als 50 verschiedenen Geräten wählen (vgl. Opitz 2009a: 98). Das Beratungsunternehmen Accenture hat in der Studie „Mobile Web Watch“ von 2010 gezeigt, dass 70 Prozent der Befragten über ein internetfähiges Handy verfügen, welches die Nutzung von Online-Diensten, wie E-Mail, Internet, oder News ermöglicht. Hiervon besitzen bereits 25 Prozent ein Smartphone oder ein iPhone. Zudem hat die Studie gezeigt, dass die Nutzung des mobilen Internets bei Smartphone-Nutzern wesentlich stärker ausfällt als bei Nichtsmartphone-Nutzern (vgl. Accenture 2010: 11ff.). Insofern kann die Marktdurchdringung mit Geräten der dritten Mobilfunkgeneration als Voraussetzung für die Entwicklung des mobilen Internets gesehen werden. (vgl. Deloitte 2008: 7). 2.4 Entwicklung im Bereich der Datentarife



Ein nächster Aspekt, der die Entwicklung des mobilen Internets in Deutschland begünstigt hat, ist die Veränderung der Tarif- und Preisstrukturen der Mobilfunkanbieter. Während das mobile Surfen früher mit erheblichen Kosten verbunden war, wird es nun den Nutzern zu moderaten Preisen angeboten. So haben viele Mobilfunkbetreiber die Kosten für die Internetnutzung gesenkt und transparente Tarifmodelle entwickelt. Hier sind vor allem Daten-Flatrates von Bedeutung, die es dem Nutzer ermöglichen, für einen Fixpreis unbegrenzt im mobilen Internet zu surfen, wie es sich bereits zuvor im stationären Internet durchgesetzt hat. Weitere Alternativen stellen sogenannte KombiTarife dar, die bei Buchung einer Telefon-Flatrate automatisch die mobile Internetnutzung integrieren (vgl. Hanswille 2009: 47). Welchen Einfluss Daten-Flatrates auf die mobile Internetnutzung haben können, zeigt die Studie „Mobile Web Watch 2009“ von Accenture: Bereits 35 Prozent der Nutzer des mobilen Internets besitzen eine DatenFlatrate. Hiervon geben wiederum 35 Prozent an, dass sie das mobile Internet erst mit Abschluss einer Daten-Flatrate nutzen (vgl. Accenture 2009: 21ff.). Außerdem haben Daten-Flatrates Einfluss auf Art und Umfang der mobilen Webnutzung und führen zu einem stärkeren Gebrauch von Internetanwendungen (vgl. ebd.: 12).
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2.5 Neue Dienste und Anwendungen



Als letzter Aspekt sollen an dieser Stelle die veränderten Dienstangebote für mobile Endgeräte betrachtet werden. Von besonderer Bedeutung sind Mobile Applications, die zunehmend Verbreitung im Angebot der Handyhersteller finden. Auch hier ist einmal mehr Apple Vorreiter, die in ihrem App Store den Nutzern von iPhone und iPod Touch die Möglichkeit bieten, Programme, Tools oder Spiele herunterzuladen und so nach eigenem Belieben das Endgerät aufzurüsten. Dabei handelt es sich um eine offene Plattform, die es jedem Programmierer ermöglicht, eigene Anwendungen zu entwickeln, wobei Apple die Auswahl der Programme überwacht und am Gewinn beteiligt ist (vgl. Laband 2009: 56f.). Folgende Zahlen verdeutlichen den Erfolg von Apples Konzept: In 77 Ländern können Nutzer bereits aus einer Vielfalt an Anwendungen wählen. Dabei wurden seit der Gründung des App Store, im Juni 2008, drei Milliarden Programme10 heruntergeladen (vgl. Apple 2010). Auch wenn mittlerweile andere Endgerätehersteller nachziehen und ihren Nutzern ähnliche Plattformen anbieten, wie z.B. der Ovi Store von Nokia oder der Android Market von Google, bleibt Apple trotzdem führend was Mobile Applications betrifft (s. Abbildung 1.1 unten). Anzahl der verfügbaren Anwendungen in den Application Stores 175.000
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Abbildung 2.1: Vergleich der verfügbaren Anwendungen in den Application Stores der Smartphones. (Quelle: Eigene Darstellung nach Yarow / Angelova 2010)



Der Vielfalt und Kreativität der Anwendungen sind dabei keine Grenzen gesetzt. Neben vielseitigen Programmen werden auch nützliche Services und unterhaltungsorientierte
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Stand: Januar 2010.
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Anwendungen angeboten (vgl. Laband 2009: 56f.). Dabei reicht die Bandbreite von Fun-Applikationen und Spielen bis zu komplexen Anwendungen, wie zum Beispiel Location Based Services: Sie ermöglichen die Identifikation der gegenwärtigen Position des Mobilfunkgerätes und können unter anderem Dienste im Bereich Navigation, Routenplanung oder Umgebungssuche bieten (vgl. Alby 2008: 47ff.). Zunehmend nutzen auch Medienhäuser und Unternehmen das Potenzial mobiler Anwendungen als Vertriebs- und Marketingkanal (vgl. Reitz / Pellikan 2009: 57).



Abbildung 2.2: Ausgewählte Anwendungen für das iPhone: Facebook, Google Maps, Doodle Jump, Lufthansa. (Quelle: Eigene Darstellung)



Dieses Kapitel hat gezeigt, wie sich die Rahmenbedingungen in den letzten Jahren verändert haben und wie dies die Entwicklung des mobilen Internets und mobiler Dienste beeinflusst hat. Der Ausbau im Bereich der Mobilfunknetze, sowie die Zunahme übersichtlicher und preisgünstiger Tarifstrukturen haben ebenso dazu beigetragen, wie die stetige Weiterentwicklung der mobilen Endgeräte. Begleitet wurden diese Veränderungen von einem gesellschaftlichen Trend zur Mobilität und der Entwicklung neuer Dienste und Anwendungen für mobile Endgeräte. Laut Accenture und der Studie „Mobile Web Watch 2009“ hat das mobile Internet den Massenmarkt erreicht, gleichzeitig ist aber noch ein gutes Stück des Weges zu gehen. (vgl. Accenture 2009: 3).
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3. Mobile Services und Location Based Services – Begriffsbestimmung und Bestandsaufnahme Um einen Einblick in das Feld der mobilen Dienste zu bekommen, sollen diese anhand von Kategorien zusammengefasst und mit Hilfe von anschaulichen Beispielen vorgestellt werden. Allerdings muss vor einer Kategorisierung zunächst eine Begriffsbestimmung von Mobile Services und Location Based Services erfolgen, um eine Zuordnung zu erleichtern. 3.1 Begriffsbestimmung von Mobile Services und Location Based Services



Da die Entwicklung von Mobile Applications und Mobile Services noch an ihrem Anfang steht, lassen sich diesbezüglich noch keine einheitlichen Definitionen in Literatur und Studien finden. Vielmehr werden unterschiedliche Begriffsbezeichnungen für ähnliche Sachverhalte eingeführt oder der gleiche Terminus wird unterschiedlich definiert. Ein weiteres Problem stellt die Überschneidung von Mobile Services zu anderen Bereichen der Mobilkommunikation dar. So müssen auch Begriffsbestimmungen aus dem Bereich des Mobile Commerce betrachtet werden, da auch Anwendungen mit Geschäftsabwicklungen Teil von Mobile Services sein können.11 Da der Großteil der mobilen Dienste auf einem mobilen Internetzugang basiert, müssen auch entsprechend solche Variablen erfasst werden. Folgende Tabelle stellt ausgewählte Definitionen vor, die in der aktuellen Literatur verwendet werden. Diese reichen dabei von Begriffsbestimmungen übergeordneter Themengebiete bis hin zu Beschreibungen sehr detaillierter Anwendungsbereiche.
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Begriff



Definition, Beschreibung



Mobile Business



„M-Business umfasst die ortsungebundene (mobile) Beschaffung, Verarbeitung und Bereitstellung von Informationen aller Art, zur Abwicklung von Geschäfts- und Kommunikationsvorgängen unter Einsatz mobiler Endgeräte und Nutzung geeigneter Dienste und Netzinfrastrukturen.“ (Böcker / Quabeck 2002: 208)



Mobile Commerce



„Mobile Commerce bezeichnet jede Art von geschäftlicher Transaktion, bei der die Transaktionspartner im Rahmen von Leistungsanbahnung, Leistungsvereinbarung oder Leistungserbringung mobile elektronische Kommunikationstechniken (in Verbindung mit mobilen Endgeräten) einsetzen.“ (Turowski / Pousttchi 2004: 1)



Hierzu zählen zum Beispiel Service-Angebote, die Unternehmen auch als Vertriebskanal dienen, wie bspw. Mobile Services von der Deutschen Post oder der Deutschen Bahn, die es ermöglichen, per mobilem Endgerät Briefmarken oder Zugtickets zu kaufen (vgl. Laband 2009: 57; vgl. Hüske 2009: 30).
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Mobile Internetdienste



„Mobile Internetdienste – im angloamerikanischen Sprachraum als „mobile (Internet) services“ bezeichnet – werden sowohl im Mobile Business als auch im Mobile Commerce eingesetzt. Sie umfassen zusätzlich zu den denkbaren Anwendungen im Mobile Commerce die Nutzung mobiler Endgeräte und mobiler Netzwerke zu Kommunikationszwecken (...) und zu Zwecken, die nicht direkt mit einer Absatzleistung über einen Anbieter im mobilen Netzwerk verbunden sind (...).“ (Königstorfer 2008: 7)



Mobile Mehrwertdienste



„Mobile Mehrwertdienste sind Mehrwertdienste, die mit mobilen Endgeräten, wie z. B. Handy, PDA, Notebook oder kombinierten Geräten genutzt werden können und bei denen die Daten durch Mobilfunknetze übertragen werden.“ (Böcker / Quabeck 2002: 208)



Mobile Application



„(...) Apps – also kleine Programme, die auf ein Smartphone geladen werden und diverse Aufgaben übernehmen, z.B. die Anzeige von Börsenkursen oder Wetterdiensten (...).“ (Accenture 2010: 30)



Location Based Services



„Zusammenfassend lassen sich Location Based Services als Dienste beschreiben, welche abhängig von Kontext und Position (= spezieller Kontext) einer Entität einem (Dienst-)Benutzer eine (Dienst-)Leistung erbringen.“ (Hillebrand 2008: 17)
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Abbildung 3.1: Überblick über Definitionen und Begriffsbeschreibungen. (Quelle: Eigene Darstellung)



Letztlich besteht die Notwendigkeit, eigene Begriffsbestimmungen aufzustellen. Diese erheben allerdings keinen Anspruch auf Allgemeingültigkeit. Sie sollen dabei vielmehr als Grundlage dieser Forschungsarbeit dienen. Die bewusst allgemein gehaltenen Definitionen sollen anschließend durch eine Charakterisierung und Kategorisierung ergänzt werden, so dass abschließend ein umfassender Überblick über den Bereich der Mobile Services und Location Based Services gegeben werden kann. Zunächst wird davon ausgegangen, dass Mobile Services und Location Based Services Ausprägungen der Mobile Applications sind. Als Schnittstelle zwischen Nutzer und mobilen Anwendungen dienen dabei mobile Endgeräte. Hierbei wird die Definition von Holland und Bammel herangezogen, die mobile Endgeräte folgendermaßen beschreiben: „Unter mobilen Endgeräten oder „Devices“ versteht man unter anderem Mobiltelefone (Handys), Smartphones, Personal Digital Assistants (PDAs), Handhelds, Palms, Pocket-PCs (z.B. Blackberry) etc.“ (Holland / Bammel 2006: 5) Besonders hervorzuheben sind an dieser Stelle Smartphones, welche die Funktionen von Handys und PDAs kombinieren und mit einem Betriebssystem ausgestattet sind (vgl. ebd. 5f.). Des Weiteren muss auf Besonderheiten mobiler Dienste hingewiesen werden. Mobile Dienste ermöglichen neben Offline-Anwendungen auch Online-Funktionalitäten. Hierzu zählen zum Beispiel Anwendungen, die ihre Daten oder Funktionen aus dem Internet laden, um den Nutzer einen Service zu bieten. Von Offline- und Online-Diensten sind weiterhin auch native Anwendungen zu unterscheiden, die den Zugriff auf die Funktionalitä-
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ten, die Systemdaten und den Standort von mobilen Endgeräten ermöglichen (vgl. Neidhardt 2009: 20). Unter Berücksichtigung dieser Kriterien ergibt sich dann folgende Begriffsbestimmung: Mobile Services gehören den Mobile Applications an. Sie umfassen Anwendungen für mobile Endgeräte, die einen Mehrwert oder Zusatznutzen für den Nutzer generieren. Mobile Services können dabei sowohl Offline- wie Online-Dienste bieten und teilweise auch auf die Funktionalitäten mobiler Endgeräte zugreifen. Location Based Services gehören den Mobile Services an. Sie umfassen Anwendungen für mobile Endgeräte, die unter Berücksichtigung der geographischen Position des Nutzers einen Mehrwert oder Zusatznutzen generieren können. Die vorgestellte Begriffsbeschreibung soll Grundlage für die folgenden Ausführungen dieser Arbeit sein. Zunächst werden weitere Charakteristika von Mobile Services und Location Based Services vorgestellt und Besonderheiten von mobilen Diensten hervorgehoben. 3.2 Charakteristika von Mobile Services und Location Based Services



Mobiles Internet und mobile Dienste ermöglichen ihrem Nutzer von unterwegs auf Informations-, Service- und Unterhaltungsangebote zuzugreifen. Dies basiert auf den Charakteristika und Besonderheiten mobiler Dienste, die im Folgenden näher erläutert werden sollen. Zunächst ist hier die Orts- und Zeitunabhängigkeit zu nennen, was bedeutet, dass Dienste permanent und an jedem Ort abgerufen werden können. Das Endgerät als Schnittstelle zwischen mobilen Diensten und dem Nutzer ermöglicht das Laden von Mobile Services, z. B. aus Application Stores, und den Einsatz dieser Dienste. Eine mobile Datenübertragung ermöglicht zudem den Zugriff auf das mobile Internet unabhängig davon, wo sich der Nutzer befindet (vgl. Grigorova 2007: 20). Dies wird vor allem durch das zweite Merkmal, die ständige Konnektivität der Dienste, ergänzt. Da ein aktives Einwählen in das Internet wegfällt, ist eine ständige Erreichbarkeit der Nutzer ohne Zeitverzögerung gegeben (vgl. Reichwald / Meier / Fremuth 2002: 12). Durch diese „Always-On“-Nutzung, sind auch Services sofort einsetzbar und durchgehend verfügbar (vgl. Wolf 2008: 19). Des Weiteren ist auch die sogenannte Personal Sphere von Bedeutung, also die Umgebung, die sich in unmittelbarer Nähe eines Menschen befindet. Auch das Mobiltelefon, bei dem es sich um ein persönliches Kommunikationsinstrument handelt, zählt zu den
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Gegenständen der Personal Sphere (vgl. Reichwald / Meier / Fremuth 2002: 11). Da Nutzer auch persönliche Daten, wie Kontakte, Fotos, Nachrichten oder Musik auf ihrem mobilen Geräte speichern, bauen sie zu diesem eine persönliche Beziehung auf (vgl. Grigorova 2007: 21). Eine weitere Besonderheit mobiler Dienste stellt die Individualisierung von Inhalten dar. Diese ist zum Beispiel bei der Befriedigung von individuellen Bedürfnissen und Präferenzen des Nutzers durch die Leistungen des Anbieters gegeben (vgl. Reichwald / Meier / Fremuth 2002: 10). Dabei reichen die Möglichkeiten „von der Angabe von individuellen Wünschen über mobile Konfiguratoren bis hin zur automatischen Identifizierung bestimmter Nutzer bzw. deren Endgeräte“ (ebd.: 10). Einige Mobile Services bieten ihren Nutzern dadurch einen Mehrwert, dass sie individualisierte und selektierte Informationen bereitstellen, wie bei Wetterdiensten oder Börsenkursen, bei denen die Informationen in Abhängigkeit von Ort oder Interesse ausgesteuert werden. Einen ähnlichen Mehrwert stellen personalisierte Zugänge zu Diensten dar, wie es Anwendungen im Bereich Mobile Banking und Mobile Networks ermöglichen. Des Weiteren ist die Interaktivität von mobilen Diensten hervorzuheben, die nach Wolf eine Gemeinsamkeit von mobilem und stationärem Internet darstellt: „Sie ist bereits durch das Internet bekannt und beinhaltet die Eigenschaft, durch einen Rückkanal Feedback der Nutzer auf Medieninhalte zu ermöglichen.“ (Wolf 2008: 19) Dies ist auch für den Einsatz von Mobile Services zu Vertriebs- und Marketingzwecken von Bedeutung. Die Interaktivität ermöglicht zum Beispiel die Vernetzung eines MarketingService mit einem Online-Shop, so dass die Nutzung eines mobilen Dienstes entsprechend auch zum Kauf eines Produktes führen kann. Außerdem zeichnen sich Mobile Services durch ihre Kontextsensitivität aus. Nach Grigorova fällt darunter die Berücksichtigung der aktuellen Situation eines Nutzers, das heißt des lokalen, zeitspezifischen, aktions-/intentionsbezogenen und interessenspezifischen Kontextes einer Nutzungssituation (vgl. Grigorova 2007: 22). Vor allem Location Based Services sind hier zu erwähnen, die durch die Berücksichtigung der geographischen Position eines Nutzers einen Mehrwert bieten können, zum Beispiel in Form von Ortsinformationen oder Navigationsanwendungen. In Anlehnung an ortsabhängige Dienste muss zuletzt noch auf das Charakteristikum der Lokalisierung von mobilen
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Services hingewiesen werden. Durch moderne Technologien, wie GPS (Global Positioning System)12, ist es möglich die Position eines Nutzers zu lokalisieren. Somit kann eine Anpassung von Mobile Services an den Aufenthaltsort des Nutzers vorgenommen werden, ohne dass der Nutzer seine Position manuell eingeben muss (vgl. ebd.: 22). Dies spielt zum Beispiel bei ortsabhängigen Service-Informationen (z.B. Wetter, Nahverkehrspläne) sowie bei Umgebungsdiensten (z.B. Qype) eine Rolle. 3.3 Überblick über Mobile Applications



Da die Anzahl an verfügbaren Anwendungen für mobile Endgeräte stetig zunimmt, ist es sinnvoll, einen Überblick über das Feld der Mobile Applications zu geben. Ziel ist es hierbei, eine Einteilung in die Bereiche Mobile Service, Mobile Entertainment und Mobile Information vorzunehmen. Hierzu wurde ein regelgeleitetes Verfahren festgelegt, um ein möglichst breites Spektrum an mobilen Anwendungen abzudecken und eine willkürliche Vorgehensweise bei der Auswahl der Programme zu vermeiden. Da die Anzahl an Anwendungen für Smartphones im Vergleich zu Mobiltelefonen wesentlich höher ist, erfolgt eine Konzentration auf Smartphone-Anwendungen, die in den jeweiligen Application Stores gefunden werden können.13 Um einen möglichst umfassenden Überblick über das aktuelle Angebot zu geben, wurde eine Fallzahl von 200 Applications ausgewählt und in Kategorien eingeteilt. Um die Dienste mehrerer Anbieter zu berücksichtigen, wurden jeweils 50 Anwendungen der vier größten Application Stores ausgewählt. Hierzu zählen laut distimo der App Store von Apple, der Android Market von Google, der Ovi Store von Nokia und die App World von RIM/Blackberry (vgl. Distimo 2010). Hierbei wurden jeweils die ersten 50 Applications von Verkaufsranglisten, Bewertungsranglisten oder Empfehlungslisten in der entsprechenden Reihen-
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Um ein Mobiltelefon per GPS lokalisieren zu können, muss dieses GPS-Satellitensignale empfangen können. Die Satellitensignale enthalten Angaben zu Zeit und momentanen Position des Satelliten. Das Mobiltelefon kann anschließend seine Position aus mindestens vier Satellitensignalen berechnen (vgl. Lehner 2003: 104). 13 Bereits vor der Entwicklung von Smartphones konnten mobile Dienste auf Mobiltelefonen genutzt werden. Die Einführung des WAP-Standards (Wireless Application Protocol) Ende der 1990er Jahre ermöglichte es, webbasierte Anwendungen für Mobiltelefone anzubieten. Daraus bildeten sich später Portale, auf denen eine Vielzahl an Mehrwertdiensten angeboten wurde. Hierzu zählten vor allem Mobile Commerce Dienste und Unterhaltungsangebote, wie Spiele, Klingeltöne und Bilder (vgl. Skalsky 2005: 135ff.). Da die Nutzung von mobilen Diensten und mobilem Internet bei Smartphone-Nutzern wesentlich höher ist (vgl. Accenture 2010: 13 und 31), soll im Folgenden eine Konzentration auf Anwendungen für Smartphones erfolgen und Dienste für Mobiltelefone nicht eingehender betrachtet werden.
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folge ausgewertet.14 Um den Einfluss der Anwendungspreise auf die Rangfolgen zu minimieren, wurden jeweils 25 kostenlose und kostenpflichtige Programme ausgewählt. Insgesamt bilden 200 Anwendungen15 die Grundlage für eine Kategorisierung von Mobile Applications. 3.3.1 Unterscheidung: Entertainment – Service – Information



Das Feld der Mobile Applications lässt sich zunächst im Hinblick auf ihre Funktion in die Bereiche Entertainment, Service und Information einteilen. Die Kategorie Entertainment umfasst Spiele, multimediale Inhalte und Kommunikationsdienste, wie Chat und Instant Messaging16. Der Bereich Service zeichnet sich durch Anwendungen aus, die ihrem Nutzer einen Mehrwert oder Zusatznutzen bieten können. Im Bereich Information spielen vor allem journalistische Angebote und Nachrichten- und Informationsdienste eine Rolle. Folgende Abbildung fasst die Kategorien kurz zusammen. Mobile Applications



Mobile Entertainment •



Spiele



•



Multimedia: Musik, Radio, Videos



•



Fun-Applikationen



•



Kommunikation (Chat, Instant Messaging)



Mobile Service



Mobile Information



•



Personalisierte Informationen und Anwendungen



•



Journalistische Angebote (Bücher, Zeitschriften, Blogs, etc.)



•



Service-Anwendungen



•



•



Hilfsprogramme



Newsticker, Nachrichtendienste



•



Informationsdienste



• Location Based Services



Abbildung 3.2: Überblick und Einteilung der Mobile Applications. (Quelle: Eigene Darstellung)
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Im App Store wurden hierzu die 25 ersten Applikationen der Listen Top-Apps (Gratis) und Top-Apps (Kostenlos) ausgewählt. Im Android Market und der App World wurde die Auswahl anhand der Kategorien Top Free und Top Paid durchgeführt. Im Ovi Store wurden die Kategorien Gratis und Best-seller für die Auswahl herangezogen. Die Auswahl wurde am 02.05.2010 getroffen. (Abbildungen zu den einzelnen Application Stores finden sich auf der beiliegenden CD). 15 Im Anhang unter Punkt A können die Tabellen für die einzelnen Application Stores eingesehen werden, die jeweils die 50 ausgewählten Applikationen beinhalten, sowie deren Einteilungen. Keine Berücksichtigung bei der Auswertung finden die Ranglistenpositionen und Mehrfachnennungen von Anwendungen. 16 Instant Messaging beschreibt Dienste, die mittels einer Online-Verbindung eine Kommunikation und Datenübertragung zwischen Nutzern in Echtzeit ermöglichen (vgl. BVDW 2009: 97).
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Im Folgenden sollen die einzelnen Anwendungsbereiche der Mobile Services näher betrachtet werden. Zunächst sind hierbei Anwendungen und Informationsdienste zu nennen, die ihrem Nutzer durch eine Personalisierung einen Mehrwert bieten können. So stellen diese Dienste nicht nur allgemeine Informationen wie Börsenkurse und Wetternachrichten zur Verfügung, sondern ermöglichen eine Individualisierung der angebotenen Informationen, indem die Daten auf den Nutzer und seine Interessen zugeschnitten werden. Damit bleibt die Suche und Selektion von Informationen aus, was für den Nutzer einen Mehrwert darstellen kann. Ähnlich ist es bei personalisierten Anwendungen, die einen individuellen Zugang zu Diensten ermöglichen. So können Applications für Mobile Banking oder soziale Netzwerke einen direkten Zugriff auf ein OnlineNutzerkonto ermöglichen, ohne dass der Nutzer sich selbst einwählen muss. Den zweiten Bereich der Mobile Services bilden Service-Anwendungen. Hierunter fallen zum Beispiel Dienste, die im Hinblick auf die Charakteristika der mobilen Nutzung einen Mehrwert bieten können. Als Beispiel ist hier die Musikerkennungssoftware Shazam zu nennen. Diese Anwendung ermöglicht die Erkennung von Musiktiteln anhand kurzer Songausschnitte. Shazam ist ein Dienst, der vor allem in der mobilen Situation sinnvoll ist, da man vor allem außer Haus oder unterwegs auf unbekannte Musik trifft und hier das Handy immer bei sich trägt (vgl. Alby 2008: 72f.). Da portable Geräte immer mitgenommen werden können, können sie auch die Funktion von mobilen Fahrkarten oder Flugtickets einnehmen, die der Nutzer somit nicht separat bei sich tragen muss und auch meist bargeldlos direkt über das Handy bezahlen kann. Zum Beispiel bietet die Lufthansa ihren Fluggästen mit ihrem Mobile Service die Möglichkeit, die Bordkarte eines Flugtickets direkt auf das Handy zu laden. Zudem kann der Kunde den gesamten Check-In-Vorgang inklusive Identifizierung und Sitzplatzwahl über das mobile Endgerät abwickeln. Da auch die Autorisierung beim Boarding über das Handydisplay erfolgt, wird dem Nutzer ein komplett papierloses Reisen ermöglicht (vgl. Köhler 2009: 70). Auch die Deutsche Bahn bietet ihren Fahrgästen mit einer mobilen Anwendung die Vorteile des mobilen Tickets an, indem Zugtickets mit dem mobilen Endgeräte gekauft, geladen und genutzt werden können (vgl. Hüske 2009: 30). Der dritte Bereich umfasst Anwendungen, die den Überbegriff der Hilfsprogramme tragen sollen. Bei diesen Services handelt es sich vor allem um Dienste, die die Funktionalitäten des Handys erweitern können. Dies können Programme sein, die dem Nutzer die Verwaltung und Organisation von persönlichen Daten, Terminen oder Notizen
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erleichtern. Andere Dienste ermöglichen eine Anpassung der Nutzeroberfläche an die Bedürfnisse und Vorstellungen des Anwenders. Daneben gehört aber auch hochwertige Software, wie Browser oder PDF-Reader, in diesen Bereich, die das Handy zum multifunktionalen Alleskönner machen. Bei diesen Hilfsprogrammen steht im Gegensatz zu Service-Anwendungen keine mobile Internetverbindung im Vordergrund, sondern Ausstattung und Funktionsumfang der Endgeräte. Wie bereits angesprochen, können Location Based Services als Ausprägung der Mobile Services verstanden werden, die durch die Berücksichtigung der geographischen Position eines Nutzers einen Mehrwert bieten können (s. Definition, Seite 12). Zu diesen Diensten zählen zum Beispiel Anwendungen für Navigation und Umgebungssuche, aber auch Programme, die ortsbasierte Informationen bereitstellen. Letzteres kann zum Beispiel im Nahverkehr eine Rolle spiele, in Form von Umgebungskarten für umliegende Haltestellen oder dynamische Ankunfts- und Abfahrtspläne nächstgelegener Haltestellen. Im Bereich Tourismus kann dies noch durch sinnvolle Standort-Informationen erweitert werden (vgl. Huber 2010: 27). Die Bandbreite der Location Based Services reicht bis zu komplexen Navigationsprogrammen, die Routen für Autos, Fahrradfahrer oder Fußgänger berechnen können, wie zum Beispiel bei der Anwendung Mobile Navigator (vgl. Lüders 2009: 116). Abschließend ist festzuhalten, dass eine Einteilung der Mobile Applications in die Bereiche Service, Information und Entertainment nicht immer eindeutig möglich ist und von individuellen Eigenschaften und Anwendungsweisen der Nutzer abhängt. Grenzfälle stellen zum Beispiel die Bereiche Kommunikation und soziale Netzwerke dar. Kommunikationsdienste können der Kategorie Entertainment zugeschrieben werden. Allerdings zählen soziale Netzwerke, bei denen Kommunikation mit Freunden auch eine große Rolle spielt, zu den Mobile Services, weil die Anwendung durch Personalisierung des Zugangs einen Service bietet. Daneben kann es aber auch schwierig sein, den Bereich der Informationsdienste zuzuordnen. Hier können zum Beispiel lifestyleorientierte Informationsdienste für eine Nutzergruppe Informationen darstellen und für andere lediglich unterhaltend sein. Informationsdienste, die auch Ratgeberthemen abdecken, können dagegen auch in Richtung Service tendieren. Auch wenn eine genaue Abgrenzung kaum möglich ist, kann die vorgestellte Einteilung von Mobile Applications einen Überblick über die unterschiedlichen Funktionen geben und das Feld der Mobile Services genauer erschließen.
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3.3.2 Unterscheidung nach Einsatzmöglichkeiten



Neben einer Unterscheidung nach Funktionen und Themen der Services soll im Folgenden noch eine Unterscheidung nach Einsatzmöglichkeiten von Mobile Applications und Mobile Services getroffen werden. Dies ist sinnvoll, da Unternehmen und Medienproduzenten zunehmend mobile Dienste in ihr Angebot integrieren. Folgende Abbildung gibt einen Überblick über die Verwendungsmöglichkeiten in den Bereichen Vertrieb, Vermarktung und Medien.



Unternehmen •



Einsatz von Applikationen vor allem zu Vertriebszwecken.



•



Verkauf von Produkten: Deutsche Post



•



•



Markenartikelhersteller



Medienproduzenten •



Applikationen werden zum mobilen Ausspielkanal für Medienerzeugnisse.



•



Journalistische Angebote und Newsdienste: Focus, Spiegel, SZ, N24



Buchungs- und Reservierungsdienste: Sixt, HRS



•



Services rund um das Produkt: Lufthansa



Multimediale Inhalte: Radio Energy



•



Kommunikationsdienste: Yahoo, AIM



•



Einsatz von Applikationen vor allem zu Marketingzwecken.



•



Spiele: VW Polo, Coca Cola, Barclaycard



•



Videos / Photos: BMW, Hugo Boss



•



Produktstyler: Nike, Reebok



Abbildung 3.3: Überblick über Einsatzmöglichkeiten von Mobile Applications. (Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an: Reitz / Pellikan 2009: 56ff.)



Vertriebszwecke können Dienste zum Beispiel dadurch erfüllen, indem sie den Kauf und die Bezahlung eines Produktes ermöglichen. Mittlerweile ist es möglich, Tickets, Eintrittskarten und Briefmarken in einer digitalen Form darzustellen, so dass der Nutzer das gekaufte Produkt direkt auf sein Endgerät laden und verwenden kann (vgl. Laband 2009: 57). Aber auch für Medienproduzenten sind mobile Dienste zunehmend von Bedeutung. Im Sinne einer crossmedialen Vernetzung werden Angebote zunehmend medienübergreifend produziert (vgl. Wolf 2008: 70). Für viele Medienproduzenten kann es durchaus sinnvoll sein, den Nutzern einen mobilen Ausspielkanal zu bieten (vgl. Pellikan 2009b: 57). Vor allem im Bereich der Nachrichten- und Informationsangebote kann es für den Nutzer von Vorteil sein, diese Angebote jederzeit und an jedem Ort abrufen zu können. Daneben können Mobile Applications auch zu Marketingzwecken eingesetzt werden. Vor allem Markenartikelhersteller können mit Spielen, Videos oder anderen Inhalten dem Nutzer und potenziellen Käufern eine Marke näher bringen (vgl. ebd.: 57).
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4. Akzeptanzhindernisse von Mobile Services und Location Based Services Das letzte Kapitel der theoretischen Ausführungen widmet sich den Akzeptanzhindernissen von Mobile Services und Location Based Services. Hierzu sollen Theorien der Kommunikationswissenschaft und aktuelle Studien vorgestellt werden, die sich mit Mobilkommunikation und der Akzeptanz von Innovationen auseinandersetzen. Anschließend dienen diese Überlegungen dazu, Forschungsfragen für die folgende empirische Untersuchung zu entwickeln. 4.1 Kommunikationswissenschaftliche Theorien



Bei Betrachtung theoretischer Ansätze steht weniger die Mobilkommunikation, sondern eher die Akzeptanz und Nutzung von Medien im Vordergrund. Aufgrund der Vielfalt und Unterschiedlichkeit der Ansätze muss eine Auswahl an Theorien getroffen werden. Theoretischer Rahmen dieser Untersuchung ist zum einen der Ansatz der Diffusionsforschung, in deren Zentrum die Beschreibung, Analyse und Prognose der Ausbreitung einer Innovation steht (vgl. Hüser 2005: 35). Als zweiter Ansatz soll die Aneignungsforschung herausgegriffen werden, die die Nutzung von Medien nicht als Prozess der Übernahme oder Assimiliation, sondern als Aneignung von Medieninhalten begreift (vgl. Hepp 2010: 165). 4.1.1 Diffusionsforschung



Bei der Diffusionsforschung handelt es sich um eine Disziplin, die in mehreren Wissenschaftsbereichen Anwendung findet. Neben Wirtschaftswissenschaften, Biologie, Anthropologie stellt sie auch einen Forschungsbereich der Sozial- und Kommunikationswissenschaften dar (vgl. Hüser 2005: 35). Die klassische Diffusionsforschung setzt sich dabei mit den Umständen von Adoptionsentscheidungen auseinander und untersucht die Merkmale unterschiedlicher Nutzertypen, sowie entscheidungsrelevante Kriterien für die Akzeptanz von Innovationen. Einer der ersten Vertreter dieses klassischen Ansatzes ist Everett M. Rogers, der den Prozess der Übernahme von Innovationen betrachtet und fünf Phasen unterscheidet: Kenntnis, Persuasion, Entscheidung, Implementierung und Bestätigung (vgl. Karnowski / von Pape / Wirth 2006: 57f.). Rogers beschreibt diesen Prozess folgendermaßen:
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„The innovation-decision process is the process through which an individual (or other decision-making unit) passes from gaining initial knowledge of an innovation, to forming an attitude toward the innovation, to making a decision to adopt or reject, to implementation of the new idea, and to confirmation of this decision.“ (Rogers 2003: 168) Der zweite Aspekt, den Rogers betrachtet, ist die Einteilung der Nutzer in Adopterkategorien. Da Innovationen nicht von allen Individuen zum selben Zeitpunkt adaptiert werden, kann eine Einteilung in unterschiedliche Gruppen anhand des Adaptionszeitpunktes vorgenommen werden. Gleichzeitig ermöglicht die Einteilung in Kategorien, Aussagen über die Nutzergruppen zu treffen. Zum Beispiel zeichnen sich alle Mitglieder desselben Bereichs durch eine ähnliche Einstellung zu Innovationen aus (vgl. Rogers 2003: 267). Somit ergibt sich nach Rogers eine Einteilung in fünf Segmente (s. folgende Abbildung), wobei eine hohe bzw. niedrige Innovationsbereitschaft davon abhängt, wie früh bzw. spät man eine Neuerung im Vergleich zu anderen Individuen übernimmt.



Anzahl der Adopter



2,5%



Innovators



13,5%



34%



34%



Early Adopters



Early Majority



Late Majority



16% Laggards



Zeit



Abbildung 4.1: Adopterkategorien nach Rogers. (Quelle: Eigene Darstellung nach: Wriggers 2006: 38)



Auch aktuell findet der Ansatz der Diffusionsforschung noch Verwendung bei der Erklärung von Adoptions- und Akzeptanzprozessen.17 Trotzdem muss darauf hingewiesen



17



Hier sind zum Beispiel die Publikationen von Hüser (2005), Königstorfer (2008) und Wriggers (2006) hervorzuheben, die sich anhand der Diffusionsforschung mit der Akzeptanz und Verbreitung von Medien (Hüser), den Nutzungsentscheidungen bei mobilen Internetdiensten (Königstorfer) und der Adoption und Akzeptanz von M-Commerce-Diensten (Wriggers) auseinandersetzen.
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werden, dass die Modellierung der Diffusion als linearer Prozess heute teilweise nicht mehr ausreichend ist: „Die für eine Aggregatsbetrachtung nötige Reduktion des Adoptionsprozesses auf eine binäre Entscheidung erweist sich als Grundproblem, da sie keine Nuancen der Art und Weise der Übernahme zulässt.“18 (Karnowski / von Pape / Wirth 2006: 58) Die Übertragung auf den Bereich der Mobile Services könnte sich als schwierig erweisen, da es sich hierbei um ein komplexes System aus Produkt, Technik, Markt und Nutzer handelt, das möglicherweise nicht auf eine lineare Struktur reduziert werden kann. 4.1.2 Aneignungsforschung



Der zweite Teil der Anschlusstheorien setzt sich mit dem Gebiet der Aneignungsforschung auseinander, die Hepp dem Bereich der Cultural Studies zuschreibt. Grundgedanke der Aneignungsforschung ist, dass der Umgang mit Medien nicht anhand von Konzepten mit einer eindimensionalen Wirkung, Manipulation oder Gratifikation gefasst werden kann, sondern einen Prozess des „Sich-zu-Eigen-Machens“ darstellt. Durch Aneignungspraktiken werden Produkte zu einem Teil des eigenen kulturellen Eigentums gemacht (vgl. Hepp 2005: 67f.). Diesen Ansatz haben unter anderem Wirth, von Pape und Karnowski fortgeführt und ein integratives Modell der Medienaneignung entwickelt, das sogenannte „Mobile Phone Appropriation“-Modell, welches unterschiedliche Ansätze zur Adoption und Aneignung von Innovationen aus dem Feld der mobilen Kommunikation integriert (vgl. Wirth / von Pape / Karnowski 2007: 86). Der Aspekt der Aneignung befasst sich dabei mit den Fragen nach der Integration einer Innovation in den Alltag der Nutzer und welche Motive diese Nutzung begründen. Kernpunkt des „Mobile Phone Appropriation“-Modells ist die Feststellung, dass die Diffusion und Aneignung kein linearer Prozess ist. Des Weiteren müssen verschiedene Faktoren berücksichtigt werden, wie der Einfluss von Kommunikation, die Bedeutung des symbolischen Wertes neuer Kommunikationsdienste, die Abhängigkeit von sozialen Faktoren und die Rolle sozialer Netzwerke im Prozess der Aneignung (vgl. ebd.: 79ff.). Der Grundgedanke der Aneignungsforschung findet sich auch im Domestication-Ansatz wieder, der Aneignung als Integration in Alltagsroutinen und räumliche Umgebungen
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Aus diesem Grund wurden mehrere Ansätze entwickelt, die konzeptionelle Erweiterungen zur Diffusionsforschung darstellen, wie unter anderem die Analyse sozialer Netzwerke, die sozialpsychologische Handlungstheorie und der „Uses-and-Gratifications“-Ansatz (vgl. Pape 2008: 12).
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versteht (vgl. Wirth / von Pape / Karnowski 2007: 80). Das Medium wird dabei Teil des häuslichen Alltags und bekommt so einen physischen wie bedeutungsvollen Platz im Rahmen alltäglicher Praktiken zugewiesen (vgl. Höflich / Gebhardt 2005: 9). Der Ansatz zielt somit darauf ab, zu erfassen, wie Medien individuell, sozial oder kulturell kontextualisiert werden (vgl. Krotz / Thomas 2007: 39).19 Der Domestizierungsansatz stammt aus Großbritannien und entstand Ende der 1980er, Anfang der 1990er Jahre. Zu den frühen Autoren zählen Silverstone, Morley und Hirsch, die den Prozess der Domestizierung betrachten (vgl. Hartmann 2008: 402), in dessen Mittelpunkt die Medienaneignung steht, die von den Autoren wie folgt beschrieben wird: „An object – a technology, a message – is appropriated at the point at which it is sold, at the point at which it leaves the world of the commodity and the generalized system of equivalence and exchange, and is taken possession of by an individual or household and owned.“ (Silverstone / Hirsch / Morley 1992: 21) Die Aneignung unterteilt sich dabei in die Unterkategorien der Objektifizierung und der Eingliederung. Bei der Objektifizierung gelangt das Medium in den Besitz und bekommt einen Platz im Haushalt zugewiesen. Anschließend findet die Eingliederung in Routinen und Abläufe des Alltags statt.20 Insgesamt muss dieser Ablauf nicht als linearer, sondern als dynamischer Prozess betrachtet werden. (vgl. Hartmann 2008: 405). Sowohl die Diffusionsforschung als auch die Aneignungsforschung haben gezeigt, dass eine Diffusion von Medien von vielen Faktoren abhängt. Trotzdem unterscheiden sich beide Ansätze in ihren Ausführungen erheblich. Während die Diffusionsforschung den Blick auf Eigenschaften der Nutzer, sowie ökonomische und technologische Rahmenbedingungen lenkt, stellt die Aneignungsforschung die Nutzung und Integration von Medien in den Fokus. Letztlich hat sich gezeigt, dass beide Theorien auf eine lange Tradition sowie Fortentwicklung zurückblicken und auch noch heute im Bereich der Mobilkommunikation ihre Anwendung finden.
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Nach Röser stellt der Domestizierungsansatz das Häusliche als Kontext des Medienhandelns in den Vordergrund. Trotzdem betont die Autorin, dass dieser Ansatz auch auf die Mobilisierung durch Mobilkommunikation angewendet werden kann (vgl. Röser 2007: 16). Unter anderem kann hier die Aneignung des Mobiltelefons als Beziehungs- und Kontaktmedium genauer betrachtet werden (vgl. ebd.: 27). 20 Vor der Aneignung spielen auch die Schritte der Kommodifizierung (Design, Vermarktung und Herstellung einer Technologie) sowie die Imagination (Vorstellung eines Konsumbedürfnisses im Hinblick auf die neue Technologie) eine Rolle (vgl. Hartmann 2008: 405). Nach der Aneignung eines Mediums erfolgt abschließend noch der Schritt der Umwandlung (Kontakt mit der Umwelt, in Form von Sprechen und Demonstrieren des Mediums) (vgl. Hartmann 2009: 307).
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4.2 Aktueller Forschungsstand



Wie bereits der letzte Punkt gezeigt hat, handelt es sich bei mobiler Kommunikation um ein komplexes System, das viele unterschiedliche Aspekte, Perspektiven und Untersuchungsansätze liefert. Doch neben theoretischen Erkenntnissen nehmen auch empirische Untersuchungen auf diesem Gebiet stetig zu. Vor allem in den letzten Jahren sind viele Studien veröffentlicht worden, die sich speziell mit Themen des mobilen Internets auseinandersetzen und dabei unterschiedliche Aspekte beleuchten. Die Bandbreite an Erhebungen reicht dabei von Onlineumfragen und Expertenbefragungen bis hin zu Nutzerstudien und umfasst Themen wie Mobile Internet, Mobile Services oder Mobile Marketing und Advertising. Zusätzlich werden die Themenkomplexe mal von Nutzerseite, mal von Anbieterseite oder im internationalen Vergleich betrachtet. Im Folgenden sollen nun einige ausgewählte Studien exemplarisch vorgestellt und kategorisiert werden. Die vorgestellte Auswahl (s. folgende Abbildung) soll einen kurzen Überblick über Themen, Erhebungen und Ergebnisse liefern, kann dabei aber nicht alle Studien berücksichtigen. Marktforschungsunternehmen



Unternehmensberatungen



Verbände



• TNS Infratest (2010): Global Telecoms Insights 2010



• Accenture (2008, 2009, 2010): Mobile Web Watch 2008, 2009, 2010



• BITKOM / KPMG (2008): Next Generation Mobile Life



• phaydon research+ consulting / denkwerk (2009): Mobile Commerce Insights 2009



• Deloitte (2008): Web-to-go



• Münchner Kreis et al. (2009): Zukunft und Zukunftsfähigkeit der Informations- und Kommunikationstechnologien und Medien



• Goldmedia / BITKOM (2008): Goldmedia Mobile Life Report 2012



• gravitytank (2009): Apps get real



Eigenständige Autoren • Hong et al. (2008): Understanding the behavior of mobile data services consumers • Pihlström / Brush (2008): Comparing the Perceived Value of Information and Entertainment Mobile Services • Bell (2006): Das Daumenzeitalter: Eine kulturelle Deutung der Handytechnologien aus Asien



Abbildung 4.2: Überblick über den aktuellen Forschungsstand. (Quelle: Eigene Darstellung)



Erst Anfang 2010 veröffentlichte TNS Infratest die Studie „Global Telecoms Insights 2010“, die basierend auf 24.000 weltweit durchgeführten Online-Interviews einen Einblick in den Telekommunikations- und Mobilfunkmarkt von 35 Ländern gibt (vgl. TNS Infratest 2010b: 1). Dabei werden Aspekte wie Märkte, Konsumenten, Nutzung, Be-
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zahlmodelle, Marken und Konvergenz betrachtet, sowie ein Einblick in verschiedene Anwendungen und deren Verwendungsmöglichkeiten gegeben (vgl. TNS Infratest 2010a). Die Studie zeigt in Bezug auf Deutschland, dass die Nachfrage nach mobilen Endgeräten vor allem im Smartphone-Bereich steigt. Zukünftige Herausforderungen stellen dagegen Wachstumsrisiken, wie zum Beispiel im Bereich der Netzverfügbarkeit, dar (vgl. TNS Infratest 2010b: 1f.). Des Weiteren gilt es die Studie „Mobile Commerce Insights 2009“ von phaydon research+consulting und denkwerk zu erwähnen, die 2009 veröffentlicht wurde. Basierend auf Tiefeninterviews, Marktscreenings und Mobile User Experience Tests, vermittelt diese Studie neben einer detaillierten Motiv- und Bedarfsanalyse auch konkrete Erfolgsfaktoren und Empfehlungen für mobile Anwendungen. Im Besonderen geht die Studie dabei auf mobile Anwendungen, sowie ihre Gestaltung und Umsetzung ein. Unter anderem kommt die Untersuchung zu dem Ergebnis, dass Entwicklungen in den Bereichen Tarife, Technik und Endgeräte ein Wachstum für mobile Dienste bedeuten können (vgl. phaydon research+consulting / denkwerk 2009). Zuletzt muss im Bereich Marktforschung noch auf die Studie „Mobile Life Report 2012“ von Goldmedia und BITKOM (Bundesverband für Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien) von 2008 hingewiesen werden, die einen Überblick über bestehende und geplante mobile Angebote bietet. Dazu findet eine Auseinandersetzung mit Rahmenbedingungen, Marktentwicklungen, Nutzern und Services statt (vgl. Goldmedia / BITKOM 2008: 2). Als nächstes gilt es die Publikationen des Beratungsunternehmens Accenture hervorzuheben, die drei Jahre in Folge, zuletzt 2010, die Studie „Mobile Web Watch“ veröffentlicht haben. Die Studien basieren auf einer Befragung eines repräsentativen OnlinePanels und enthalten Informationen zur mobilen Internetnutzung und mobilen Diensten. Im Zentrum der Erhebung stehen dabei Fragen zu Marktdurchdringung, Nutzung, Hindernissen und Perspektiven (vgl. Accenture 2008: 3). Die Ergebnisse der letzten Jahre zeigen, dass von 2008 auf 2009 eine Steigerung bei der mobilen Internetnutzung zu verzeichnen war (vgl. Accenture 2009: 4), allerdings 2010 eher eine Stagnation der Nutzerzahlen eingetreten ist (vgl. Accenture 2010: 3). Als weiteres Beispiel dieser Kategorie dient die Studie „Web-to-go“ aus dem Jahr 2008 von Deloitte. Die Unternehmensberatung hat den Markt für Mobile Internet, sowie seine Zukunftsfähigkeit genauer untersucht und zu diesem Zweck Experteninterviews mit Entscheidungsträgern der Branche geführt (vgl. Deloitte 2008: 5). Dabei geht die Studie unter anderem auf Dien-
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ste, Tarife, Hindernisse und Herausforderungen ein. Als Ergebnis gelingt es der Untersuchung einige Hindernisse, wie zum Beispiel Bedarfsmangel, hohe Preise oder mangelnde Benutzerfreundlichkeit, zu identifizieren und Handlungsempfehlungen abzuleiten (vgl. ebd.: 12f.). Zuletzt muss an dieser Stelle noch auf die 2009 veröffentlichte Nutzerstudie „Apps get real“ der US-amerikanischen Beratung gravitytank hingewiesen werden, die mittels einer Befragung von rund 800 Smartphone-Usern, einen Überblick über die soziale, kulturelle und technologische Bedeutung von Mobile Applications gibt, sowie auf deren Nutzung und Integration in den Alltag eingeht (vgl. gravitytank 2009). In der dritten Kategorie ist zum einen auf die Studie „Next Generation Mobile Life“ von BITKOM und KPMG hinzuweisen. Dieses Whitepaper von 2008 fasst die Ergebnisse eines Experten-Roundtables zusammen, bei dem sich Vertreter von Medienhäusern, Mobilfunkern, privaten TV-Sendern und Community-Plattformen, sowie ContentProduzenten, Online-Vermarkter und Innovationsmanager zum Thema mobile Konvergenz versammelt hatten (vgl. BITKOM / KPMG 2008: 4). Als Ergebnis kann hier festgehalten werden, dass eine Verbesserung der Akzeptanz gegenüber dem mobilen Internet und mobilen Diensten durch wachsende Datenraten, transparente Tarife und attraktive Angebote verbessert werden kann (vgl. ebd.: 9). Des Weiteren muss an dieser Stelle auf die internationale Delphi-Studie „Zukunft und Zukunftsfähigkeit der Informationsund Kommunikationstechnologien und Medien“, die in Zusammenarbeit von den Herausgebern Münchner Kreis, EICT, Deutsche Telekom AG und TNS Infratest im November 2009 veröffentlicht wurde, hingewiesen werden. Im Rahmen dieser Studie äußern sich 550 Experten aus Politik, Wirtschaft und Wissenschaft über Entwicklungen in den Bereichen Informationstechnologien, Telekommunikation und Medien in den nächsten 20 Jahren. So ermöglicht die Studie langfristige Trends und Prognosen aufzuzeigen, wie etwa die Einschätzung, dass ab dem Jahr 2015 in Deutschland der stationäre Zugang von der mobilen Internetnutzung überholt wird. Zukunftsweisende Dienste stellen zum Beispiel Navigations-, Ortungs- und Lokalisierungssysteme, sowie die Bereiche Communities und Augmented Reality dar (vgl. Münchner Kreis et al. 2009a). Abschließend soll an dieser Stelle auf ausgewählte eigenständige empirische Untersuchungen hingewiesen werden. Hierbei muss zum einen die Publikation „Understanding the behavior of mobile data services consumers“ von Hong et al. und zum anderen die Veröffentlichung „Comparing the Perceived Value of Information and Entertainment
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Mobile Services“ von Pihlström und Brush betrachtet werden, die beide im Jahr 2008 veröffentlicht wurden. Hong et al. untersuchen mittels einer Online-Befragung von rund 800 Personen Faktoren, die für die Akzeptanz und Nutzung mobiler Dienste ausschlaggebend sind (vgl. Hong et al. 2008: 431). Pihlström und Brush dagegen fokussieren sich bei ihrer Untersuchung auf die Nutzung, sowie die Bewertung von mobilen Diensten und führten zu diesem Zweck eine Online-Befragung mit rund 570 Personen durch (vgl. Pihlström / Brush 2008: 732). Zuletzt soll an dieser Stelle die Publikation „Das Daumenzeitalter: Eine kulturelle Deutung der Handytechnologien aus Asien“ von Bell angeführt werden. Bell untersucht in ihren Ausführungen, wie kulturelle Praktiken in den Städten von Asien den Umgang mit neuen Informations- und Kommunikationstechnologien prägen (vgl. Bell 2006: 81). Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass bereits viele Studien und Untersuchungen im Bereich des mobilen Internets und mobiler Dienste veröffentlicht wurden, die hinsichtlich der Themen, Vorgehensweisen und Perspektiven variieren. Die Betrachtung des aktuellen Forschungsstandes ermöglichte einen breiten Einblick in den Bereich der mobilen Kommunikation zu geben, sowie Trends und Prognosen von zukünftigen Entwicklungen aufzuzeigen. 4.3 Forschungsfragen der Untersuchung und Zwischenfazit



Die bisher dargelegten theoretischen Überlegungen sollen abschließend kurz zusammengefasst werden und darauf aufbauend Forschungsfragen entwickelt werden, die Grundlage für die folgende empirische Erhebung sein sollen. Zunächst wurde anhand von gesellschaftlichen, technologischen und wirtschaftlichen Marktentwicklungen dargelegt, welche Relevanz das Thema der Mobile Services und Location Based Services mittlerweile hat. Die zunehmende Mobilität der Gesellschaft, sowie die steigende Anzahl an Mobilfunkteilnehmern und Smartphones führen zu einer sprunghaften Entwicklung auf dem Markt der Mobile Applications. Eine Definition und Kategorisierung von Mobile Services hat anschließend gezeigt, welche Nutzungs- und Anwendungsmöglichkeiten bestehen. Mobile Dienste eröffnen Unternehmen, Medienanbietern und Markenartikelherstellern Möglichkeiten zur Vermarktung oder zum Vertrieb ihrer Produkte. Dabei lassen sich mobile Anwendungen in die Kategorien Service, Information und Unterhaltung einteilen. Zunehmend findet auch eine Auseinandersetzung mit dem Bereich des mobilen Internets und mobiler Dienste in Theorien und For-
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schungsstudien statt. Die angeführten Studien und Theorien machen deutlich, wie komplex der Prozess der Akzeptanz ist und führen verschiedene Kriterien an, die diesen Ablauf beeinflussen können. Die Akzeptanz von mobilen Diensten ist dabei nicht nur von den Eigenschaften der Nutzer abhängig, sondern auch von Aspekten, die Anbieter oder Services betreffen. Einige Kriterien sollen nun in der folgenden Abbildung dargestellt und anschließend näher erläutert werden. Sie bilden die Grundlage für die Forschungsfragen der folgenden empirischen Untersuchung.



Technische Gegebenheiten



Eigenschaften der Nutzer



Fehlende Standards und Verknüpfungen



Nutzerakzeptanz



Charakteristika der Services



Endgeräte



Preis- und Tarifsysteme



Abbildung 4.3: Einflussfaktoren auf die Nutzerakzeptanz. (Quelle: Eigene Darstellung)



Zunächst stellt sich die Frage, inwiefern technische Faktoren einen Einfluss auf die Akzeptanz der Nutzer haben. Kritisch könnten hier Aspekte betrachtet werden, die sich direkt auf die Anwendung eines Dienstes auswirken, wie zum Beispiel der technische Reifegrad der Services oder die Netzinfrastruktur, die zur Nutzung der meisten Services zwingend erforderlich ist. Des Weiteren stellt sich die Frage nach der Anpassung von Services und mobilen Internetseiten auf mobile Endgeräte, die sich in Handhabung und Gestaltung vom stationären Internet unterscheiden (vgl. Alby 2008: 64ff.). Demnach ergibt sich folgende Forschungsfrage:
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Forschungsfrage 1: Wie wirken sich die technischen Begebenheiten der mobilen Endgeräte und der mobilen Dienste auf die Akzeptanz von Mobile Services und Location Based Services aus? Der zweite Aspekt befasst sich mit den fehlenden Standards und Verknüpfungen, die auf Anbieterseite bestehen. Der plötzliche Erfolg des iPhone und des App Store hat dazu geführt, dass derzeit ein vielfältiges Angebot an Smartphones, Systemen und Technologien existiert. Kritisch ist dabei zu betrachten, dass fehlende Standards die Nutzung von Services erschweren können, wenn ein Dienst nicht für jedes Endgerät angepasst wird (vgl. Laband 2009: 56). Daneben kann auch eine mangelnde Kompatibilität zwischen den Marktteilnehmern und ihren Angeboten die Akzeptanz beeinträchtigen (vgl. Böhm 2009: 21). Daraus ergibt sich folgende Frage: Forschungsfrage 2: Wie wirkt sich die Unsicherheit bezüglich zukünftiger Entwicklungen und Standards in der Mobilfunkbranche auf die Akzeptanz der Nutzer aus? Die Nutzung von mobilen Diensten setzt internetfähige mobile Endgeräte voraus. Am weitesten verbreitet sind dabei Mobiltelefone, Smartphones und PDAs (vgl. Wolf 2008: 33). Zwar sind Services auch auf normalen Mobiltelefonen verfügbar, doch erst die Einführung von Smartphones, im Besonderen des iPhone, haben zu der Masse an mobilen Anwendungen und Application Stores geführt, die es heute gibt (vgl. Menhorn 2009: 19). Hier gilt es Unterschiede, sowie Vor- und Nachteile herauszuarbeiten. Zudem stellt sich die Frage, welchen Einfluss die Nutzung von Smartphones auf den Durchbruch von Mobile Services hat. Forschungsfrage 3: Wie unterscheidet sich die Nutzung des mobilen Internets und mobiler Services hinsichtlich unterschiedlicher Mobilfunkgerätetypen? Trotz der Zunahme von Daten-Flatrates, wie bereits eingangs erwähnt, stellen Preisund Tarifsysteme nach wie vor ein Übernahmehemmnis auf Seiten der Nutzer dar. Interessierte Anwender sind gezwungen, sich mit komplizierten Tarifmodellen auseinanderzusetzen und müssen Kosten für Endgeräte, Internetverbindung und Services in Kauf nehmen (vgl. Deloitte 2008: 16). Hier stellt sich die Frage, welche Aspekte in Zukunft verbessert werden müssen, damit sich die Zahlungsbereitschaft der Nutzer erhöht. Zudem sollen unterschiedliche Tarifmodelle angesprochen und auf ihre Tauglichkeit überprüft werden.
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Forschungsfrage 4: Wie wirken sich die Preis- und Tarifstrukturen von Mobilfunkunternehmen und Serviceanbietern auf die Nutzerakzeptanz aus? Neben anbieterbezogenen Kriterien spielt auch die Beschaffenheit von mobilen Diensten eine Rolle. Entscheidend ist an dieser Stelle, dass Anwendungen Mehrwerte bieten, um potenzielle Kunden zu überzeugen (vgl. Pellikan 2009a: 52f.). Der Mehrwert eines Dienstes kann zum Beispiel darin bestehen, neue Bedürfniskategorien zu schaffen oder bestehende Bedürfnisse auf eine bessere und neuartige Weise zu bedienen als andere Technologien (vgl. Kaspar 2005: 220). Die fünfte Forschungsfrage möchte an diesem Punkt ansetzen und zunächst aufzeigen, welche Mehrwerte und Vorteile durch Mobile Services und Location Based Services bestehen. Ebenso sollen an dieser Stelle weitere Charakteristika von mobilen Diensten zusammengefasst werden. Forschungsfrage 5: Welche Besonderheiten zeichnen Mobile Services und Location Based Services aus? Viele Studien haben bereits gezeigt, dass Mobile Services in anderen Ländern sehr viel stärker akzeptiert und genutzt werden. So lässt sich für den asiatischen Raum, sowie Amerika und viele Teile Europas eine höhere Nutzung nachweisen (vgl. Nielsen Mobile 2008: 3; vgl. Billich 2009: 62f.; vgl. Goldmedia / BITKOM 2008: 39ff.). Fraglich ist, welche äußeren Einflussfaktoren und Nutzereigenschaften eine unterschiedliche Akzeptanz und Nutzung in anderen Ländern positiv beeinflussen können. Daneben sollen insbesondere auch Charaktereigenschaften der deutschen Nutzer und deren Wirkung auf die Akzeptanz von mobilen Diensten betrachtet werden. Forschungsfrage 6: Welche Nutzereigenschaften oder äußeren Einflüsse wirken auf die Akzeptanz von Mobile Services und Location Based Services ein? Neben den vorgestellten Forschungsfragen sollen zudem weitere Aspekte, die zukünftige Entwicklungen und Prognosen betreffen, bei der Auswertung berücksichtigt werden. Ziel der empirischen Untersuchung ist es, die aufgestellten Fragen zu beantworten, sowie weitere Aspekte und Themen herauszuarbeiten und damit auch letztlich die Ableitung von Hypothesen zu ermöglichen. Diese sollen bewusst nicht im Vorfeld der empirischen Methode aufgestellt werden, um eine eingeschränkte Sicht auf den Forschungsgegenstand zu verhindern und eine möglichst umfassende Darstellung aller Aspekte zu ermöglichen.



Teil II: Empirische Untersuchung



5. Aufbau der empirischen Untersuchung Im Weiteren soll, anknüpfend an die zuvor gewonnen Erkenntnisse und aufgestellten Fragenkomplexe, die im Rahmen dieser Arbeit durchgeführte empirische Untersuchung vorgestellt werden. Folgende Kapitel beschreiben das Untersuchungsdesign, von der Wahl der Methode, bis hin zur Durchführung und Auswertung der gewonnenen Daten. 5.1 Wahl der Methode



Die vorliegende empirische Untersuchung wurde als qualitative Expertenbefragung mit leitfadengestützten Interviews durchgeführt. Im Weiteren soll diese Methode, sowie die Auswahl und Zusammenstellung der Experten näher betrachtet werden. 5.1.1 Die qualitative Expertenbefragung



Ziel des Experteninterviews ist es, bereichs- oder objektbezogene Aussagen zu generieren. Es wird bevorzugt bei Fallstudien mit kleinen Stichproben angewendet, da statt der Vergleichbarkeit der Antworten die Tiefenperspektive der Befragten im Vordergrund steht. Experteninterviews werden meist mit Hilfe eines Interviewleitfadens geführt, der die zu behandelnden Themenblöcke enthält. Sie besetzen eine Position zwischen dem narrativen und dem standardisierten Interview (vgl. Scholl 2003: 66f.). Die Befragten nehmen hierbei nicht die Stellung von Personen ein, sondern die Funktion von Experten, die bestimmte Handlungsfelder vertreten. Das heißt, der Befragte wird nicht als Einzelfall, sondern als Teil einer Untersuchungsgruppe betrachtet (vgl. Mayer 2008: 38). Demnach sind Experten, wie es auch Przyborski und Wohlrab-Sahr in ihren Ausführungen festhalten, „Personen, die über ein spezifisches Rollenwissen verfügen, solches zugeschrieben bekommen und eine darauf basierende besondere Kompetenz für sich selbst in Anspruch nehmen“ (Przyborski / Wohlrab-Sahr 2008: 133). Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, mittels einer qualitativen Expertenbefragung Akzeptanzhindernisse von Mobile Services und Location Based Services zu betrachten. Die gewählte Methode eignet sich gut, um möglichst viele Faktoren dieses Themen-
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spektrums zu identifizieren und eine Kategorisierung und Gewichtung der genannten Aspekte vorzunehmen. Durch die Form des Experteninterviews ist es möglich, die zuvor dargestellten Fragestellungen umfassend zu beantworten und auch weitere Aspekte in die Betrachtung mit einzubeziehen. Hinzu kommt, dass qualitative Analysen der Hypothesenbildung und Theoriebildung dienen können. Sie ermöglichen die Aufdeckung relevanter Einzelfaktoren, sowie die Konstruktion von möglichen Zusammenhängen dieser Faktoren (vgl. Mayring 2008: 20). So soll auch diese empirische Untersuchung abschließend dazu beitragen, die eingangs gestellten Fragenkomplexe zu beantworten und Hypothesen aufzustellen. 5.1.2 Auswahl der Experten



Zunächst wird die Expertenauswahl durch die Entscheidung beeinflusst, welches Expertenwissen Gegenstand der Untersuchung ist. Anschließend werden diejenigen Personen identifiziert, denen ein solches Expertenwissen zukommt (vgl. Przyborski / WohlrabSahr 2008: 134). Zunächst müssen zu diesem Zweck vor der Untersuchung bestimmte Kriterien festgelegt werden, nach denen eine Stichprobe gebildet wird. Kriterien für die Stichprobenbildung ergeben sich zum Beispiel aus der Fragestellung der Untersuchung, oder gegebenenfalls auch aus weiteren theoretischen Überlegungen und anderen Studien (vgl. Mayer 2008: 39). Für die hier durchgeführte Untersuchung wurden insgesamt zehn Gespräche mit ausgewählten Experten geführt. Zu diesem Zweck wurde im Vorfeld der Untersuchung eine Expertenmatrix (s. Abbildung 5.1 auf der folgenden Seite) aufgestellt, die eine möglichst breite Verteilung der Befragten sicherstellt. Dabei zeichnen sich alle gewählten Experten dadurch aus, dass sie über ausreichende Forschungskenntnisse, bzw. Expertisen in den Bereichen Mobile Services, Mobile Internet oder Mobilkommunikation verfügen. Hierzu wurden Personen gewählt, die zum Beispiel Studien, Forschungsartikel oder andere Publikationen veröffentlicht haben. Um eine möglichst gleichmäßige Verteilung zu garantieren, wurden fünf Expertenkategorien gebildet, die mit jeweils zwei Experten in der Untersuchung vertreten sind. Nachfolgende Tabelle fasst zusammen, welche Kategorien und Experten letztlich die Stichprobe für die empirische Untersuchung gebildet haben.
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Unternehmensberatungen



Universitäten



Branchendienste und Blogs



Bundesverbände
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Experte



Veröffentlichung



Julie Woletz, phaydon research+consulting GmbH & Co. KG



Studie (2009): Mobile Commerce Insights 2009



Dr. Wolfgang Neubarth, TNS Infratest GmbH



Studie (2010): Global Telecoms Insights 2010



Dr. Markus Alt & Kristina Schultz, Accenture GmbH



Studien (2008, 2009, 2010): Mobile Web Watch 2008, 2009, 2010



Klaus Böhm, Deloitte Consulting GmbH



Studie (2008): Web-to-go



Prof. Dr. Joachim R. Höflich, Universität Erfurt



Publikationen im Bereich Mobilkommunikation



Dr. Uli Gleich, Universität Koblenz-Landau



Publikationen im Bereich Mobilkommunikation



Christian Meier, Haymarket Media GmbH - Kress



Veröffentlichungen auf kress.de und im kress report



Martin Lawrence, Mobile Zeitgeist



Veröffentlichungen auf Mobile Zeitgeist



Florian Koch, Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. (BITKOM)



Whitepaper (2008): Next Generation Mobile Life



Thomas Schauf, Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. (BVDW)



Publikation (2009): Mobile Kompass 2009



Abbildung 5.1: Expertenmatrix der empirischen Untersuchung. (Quelle: Eigene Darstellung)



5.2 Durchführung der Methode



Folgender Komplex befasst sich mit der Durchführung der empirischen Untersuchung. Hierzu wurden leitfadengestützte Interviews geführt und anschließend mit Hilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet und interpretiert. 5.2.1 Durchführung leitfadengestützter Interviews



Auf Basis der in der Voruntersuchung gebildeten Expertenmatrix konnten anschließend zehn Experteninterviews geführt werden, die in die Untersuchung eingingen. Die Gespräche wurden entweder persönlich oder telefonisch geführt, jeweils mittels eines Gesprächsleitfadens21 mit offenen Fragen. Ein Leitfaden bietet vor allem bei einer qualitativen Expertenbefragung viele Vorzüge, wie zum Beispiel Meuser und Nagel hervorhe-



21



Der verwendete Gesprächsleitfaden kann im Anhang unter Punkt B eingesehen werden.
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ben: „Der Leitfaden schneidet die interessierenden Themen aus dem Horizont möglicher Gesprächsthemen der ExpertInnen heraus und dient dazu, das Interview auf diese Themen zu fokussieren.“ (Meuser / Nagel 2005: 81f.) Außerdem garantieren die leitfadenorientierte Interviewführung sowie der institutionell-organisatorische Kontext der Experten auch die Vergleichbarkeit der erhobenen Interviews (vgl. ebd.: 81). Die Gestaltung des Leitfadens orientiert sich an den theoretischen Vorüberlegungen, weiteren Untersuchungen und eigenen Felderkundigungen. Dabei ist die Berücksichtigung wesentlicher Aspekte und eine umfassenden Darstellung von Bedeutung (vgl. Mayer 2008: 43). Für die vorliegende Untersuchung basiert der entworfene Leitfaden auf den im ersten Teil bereits vorgestellten Forschungskomplexen. Des Weiteren wurden allgemeine Fragen zu Mobile Services und Location Based Services mit aufgenommen, sowie abschließende Prognosen und Ausblicksfragen. Insgesamt umfasst der erstellte Leitfaden 18 Fragen. Mit Hilfe des erarbeiteten Gesprächsleitfadens wurden anschließend entweder persönliche oder telefonische Experteninterviews durchgeführt, die zwischen 28 und 52 Minuten gedauert haben. 5.2.2 Aufbereitung und Auswertung der Ergebnisse anhand der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring



Die Analyse von Experteninterviews verfolgt das Ziel, das ÜberindividuellGemeinsame der Texte herauszuarbeiten und Aussagen über Wissensbestände, Relevanzstrukturen, Interpretationen und Deutungsmuster zu treffen. Mittels eines thematischen Vergleichs können so Gemeinsamkeiten und Unterschiede dargestellt werden (vgl. Meuser / Nagel 2005: 80). Zu beachten ist hierbei, dass eine eindeutige Interpretation von Texten nicht möglich und so eine Vielzahl konkurrierender Deutungen denkbar ist. Die Bearbeitung und Auswertung des erhobenen Materials kann dabei nach verschiedenen Methoden erfolgen (vgl. Mayer 2008: 47). Da die Inhaltsanalyse zu den klassischen Vorgehensweisen bei der Auswertung von Texten zählt, wurde für die vorliegende Untersuchung die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewählt (vgl. Flick 2007: 409). Zu Beginn der Analyse steht die Aufbereitung des Untersuchungsmaterials. Dies geschieht in Form der Protokollierung der geführten Leitfadeninterviews. Für eine ausführliche Auswertung und Interpretation des erhobenen Materials ist die Herstellung
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von Transkripten unabdingbar (vgl. Mayring 2002: 88f.). Zu diesem Zweck wurden zu allen geführten Interviews, die als Tonbandaufnahmen vorlagen, wörtliche Transkripte22 für die folgende Auswertung gebildet. Qualitative Verfahren orientieren sich dabei an der Systematik von quantitativen Inhaltsanalysen und weisen in ihrem systematischen und objektiven Vorgehen Ähnlichkeiten zu quantitativen Auswertungen auf (vgl. Lamnek 2005: 505f.). Während aber bei der quantitativen Vorgehensweise Häufigkeiten, Bewertungen und Relationen von Textelementen im Vordergrund stehen, versucht die qualitative Inhaltsanalyse trotz eines geregelten Verfahrens vorschnelle Quantifizierungen zu vermeiden. Dies gelingt durch eine systematische Untersuchung, bei der das Material schrittweise zerlegt und nacheinander ausgewertet wird. Anhand eines Kategoriensystems, das theoriegeleitet am Material entwickelt wird, werden Aspekte aus dem Text herausgefiltert (vgl. Mayring 2002: 114). Anschließend sind drei Formen der qualitativen Inhaltsanalyse möglich: Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung. Für die vorliegende Untersuchung erweist sich das Verfahren einer inhaltlichen Strukturierung am sinnvollsten, da sie bestimmte Themen, Inhalte und Aspekte aus dem Material herausfiltert und zusammenfasst. Hierzu wird der Text mittels des entwickelten Kategoriensystems bearbeitet, wobei das Material in Form von Paraphrasen extrahiert wird. Die extrahierten Textstellen werden anschließend durch Generalisierungen und Reduktionen in Unterkategorien und Kategorien zusammengefasst (vgl. Mayring 2008: 89). Zu diesem Zweck wurden für die einzelnen Fragenkomplexe Kategoriensysteme23 entworfen, die jeweils aus Haupt- und Unterkategorien, sowie Ausprägungen bestehen. Insgesamt wurden so sieben Analysepunkte bearbeitet und ausgewertet. 5.2.3 Gültigkeit der empirischen Erhebung



Abschließend soll auf die Gültigkeit der durchgeführten Untersuchung hingewiesen werden. Im Bereich der quantitativen Forschung werden die Gütekriterien der Validität und Reliabilität unterschieden. Allerdings weist Mayring darauf hin, dass diese Kriterien nicht auf den Bereich der qualitativen Forschung übertragbar sind und andere Maßstäbe angewendet werden müssen, um die Qualität der Forschung nachzuweisen (vgl.



22



Zur Herstellung der Transkripte wurden zuvor Transkriptionsregeln aufgestellt, die im Anhang unter Punkt C eingesehen werden können. Die vollständigen Transkripte befinden sich im Anhang unter D. 23 Alle entworfenen Kategoriensysteme, sowie Extraktionen und Reduktionen des Materials befinden sich auf der beigelegten CD.
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Mayring 2002: 140). Zu diesem Zweck führt Mayring in seinen Ausführungen allgemeine Richtlinien an, die als Gütekriterien qualitativer Forschung an dieser Stelle auf die durchgeführte Untersuchung angewendet werden (vgl. ebd.: 144). Zunächst ist hier das Kriterium der Verfahrensdokumentation zu nennen. Nach Mayring umfasst dieser Aspekt die genaue Dokumentation des angewendeten Verfahrens, um eine Nachvollziehbarkeit des Forschungsprozesses zu ermöglichen (vgl. Mayring 2002: 144f.). Der genaue Ablauf der durchgeführten Untersuchung wurde bereits oben dargestellt, zudem können sämtliche Auswertungsschritte in den im Anhang beigefügten Kategoriensystemen nachvollzogen werden. Als nächstes Kriterium führt Mayring die argumentative Interpretationsabsicherung an, was bedeutet, dass Interpretationen argumentativ begründet sein müssen (vgl. ebd.: 145). Auch hier lassen sich die Interpretationen und Paraphrasen der ausgewählten Textstellen anhand der beigefügten Interviewskripte und Kategoriensysteme nachprüfen. Da sämtliche Analyseschritte im Vorfeld festgehalten und im Anhang dokumentiert sind,24 ist auch eine Regelgeleitetheit des Verfahrens gegeben (vgl. ebd.: 145f.). Des Weiteren ermöglicht die Zusammenstellung der Experten, die anhand von Studien und Publikationen zum Forschungsgegenstand ausgewählt wurden, eine unmittelbare Nähe zum Gegenstand der Analyse, welches das vierte Kriterium nach Mayring darstellt. Ebenso ist eine kommunikative Validierung der Untersuchung nachweisbar, da die durchgeführte Analyse den Experten vorgelegt und mit ihnen diskutiert wurde. Zuletzt weist Mayring auf das Kriterium der Triangulation hin. Dies bedeutet, dass eine Fragestellung mittels unterschiedlicher Theorieansätze und Methoden erklärt werden kann und ein Vergleich unterschiedlicher Lösungswege Übereinstimmungen und Ergänzungen erbringen kann (vgl. ebd.: 146ff.). Letztlich hat die Analyse der Experteninterviews gezeigt, dass einige Annahmen, die im Vorfeld basierend auf anderen Studien und Theorien getroffen wurden, bestätigt werden konnten und somit die Triangulation gegeben ist. Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass die durchgeführte Untersuchung den von Mayring aufgestellten Kriterien gerecht wird und Gültigkeit beanspruchen kann.



24



Die aufgestellten Transkriptionsregeln, sowie die festgelegten Analyseeinheiten können im Anhang eingesehen werden (s. Punkt C).
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6. Interpretation der Ergebnisse Ziel der vorgenommenen qualitativen Inhaltsanalyse ist es, Antworten auf die zuvor gestellten Fragenkomplexe zu generieren und weitere allgemeine theoretische Erkenntnisse aus den geführten Experteninterviews herauszuarbeiten. Dazu werden im Folgenden die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse anhand von sieben Themenbereichen vorgestellt.25 Neben den sechs Forschungsfragen werden abschließend Prognosen und zukünftige Entwicklungen im Bereich Mobile Services und Location Based Services ausgewertet. 6.1 Technische Gegebenheiten der mobilen Endgeräte und Services



(...) egal wie innovativ das Display eines Endgerätes wird, bis auf lange, lange Zeit (...) wird es immer eine Herausforderung sein, eine Internetseite auf der Fläche einer Zigarettenschachtel oder größer zu lesen.“ (s. Anhang, S. 92, Z. 121ff.) Dr. Markus Alt, Accenture



Der erste Themenkomplex der Auswertung umfasst Aspekte, die sich mit den technischen Gegebenheiten, sowie der Anpassung von Mobile Services und Location Based Services auseinandersetzen. Zunächst wurde hierzu nach der Bedeutung der Technik für die Nutzer und nach konkreten technischen Aspekten bzw. Mängeln gefragt. Es zeigt sich, dass die meisten Experten die technischen Bedingungen lediglich als Voraussetzung und weniger als Akzeptanzhindernis für die Nutzung erachten, so auch Prof. Dr. Höflich von der Universität Erfurt: „Aber im Kern ist die technische Sache allemal Voraussetzung. Ansonsten sind solche Geräte einfach nicht marktfähig.“ (s. Anhang, S. 105, Z. 34f.) Zudem beschränken sich die angesprochenen technischen Probleme auf die Akkulaufzeit und Breitbandabdeckung. Eine langsame Entwicklung im Bereich der Akkulaufzeiten, sowie kurze Nutzungszeiten werden problematisch gesehen. Andere Experten schätzen dagegen die Akkuleistung, vor allem in Anbetracht des Funktionsumfangs neuerer Endgeräte, als akzeptabel ein, so dass hier kein eindeutiger Trend aus-
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Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung können anhand der Auswertungstabellen auf der beigefügten CD eingesehen werden. Entsprechend der hier verwendeten Reihenfolge findet sich dort zu jedem der folgenden Unterpunkte ein Ordner mit einer Excel-Tabelle, sowie dazugehörigen PDF-Dateien der Tabelle. Die Ergebnisse der Auswertung können in der entsprechenden Excel-Tabelle in der Arbeitsmappe „Reduktion“ oder im gleichnamigen PDF nachgelesen werden. Quelle der hier dargelegten Ergebnisse sind die nach Unter- und Hauptkategorie zusammengefassten Expertenaussagen.
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zumachen ist. Im Bereich der Netzabdeckung können der langsame UMTS-Ausbau und geringe Verbindungsgeschwindigkeiten kritisch betrachtet werden, jedoch weisen mehrere Experten auf eine ausreichende Netzabdeckung in Ballungsgebieten hin. Der zweite Aspekt dieser Frage umfasst die Anpassung von mobilen Services, zum einen für eine Handhabung auf mobilen Endgeräten und zum anderen auch die Anpassung an unterschiedliche Endgeräte. Hier ist vor allem der Themenbereich der Usability, also der Handhabung, hervorzuheben. Alle Expertengruppen weisen auf Mängel, beziehungsweise Verbesserungsmöglichkeiten im Bereich der Usability hin. Hierbei wird unter anderem angesprochen, dass die Notwendigkeit bestehe, stationäre Internetseiten für die Nutzung auf mobilen Endgeräten anzupassen, zum Bespiel in Bezug auf Layout oder Format, aber auch bei der Darstellung, dem Umfang und der Qualität von Informationen. Im Vordergrund stehen Aspekte wie Lesbarkeit und Navigationsmöglichkeiten. Zielführend könnte hier zum Beispiel die Beschränkung auf Kernfunktionen sein, um eine zeit- und zweckgerichtete Nutzung zu ermöglichen. Hierzu äußert sich zum Beispiel Klaus Böhm von der Unternehmensberatung Deloitte folgendermaßen: „Aber die Usability lässt häufig tatsächlich in vielfältigster Hinsicht doch zu wünschen übrig: Das fängt bei der Menüführung an, das geht weiter über beispielsweise die Darstellung auf dem Display, oder auch überhaupt die Größe oder die Auflösung des Displays und es geht natürlich auch um die Infrastruktur dahinter.“ (s. Anhang, S. 99, Z. 45ff.) Fast alle Experten weisen der Handhabung von Mobile Services einen hohen Stellenwert und Einfluss auf die Akzeptanz der Nutzer zu. Im Gegensatz dazu geben nur Wenige an, dass die Handhabung und Nutzung auf aktuellen Geräten akzeptabel sei. Da es viele unterschiedliche Endgerätetypen gibt, die sich hinsichtlich der Darstellung von Services unterscheiden, scheint ein weiterer Aspekt die Anpassung von Mobile Services auf unterschiedliche mobile Endgeräte zu sein, die vier Experten als notwendig erachten. Auch wenn die Anpassung eine Herausforderung und Belastung für die Anbieter darstellt, wird sie dennoch als Voraussetzung gesehen, um im Mobilfunkmarkt erfolgreich zu sein. Dementsprechend äußert sich auch Martin Lawrence, Autor bei Mobile Zeitgeist: „(...) wer ernsthaft im mobilen Internet präsent sein will, der muss einfach mit dutzenden von Gerätetypen klarkommen.“ (s. Anhang, S. 124, Z. 79f.) Zusammenfassend kann für diese Kategorie festgehalten werden, dass technische Aspekte zunächst eine Voraussetzung darstellen, allerdings einzelne technische Details für die Nutzer keine Rolle spielen. Einen größeren Stellenwert scheint die Anpassung
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von Mobile Services auf besondere Eigenschaften der mobilen Situation zu haben: So erfolgt die Nutzung in der Regel unterwegs, auf kleinen mobilen Endgeräten und zweck- und zeitgerichtet. Hierbei ist die Anpassung der Handhabung von Services und Internet von Bedeutung und wird in Zukunft noch verbessert werden müssen. 6.2 Fehlende Standards und Verknüpfungen



"Über kurz oder lang werden sich Standards durchsetzen, und häufig führen Standards zu einem weiteren Boom.“ (s. Anhang, S.86, Z. 207f.) Dr. Wolfgang Neubarth, TNS Infratest



Der zweite Themenkomplex beschäftigt sich mit fehlenden Standards, sowie der mangelnden Interoperabilität auf Seiten von Herstellern, Anbietern und Betreibern. Hierzu wurden Fragen zur aktuellen Situation, sowie zu zukünftigen Entwicklungen gestellt. Es zeigt sich, dass derzeit ein breites Angebot an proprietären Betriebssystemen, Plattformen und Formaten besteht. Dieses komplexe System vermag die Anbieter sowohl in positiver, als auch in negativer Weise zu beeinflussen. So sind die Anbieter auf der einen Seite gut beraten, Standards zu schaffen und ein Mindestmaß an Kompatibilität herzustellen. Andererseits können fehlende Standards und Verknüpfungen dazu führen, dass sich manche Anbieter mit einem exklusiven Angebot von der Masse absetzen können. In diesem Zusammenhang heben auch sechs Experten die Vormachtstellung von Apple hervor, wie zum Beispiel auch Klaus Böhm von Deloitte: „Apple hat, wenn man so will, ein eigenes Eco-System geschaffen. (...) Das ist kein Industriestandard, aber das ist genau eben der Vorteil. Weil sie eben es geschafft haben, aufgrund ihrer Marke, aufgrund ihrer Designfähigkeiten, aufgrund ihrer Usability, die sie da innerhalb dieses Eco-Systems geschaffen haben, eben etwas tatsächlich zu kreieren, was Markterfolg hat bei den Nutzern.“ (s. Anhang, S. 102, Z. 166ff.) Zwar weisen mehrere Experten auf die Bedeutung fehlender Standards und einer mangelnden Interoperabilität hin, allerdings besteht bei der Einschätzung, inwiefern diese auch Einfluss auf die Akzeptanz der Nutzer haben, Uneinigkeit bei den Experten. Da der Nutzer gezwungen ist, sich auf eine proprietäre Lösung festzulegen, sind negative Auswirkungen durchaus denkbar. Jedoch geht eine knappe Mehrheit davon aus, dass es kein Akzeptanzhindernis darstelle, oder dass diese nur auf bestimmte Nutzergruppen, wie zum Beispiel technikinteressierte Anwender, akzeptanzmindernd wirke. Im Hinblick auf zukünftige Trends könnten Standards eine positive Wirkung auf die Markt-
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entwicklung haben. Der Großteil der Experten geht davon aus, dass sich nur wenige Anbieter bzw. angebotene Lösungen als Standards bei Betriebssystemen, Browsern und Application Stores durchsetzen können. Bei der Frage nach konkreten Standards weisen sieben Experten darauf hin, dass Apple auch zukünftig eine Rolle spielen werde, daneben aber auch weitere Anbieter, wie zum Beispiel Android, relevant sein werden: „Das iPhone wird sicherlich ein großer Player und Treiber der Entwicklung bleiben, aber es wird sicherlich nicht das größte mobile Betriebssystem bleiben.“ (s. Anhang, S. 119, Z. 180ff.), so Christian Meier, Autor beim Branchendienst kress. Bei zukünftigen Verknüpfungsmöglichkeiten gehen drei Experten davon aus, dass sich proprietäre Systeme letztlich nicht durchsetzen werden, wie zum Beispiel auch Julie Woletz von phaydon research+consulting feststellt: „(...) alles, was auf eine ähnliche Art und Weise versucht, eben anbieterbezogen, herstellerbezogen nur eingeschränkten Zugang zu bieten, das wird sich nicht durchsetzen können.“ (s. Anhang, S. 79, Z. 202ff.) Außerdem wird die Öffnung und Kompatibilität von Systemen auch als Voraussetzung gesehen, um Anzahl der angebotenen Services, Reichweite und Erfolg zu maximieren. Der zweite Themenkomplex hat gezeigt, dass derzeit eine Vielfalt an unterschiedlichen, proprietären Systemen und Angeboten besteht. Inwiefern dies letztlich auch Auswirkung auf Anbieter und Nutzer hat, kann nicht eindeutig beantwortet werden. Dagegen konnte festgestellt werden, dass sich in Zukunft wenige Anbieter durchsetzen werden und nebeneinander existieren können. Zudem scheint es wichtig, eine Kompatibilität zwischen den Systemen herzustellen, um in Zukunft erfolgreich zu sein. Trotzdem ist zu erwarten, dass es immer Anbieter geben wird, die sich gerade durch ein exklusives Angebot abgrenzen werden. In diesem Zusammenhang scheint es auch bezeichnend, wie oft die Experten auf den Erfolg und die Vormachtstellung des iPhone von Apple eingingen, welches sich mit einem eigenen Betriebssystem und speziell entwickelten Diensten durchsetzen konnte. 6.3 Unterschiede hinsichtlich der Endgerätetypen



„(...) das Gerät selber, insbesondere wenn es von Apple kommt, aber auch von einigen anderen, ist einfach schlichtweg wegen des deutlich besseren Designs ein Objekt der Begierde, das ist ein Statussymbol. Jemand fährt BMW, jemand fährt Mercedes, und das iPhone ist das Pendant im Telefonbereich.“ (s. Anhang, S. 124, Z. 99ff.) Martin Lawrence, Mobile Zeitgeist
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Der dritte Themenkomplex umfasst die Unterscheidung zwischen verschiedenen mobilen Endgeräten. Hier steht vor allem die unterschiedliche Nutzung bei Smartphones und Mobiltelefonen im Vordergrund, die in zahlreichen Studien und Publikationen nachgewiesen wurde. Ziel ist es, Unterschiede, Vorteile und Nachteile der Endgeräte zu erfassen, sowie im Besonderen die Nutzung bei Smartphones eingehender zu betrachten. Hier zeigt sich, dass die Vorteile von Smartphones vor allem in einem größeren Ausstattungs- und Funktionsumfang liegen, wie zum Beispiel Thomas Schauf vom BVDW feststellt: „Und letzten Endes habe ich bei einer vergleichbaren Größe mit normalen Mobiltelefonen einfach ein Mehr an technologischen Möglichkeiten.“ (s. Anhang, S. 137, Z. 135f.) Durch Application Stores steht mittlerweile für fast alle Smartphones eine große Bandbreite an Services zur Verfügung, mit denen die Funktionen der Endgeräte entsprechend den individuellen Bedürfnissen erweitert werden können. Außerdem hebt die Mehrheit der Experten Faktoren wie Handhabung, Bedienung, Design und eine innovative und umfassende Usability von Smartphones hervor. Auch hier ist, wie auch schon bei vorigen Fragenkomplexen, ein Trend zum iPhone deutlich geworden, das als erstes Smartphone mittels einer innovativen Touchscreen-Technologie eine intuitive und einfache Handhabung ermöglicht hat, die nun von vielen Endgeräteherstellern nachgeahmt wird. Im Zusammenhang mit dem iPhone wird auch oft der Einfluss von Design und Image angesprochen, der aus Nutzersicht ein Kaufargument darstelle. Der Unterschied zu anderen mobilen Endgeräten besteht nach Expertenmeinung vor allem darin, dass zum Beispiel Mobiltelefone, sowohl was die Ausstattung als auch die Handhabung betrifft, nicht optimiert sind für die Nutzung von Mobile Services, wie Florian Koch von BITKOM festhält: „Also bei anderen Telefonen, die sind gar nicht dafür ausgelegt. Es lässt sich dann sicherlich irgendwie bei einigen realisieren, weil man da vielleicht auch ins Internet kann, aber die (...) Displaygröße und sonst auch die ganze Usability ist ja überhaupt nicht darauf ausgelegt.“ (s. Anhang, S. 131, Z. 140ff.). Die derzeitige Situation zeigt auch hier wieder, dass Apple der Vorreiter auf dem Markt ist. Allerdings hat das Angebot anderer Smartphones mit unterschiedlichen Generationen, Qualitäten und Ausstattungen bereits stark zugenommen und wird auch weiterhin ansteigen, so dass letztlich auch andere Anbieter mit Apple konkurrieren können. Insgesamt geht die Mehrheit der Experten davon aus, dass Smartphones die Diffusion noch nicht erreicht haben, oder sich nur in bestimmten Nutzergruppen etabliert haben, sich
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zukünftig aber noch weiter verbreiten werden. Das klassische Mobiltelefon stellt dagegen ein Auslaufmodell dar, da die Nutzer zunehmend von der innovativen Usability und der umfassenden Ausstattung der Smartphones überzeugt werden. Lediglich die Komplexität der Geräte und teilweise lange Vertragsbindungen behindern den Kauf dieser Endgeräte. Des Weiteren wird deutlich, dass die Nutzung von Smartphones einen Einfluss auf die Nutzung von Mobile Services hat. So sehen die meisten Experten in den Endgeräten einen wichtigen Bestandteil für den Durchbruch von Mobile Services, wie auch Dr. Markus Alt, Unternehmensberater bei Accenture, betont: „Also wenn man das mobile Internet, so wie es heute ist und wie es auch in den nächsten ein, zwei Jahren sich entwickeln wird, auf zwei oder drei Säulen stellen will, dann ist eine der Säulen definitiv das Endgerät.“ (s. Anhang, S. 94, Z. 219ff.) Diese Meinung teilen auch viele andere Experten, die den Stellenwert der Endgeräte hervorheben. Allerdings werden meist auch weitere Faktoren genannt, die berücksichtigt werden müssen, wie zum Beispiel Preissysteme, Technik der Endgeräte und Services oder Inhalt der mobilen Dienste. Zusammenfassend kann für diesen Themenkomplex festgehalten werden, dass eine klare Unterscheidung zwischen Smartphones und Mobiltelefonen getroffen werden muss. Smartphones besitzen hinsichtlich ihrer Ausstattung und Handhabung Vorteile gegenüber Mobiltelefonen, die zu einer stärkeren Nutzung beitragen. Insofern wird die zukünftige Entwicklung und Durchsetzung von Mobile Services neben weiteren Faktoren auch von den Endgeräten abhängen. Das Angebot an Smartphones hat bereits stark zugenommen und wird sich auch zukünftig noch weiterentwickeln. Nach Expertenmeinung werden solche Endgeräte künftig eine noch weitere Verbreitung in der Gesellschaft erlangen. 6.4 Aktuelle, vergangene und zukünftige Tarifmodelle



„Wir wissen ja aus fast allen Studien, wo es um Akzeptanz von neuer Technologie, von mobiler Technologie geht, dass die Kosten einen entscheidenden Faktor ausmachen.“ (s. Anhang, S. 111, Z. 54f.) Dr. Uli Gleich, Universität Koblenz-Landau



Der folgende Komplex befasst sich mit den Auswirkungen von Tarif- und Preismodellen auf die Nutzer. Hierbei geht es zum einen um Probleme und Anforderungen von Tarifsystemen, aber auch um konkrete Bezahlmodelle. Leicht lässt sich feststellen, wie
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es auch schon viele Studien gezeigt haben, dass der Preis eindeutig noch ein Akzeptanzhindernis darstellt. Fast alle Experten bemängeln entweder die Höhe oder die Transparenz aktueller Tarifsysteme. „Das heißt, die Kosten sind intransparent und die Kosten sind generell einfach zu hoch“ (s. Anhang, S. 123, Z. 39f.), so Martin Lawrence von Mobile Zeitgeist. Entscheidend ist weiterhin, dass mehr als die Hälfte aller Experten den Preisen eine hohe Bedeutung beimisst. Dementsprechend sind sich die Experten einig, wenn es darum geht, dass aktuelle Tarifsysteme komplex, unverständlich und undurchschaubar seien und ein Hemmnis für die Nutzer darstellen würden. Neben einfachen und transparenten Tarifen spielt zukünftig auch die Beratung der Nutzer eine Rolle, die den Anwendern Sicherheit vor unkalkulierbaren Kosten vermitteln muss. Ein weiterer Kritikpunkt an aktuellen Preismodellen ist zum Beispiel die Bandbreitenbeschränkung der Tarife. Hier zeigt sich aber, dass eine solche Beschränkung des Datenvolumens, gegebenenfalls in Kombination mit einer Verlangsamung der Verbindungsgeschwindigkeit, durchaus akzeptabel ist, oder im Sinne der Transparenz auch positive Effekte haben kann. Der zweite Teil dieses Komplexes befasst sich mit unterschiedlichen Bezahlmodellen. Hierzu wurden zum einen Flatrates, die zur Zeit stark verbreitet sind, aber auch alternative Modelle diskutiert und auf ihre Eignung überprüft. Nach Meinungen von mehr als der Hälfte der Experten stellen Flatrates die bevorzugten Tarifmodelle aus Nutzersicht dar. Dr. Wolfgang Neubarth von TNS Infratest betrachtet dies zum Beispiel folgendermaßen: „Ich bin der festen Überzeugung, dass ein Flatrate-Modell diese Dienste vorantreibt, weil die Angst, da auf einmal horrende Kosten zu haben, einfach groß ist.“ (s. Anhang, S. 83, Z. 89ff.) Deutlich wird, dass die Experten in den Daten-Flatrates auch durchaus eine Möglichkeit sehen, das Wachstum auf dem Markt positiv zu beeinflussen. Auch wenn einige Experten die Flatrate-Tarife für verbesserungswürdig halten, zum Beispiel in Bezug auf bestehende Bandbreitenbeschränkungen oder die Höhe der Pauschalpreise, wird diesbezüglich auch des Öfteren darauf hingewiesen, dass der Verbesserung von Flatrates Grenzen gesetzt seien, zum Beispiel in Bezug auf den Netzausbau, aber auch in Bezug auf die Rentabilität der Finanzierung für Telekommunikationsunternehmen. Christian Meier von kress beschreibt dies folgendermaßen: „In absehbarer Zeit werden Flatrates mit unbegrenztem Datenvolumen üblich sein. Es ist nur eine Frage, wie das dann von Seiten der Mobilfunkunternehmen zu bewältigen ist. Diese werden aber sicher einen Kompromiss finden, der ihnen Gewinne ein-
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bringt und den Nutzern mehr Qualität beim mobilen Surfen.“ (s. Anhang, S. 117, Z. 91ff.) Bei Betrachtung alternativer Bezahlsysteme schlagen fast alle Experten ein alternatives Modell vor, allerdings ist hierbei eine starke Differenzierung festzustellen. Zu den angesprochenen Modellen zählt zum Beispiel die werbefinanzierte Nutzung des mobilen Internets oder die Bereitstellung eines kostenlosen Basiszugangs mit kostenpflichtigen Premium-Inhalten. Des Weiteren werden Möglichkeiten genannt, verschiedene Flat-rates, im Sinne von Triple-Play-Angeboten, miteinander zu verbinden, oder eine Daten-Flatrate mit monatlichen Frei-Applikationen zu kombinieren. Deutlich wird aber, dass keines der genannten Modelle eine Mehrheit unter den Experten erzielt. Auch dies lässt vermuten, dass Flatrates das bevorzugte Modell darstellen. Abschließend kann man sagen, dass sich eindeutig herausgestellt hat, dass der Preis eines der entscheidenden Akzeptanzhindernisse ist. Faktoren, wie die Höhe oder Transparenz von Preisen, sind zum Teil noch mangelhaft, wobei fraglich ist, inwieweit sich die Höhe der Preise noch verbessern lässt, um auch weiterhin eine Rentabilität der Netzbetreiber sicherzustellen. Daneben ist die Verbesserung von komplexen und intransparenten Tarifstrukturen unumgänglich. Außerdem kann man sagen, dass DatenFlatrates, die zur Zeit sehr verbreitet sind, den Bedürfnissen der Nutzer am ehesten entsprechen. Zwar wurden auch alternative Modelle behandelt, die sich vielleicht auch in Zukunft etablieren könnten, allerdings erhielten Flatrate-Tarife durchaus den meisten Zuspruch von den Experten. 6.5 Charakteristika von Mobile Services und Location Based Services



„Man hat auf einmal eine unwahrscheinliche Bandbreite an Wissen, an Information, an Unterhaltung – wie der Amerikaner so schön sagt – “at your fingertips“.“(s. Anhang, S. 90, Z. 34f.) Dr. Markus Alt, Accenture



Der folgende Themenkomplex beschäftigt sich mit den Charakteristika der mobilen Dienste. Hierzu werden zunächst die Vorteile von Mobile Services und Location Based Services erläutert und welche Bedeutung diese für die Nutzung haben. Der zweite Teil dieses Komplexes beschäftigt sich mit der Konvergenz zwischen mobilen Diensten und anderen Medien und behandelt insbesondere den Zusammenhang zwischen Mobile Services und dem stationären Internet. Bei der Erhebung zeigt sich, dass der Mehrwert von mobilen Diensten sehr wichtig ist und auch Einfluss auf die Akzeptanz von Mobile
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Services hat. Bei der Frage nach dem konkreten Mehrwert mobiler Dienste heben die meisten Experten den praktischen Nutzen hervor, wie zum Beispiel den ständigen Zugang zu Informationen oder Wissen. Einen weiteren Mehrwert stellt die Befriedigung von Bedürfnissen, wie zum Beispiel in Form von Unterhaltung oder Zeitvertreib, dar. Zuletzt scheint hier auch noch der Aspekt der Flexibilität von Bedeutung, wie Julie Woletz von phaydon research+consulting folgendermaßen formuliert: „(...) man ist nicht mehr gezwungen, alles lokal oder im stationären Internet über den PC zu machen, sondern es geht halt jederzeit und überall.“ (s. Anhang, S. 75, Z. 11f.) Mobile Service ermöglichen demnach den Abruf von Daten, unabhängig von Ort und Zeit. Allerdings weisen viele Experten darauf hin, dass die Vermittlung des Mehrwerts noch verbessert werden könne. „Aber es muss, denke ich, ein bisschen deutlicher kommuniziert werden, was eigentlich solche lokalen Dienste oder kontextbezogenen Dienste können, was sie bedeuten und was sie nicht können.“ (s. Anhang, S. 114, Z. 221ff.), so Dr. Uli Gleich von der Universität Koblenz-Landau. Ein weiterer Aspekt, der in diesem Zusammenhang betrachtet wird, ist die Frage nach den Nutzungskontexten und -situationen von Mobile Services. Hierbei geht die Mehrheit der Experten auf die Integration ortsbasierter Informationen ein, wie zum Beispiel bei Location Based Services in Form von Navigations- und Verkehrsanwendungen oder Umgebungsdiensten. Außerdem wird des Öfteren darauf hingewiesen, dass viele Dienste die Kombination verschiedener Kontexte ermöglichen können und in Abhängigkeit von der jeweiligen Situation Hilfe bieten können. Demnach stehen meist mehrere Kontexte im Vordergrund, die durch eine Anwendung von Mobile Services oder Location Based Services genutzt werden können, wie zum Beispiel orts-, zeit-, interessen- oder nutzungsbezogene Elemente eines Dienstes. Neben den Vorteilen von Mobile Services wird auch der Zusammenhang zwischen mobilen Diensten und anderen Medien genauer untersucht. Hier scheint zum einen der Konvergenz-Aspekt von Bedeutung, den Florian Koch von BITKOM folgendermaßen zusammenfasst: „(...) das ist genau der Konvergenz-Aspekt (...), dass da wirklich Dinge zusammen wachsen, dass man auch irgendwann gar nicht mehr von einem mobilen Internet spricht, sondern dass man ganz selbstverständlich das mobile Internet meint.“ (s. Anhang, S. 134, Z. 279ff.) Insgesamt äußern sich drei Experten zur Konvergenz der Medien, wobei sich gezeigt hat, dass diese vor allem für Unternehmen von Bedeutung ist. Demnach werden Unternehmen durch eine organisatorische Konvergenz ihr Ange-
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bot ausweiten, bis mobile Dienste ein selbstverständlicher Teil des Angebotes sein werden und die Grenzen zwischen mobilen und stationären Angeboten verschwunden sind: „Das ist eine Frage der Zeit, ob in drei oder vier Jahren (...) alle Medien und insbesondere das Internet mobil sind, mobil sein werden.“ (s. Anhang, S. 107, Z. 143f.), so Prof. Dr. Höflich von der Universität Erfurt. Der Zusammenhang zwischen stationärem und mobilem Internet wird wiederum auch von vier Befragten thematisiert. Hierbei wird von mehreren Experten eine Art zweistufige Entwicklung diagnostiziert: Zunächst werden Dienste aus dem stationären Internet übertragen. Anschließend folgt die Entwicklung von Diensten, die speziell für die mobile Situation sind, und dadurch auch noch einen ganz anderen Mehrwert liefern können als stationäre Dienste. Vor allem Letzteres gerät aktuell zunehmend in den Fokus von Service-Produzenten, aber auch von Nutzern. Zusammenfassend lässt sich zu diesem Punkt festhalten, dass der Mehrwert von Mobile Services und Location Based Services von großer Bedeutung ist und auch die Akzeptanz mobiler Dienste beeinflusst. Mehrwerte liegen vor allem da, wo es dem Nutzer ermöglicht wird, unabhängig von Ort oder Zeit auf Informationen, Wissen oder Unterhaltung zuzugreifen. Eine besondere Komponente stellt die Ortsabhängigkeit, wie zum Beispiel bei Location Based Services, dar. Daneben gibt es noch weitere Charakteristika, wie die Konvergenz zu anderen Medien und Zusammenhänge zum stationären Internet, die sehr interessant sind, aber einer eingehenderen Betrachtung in eigenständigen Arbeiten bedürfen. 6.6 Nutzereigenschaften und Einflüsse



„Das eine sind die soziokulturellen Hintergründe im asiatischen Bereich, dann Marktentwicklungen als Beispiel im amerikanischen und für uns selber eine gewisse Zurückhaltung was die Übernahme technischer Entwicklungen betrifft, gepaart eben auch mit eher zu Zurückhaltung führenden Tarifmodellen.“ (s. Anhang, S. 139, Z. 254ff.) Thomas Schauf, BVDW



Unter dem Komplex Nutzereigenschaften und Einflüsse lassen sich viele verschiedene Aspekte betrachten. Die vorgenommene Analyse orientiert sich dabei an zwei Kategorien: Zunächst soll ein Vergleich zu anderen Nationen gezogen werden und anschließend eine eingehendere Betrachtung der deutschen Nutzer erfolgen. Als erstes wurde erhoben, welche Aspekte eine unterschiedliche Nutzung der mobilen Technik im Ver-
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gleich zu Nationen wie Japan, Korea, USA oder Großbritannien erklären können. Dabei zeigt sich, dass kulturelle Einflüsse der Hauptaspekt für eine unterschiedliche Nutzung sind, was von allen Experten hervorgehoben wird. Kulturspezifische Unterschiede bestehen zum Beispiel im Hinblick auf den Umgang mit Technik, wie Prof. Dr. Höflich von der Universität Erfurt beschreibt: „(...) es geht auch darum, dass in gewissen Kulturen eine gewisse Technikoffenheit ist. In Japan beispielsweise sind die Leute durchaus technikoffen und haben nicht mehr besondere Barrieren.“ (s. Anhang, S. 107, Z. 175ff.) Weitere Aspekte in diesem Bereich stellen auch Technikakzeptanz, Technikaffinität und Innovationsfreude dar, wie insgesamt sechs Experten betonen. Weitere fünf Experten führen außerdem noch Aspekte wie eine höhere Mobilität der Gesellschaft oder eine stärkere Begeisterung für Spiele an. Auffällig ist, dass eine kulturelle Unterscheidung von den Experten nur hinsichtlich der Nutzung im asiatischen Raum, genauer in Japan oder Korea, getroffen wird. Große kulturelle Unterschiede wirken sich auch auf die Vergleichbarkeit aus: Mehrere Experten weisen darauf hin, dass die Marktentwicklung in Europa und Asien nicht vergleichbar sei, wohingegen zwischen dem USamerikanischen und europäischen Markt Zusammenhänge und Gemeinsamkeiten zu identifizieren seien. Ein weiteres Kriterium zur Erklärung von Nutzungsunterschieden stellt der Einfluss äußerer Rahmenbedingungen dar, zum Beispiel im Rahmen der technologischen Entwicklung eines Landes. Sieben Experten nennen hier Aspekte wie Marktentwicklung, Markteinstieg oder Infrastruktur, die eine Nutzung beeinflussen können. Die technologische Entwicklung spielt zum Beispiel im Vergleich zu den USA eine Rolle, ist aber auch bei Entwicklungsländern entscheidend. Denn von Bedeutung kann zum Beispiel auch der Ausbau des stationären Internets sein, oder auch der Zeitpunkt des Markteintritts, wie Dr. Wolfgang Neubarth von TNS Infratest erklärt: „Also hier in Deutschland war (...) ein sehr früher Netzausbau des stationären Netzes da und die UMTS-Entwicklung kam eben im Vergleich zum stationären Internet deutlich später. Während also Länder, die Emerging Countries, eben jetzt gleich auf Mobile gehen und dementsprechend da einen richtigen Boom erleben.“ (s. Anhang, S. 87, Z. 288ff.) Außerdem kann festgestellt werden, dass in manchen Ländern eine mangelnde Breitbandabdeckung des stationären Internets dazu geführt hat, dass das Mobilfunknetz, das erste funktionierende Netz darstellte, was die Akzeptanz und Nutzung erheblich beeinflusst hat. Neben den technischen Kriterien ist die unterschiedliche Preispolitik ein weiterer Faktor der äußeren Rahmenbedingungen, welcher von sechs Experten genannt
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wird. Hier haben zum Beispiel günstige Tarife die Entwicklung und Akzeptanz in anderen Ländern positiv beeinflusst, während sich hohe Kosten in Europa nachteilig ausgewirkt haben. Vor allem zu Beginn der Entwicklung des mobilen Internets mussten in Deutschland zunächst die hohen Kosten der Netzbetreiber für überteuerte UMTSLizenzen und den Netzausbau refinanziert werden. Dies führte zu hohen und heterogenen Tarifstrukturen, welche die Entwicklung in Deutschland gehemmt haben. Hinsichtlich der deutschen Nutzer geben insgesamt acht Experten Nutzereigenschaften an, die eine Akzeptanz beeinflussen können. Unter akzeptanzmindernde Eigenschaften, fallen zum Beispiel Aspekte wie Preissensibilität, sowie negative Einstellungen aufgrund schlechter Erfahrungen. Florian Koch von BITKOM beschreibt dies folgendermaßen: „Also ich glaube die Deutschen sind schon recht preissensibel. Das Problem (...) ist, dass mobil ins Internet gehen immer noch einen sehr stark negativen Beiklang hat. Einfach, weil man davon ausgeht, dass es einfach unglaublich teuer ist.“ (s. Anhang, S. 132, Z. 190ff.) Des Weiteren werden auch Kriterien wie Datensensibilität, Technikverweigerung oder Bedarfsmangel genannt, die eine Nutzung negativ beeinflussen können. Auf der anderen Seite ließen sich aber auch akzeptanzfördernde Aspekte identifizieren, wie beispielsweise Technikaffinität, Technikoffenheit, finanzielle Offenheit und Innovationsfreude. Neben äußeren Einflüssen und Charaktereigenschaften führt die Hälfte der Experten Aspekte der Diffusionsforschung an, um die Entwicklung der Akzeptanz zu erklären. Hierbei kann festgehalten werden, dass die Akzeptanz und Nutzung von einer kleinen Gruppe von First Mover und Early Adopter abhängt, die sich durch bestimmte Eigenschaften auszeichnen, wie Dr. Uli Gleich von der Universität Koblenz-Landau festhält: „Man weiß, dass diese Early Adopters eher innovativ sind, eher risikobereit, eher technikaffin.“ (s. Anhang, S. 114, Z. 199f.) Dementsprechend steht auch hier wieder eine Offenheit und Begeisterung für Technik im Vordergrund. Zusammenfassend kann zu diesem Themenbereich festgehalten werden, dass es sich um ein komplexes System aus Einflüssen und Nutzereigenschaften handelt. Vor allem im Vergleich zum asiatischen Raum überwiegen kulturelle Unterschiede. Außerdem sind auch äußere Rahmenbedingungen, wie technologische Entwicklungen und eine unterschiedliche Preispolitik, von Bedeutung. Bei den charakteristischen Eigenschaften der deutschen Nutzer konnte festgestellt werden, dass vor allem Faktoren wie Preissensibilität, Technikverweigerung, aber im Gegenzug auch Technikoffenheit und Innovations-
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freude eine Rolle spielen. Generell beinhaltet diese Frage viele Aspekte, die Gegenstand weiterer Forschungen sein können. 6.7 Ausblick



„Demnach denke ich schon, dass wir einen Massenmarkt darstellen, allein was die Zugangsmöglichkeit betrifft, dass Menschen es nutzen können. Und jetzt geht es darum, mit weiter sinkenden Tarifpreisen, mit einer – entgegen der Entwicklung der Preise – steigenden Anzahl an Services, an Möglichkeiten, letzten Endes noch mehr Menschen zu berühren.“ (s. Anhang, S. 141, Z. 353ff.) Thomas Schauf, BVDW



Zusätzlich zu den bereits aufgestellten Forschungsfragen wurden innerhalb der Analyse auch die Aspekte ausgewertet, die sich mit aktuellen und zukünftigen Entwicklungen befassen und die abschließend einen kleinen Ausblick geben sollen. Zunächst lässt sich dabei eine gewisse Uneinigkeit unter den Experten feststellen, was die aktuelle Marktsituation betrifft. Drei Befragte gehen davon aus, dass mobiles Internet und mobile Dienste bereits die kritische Masse erreicht haben. Dagegen argumentieren drei Experten, die davon ausgehen, dass es sich noch in der Entwicklung befinde, wie zum Beispiel auch Julie Woletz, von phaydon research+consulting: „(...) weil wir ja gerade erst am Anfang sind und man beobachten kann (...), dass dieses reine Portieren von Anwendungen auch passiert, aber man wirklich jetzt loslegt damit, Sachen zu entwickeln, die wirklich ganz speziell für die mobile Nutzung sind.“ (s. Anhang, S. 81, Z. 310ff.) Eindeutiger ist da die Auswertung der zukünftigen Entwicklungen: Keiner der Befragten geht davon aus, dass sich Mobile Services oder Location Based Services nicht durchsetzen werden. Hierbei betonen einige Experten aber den Zusammenhang von Mobile Services und dem mobilen Internet, deren Entwicklung und Durchbruch eng miteinander verknüpft seien. Ein Aspekt, der auch noch von mehreren Experten angesprochen wird, ist die Geschwindigkeit der Entwicklung: Hierbei ist eher von einem schleichenden Prozess auszugehen, als einem plötzlichen Durchbruch. Eine Durchsetzung von Mobile Services scheint jedoch nicht ungewiss, da Services und Endgeräte bereits brauchbar sind, so dass der Durchbruch letztlich von der Entwicklung des Technologiezyklusses bestimmt wird. Uneinig sind sich die Experten bei der Frage, wann sich Mobile Services im Massenmarkt durchsetzen können. Fünf Experten sehen den Durchbruch von Mobile Services und Location Based Services innerhalb der nächsten
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zwei bis drei Jahre, wie zum Beispiel auch Christian Meier von kress: „Ich denke in zwei Jahren ist es realistisch, dass Mobile Services von der Mehrheit der Nutzer genutzt werden.“ (s. Anhang, S. 121, Z. 284f.) Dagegen sehen drei Experten eine Nutzung von mobilen Services im Massenmarkt erst in fünf Jahren. Zuletzt sollen in diesem Komplex noch Entwicklungen und Tendenzen im Bereich der Services näher betrachtet werden. Hierzu wurden die Experten nach Diensten gefragt, die sich in Zukunft durchsetzen und auch Nicht-Nutzer von Mobile Services überzeugen können. Im Besonderen sollte hier die Frage beantwortet werden, ob es in Zukunft eine Anwendung im Sinne einer Killerapplikation geben kann, oder ob letztlich die Kombination verschiedener Dienste im Vordergrund steht. Dabei zeigt sich wiederum eine sehr eindeutige Einschätzung der Experten, da sich fast alle gegen eine Killerapplikation aussprechen, wie zum Beispiel auch Klaus Böhm von der Unternehmensberatung Deloitte: „Dieses ehemalige Schlagwort der Killerapplikation, das gibt es glaube ich nicht.“ (s. Anhang, S. 103, Z. 224f.) Trotzdem betonen sechs Experten, dass Location Based Services zu den Diensten zählen würden, die sich in Zukunft durchsetzen werden, allerdings stehe auch hier eher die Bandbreite an Location Based Services im Vordergrund als eine konkrete Anwendung. Zudem bieten Services, wie Sicherheitsanwendungen, soziale Netzwerke oder Mobile-TV Potenzial für die Zukunft. Allerdings ist auch von einer zunehmenden Differenzierung von Nutzern und Services auszugehen, so dass auch zukünftig ein breites Angebot an Diensten bestehen wird. Abschließend kann festgehalten werden, dass eine Durchsetzung von Mobile Services und Location Based Services sehr wahrscheinlich ist. Eine zeitliche Entwicklung ist dagegen schwieriger vorauszusehen, wobei ein Zeitraum von zwei bis fünf Jahren realistisch erscheint. Diese Prognose lässt sich natürlich nur verwirklichen, wenn eine Auseinandersetzung mit den in den vorherigen Punkten angesprochenen Akzeptanzhindernissen stattfindet und aktuelle Entwicklungen weiterhin fortgeführt werden. Insofern kann dieser letzte Komplex als Ausblick verstanden werden, der an die vorigen Punkte anschließt. 6.8 Zwischenfazit



Die vorliegende Analyse hat gezeigt, welche Probleme und Akzeptanzhindernisse derzeit bestehen und hat Einblicke in vergangene, aktuelle und zukünftige Entwicklungen
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gegeben. Zudem ist es gelungen, Antworten auf die eingangs gestellten Forschungsfragen zu erhalten, die im Folgenden näher ausgeführt werden. Ausgehend von einer Betrachtung der technischen Aspekte mobiler Dienste und Endgeräte hat sich gezeigt, dass Technik vor allem eine Voraussetzung und weniger ein Akzeptanzhindernis darstellt (Forschungsfrage 1). Wichtiger scheint in dem Zusammenhang der technischen Funktionalität die Anpassung auf Rahmenbedingungen der mobilen Situation. Hierbei wird vor allem die Usability, also die Handhabung von Services, hervorgehoben, die für die Nutzung auf einem kleinen Gerät optimiert sein müsse. Dabei stehen Dinge wie Lesbarkeit, Navigationsmöglichkeiten und eine zweckoptimierte Darstellung im Vordergrund. Neben technischen Merkmalen wurde zudem der Einfluss fehlender Standards auf Seiten der Produkte und Angebote sowie die mangelnde Interoperabilität von Herstellern, Anbietern und Betreibern betrachtet (Forschungsfrage 2). Inwiefern dies Einfluss auf Nutzer oder Anbieter hat, kann nicht eindeutig beantwortet werden, da bezüglich dieser Frage keine Mehrheit unter den Experten zu identifizieren ist. Allerdings werden nach Angabe der Experten in Zukunft wenige Standards nebeneinander existieren, was sich positiv auf die Nutzer auswirken könne. Auch wenn die Kompatibilität von Systemen in Zukunft von Bedeutung ist, wird es auch weiterhin Hersteller und Angebote geben, die sich mit exklusiven Angeboten abgrenzen werden. Des Weiteren hat sich bei der Betrachtung der mobilen Endgerätetypen ergeben, dass die Nutzung von Mobile Services und Location Based Services eng an die Nutzung von Smartphones gebunden ist (Forschungsfrage 3). Gründe dafür stellen Ausstattung, Funktionsumfang und Usability der Endgeräte dar. Es zeichnet sich zudem ein klarer Trend zugunsten von Apples iPhone ab, das anderen Smartphones noch vieles voraus zu haben scheint. Außerdem kann festgehalten werden, dass die Nutzung und Verbreitung von Smartphones neben weiteren Faktoren entscheidend den Durchbruch von Mobile Services vorantreibt. Bei Analyse der vierten Forschungsfrage, die den Einfluss von Preis- und Tarifstrukturen auf die Nutzerakzeptanz thematisiert, kann festgestellt werden, dass der Preis eine entscheidende Rolle bei der Akzeptanz von Mobile Services spielt. Fast alle Experten bemängeln die Höhe oder Transparenz aktueller Tarifsysteme. Gleichzeitig kann festgestellt werden, dass Daten-Flatrates das bevorzugte Modell aus Nutzersicht darstellen. In Zukunft gilt es demnach, die bestehenden Tarife in Höhe und Einfachheit anzupassen.
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Zwar bieten sich auch viele Möglichkeiten für alternative Bezahlmodelle, allerdings kann hier kein eindeutiger Trend identifiziert werden. Betrachtungen, die im Rahmen der fünften Forschungsfrage gemacht wurden, setzen sich mit den Charakteristika von Mobile Services und Location Based Services auseinander. Mobile Services bieten zum Bespiel dort Mehrwerte, wo sie den Nutzern ermöglichen, unabhängig von Ort und Zeit auf Informationen, Wissen und Unterhaltung zuzugreifen und Internetinhalte auf mobilen Endgeräten zu konsumieren. Vor allem durch ihre Flexibilität können mobile Dienste einen Mehrwert stiften und die Akzeptanz der Nutzer beeinflussen. Im Besonderen wurde hier noch auf die Ortsabhängigkeit von Location Based Services eingegangen, die es ermöglichen, die Position eines Nutzers zu berücksichtigen. Zukünftig besteht hier vor allem die Notwendigkeit, dem Nutzer den Mehrwert und das Potenzial von mobilen Diensten noch deutlicher zu vermitteln, da nach wie vor der Bedarfsmangel von Mobile Services und Location Based Services ein Hinderungsgrund für die Anwender darstellt. Im Hinblick auf die sechste Forschungsfrage wurden zuletzt noch Einflüsse im Vergleich zu verschiedenen Nationen und Nutzereigenschaften der deutschen Anwender betrachtet. Hierbei zeigt sich, dass erhebliche Unterschiede im Vergleich zu Ländern wie Korea, Japan oder USA bestehen. Erklärungen für unterschiedliche Nutzungsweisen finden sich zum einen in kulturellen Aspekten, die sich zum Beispiel auf die Einstellung gegenüber technischen Innovationen auswirken können. Zum anderen führen aber auch äußere Rahmenbedingungen, wie die technologische Entwicklung eines Landes oder die Preispolitik eines lokalen Anbieters, zu Unterschieden bei der Nutzung von Mobile Services. In Bezug auf die deutschen Nutzer können Eigenschaften wie Preissensibilität und Technikverweigerung identifiziert werden, die eine Akzeptanz und Nutzung mindern können. Im Gegenzug werden auch Charaktereigenschaften genannt wie Offenheit gegenüber Technik und Innovationsfreude, die eine Akzeptanz fördern können. Zusammenfassend kann man sagen, dass die empirische Untersuchung gezeigt hat, dass der Akzeptanz von Mobile Services und Location Based Services viele Einflussfaktoren zugrunde liegen. Wobei Aspekte wie der Stand der Technik und die Auswahl an Endgeräten eher Voraussetzungen als Akzeptanzhindernisse zu sein scheinen. Dagegen werden zukünftige Entwicklungen in Preis- und Tarifmodellen dazu beitragen, dass eine Akzeptanz von Mobile Services zunehmen wird. Außerdem vermögen zukünftige Stan-
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dards und Verknüpfungen auf dem Mobilfunkmarkt eine Akzeptanz ebenfalls zu beeinflussen. Ein wichtiger Punkt scheint zukünftig auch die Aufklärung der Nutzer zu sein: Aufklärung zum einen darüber, was Mobile Services können und welchen Mehrwert sie bieten und zum anderen Aufklärung hinsichtlich der Tarifmodelle, die transparent und einfach gestaltet sein müssen. Letztlich lässt sich aber eine positive Prognose aufstellen: Die Gesamtheit der Experten geht davon aus, dass es einen Durchbruch bei Mobile Services und Location Based Services geben werde. Zeitlich konnte hier ein Rahmen zwischen zwei und fünf Jahren festgelegt werden. Inwieweit sich diese Prognose verwirklichen lässt, werden zukünftige Entwicklungen zeigen.
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7. Hypothesenbildung und Fazit Die dargelegten theoretischen Überlegungen, sowie die empirische Untersuchung konnten einen Überblick über Mobile Services und Location Based Services geben und akzeptanz- und nutzungsrelevante Kriterien und Hindernisse identifizieren. Die empirische Erhebung wurde auf Basis von theoriegeleiteten Forschungsfragen und mittels einer qualitativen Expertenbefragung durchgeführt, die eine Beantwortung der theoretischen Fragestellungen ermöglichte. Abschließend werden die Ergebnisse der Theorie und Empirie zusammengefasst und Hypothesen gebildet. Bereits seit Jahren wartet die Mobilfunkbranche auf den Durchbruch des mobilen Internets. Vor allem durch die Einführung des iPhone und des dazugehörigen App Store erlebte der Mobilfunkmarkt einen enormen Wachstumsschub. Mittlerweile wird das Konzept von Apple von Providern, sowie Geräte- und Betriebssystemherstellern kopiert, die versuchen, Zusatzanwendungen für ihre mobilen Endgeräte anzubieten (vgl. Laband 2009: 56f.). In der Vergangenheit wurde die Nutzung und Akzeptanz dieser Dienste vor allem durch die zunehmende Entwicklung und Verbreitung von Smartphones beeinflusst. Nachweislich verwenden Benutzer von Smartphones ungefähr dreimal so häufig das mobile Internet oder mobile Datendienste wie Nutzer von normalen Mobiltelefonen. Eine zunehmende Verbreitung von Smartphones in der Gesellschaft wird sich zukünftig positiv auf den Durchbruch von Mobile Services auswirken. Des Weiteren wurde die Nutzung von Mobile Services durch Entwicklungen im Bereich der Tarifsysteme beeinflusst. Immer mehr Anbieter bieten ihren Kunde Daten-Flatrates an, die sich positiv auf die Nutzung mobiler Anwendungen auswirken (vgl. Hanswille 2009: 46f.). Allerdings müssen Tarif- und Preisstrukturen auch zukünftig noch verbessert werden. Günstige, echte Flatrate-Tarife, die auf eine Bandbreitenbeschränkung verzichten, geben den Nutzern Kostensicherheit und können die Wahrnehmung des Preis-Leistungs-Verhältnisses positiv beeinflussen und die Zurückhaltung der Nutzer reduzieren (vgl. Deloitte 2008: 21). Hypothese 1: Entwicklungen im Bereich der Endgeräte und Tarifsysteme haben den Durchbruch von Mobile Services bisher vorangetrieben. Um eine ausreichende Masse an Nutzern erreichen zu können, muss zukünftig die Verbreitung von Smartphones zunehmen. Durch günstige und transparente Daten-Flatrates kann anschließend die Nutzung von mobilen Diensten vorangetrieben werden.
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Ein weiterer Aspekt, der an dieser Stelle betrachtet werden soll, sind die Marktentwicklungen in der Mobilfunkbranche. Die Bedeutung von mobilen Anwendungen hat durch das Entstehen der Application Stores stark zugenommen. Auch hier war Apple einmal mehr Vorreiter und hat als erstes seinen App Store im Juli 2008 eröffnet. Dieses Konzept wurde mittlerweile von Providern und Herstellern zum Beispiel in Form des Android Market von Google oder des Ovi Store von Nokia kopiert (vgl. Laband 2009: 56f.). Die Euphorie, die um das iPhone und den App Store entstanden ist, wirkt sich nicht nur für Apple positiv aus, sondern hat auch den Weg für andere Geräte und mobile Dienste geebnet (vgl. Nickl / Frankemölle 2010: 13). Seitdem erlebt der Mobilfunkmarkt eine dynamische Entwicklung, die dazu geführt hat, dass sich noch keine festen Marktstrukturen gebildet haben. Endgerätehersteller, Mobilfunk- und Inhalteanbieter versuchen sich angesichts der Marktdynamik möglichst optimal zu positionieren, so dass sich derzeit ein Mangel an Standards und Kooperationen abzeichnet (vgl. Böhm 2009: 21). Allerdings bieten sich den Konkurrenten von Apple Chancen, wenn sie übergreifende Standards schaffen und zukünftig gemeinsam agieren. Durch die Einführung von Kooperationen sowie die Bereitstellung von Operator- und Endgeräte-Standards kann eine große und diversifizierte Menge an Endgeräten angesprochen werden (vgl. Nickl / Frankemölle 2010: 12ff.). Hypothese 2: Die Euphorie um das iPhone von Apple hat zu einer dynamischen Entwicklung auf dem Markt für mobile Endgeräte und Dienste geführt, der bisher keine festen Marktstrukturen und Standards ausgebildet hat. Damit sich andere Anbieter langfristig neben Apple etablieren können, sind Kooperationen zwischen Mobilfunkanbietern, Herstellern und Dienstanbietern notwendig. Eine Zunahme der Interoperabilität wird sich auch positiv auf die Akzeptanz der Nutzer auswirken. Neben diesen Faktoren ist der Durchbruch von Mobile Services und Location Based Services auch von der Beschaffenheit der Dienste abhängig. Einfache, reduzierte, funktionelle Anwendungen, die dem Nutzer einen Mehrwert bieten können, werden in Zukunft überzeugen (vgl. Wrobel 2010: 15). Nachdem die erste Euphorie um Application Stores vorbei ist, die zu einer Fülle an unausgereiften Anwendungen geführt hat, nimmt der Anteil an gut konzipierten und auf eine langfristige Nutzung ausgelegten Diensten zu. Viele Services werden regelmäßig betreut, optimiert und aktualisiert. Von Bedeutung sind vor allem Anwendungen, die eine Verbindung von Nutzungskontexten und Informationen ermöglichen (vgl. Walter 2010: 20ff.). Dienste, die auf die Unterwegssi-
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tuation abgestimmt sind und diese sinnvoll ausnutzen, können zusätzliche Anreize darstellen. Allerdings gilt für alle Mobile Services: Nur wenn sie einen wirklichen Mehrwert bieten und dieser dem Nutzer verdeutlicht werden kann, werden sie wahrgenommen und genutzt (vgl. Böhm 2009: 21f.). Hypothese 3: Zukünftig wird es von Bedeutung sein, den Nutzern den Mehrwert mobiler Dienste näher zu bringen. Akzeptanzfördernd sind durchdachte Applikationen, die bei geringer Komplexität den höchstmöglichen Nutzen bieten können. Dienste, die auf die Unterwegssituation abgestimmt sind oder den Nutzungskontext berücksichtigen, sind dabei zukunftsweisend. Die dargelegte Arbeit hat sich vor allem auf Kriterien der Akzeptanz sowie auf die aktuelle Marktsituation konzentriert. Zukünftige Forschungen könnten sich dagegen mit den individuellen Nutzungsweisen von Mobile Services, zum Beispiel im Rahmen der Aneignungsforschung, auseinandersetzen. Einen weiteren Ansatzpunkt können auch kulturelle Vergleiche sowie Nutzerstudien bieten. Die entwickelten Hypothesen konnten einen Einblick in die Akzeptanzhindernisse von Mobile Services und Location Based Services geben. Zu einem späteren Zeitpunkt gilt es, diese Hypothesen zu überprüfen und gegebenenfalls an zukünftige Entwicklungen anzupassen. Faktoren wie Preis, Endgeräte, Marktstrukturen und Services beeinflussen aktuell und zukünftig das Nutzungsverhalten der Anwender. Abschließend kann an dieser Stelle allerdings basierend auf der empirischen Untersuchung eine positive Prognose ausgestellt werden: Nach Expertenmeinung ist der Durchbruch von Mobile Services und Location Based Services in den kommenden zwei bis fünf Jahren zu erwarten. Zur Verwirklichung dieser Prognose ist es allerdings notwendig, aktuelle Entwicklungen fortzuführen, die dargelegten Akzeptanzhindernisse zu minimieren und den Nutzer mit sinnvollen und innovativen Diensten zu überzeugen.
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