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1. Einleitung Der beste Freund des Menschen ist nicht länger der Hund. In den letzten Jahren hat ihm das Mobiltelefon den Rang abgelaufen. Und mindestens seit dem Smartphone intensiviert sich auch die Beziehung zwischen Mensch und Gerät. 1 Das Smartphone ermöglicht den Zugang zum Internet von fast überall. Gleichzeitig feiern Social Networks ihren Siegeszug im Internet.2 Als logische Konsequenz werden soziale Kontakte vermehrt mobil gepflegt. Themen über das Wer, Wie oder Was der Freunde in Social Networks müssen nicht mehr von Zuhause, sondern können in der Bahn, in Warteschlangen oder während Arbeitspausen erörtert werden. Standortbezogene Dienste aus dem Internet, sprich Location Based Services, erweitern die Bandbreite an Möglichkeiten der mobilen Nutzung. Neben Anwendungen für das Militär, Navigationssystemen oder Sicherheits- und Notfalldiensten3, erweitern Location Based Services das Spektrum der Social Networks. Zu dem Wer, Wie oder Was kommt jetzt das Wo hinzu. Die Rede ist dann von einem Location Based Social Network. Fachliteratur über dieses noch sehr neue Gebiet wurde erst wenig veröffentlicht. Aus diesem Grund gibt es viele Ansätze zur weiteren Forschung.



Hinsichtlich



der



Optimierung



einer



kommerziellen



Verwendung von Unternehmen, beschäftigt sich diese Arbeit mit der Einstellung der Menschen zu diesem Thema. Die Forschungsfrage lautet wie folgt:



FF



Was ist die Motivation von Menschen in Deutschland Location Based Social Networks zu verwenden?



 



                                                                                                                1



Für eine Definition und aktuelle Nutzerzahlen vgl. Kapitel 2.2.1



2  Für 3



eine Definition und aktuelle Nutzerzahlen vgl. Kapitel 2.3.2   Vgl. Schiller & Voisard (2004), S.11
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1.1 Zielsetzung Das Ziel dieser Arbeit ist es zunächst einen Überblick über den mobilen Markt und dessen kommerzielle Möglichkeiten zu verschaffen. Der Fokus liegt hierbei auf den Möglichkeiten von Location Based Social Networks. Weiter wird die oben genannte Forschungsfrage bearbeitet. Die treibenden Faktoren für eine Nutzung der Dienste sollen herausgestellt und bewertet werden. Es gilt das Potential von Location Based Social Networks selbst und die Motivatoren zur Nutzung zu erörtern. 1.2 Aufbau der Arbeit Die Arbeit gliedert sich in zwei Teile, den theoretischen und den empirischen Teil. Zunächst wird eine grundlegende Einordnung und Bestandsaufnahme der zentralen Themengebiete Mobile, Social Networks und Location Based Social Networks vorgenommen. In diesem Zusammenhang werden die Begrifflichkeiten



definiert



und



in



das



Forschungsfeld



Marketing



eingeordnet. Zudem wird ein Überblick über den deutschen Markt gegeben. Darauf aufbauend wird die Anwendung in der Praxis beleuchtet. Nach einer Definition der Begrifflichkeiten dient der Marketing Mix dazu die Möglichkeiten für Unternehmen aufzuzeigen. Die Erfolge und das Potential,



sowie



die



Risiken



und



Herausforderungen



werden



herausgearbeitet. Zum Schluss des Theorieteils wird der internationale Mobile Marketing-Markt verglichen. Im empirischen Teil werden zu Beginn Untersuchungshypothesen in Anlehnung an die Forschungsfrage formuliert. Die Erhebungsmethoden, sowie die statistische Auswertung werden erklärt, bevor in Kapitel 5 die Ergebnisse



interpretiert



werden.



Zunächst



wird



die



Stichprobe



charakterisiert und dann jede Hypothese einzeln analysiert und



3 interpretiert.



Zum



Ende



des



praktischen



Teils



werden



weitere



Erkenntnisse außerhalb der Thesen angesprochen, das Kapitel nochmals zusammengefasst und Handlungsempfehlungen ausgesprochen.
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Teil 1 – Theorie 2. Location Based Social Networks – Einordnung und Bestandsaufnahme 2.1 Grundlagen – Mobile Das Forschungsfeld Mobile steckt noch in den Kinderschuhen. Bisher konnten sich noch keine einheitlichen Definitionen für die Begrifflichkeiten durchsetzen. Häufige Überschneidungen der Definitionen machen es jedoch



möglich,



Gemeinsamkeiten



aufzuzeigen



und



die



nötigen



Begrifflichkeiten für den Rahmen dieser Arbeit zu determinieren. Kapitel 2 erläutert und gibt einen Überblick über alle notwendigen Bereiche dieser Arbeit. 2.1.1 Mobile Business und Mobile Commerce Mobile Business (MB) und Mobile Commerce (MC) können als Spezialfall des Electronic Business (EB) und des Electronic Commerce (EC) verstanden werden.4 -‐



Electronic Business stellt die Abwicklung und Unterstützung von Wertschöpfungsprozessen Einsatzes



von



in



Unternehmen



elektronischer



Kommunikationstechnologien



dar.



auf



Basis



Informations-



Bröckelmann



des und



spricht



von



folgenden Prozessen: Beschaffung, Produktion, Administration, Vertriebs- und Kundenmanagement. -‐



Electronic Commerce kann als Kategorie des Electronic Business gesehen



werden.



Es



wird



lediglich



ein



Teil



der



Wertschöpfungskette betrachtet: die digitale Anbahnung, den Abschluss und die Ausführung von Transaktionen Wirtschaftssubjekten.5                                                                                                                 4 5



Vgl. Königstorfer (2008), S. 6 Vgl. Bröckelmann (2010), S. 11f.



zwischen



5 Bröckelmann



definiert



Mobile



Business



und



Mobile



Commerce



entsprechend EB und EC, mit dem Unterschied, dass die Prozesse über mobile Geräte erfolgen.6 Eine genauere Abgrenzung zwischen MB und MC liefern Holland und Bammel: „M-Commerce stellt eine Untermenge des M-Business dar, die alle Transaktionen mit monetärem Wert umfasst. Diese



können



über



ortsflexible,



datenbasierte



oder



interaktive



Informations- und Kommunikationstechnologien, wie Mobiltelefone, Smartphones



und



PDA´s,



abgewickelt



werden.



Das



besondere



Augenmerk liegt hierbei auf dem marktmäßigen Austausch von Gütern und



Dienstleistungen.



verdeutlichen,



hilft



Um die



die



Abgrenzung



Betrachtung



von



zum



M-Business



zu



unternehmensinternen



Geschäftsabläufen, die über mobile Technologien abgewickelt werden. Diese zählen zwar zum M-Business, nicht aber zum M-Commerce.“7 Abbildung 1 veranschaulicht die Teilmengen von EB, EC und MB sowie MC.



Abb. 1: Schnittmenge von Electronic Business und Mobile Business und Electronic Commerce und Mobile Commerce. Quelle: Bröckelmann (2010) , S. 13



Die zentralen Eigenschaften des Begriffs Mobile, basierend auf den technologischen Unterschieden, werden im Folgenden aufgezeigt. Augenscheinlich impliziert die Bezeichnung Mobile bereits die ständige Mobilität des Endgerätes. D.h. der Nutzer hat die Möglichkeit an jedem                                                                                                                 6



Weitere Definitionen von Mobile Business und Mobile Commerce findet man bei Königstorfer (2008), Tabelle 30 und 31 im Anhang, sowie Holland & Bammel (2006), S. 9 ff 7 Holland & Bammel (2006), S. 12
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Ort mit seinem Mobilgerät Zugang zu einem mobilen Netzwerk zu haben.8 Folglich ist der Verbraucher auch ständig erreichbar und kann somit rund um die Uhr und ohne Zeitverlust Informationen erhalten. Nach dem Einschalten ist das Mobilgerät, im Vergleich zu stationären PCs sofort betriebsbereit. Mobilgeräte sind einfacher zu bedienen und günstiger in der Anschaffung als stationäre PCs. Die Integration von SIM (Subscriber Identity Module) oder Smart-Karten sorgen für eine eindeutige Identifizierung des Benutzers und somit zu einer höheren Sicherheit. Mit Hilfe des GPS (Global Positioning System) besteht die Möglichkeit, den Aufenthaltsort des Nutzers zu bestimmen. Die Lokalisierung ist auch das zentrale Element der Location Based Services.9 2.1.2 Location Based Services Location Based Services (LBS) oder auch standortbezogene Dienste generieren einen Mehrwert, indem sie die geografische Position des Nutzers berücksichtigen. Aus Sicht des Marketings sind sie, aufgrund der Interaktion



zwischen



Unternehmen



und



Konsument,



dem



Mobile



Commerce zuzuordnen. 10 Dies trifft auf Anwendungen mit werblichem Hintergrund zu, beispielsweise Couponing.11 Ein weiteres Anwendungsfeld ist die Navigation zu einem Zielobjekt. Entweder in der Form eines Navigationsgerätes für das Auto oder einer Online-Abfrage der Bahnverbindung. Weiterführend lassen sich auch Objekte auffinden, die sich in der Nähe befinden. Dies können andere Personen sein, sowie Geschäfte oder auch Angebote, die in einem naheliegenden Laden wahrgenommen werden können.12 Auch Location Based Gaming ist ein Beispiel, welches den aktuellen Standort in das Spiel integriert. 13 Eine erweiterte Anwendung ergibt sich nun auch für Sicherheits- und Notfalldienste.                                                                                                                 8



Sie



sind



nicht



länger



auf



Vgl. Königstorfer (2008), S. 7 Vgl. Bauer, Dirks, & Bryant (2008), S. 208 10 Vgl. Kommenda (2008), S. 79; Bauer, Dirks, & Bryant (2008), S. 207 11 Die Gewährung eines Rabattes. Als anschauliches Praxisbeispiel vergleiche Vapiano mit seiner Rabattaktion in Kapitel 3.2.3 12 Vgl. Gerpott (2010), S. 5 f. 13 Für weitere Informationen, sowie Beispiele vgl. Broxtermann (URL) 9



7 Ortsbeschreibungen der betroffenen Personen angewiesen, sondern können diese selbstständig orten. Das Anwendungsfeld, mit dem sich diese Arbeit beschäftigt, ist Social Networking. Eine detaillierte Charakterisierung wird in Kapitel 2.4 vorgenommen. Der Ortsbezug ist jedoch nur ein Parameter unter vielen. LBS lassen sich zu den kontextsensitiven Diensten zählen. Dies sind Informationen über die Nutzungssituation des Konsumenten. Hierzu gehören auch Faktoren wie



beispielsweise



die



Uhrzeit,



das



Wetter



oder



persönliche



Informationen, wie Interessen oder Vorlieben.14 Bröckelmann definiert die kontextsensitiven Dienste nicht als Oberkategorie der LBS, sondern als Sonderfall. Er nennt diese Context-Aware-Servicers (CAS).



15



Die



Unterscheidung von LBS und CAS spielt allerdings eine untergeordnete Rolle in dieser Arbeit. LBS wird als Oberbegriff für alle Determinanten verwendet. Auch die technischen Aspekte sind von zweitrangiger Bedeutung. Der Fokus liegt vielmehr auf der sozialen Adaption der Dienste.16 Gerpott sowie Schiller und Voisard unterscheiden zwei Arten von LBS Applikationen – Push- und Pull-Dienste:17 -‐



Push-Dienste



implizieren



Anwendungen,



die



dem



Nutzer



unaufgefordert Informationen zukommen lassen. Voraussetzung hierfür ist eine einmalige Zustimmung. Solche Dienste, die oft für Werbung genutzt werden, wurden bei Umfragen als weitestgehend unerwünscht eingestuft. -‐



Pull-Dienste haben eine höhere Akzeptanz bei den Nutzern. Jede Information wird einzeln angefordert. Nach diesem Prinzip



                                                                                                                14



Vgl. Bauer, Dirks, & Bryant (2008), S. 207; Bröckelmann (2010), S. 32 Vgl. Bröckelmann (2010), S. 32. 16 Eine Übersicht der technischen Architektur von LBS sind beschrieben in Kommenda (2008), S. 80 ff. 17 Vgl. Schiller & Voisard (2004), S. 14; Gerpott (2010), S. 6 f. 15



 



8   funktionieren viele LBS, beispielsweise Navigationsanfragen oder das Suchen eines Restaurants.18 2.1.3 Mobile Endgeräte



Turowski und Pousttchi definieren mobile Endgeräte als all diejenigen Geräte, „(...) die für den mobilen Einsatz konzipiert sind.“19 In Abbildung 2 werden die zentralen Attribute (Lokalisierbarkeit, Ortsunabhängigkeit und Erreichbarkeit) von mobilen Endgeräten in einer 3D-Matrix dargestellt. Verschiedene Gerätetypen können so nach ihrem Grad an Mobilität beurteilt werden. Das Gerät mit den ausgeprägtesten Merkmalen ist das Smartphone.



Zur



Vereinfachung



und



auf



Grund



der



hohen



Repräsentativität wird im weiteren Verlauf der Arbeit das Smartphone20 als Synonym für das mobile Endgerät verwendet.



Abb. 2: Attribute der mobilen Kommunikation. Quelle: Tschersich, Markus (URL)



Ein Smartphone, meistens mit einem Touchscreen ausgestattet, ist die Weiterentwicklung und Kombination aus einem Mobiltelefon und einem PDA (Personal Digital Assistent). Es zeichnet sich durch einen eigenen                                                                                                                 18



Kategorien und Beispiele für Push sowie Pull Dienste haben Schiller & Voisard (2004), S. 15, Table 1.2 zusammengefasst. 19 Turowski & Pousttchi (2004), S. 2 20 Eine Übersicht des aktuellen Marktes für Smartphones, vgl. Kapitel 2.2



9 und vollwertigen Browser aus und hat die technischen Voraussetzungen für



eine



stetige



und



schnelle



Internetverbindung.



21



Die



übliche



Internetanbindung bei neuen Geräten funktioniert mit dem Universal Mobile Telecommunications System (UMTS), ein Mobilfunkstandard der dritten Generation (3G).22 Das Telefonieren ist nur noch eine von vielen Anwendungsmöglichkeiten. Durch sogenannte Apps 23 lässt sich das Smartphone mit einer stetig wachsenden Zahl24 an Anwendungsprogrammen erweitern und so für die Bedürfnisse eines jeden Einzelnen personalisieren. 2.2 Der Mobilfunkmarkt in Deutschland 2.2.1 Das Smartphone als Massenphänomen Das gewöhnliche Mobiltelefon sowie das Internet an sich, sind Technologien, die im Alltag nicht mehr wegzudenken sind. Weltweit gibt es bereits mehr als vier Milliarden Mobiltelefone. Und die Anzahl der Handys



in



Deutschland



hat



längst



die



Anzahl



an



Einwohnern



überschritten.25 Auch das Internet hat sich etabliert und wird bereits von 80 % der Deutschen mindestens einmal wöchentlich genutzt.26 Als Kombination der beiden Technologien profitiert das Smartphone von dieser breiten Akzeptanz. Ob in der Bahn, auf Werbetafeln oder auf dem Schulhof, das Smartphone scheint allgegenwärtig und unverzichtbar zu sein. Insgesamt geben zwei von drei privaten Nutzern an, nicht ohne ihr Smartphone aus dem Haus zu gehen. Im Mai 2011 nutzen 18 %, das



                                                                                                                21



Vgl. Holland & Bammel (2006), S. 6 Vgl. Holland & Bammel (2006), S. 24 23 von der englischen Kurzform für application, in Deutsch Applikation 24 Apple stellt 425.000 und Android 200.000 Apps zum Download bereit. Heruntergeladen wurden bislang 14 Milliarden Apps aus dem iTunes Store und 4.5 Milliarden von Android. Für das Jahr 2015 werden 48 Milliarden App Downloads prognostiziert vgl. Reisinger, Don (URL) 25 In Deutschland gibt es 107,2 Millionen Mobiltelefone und 81,8 Millionen Einwohner. Vgl. TNS Infratest (URL). Da viele Menschen bereits mehrere Mobiltelefone besitzen, kommt diese hohe Zahl zustande. Die bereinigte Zahl der Handynutzer beläuft sich auf 59 Millionen Bundesbürger, die ein Handy besitzen. Das sind 83 % aller Deutschen ab 14 Jahren, vgl. Bitkom (URL) 26 Vgl. Google; Otto Group (2010), S. 4 22
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entspricht 12 Millionen Deutschen, ein Smartphone und es werden stetig mehr. 80 % derer, die täglich das stationäre Internet nutzen, sind auch täglich mobil im Internet unterwegs.27 Das Surf-Verhalten für das mobile Internet ähnelt den Inhalten vom Stationären World Wide Web. So schafft es Facebook, hinter Google auch bei den Smartphones auf Platz zwei der meist besuchten Seiten. Der bereits starke Anteil der mobilen Nutzung von sozialen Netzen hat weiteres Potential nach oben. Als einer der häufigsten Anschaffungsgründe für ein Smartphone werden Social Networks genannt.28 Der Hersteller HTC geht sogar so weit und bringt zwei Smartphones auf den Markt, die eine eigene Taste für Facebook besitzen.29 2.2.2 Betriebssysteme und Hersteller von Smartphones Apple ist mit seinem iPhone und dem Betriebssystem iOS Vorreiter und Innovator im Markt für Smartphones. Das 2007 erschienene Gerät hat derzeit einen Marktanteil an den Smartphone Betriebssystemen von 15,7 %30. Mittlerweile sind andere Hersteller auf den Markt gekommen, haben den technischen Rückstand aufgeholt und sorgen für einen stark umkämpften Wachstumsmarkt. Führendes Betriebssystem ist Googles Android mit einem Marktanteil von 39,5 %



31



. Das quelloffene



Betriebssystem 32 bedient mehrere Hersteller wie beispielsweise HTC, Samsung, LG, Sony Ericsson oder auch Motorola. Auch andere Betriebssysteme sind verfügbar: RIM von Blackberry (Marktanteil 14,9 %) oder auch Windows, das mit dem Betriebssystem Windows 7 (Marktanteil 5,5 %) Smartphones wie HTC, Samsung oder LG bedient.33



                                                                                                                27



Vgl. Google; Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V (2011) 29 Das HTC ChaCha und HTC Salsa vgl. HTC (URL)   30 Hinter Android und BlackBerry auf Platz 3 vgl. IDC Worldwide (URL) 31 Vgl. IDC Worldwide (URL) 32 Ein offener Quelltext ist für jedermann zugänglich und lässt somit Weiterentwicklungen von außerhalb zu. 33 Vgl. Microsoft (URL)



11 Im deutschen Markt gelingt es den zwei Marktführern ihre Position noch stärker zu behaupten. Android führt auch hier das Feld mit 50 % an, gefolgt von iPhone OS mit 30 %.34 Die steigenden Nutzerzahlen von Smartphones sowie technische Innovationen durch starken Wettbewerb erhöhen das Potential und die Chancen für Mobile Marketing bzw. Location Based Marketing. 2.3 Grundlagen – Social Networks 2.3.1 Definition und Charakterisierung Eine in der Literatur oft herangezogene Definition von Boyd und Ellison beschreibt Soziale Netzwerke wie folgt: „We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those made by others within the system. The nature and nomenclature of these connections



may



vary



from



site



to



site.“



35



Der Fokus liegt also auf dem Schaffen von Verbindungen und dem Aufbau von Netzwerken innerhalb eines geschlossenen Systems. Des Weiteren zeichnet die einfache Pflege von Kontakten die Social Networks aus. Das ist ohne physische Präsenz und ohne lange Zeitverzögerungen möglich. Die Chance Erfahrung über diese Plattform mit anderen zu teilen, ist wichtig für Menschen. Zudem wird User Generated Content36, wertvoller eingestuft, als Inhalte für die öffentliche Verwendung.37



                                                                                                                34



Vgl. Inmobi; Comscore (2011) Boyd & Ellison (2008), S. 208 36 Inhalte die von den Nutzern selbst generiert werden 37 Vgl. Turunen, Pyssysalo, & Röning (2010), S. 68 35



 



12   2.3.2 Übersicht des deutschen Markts



Eine aktuelle Studie der BITKOM (Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.) zählt die Hälfte der Bundesbürger (40 Millionen) zu Mitgliedern in einem sozialen Netzwerk. Das sind 76 % aller Internetnutzer. Bei den unter 30-Jährigen beläuft sich die Zahl auf 96 %.38 Die Nutzerzahlen steigen in der Tendenz weiter an. Angefangen hat es bereits 1997 mit SixDegrees, welches als erstes soziales Netzwerk auf den amerikanischen Markt gekommen ist. Seither gibt es viele Nachfolger wie beispielsweise Facebook, Xing, wer-kenntwen, die VZ-Netze oder MySpace. Abbildung 3 zeigt die regelmäßigen Nutzerzahlen der größten Social Networks in Deutschland39. Mit einem Anteil von 64,4 % läuft Facebook seinen Konkurrenten mittlerweile den Rang ab. Es ist das meist besuchte Netzwerk in Deutschland40 mit über 18 Millionen aktiven Nutzern.41



                                                                                                                38



Vgl. Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. (URL) 39 Regelmäßig bedeutet wöchentlich 40 Unter den meist besuchten Seiten in Deutschland ist Facebook auf Platz 2, hinter google.de. Vgl. Alexa The Web Information Company (URL) 41 Stand 21.05.2011 sind es 18.487.320 Millionen Nutzer. Vgl. Roth, Philipp und Wiese, Jens (URL)  
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Abb. 3: Nutzerzahlen von Social Networks in Deutschland. Quelle: Fittkau & Maaß Consulting (URL)



2.4 Grundlagen – Location Based Social Networks 2.4.1 Definition und Charakterisierung Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erwähnt wurde, ist das Thema LBS sehr umfangreich. Diese Arbeit konzentriert sich auf das Teilgebiet der standortbezogenen sozialen Netzwerke. Um Location Based Social Networks (LBSN) zu definieren, sollen zunächst die zentralen Anwendungen herausgestellt werden. Drei Merkmale stechen hierbei hervor:42 1. Die Möglichkeit, den Aufenthaltsort von Freunden zu bestimmen. 2. Das Erhalten einer Benachrichtigung, sobald sich ein Freund in der Nähe einer zuvor definierten Umgebung aufhält. 3. Sowie das Finden von Diensten. Weiter definiert die Literatur Location Based Social Networking als eine Konvergenz aus Location Based Services und Social Networks. Sie befähigen standortbezogene Echtzeit Informationen einzusehen oder zu teilen.



Folglich



erhöht



sich



auch



die



                                                                                                                42



Vgl. Turunen, Pyssysalo, & Röning (2010), S. 68



Möglichkeit



der



sozialen
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Überwachung. Privatsphäre Einstellungen erlauben jedoch die Anpassung der Genauigkeit von Ortsangaben gegenüber Freunden.43 Die meisten Definitionen sehen als zentralen Punkt von LBSN das Lokalisieren von Freunden. 2.4.2 Übersicht des deutschen Markts Neben den bereits bekannten und verhältnismäßig etablierten LBSN wie Foursquare, Gowalla, Dailyplaces, Friendticker, Google Latitude oder Facebook Places sprießen stetig neue Dienste aus dem Boden. 44 In Anbetracht der großen Vielfalt, beschäftigt sich die Arbeit mit den zwei größten LBSN – Foursquare und Facebook Places. Foursquare versteht sich als Plattform, Städte einfach und interessant zu erkunden. Durch das sogenannte Einchecken an einer Venue (Standort), kann man Freunden mitteilen, wo man sich befindet und so Punkte und virtuelle Badges (Abzeichen) sammeln. Zusatzinformationen, Tipps oder die direkte Empfehlung von Foursquare für beispielsweise Restaurants oder Bankautomaten, machen den Dienst interaktiv und verleihen, laut Foursquare, der Welt eine neue Dimension. Der Dienst zielt darauf ab einen gewissen Spieltrieb zu entfachen. Neben den Badges hat Foursquare die Funktion des Mayors (Bürgermeister). Mayor wird derjenige, der öfter an einen Ort eincheckt als jeder andere.45 Facebook Places (Orte) funktioniert integriert innerhalb des Facebook Profils und greift dabei auf die vorhandene Basis an Freunden zurück.46 Jeder Besuch eines Ortes kann auch mit mehreren Personen erfolgen. Diese werden dann Teil der Statusmeldung. Nach dem Einchecken



                                                                                                                43



Vgl. Fusco, Michael, Michael, & Abbas (2010), S. 9 Eine aktuelle Übersicht über 60 LBSN hat Schapsis (URL) erstellt. 45 Vgl. Foursquare (URL1) 46 Das Einchecken bei Foursquare lässt sich zwar auch als Statusmeldung bei Facebook posten, jedoch muss sich das individuelle Netzwerk innerhalb des Systems erst aufbauen. Eine weitere Plattform für Dienste, die mit vertraulichen Daten umgehen kann für manche Nutzer sehr hilfreich sein, da sie hier nur die Freunde hinzufügen können, mit denen Sie auch Ihren Standort teilen möchten. 44



15 können alle Beteiligten sehen, welcher ihrer Freunde sich noch in der Nähe befinden.47 Foursquare hat nach eigenen Angaben über 10 Millionen Nutzer weltweit. Mit einem Zuwachs von täglich 35.000 neuen Mitgliedern. Der Tagesdurchschnitt an Check-Ins liegt bei über 2.5 Millionen. Die Gesamtzahl der Check-Ins für das Jahr 2010 beläuft sich auf eine halbe Milliarde.48 Facebook Places zählt nach eigenen Angaben 2 Millionen Orte weltweit, die über 10 Check-Ins haben. Der Tagessatz an Check-Ins liegt bei 1.8 Millionen und somit unter dem von Foursquare. Deutschland befindet sich hinter den USA und Großbritannien auf Platz drei der Länder, die den Dienst am häufigsten nutzen. Deutschland zählt 40.000 Check-Ins 49 täglich.



                                                                                                                47



Vgl. Facebook (URL1) Zahlen zum Stand: April 2011 vgl. Foursquare (URL1); Zahlen für Deutschland werden von Foursquare nicht extra ausgewiesen. 49  Vgl. Socialbakers Heart of Facebook Statistics (URL)   48
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3. Mobile Marketing In Kapitel 3 wird Mobile Marketing näher beleuchtet. Anhand von Praxisbeispielen wird ein Überblick über den Markt verschafft und die Rolle der ortsbasierten Dienste definiert. 3.1 Definition und Charakterisierung 3.1.1 Mobile Marketing Mobile Marketing (M-Marketing) kann als eine Teilmenge von Mobile Business und Mobile Commerce verstanden werden.50 Möhlenbruch & Schmieder (2002) definieren Mobile Marketing als „(...) die Planung, Durchführung und Kontrolle von Marketingaktivitäten bei der Nutzung von Technologien zur kabellosen Übertragung auf mobile Endgeräte im Rahmen



einer



marktorientierten



Unternehmensführung.“



51



Der



prägnanteste Unterschied zum klassischen Massenmarketing ist die individualisierte Kundenansprache. Demnach kann M-Marketing auch als Teil des Direktmarketings verstanden werden. Aufgrund der hohen Individualisierung durch die Kontextsensitivität kann sogar von einer Erweiterung des Direktmarketings gesprochen werden, welches sich insbesondere durch die personalisierte Ansprache auszeichnet.52 3.1.2 Location Based Marketing Location Based Marketing (LBM) setzt sich zusammen aus den Begriffen Location Based Service und Marketing. Da LBS meist über mobile Endgeräte angewandt werden, definieren Harmon & Unni (2007) LBM wie folgt: „LBM activities would include all aspects of the marketing mix in the mobile location-based setting, whereas LBA is a narrower concept                                                                                                                 50



Vgl. Holland & Bammel (2006), S. 13; Lalwani, Huber, Meyer, & Vollmann (2010), S. 28 Möhlenbruch & Schmieder (2002), S. 77 52 Lalwani, Huber, Meyer, & Vollmann (2010), S. 28; Für eine detaillierte Abgrenzung vom klassischen Marketing, Direktmarketing und Mobile Marketing vgl. Holland & Bammel (2006), S. 19 51



17 focused on the advertising strategy and communications elements of LBM. In turn, these concepts fall under the umbrella domain of mobile marketing and its derivative mobile advertising.“53 Zusammenfassend kann man sagen, dass sich die Bedeutungen und Zuordnungen der Begriffe des klassischen Marketings sinngemäß auf den Bereich Mobile herunterbrechen lassen – Werbung (LBA – Location Based Advertising) ist Teil des Marketings (LBM). Und beide fallen unter den Begriff Mobile Marketing.



3.2 Möglichkeiten von Mobile Marketing für Unternehmen anhand des Marketing Mix Der klassische Marketing Mix ist ein aufeinander abgestimmter Einsatz von Marketing Instrumenten, um die Nachfrage nach einem Produkt zu erhöhen. Man unterscheidet vier Bereiche, die sogenannten 4 Ps:54 -‐



Product – Produktpolitik



-‐



Promotion – Kommunikationspolitik



-‐



Price – Preispolitik



-‐



Place – Vertriebspolitik



Dufft und Wichmann haben in Abbildung 4 gängige Instrumente des MMarketings dem Marketing Mix angepasst. Im Folgenden wird genauer auf jedes einzelne P eingegangen und dessen Möglichkeiten für das Mobile Marketing beleuchtet.



                                                                                                                53 54



Harmon & Unni (2007), S. 28 Vgl. Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders (2011), S. 192
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Abb. 4: Mobile Marketing im Marketing Mix. Quelle: Dufft & Wichmann (2003), S. 36



3.2.1 Produktpolitik Das Produkt kann definiert werden als: „(...) jedes Objekt, das auf einem Markt zur Beachtung oder Wahl, zum Kauf, zur Benutzung oder zum Verbrauch oder Verzehr angeboten wird und geeignet ist, damit Wünsche oder Bedürfnisse zu befrieden.“55 Im klassischen Sinn können Produkte beispielsweise Bücher oder Häuser sein, Kandidaten im Wahlkampf, eine Dienstleistung in Form einer Massage,



der



Campingplatz



oder



auch



eine



Organisation



wie



Greenpeace. Im Bereich der mobilen Technologien beinhaltet die Produktpolitik das mobile Gerät an sich (beispielsweise ein iPhone) sowie die Erweiterung bestehender



Produkte



durch



mobile



Produktkomponenten



zusätzliche Serviceangebote.56                                                                                                                 55 56



Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2007), S. 623 Vgl. Dufft & Wichmann (2003), S. 41



oder



19 Der Nachrichtendienst Spiegel Online bietet beispielsweise eine App an, um



unterwegs



minutenaktuelle



Informationen



aus



gewünschten



Themengebieten zu bekommen. Die App ist bereits ein Produkt, genauso wie der angebotene Zusatzservice einer Push-Benachrichtigung bei wichtigen Eilnachrichten.57 3.2.2 Kommunikationspolitik Als Sprachrohr des Unternehmens gilt die Kommunikationspolitik. Holland



und



Bammel



definieren



das



zweite



P



wie



folgt:



„Die



Kommunikationspolitik beinhaltet alle Kommunikationsinstrumente und – maßnahmen eines Unternehmens, mit denen es sich und seine Leistungen gegenüber den Zielgruppen darstellt.“58 Das



Smartphone



ist



ein



gänzlich



neuer



und



eigener



Kommunikationskanal. Aus diesem Grund findet Promotion bislang am häufigsten



Anwendung



unter



den



vier



Ps.



59



Als die wichtigsten Gebiete des Kommunikations-Mix gelten die Werbung,



der



persönliche



Verkauf,



Verkaufsförderung,



Öffentlichkeitsarbeit und das Direktmarketing.60 Wie bereits in Kapitel 3.1.1 erwähnt wurde, ist M-Marketing eine Erweiterung des Direktmarketings aufgrund der hohen Individualität möglicher Kampagnen. Daraus ergeben sich neuartige Instrumente, die im Mobile Advertising Anwendung finden. Auch hier kann unterschieden werden zwischen Push und Pull Advertising, sinngemäß der Definition in Kapitel 2.1.2 für Location Based Services. Als Beispiel für Push Advertising kann die SMS oder MMS als Werbeform genannt werden. Hierbei wird die mobile Werbung an Mitglieder einer



                                                                                                                57



Vgl. iTunes (URL1) Holland & Bammel (2006), S. 56 59 Vgl. Holland & Bammel (2006), S. 56; Reust (2010), S. 60 60 Vgl. Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2007), S. 841 58
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Community gesendet. 61 Die Kontextsensitivität moderner Smartphones geht einen Schritt weiter und ermöglicht es nun auch durch Push Benachrichtigungen individuelle und standortbezogene Werbung zu generieren. Beispielsweise sendet die App von AutoScout24 über den sogenannten Search Alert automatisch eine Benachrichtigung, sobald ein Fahrzeug inseriert wurde, das den definierten Suchkriterien entspricht.62 Diese



Möglichkeit



Sonderangebote



aus



umliegenden



Geschäften



entsprechend definierter Präferenzen zu erhalten, lässt sich auch durch GPS auf lokale Geschäfte begrenzen.63 Apps wie die von Lidl veranschaulichen das Pull Advertising. Mit Hilfe der Standortbestimmung erkennt die App den aktuellen Aufenthaltsort und weist den Weg zur nächsten Filiale. Oder man führt direkt eine Online Bestellung über die App durch und bekommt die Lieferung nach Hause. Der Konsument kann sich so seine Informationen über den Ort oder über Sonderangebote jederzeit selbst holen. 64 Auch LBSN bieten Möglichkeiten für Unternehmen über die Plattformen zu werben. Da Facebook Places noch nicht viel in Sachen Mobile Advertising



unternimmt,



dient



Foursquare



im



Folgenden



als



Praxisbeispiel. Für Marken mit physischen Adressen, wie Cafés oder Museen sind LBSN besonders sinnvoll. Foursquare bietet dieser Klientel an, Sonderangebote zu erstellen, um Neukunden anzuwerben, bestimmte Werbeaktionen durchzuführen oder auch Kundentreue zu belohnen.65 Aber auch Unternehmen, die nicht an einen bestimmten Ort gebunden sind, wie Hersteller von Verbraucherartikel, TV-Stationen oder Kinofilme können Mobile Advertising über den LBSN Dienst betreiben. Sie haben zum einen die Möglichkeit eine eigene Homepage auf Foursquare zu erstellen und zum anderen eigene Badges anzubieten, welche vom Nutzer, für eine vollbrachte Leistung, freigeschaltet werden können. Der Musiksender MTV führt beispielsweise seine eigene Seite und gibt                                                                                                                 61



Für Beispiele vgl. Holland & Bammel (2006), S. 57 Vgl. iTunes (URL2) 63 Vgl. Holland & Bammel (2006), S. 54 64 Vgl. iTunes (URL3) 65 Für eine Auflistung aller Sonderangebote vgl. Foursquare (URL2) 62



21 hierüber den Leuten, die der Seite folgen66 Tipps rund um die Musik. Des Weiteren gibt es den MTV Badge GDL, wenn der Foursquare Nutzer innerhalb von sieben Tagen in einem Fitnessstudio, einem Solarium oder Strand und einem Waschsalon eincheckt.67 Neben den LBSN ermöglichen die neuen technischen Möglichkeiten von Smartphones weitere Ansätze für Mobile Advertising. In diesem Zusammenhang sind zwei wichtige Funktionen zu nennen. Zunächst der QR-Code: QR Code steht für Quick Response Code, auch 2D Bar Codes genannt. Neben Plakaten, Print Medien oder Bildschirmen kann der QR Code, wie in Abbildung 5 dargestellt, auf Verpackungen integriert werden. Der Code wird mit Hilfe eines QR Code Readers, in Form einer App, entschlüsselt. Fotografiert man den Code mit der Kamera des Smartphones ab, öffnet sich eine Homepage, eine Werbebotschaft oder ein Kontakt, der in das Telefon eingepflegt werden kann.68



Abb. 5: QR Code auf einer Coca Cola Dose. Quelle: Packaging Digest (URL)



                                                                                                                66



Folgen bedeutet, dass man alle Neuigkeiten bekommt, die MTV über den Dienst veröffentlicht. 67 Vgl. Foursquare (URL3) 68 Vgl. Krum (2010), S. 79
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Ein weiteres Beispiel sind Augmented Reality (AR) Anwendungen. AR ist die Erweiterung der realen Welt durch computergenerierte Objekte. Beim Betrachter soll die Illusion einer Koexistenz beider Welten erzeugt werden.69 Wie bei dem QR Code wird auch hier eine App benötigt, mit der man AR Inhalte, beispielsweise in Zeitschriften, auf Verpackungen oder auf Plakaten dekodieren kann. Der aktuelle Trailer des X-Men Films kann beispielsweise angeschaut werden, indem man sein Smartphone mit geöffneter App vor das Filmplakat hält.70 3.2.3 Preispolitik Die klassische Definition des Preises lautet wie folgt: „Der Preis ist die Zahl der Geldeinheiten, die ein Käufer für eine Mengeneinheit des Produktes oder der Dienstleistung entrichten muss.“ 71 Für das Mobile Marketing ist im Besonderen die Distribution von preispolitischen Instrumenten interessant. Die Tatsache, dass der Verbraucher sein mobiles Endgerät fast immer bei sich trägt, erhöht die Chance, dass beispielsweise ein Rabatt über diesen Weg schneller und mit höherer Wahrscheinlichkeit eingelöst wird. Zusätzlich können preispolitische Instrumente orts- und zeitbezogen an den Kunden gelangen und somit Streuverluste reduziert werden.72 Für den Einsatz von Location Based Social Networks birgt die Preispolitik ein großes Potential in sich. Unternehmen können den Verbraucher individuell und gezielt erreichen und ihn über Anreize wie Angebote oder Rabatte in den Laden locken. Die bundesweite Restaurantkette Vapiano nutzt das Location Based Social



Network



Foursquare



als



preispolitischen



Kanal



zur



Kundenbindung. Der Mayor eines Restaurants wird bei jedem Besuch mit einem kostenlosen Kaffee belohnt.73 74                                                                                                                 69



Vgl. Milgram & Kishino (1994), S. 1322 Vgl. Mobile Marketing Welt (URL) 71 Simon & Fassnacht (2009), S. 6 72 Vgl. Holland & Bammel (2006), S. 54 73 Vgl. O. Verf. (URL1) 70



23 Auch Facebook bietet Unternehmen die Möglichkeit eine Rabattaktion über den Dienst Facebook Angebote zu starten. Der Bekleidungsladen H&M belohnte in einer Aktion jeden Check-In mit 25 % Rabatt auf einen Artikel nach Wahl.75 3.2.4 Vertriebspolitik Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong zählen die Distribution zu den wichtigsten Elementen des Marketing Mix. Sie regelt wie schnell und zuverlässig der Kunde zu seinem Produkt kommt. Durch moderne Informations- und Kommunikationstechnologien ist es heute möglich die Distributionssysteme so effizient zu gestalten wie noch nie.76 Das Internet hat den Weg für viele Unternehmen geebnet, einen direkten Vertriebskanal zu installieren. Beispielsweise können sie durch einen Online Shop Zwischenhändler auslassen und so schneller und günstiger den Kunden beliefern. Die Nähe zum Kunden, die Flexibilität und die internationale Reichweite steigen.77 Location Based Services können die Frage nach dem Ort der Verfügbarkeit eines Produktes in vielen Fällen beantworten. Erfährt ein Kunde, dass sich ein Produkt, welches er sucht, in der Nähe befindet, ist die Chance hoch, dass er auch den Anbieter aufsucht.78 3.3 Erfolge und Potentiale von Mobile Marketing In der Praxis fehlt dem Handel oft noch der Überblick über die Branche und Erfahrungswerte gibt es auch noch nicht viele.



79



Ob nun



Unternehmen M-Marketing als Maßnahme dafür sehen, das Image zu steigern oder den Abverkauf zu erhöhen, numerisch gesehen verzeichnet                                                                                                                                                                                                                                                                                                               74



Das ganze Angebot ist eine integrierte Maßnahme verschiedener Instrumente des Marketing Mix. So lässt sich das Beispiel auch zur Kommunikationspolitik zählen vgl. hierzu eine ausführliche Beschreibung der Angebote von Foursquare in Kapitel 2.4.2 75 Vgl. Facebook (URL2) 76 Vgl. Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2007), S. 1004 ff. 77 Vgl. Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (2007), S. 1007 78 Vgl. Reust (2010), S. 60 79 Vgl. Deprez (2011), S. 14
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M-Advertising (Mobil Advertising) steigende Erfolge, wie Abbildung 6 veranschaulicht. Im Jahr 2010 wuchs der deutsche Markt um fast 40 % auf 1221 Kampagnen. Die Anzahl an Werbetreibenden ist um 27 % auf 248 Anbieter hochgegangen.



Abb. 6: Wachstum im Markt für Mobile Advertising in 2010. Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2011)



Trotz der positiven Entwicklungen weist eine Studie vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) und Google auf das noch ungenutzte Marktpotential hin. Jeder zweite Befragte nutzt sein Smartphone, um Informationen im Netz zu recherchieren. Und jeder Vierte nutzt es, um gezielt Preise beim Einkaufen zu vergleichen. Dieses Potential bleibt jedoch weitestgehend ungenutzt. 28 % haben bisher den Schritt gewagt und mobil Produkte oder Dienstleistungen gekauft. Das macht 72 % an Nutzern, die es noch nicht getan haben. Die Untersuchungen fanden heraus, dass 60 % eine vergleichbare Nutzerfreundlichkeit der mobilen Webseite erwarten, wie sie sie von der herkömmlichen Webseite gewohnt sind. Mobile Optimierung scheint also die zentrale Voraussetzung für ein erfolgreiches M-Commerce zu sein. Erst 37 % der Top 500 Unternehmen



25 im mobilen Marketing haben einen mobile-optimierten Internetauftrit. Dies führt dazu, dass zwar viele der Smartphone Nutzer mobil recherchieren, was sich auch im Erfolg der Kampagnen widerspiegelt, doch wenn es zum Kauf kommt, wird jeder Zweite unsicher und wickelt die Bestellung über das stationäre Internet ab.80 3.4 Risiken und Herausforderungen von Mobile Marketing Neue technische Möglichkeiten ermöglichen neue Werbeansprachen, wie die vorangegangenen Kapitel zeigen. Doch mit den neuen Möglichkeiten gehen auch Risiken und Herausforderungen einher. Eine Kampagne kann sich nur durchsetzen, wenn für den Kunde ein Nutzen besteht. Weitere Voraussetzungen sind eine gewisse Innovationsbereitschaft für neue Technologien, Wissen über Mobilkommunikation sowie die Akzeptanz von M-Marketing-Kampagnen.81 Bedenken des Beworbenen können hinsichtlich Datenschutz oder Aufdringlichkeit der Werbung geäußert werden. Die Studie A Global Consumer View on Mobile Advertising von InMobi und Comscore zeigt, dass 37 % der Deutschen sich überhaupt nicht wohl fühlen mit mobiler Werbung. Sie bezeichnen sie als aufdringlich. 34 % würden auf Werbung gar nicht erst reagieren, mit der sie persönlich angesprochen werden. Obwohl der Werbende nach dem opt-in Prinzip82 zunächst die Erlaubnis des Kunden einholen muss, bevor er ihn über den mobilen Kanal bewirbt, stehen nach wie vor Bedenken über die Verwendung der persönlichen Daten im Raum. Mögliche Gefahren sind Datenmanipulation, unbefugter Zugriff sowie das Ausspionieren des Nutzungsverhaltens. Als besonders sensibles Risikoempfinden werden die ständige Erreichbarkeit und die Lokalisierbarkeit genannt.83 84 Aus Studien geht hervor, dass neben der Angst über LBS ausspioniert zu werden, die Angst vor Location Based                                                                                                                 80



Vgl. Google; Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. (2011) Vgl. Bauer, Dirks, & Bryant (2008),S. 134 ff. 82 Vgl. Michael & Salter (2006), S. 125 83 Bauer, Dirks, & Bryant (2008), S. 139 84 Der Praktische Teil dieser Arbeit untersucht den Einfluss von Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes bei LBSN. Vgl. Kapitel 4.1.6 und 5.2.6 81
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Spam-Nachrichten besteht. Die bereits weite Verbreitung von SpamNachrichten über E-Mail oder SMS, MMS könnte auch in der mobilen, ortsbezogenen



Internet-Landschaft



auftauchen.



Als



besonders



aufdringlich wird Location Based Spam empfunden, da das Smartphone als solches bereits ein sehr persönliches Gerät ist und der Aufenthaltsort noch viel persönlicher eingestuft wird.85 3.5 Mobile Marketing im internationalen Vergleich Unterschiedliche Verhaltensweisen



Kulturen und



haben



Bedürfnisse.



unterschiedliche Maslow



stellt



Einstellungen, mit



seiner



Bedürfnispyramide die wohl bekannteste Klassifizierung dar. Das Streben nach Befriedigung von Bedürfnissen, ist laut Maslow, die Ursache von Motivation. Hierarchisch müssen erst die Bedürfnisse der niedrigen Ordnung befriedigt werden, dann kann die nächste übergeordnete Stufe als Motivation für das weitere Handeln angesehen werden. Angefangen bei den physiologischen Bedürfnissen, stellen die höchste Ebene die „Bedürfnisse nach Selbstverwirklichung dar.86 In der japanischen Kultur beispielsweise, sieht dies ganz anders aus. Hier stehen auf höchster Ebene soziale Bedürfnisse wie Zugehörigkeit, Bewunderung und Status.87 Betrachtet man das Konsumentenverhalten, hinsichtlich Social Networks und LBSN im Speziellen kann man die Affinität auf das japanische Streben nach sozialer Anerkennung zurückführen. Ob mobiles Internet, Kamera Handys, 3G, Mobile Music oder GPS – Japan war Erster auf dem Markt. Der japanische Mobile Markt zählt als der weltweit innovativste und fortschrittlichste. Vor allem im Bereich des Mobile Commerce gelten die Japaner durch ihre langjährigen Erfahrungen als Vorbild für andere Länder.88
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Vgl. Schiller & Voisard (2004), S. 16 Vgl. Hutzschenreuter (2009), S. 275 87 Vgl. Kohlbacher (2008), S. 84 88 Vgl. Kohlbacher (2008), S. 1; Koeder (2010), S. 15 f. 86



27 Eine 3G Abdeckung von 87 % ist führend in der Welt und bietet eine breite Basis für mobile Internet Anwendungen. Die Nutzung von mobilen Medien kommt auf 75 % in Japan (USA 47 % und EU589 37 %).90 Zudem sind die Eintrittsbarrieren für den mobilen Markt gering, da die Mobilfunkund Internetpreise im Vergleich zu anderen Nationen äußerst günstig sind.91 Japan ist auch bei den Ausgaben für Mobile Advertising noch eindeutig führend im asiatischen Raum. Für Ende 2011 vereinnahmt Japan 1,71 Milliarden US Dollar Werbevolumen, das insgesamt 2,8 Mrd. für ganz Asien beträgt. Doch Länder wie China oder Indien sind auf dem Vormarsch. Ende 2011 sollen von den insgesamt 671,5 Millionen mobilen Internetnutzern alleine 400 Millionen aus China sein. Indien soll 2011 ein Wachstum an mobilen Internetnutzern von 144 % erleben. Das wird sich auch bei den Ausgaben in Mobile Advertising widerspiegeln. China steuert ein Wachstum von 121 % an und Indien von 83 %.92 Weltweit soll der Umsatz von Location Based Advertising auf 6,2 Milliarden US Dollar anwachsen. Das macht 35 % aller Werbeumsätze auf mobilen Endgeräten aus.93 Für die USA soll LBA in 2015 sogar 70 % des Mobile Advertising Markts betragen.94 Social Networks und Smartphones sind nicht nur in Asien, den USA oder hier zu Lande auf dem Vormarsch, sondern wachsen global äußerst rasant. Facebook, die meist besuchte Seite der Welt95, ist bereits in 70 Übersetzungen verfügbar. Und die Hälfte der 500 Millionen aktiven Nutzern 96 sind über ihr Smartphone eingeloggt. Nach Angaben von Facebook sind Menschen, die das Social Network über ihr Smartphone                                                                                                                 89



mit EU5 sind stellvertretend die fünf Mobile-relevantesten, westlichen Länder gemeint – Großbritannien, Deutschland, Frankreich, Spanien und Italien 90 Vgl. MobiThinking (URL1) 91 Vgl. MobiThinking (URL2) 92 Vgl. Lane (2011), S. 4 ff. 93 Vgl. Pyramid Research (URL) 94 Vgl. BIA Kelsey (URL) 95 Vgl. Google; Otto Group (2010), S. 4 96 Aktive Nutzer sind solche, die innerhalb von 30 Tagen zu Facebook zurückkehren.
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nutzen, doppelt so aktiv wie diejenigen, die sich stationär einwählen.97 Und aus dem Haus zu gehen ohne das Mobiltelefon, können sich 75 % der Handybesitzer nicht mehr vorstellen. Das spiegelt sich auch in den Nutzerzahlen für Facebook Places oder auch Foursquare wider, die in Kapitel 2.4.2 bereits angesprochen wurden.
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Teil 2 – Empirie 4. Empirische Untersuchung Es lässt sich festhalten, dass bereits viele Voraussetzungen für die Durchsetzung von LBSN geschaffen wurden. So z.B. die Reichweite und die



Akzeptanz



von



sozialen



Netzwerken



oder



die



technischen



Voraussetzungen der rasant steigenden Zahl an Smartphones. Auch die Nutzerzahlen von LBSN zeigen bereits einen positiven Trend. Doch wie sieht die Akzeptanz und die Adaptionsbereitschaft von LBSN aus? Die japanische Einstellung zu standortbezogenen sozialen Diensten oder auch die von anderen Ländern, muss nicht zwingend mit der deutschen Mentalität übereinstimmen. Aus diesem Grund befasst sich der zweite Teil dieser Arbeit mit der Forschungsfrage:



FF



Was ist die Motivation von Menschen in Deutschland Location Based Social Networks zu verwenden?



  4.1 Untersuchungshypothesen Um die FF zu beantworten, werden im folgenden Kapitel zunächst Hypothesen aufgestellt, die sich teilweise aus einem Experteninterview mit Kai Heuser, dem Digital Creative Director von Jung von Matt/Neckar98 ableiten aber auch aus wissenschaftliche Theorien oder Meinungen aus Blogs, Artikeln sowie aus Expertenmeinungen.
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Die komplette Befragung ist im Anhang nachzulesen



 



30   4.1.1 Affinität zu Social Networks



Social Networks haben eine gefestigte Stellung in der Gesellschaft. Wie in Kapitel 2.3.2 bereits erwähnt, ist die Hälfte der deutschen Bevölkerung Mitglied in einem sozialen Netzwerk und die Tendenz der Nutzerzahlen geht nach oben. Facebook hat den großen Vorteil, die Menschen bereits auf ihrer Plattform zu haben. Zusätzlich hilft die schnelle Verbreitung von mobilen Endgeräten dabei, Social Networking auch von unterwegs zu betreiben. Für die Motivation LBSN zu nutzen, insbesondere Facebook Places, könnte es von Vorteil sein, wenn der Nutzer bereits ein soziales Netzwerk verwendet. Auf die Funktion der ortsbasierten Dienste wird er vom Anbieter (Facebook) aufmerksam gemacht. Und auch andere Nutzer, die den



Dienst



zum



Einchecken



verwenden,



zeigen



durch



ihre



Statusmeldungen, dass sie den Dienst nutzen und rufen ihn somit wieder in das Gedächtnis zurück. Die Präsenz in einem Social Network erinnert also an die Möglichkeit LBSN zu nutzen und häufige Nutzung der Dienste bedeutet, dass der Nutzer auch häufig daran erinnert wird. Zudem haben affine Nutzer von sozialen Netzwerken von Natur aus eine bereits offenere Einstellung gegenüber der Adaption von Innovationen im Bereich der neuen Medien.99 Die erste Hypothese untersucht also den Zusammenhang der Intensität des Gebrauchs von Social Networks, mit der Bereitschaft zur Verwendung von Location Based Social Networks. Es gilt:



H1



Die intensive Nutzung von Social Networks, beeinflusst die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv.



 



                                                                                                                99



Das Diffusion Process Model unterstellt einen Einfluss von vorherigen Adoptionsgewohnheiten auf nachfolgende Adoptionsentscheidungen. Vgl. Gatignon, Hubert und Robertson, Thomas S. (1985): A propositional inventory for new diffusion research, Journal of Consumer Research, Vol. 11 (March), S. 849-867 zitiert nach Königstorfer (2008), S. 29f.
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4.1.2 Wahrgenommener Nutzen – Belohnung Unternehmen können durch Facebook-Angebote oder auch über die Rabattaktionen von Foursquare versuchen, Nutzer zum Einchecken zu bewegen. Diese Methode ist eine Marketing-Maßnahme und zielt darauf ab, Leute in den Laden zu bekommen, das Image oder den Umsatz zu steigern. Herr Heuser sieht eine Rabattaktion als möglichen Motivator zur Nutzung von LBSN: „Ein Grund kann natürlich sein, dass Anreize wie z.B. bei Facebook Deals ihren Job gemacht haben und die User einen Benefit aus der Sache ziehen können.“ Auch Prof. Dr. Martin Spann, Vorstand des Instituts für Electronic Commerce und Digitale Märkte der LudwigMaximilians-Universität, der gerade eine Studie über die Wirkungsweise von Location Based Advertising betreut, ist der Meinung: „Mobile Location Based Advertising als Bindeglied zwischen der digitalen Welt des eCommerce und der realen Welt am Point-of-Sale gehört zu den aktuell spannendsten Bereichen der digitalen Wirtschaft(...)“100 Konkreter wird die Studie „The Influence of Foursquare“, die zeigt, dass unter



den



befragten



Foursquare



Nutzern



40%



aufgrund



eines



Sonderangebots zu einem bestimmten Anbieter gehen würden.101 Die zweite Hypothese leitet sich daher wie folgt ab:



H2



Anreize von Unternehmen, die Nutzern einen finanziellen Benefit versprechen, beeinflussen die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv.



Anreize müssen nicht nur von finanzieller Art sein. Ein spielerischer Gedanke oder auch der Wettbewerbsgedanke spielt bei Foursquare eine große Rolle. In Abbildung 7 sind die Funktionen Mayor und Badge                                                                                                                 100 101



Adzine (URL) Vgl. King, Nathan (URL)
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dargestellt. Eine große Mehrheit fühlt sich herausgefordert, wenn sie den Titel des Mayors verlieren. Sie möchten zu dem Platz zurückkehren, um selbst wieder Mayor zu werden. Das Sammeln von Abzeichen scheint ebenfalls ein großer Motivator zu sein. Für viele der Befragten ist es erstrebenswert, Badges zu bekommen. 58 % halten es sogar für sehr wahrscheinlich einen Ort nur zu besuchen, um ein Badge zu bekommen.



Abb. 7: Motivatoren für die Nutzung von Foursquare. Quelle: King, Nathan (URL)



Die bereits vorliegenden positiven Einflüsse dieser Anreize auf die Motivation zur Nutzung von LBSN führen zur dritten Hypothese. Der Sachverhalt wird nun für den deutschen Markt untersucht.



H3



Anreize, die den Spieltrieb und den Wettbewerbsgedanken entfachen, beeinflussen die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv.



33 4.1.3 Wahrgenommener Nutzen – Prestige Location Based Social Networking ist noch sehr neu und wird von einer Minderheit der Deutschen genutzt. Motivationen dieser Minderheit sollen durch die vierte Hypothese, mit Hilfe der Diffusionstheorie nach Rogers (2003) untersucht werden. Für technische Innovationen wie LBSN werden Kundensegmente abgebildet.



in



Rogers



Abhängigkeit bezeichnet



des



diese



Zeitpunktes Segmente



der



als



Adaption



Innovatoren,



Frühadoptoren, frühe Mehrheit, späte Mehrheit und Nachzügler.102 Der soziale Einfluss bei der Adaption von LBSN kann zum einen von Seiten des Frühadaptor kommen. Er gilt als Vorbild und hat den höchsten Grad



an



Meinungsführerschaft



innerhalb



der



Segmente



der



Diffusionstheorie. Der Frühadoptor ist „(...) the individual to check with“103, wenn man eine neue Idee adaptiert. Die frühe Mehrheit könnte also von einem Frühadaptor beeinflusst werden, LBSN zu nutzen. Zum anderen kann sozialer Einfluss dafür sorgen, dass Frühadaptoren LBSN nutzen, um keine Innovation auszulassen und Ihre Position als Meinungsführer zu bestätigen. H4



Sozialer Einfluss beeinflusst die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv.  



Ob man sich nun über Facebook Places, Foursquare oder über einen anderen Dienst zu einem Aufenthaltsort bekennt, die Freunde können darüber in Kenntnis gesetzt werden. Facebook zeigt es sofort als Statusmeldung an und auch Foursquare veröffentlicht den Aufenthaltsort innerhalb seines Netzwerks, sowie nach Wunsch auch innerhalb der Facebook Community. Kai Heuser meint: „Grundsätzlich merkt man wie das Thema Online aktuell lokaler und persönlicher wird. Ich will meine Freunde an meinem Leben teilhaben lassen und mein Leben passiert eben da wo ich gerade                                                                                                                 102 103



Vgl. Rogers (2003), S. 281 Rogers (2003), S. 283
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bin.“ LBSN verschaffen die Freiheit seinem Drang nach Selbstdarstellung, unabhängig



von



einem



stationären



Internetzugang,



nachzugehen.



Hypothese 5 geht dieser Frage nach und möchte den Zusammenhang des Bedürfnis sich mitzuteilen und der Nutzung von LBSN klären. H5



Das Bedürfnis sich mitzuteilen, orts- und zeitunabhängig, beeinflusst die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv. 4.1.4 Wahrgenommener Nutzen – Soziale Kontakte



Social Networks haben die Art der Kommunikation bereits stark beeinflusst. Die Möglichkeiten einander zu erreichen sind gestiegen und flexibler geworden. Auch durch die Mobilität von Smartphones wird der Zustand der Kommunikation verbessert. Telefonate können von überall geführt und Nachrichten von unterwegs gesendet werden. LBSN gehen noch einen Schritt weiter und ermöglichen es, Informationen über den Standort einer Person, anderen zugänglich zu machen. Dr. Katina Michael sieht das Potential in diesen Applikationen, individuelle Beziehungen zu festigen und das Führen einer Freundschaft bequemer und einfacher zu machen.104 Eine Beziehung über ortsbasierte Dienste zu pflegen könnte eine Motivation der Nutzung darstellen. Folgende drei Zusammenhangsvermutungen lassen sich ableiten:



H6



Die Möglichkeit Freunde wissen zu lassen, wo man selbst ist, beeinflusst die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv.



H7



Die Möglichkeit zu wissen, wo die Freunde sind, beeinflusst die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv.
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Vgl. Fusco, Michael & Michael (2010), S. 167



35 H8



Die Möglichkeit spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind, beeinflusst die Motivation LBSN zu verwenden signifikant positiv. 4.1.5 Technik



Das



Endgerät



muss



zum



einen



die



Fähigkeit



eines



mobilen



Internetzugangs haben, bzw. UMTS-fähig sein. Zum anderen muss es mit GPS ausgestattet sein, um den aktuellen Standort lokalisieren zu können. Neben den Voraussetzungen an das Gerät, muss der Mobilfunkvertrag ein mobiles Datenpaket beinhalten. Daraus ergibt sich folgende Hypothese: H9



Technisch unzureichende Voraussetzungen beeinflussen die Motivation LBSN zu verwenden signifikant negativ.



  4.1.6 Privatsphäre Die



Ausführung



der



Risiken



von



M-Marketing



aus



Kapitel



3.4,



unterstreicht insbesondere die Eigenschaft der Lokalisierbarkeit in Verbindung mit dem Risikoempfinden. Eine Nielsen Studie aus den USA fand heraus, dass Nutzer von Location Based Applikationen besorgt über ihre



Privatsphäre



sind,



wenn



es



um



die



Ortung



des



eigenen



Aufenthaltsortes geht. 59 % der Frauen und 53 % der Männer sprachen diese Bedenken aus. 105 Genauer befassten sich auch Bauer, Dirks, & Bryant (2008) mit dem Thema. Sie untersuchten den Zusammenhang vom wahrgenommenen



Risiko



zu



der



Übernahmebereitschaft



von



M-



Marketing. Ihre empirischen Untersuchungen fanden heraus, dass für die negative Beziehung des wahrgenommenen Risikos und der Einstellung zu M-Marketing ein signifikanter Zusammenhang besteht.106 Des Weiteren sind Wissenschaftler der Meinung, die Privatsphäre könnte der Faktor sein, der den langfristigen Erfolg von LBS hauptsächlich                                                                                                                 105 106



Vgl. Nielsenwire (URL) Vgl. Bauer, Dirks, & Bryant (2008), S. 139 ff.
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beeinflusst.107 Aus den vielfältigen Erkenntnissen des negativen Zusammenhangs von Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre zur Übernahmebereitschaft von LBS sowie M-Marketing, leitet sich folgende Hypothese ab:



H10



Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre beeinflussen die Motivation LBSN zu verwenden signifikant negativ.



  4.1.7 Verbreitung Die sich noch im Anfangsstadium befindenden LBSN Dienste verzeichnen derzeit steigende Nutzerzahlen. 108 Eine Unterscheidung von aktiven Nutzern und Nutzern insgesamt ist jedoch wichtig für den Erfolg von LBSN. Melden die Nutzer sich lediglich an, um zu sehen wie die Check-In Dienste funktionieren, ist dies kein Indikator für den Erfolg. Neben den Lobeshymnen der Anbieter gibt es auch Stimmen in Internet Blogs, die bereits das Ende von LBSN prophezeien: „2011: The Year the Check-in Died“109, „Ist Facebook Places ein Flop?“110, „Check Out: Warum der Hype um Foursquare & Co. zu Ende geht“111 In diesem turbulenten und schnelllebigen Markt kann man leicht die Übersicht über die wichtigen Nutzerzahlen oder den Entwicklungstrend verlieren. Interessant für die Fragestellung dieser Arbeit ist jedoch, inwieweit die Verbreitung der Dienste Einfluss auf die eigene Motivation zur Nutzung von LBSN hat. Es gilt: H11



Geringe Nutzerzahlen beeinflussen die Motivation LBSN zu verwenden signifikant negativ.
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Vgl. Raper, Gartner, Karimi, & Rizos (2007), S. 32 Vgl. hierzu Kapitel 2.4.2 109 Vgl. O.Verf. (URL 2) 110 Vgl. O.Verf. (URL 3) 111 Vgl. Schröder (URL) 108



37 4.2 Empirische Erhebungsmethoden 4.2.1 Datengewinnung Anhand der in 4.1 aufgestellten Hypothesen wurde ein OnlineFragebogen



112



erstellt. Abgefragt wurden lediglich Besitzer eines



Smartphones. Der allgemeine Teil fragte nach ihrem Nutzungsverhalten von



Social



Networks,



die



Art



des



Smartphones



sowie



nach



demographischen Daten. Der Hauptteil des Bogens teilte dann die Befragten in zwei Gruppen auf. Zum einen diejenigen, die Location Based Social Networks bereits verwendet haben und denjenigen, die LBSN noch nie nutzten. Die erste Gruppe wurde zunächst nach ihrem Nutzungsverhalten zu LBSN befragt und danach über ihre Motivation zur Nutzung der Dienste. Weiterführend konnten die Befragten angeben, aus welchen Gründen sie LBSN häufiger nutzen würden. Die zweite Gruppe, welche noch keine Erfahrungswerte mit ortsbasierten Social Networks gesammelt hatte, konnte angeben aus welchen Gründen sie dies noch nicht getan hat. Anschließend wurde auch hier abgefragt, ob die Probanden unter verschiedenen Umständen eine Nutzung in Betracht ziehen würden. Alle Fragen zur Motivation der Menschen wurden anhand einer fünfstufigen Likert-Skala abgefragt. Angefangen bei Ziffer 1 „stimme nicht zu“ bis zu Ziffer 5, die für „stimme voll zu“ steht. Aufgrund der geringen Verbreitung der Dienste, wurde von einer gesonderten Zielgruppendefinition abgesehen. Vielmehr wurde bei der Verbreitung des Fragebogens über Kanäle gegangen, in denen affine Nutzer vermutet und auch gefunden wurden. Zum einen habe ich mein persönliches Facebook Profil verwendet, um Smartphone Besitzer anzusprechen. Einige haben den Fragebogen auch weitergeleitet oder als Statusmeldung veröffentlicht. So kamen mit Hilfe von Multiplikatoren, weitere Rückläufe zustande.                                                                                                                 112



Der komplette Fragebogen ist im Anhang nachzulesen.
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Zum anderen hat der Mobile Business Blog „mobile zeitgeist“113 geholfen und seine Leser zum Mitmachen aufgefordert. Neben den Besuchern des Blogs wurde der Link 29 mal getwittert und 19 mal via Facebook „gefällt mir“ weiterverbreitet. 4.2.2 Statistische Auswertung Der Fragebogen wurde von insgesamt 344 Smartphone Besitzern beantwortet. Die gesamte Zahl der Antworten wird im Folgen als N=344 definiert. Da nicht jede Frage von allen Teilnehmern beantwortet wurde und auch nicht beantwortet werden konnte, wird die Stichprobe einzelner Fragen als n definiert. Der Fragebogen wurde mithilfe des Programms SPSS ausgewertet. Zum Einsatz kamen Instrumente der deskriptiven Statistik, wie Häufigkeiten, Kreuztabellen und der Mittelwert.



5. Interpretation der Ergebnisse In diesem Kapitel werden die Hypothesen mit Hilfe der Ergebnisse aus dem Fragebogen betrachtet. Jede Hypothese wird einzeln diskutiert und versucht zu beweisen oder zu widerlegen. Wie bereits in 4.2.1 beschrieben, wurde der Fragebogen in zwei Gruppen getrennt. Denen, die LBSN bereits verwendet haben und denen, die ortsbasierte Social Networks noch nicht ausprobierten. Die Verteilung bei n=343, fällt fast gleich aus. 49,9 % der Befragten haben LBSN bereits verwendet und 50,1 % haben dies noch nicht getan. Das sind statistisch gesehen gute Voraussetzungen für die Aussagekraft der Ergebnisse, da jede Gruppe annähernd die gleiche Stichprobe bereit hält.114
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Vgl. Scholz (URL) Alle Auswertungen sind nochmals im Anhang detailliert nachzulesen.



39 5.1 Charakterisierung der Befragten Nutzungsgewohnheiten der Probanden, sowie deren demographische Daten sollen zunächst einen Überblick über die Stichprobe verschaffen. Abbildung 8 veranschaulicht die Daten in Form einer Infografik.



Abb. 8: Charakterisierung der Befragten. Quelle: selbst erstellt



 



40  



5.2 Untersuchung der Hypothesen 5.2.1 Affinität zu Social Networks Hypothese 1 beschreibt den Einfluss der intensiven Nutzung von Social Networks auf die Motivation LBSN zu verwenden. Die empirische Untersuchung zeigt, dass die affine Gemeinde der Nutzer von Social Networks auch in mehreren Fällen LBSN bereits verwendet haben.115 60,9 % derer, die mehrmals täglich in Social Networks unterwegs sind, haben mit einem Ja auf die Frage: „Haben Sie Location Based Social Networking bereits verwendet?“ geantwortet. Bei Nutzern, die täglich oder mehrmals die Woche Social Networks nutzen, sind es nur 32,7 % die LBSN bereits verwendet haben.116 Stellvertretend für diesen Trend argumentiert ein Befragter sein geringes Interesse an LBSN wie folgt: „Ich bin generell nur passiver SN Nutzer(...)“ Die sehr eindeutigen Ergebnisse können somit Hypothese 1 bestätigen. 5.2.2 Wahrgenommener Nutzen - Belohnung Hypothese 2 untersucht die Motivation zur Nutzung von LBSN hinsichtlich Rabatte o.ä. Unter den Nutzern von LBSN wird zunächst abgefragt, ob Rabatte o.ä. ein Grund für die Nutzung sind (n=105). 47,6 % geben an, dass dies nicht der Grund ist und nur 26,6 % nutzen LBSN um Rabatte zu bekommen.117 Auf die Frage hin, ob sie es häufiger nutzen würden, um Rabatte zu bekommen (n=124), sehen die Antworten gegenteilig aus. Häufiger                                                                                                                 115



Die Stichprobengröße für die Frage „Wie häufig nutzen Sie Social Networks?“ ist n= 341 und für die Frage „Haben Sie bereits Location Based Social Networks verwendet?“ n= 343. 116 Die Nennungen mehrmals im Monat, monatlich und niemals wurden bei der Auswertung vernachlässigt, da Sie kaum Nennungen hatten und inhaltlich die Aussage trotzdem bestätigen. 117 Die Werte 1 und 2 auf der Likert-Skala wurden für die Aussage stimme nicht zu zusammengefasst und die Werte 4 und 5 für die Aussage stimme zu. Im weiteren Verlauf der Auswertung wird auf diese Methode der Interpretation zurück gegriffen.  



41 würden es jetzt 47,6 % verwenden, wohingegen 29 % dies nicht als Grund sehen würden. Der



Unterschied zwischen den Aussagen könnte auf die geringe



Verbreitung der Unternehmen zurückzuführen sein, die Angebote oder Rabatte anbieten. Vor allem in Deutschland sind bisher wenige Unternehmen auf die Möglichkeit des Mobile Couponing aufmerksam geworden. Die höhere Bereitschaft zur Nutzung, wenn es mehr Angebote gäbe, deckt sich mit den Ergebnissen der Studie „The Influence of Foursquare“, die bei der Hypothesenformulierung bereits angesprochen wurden. Hier waren 40 % der Nutzer bereit, einen Anbieter wegen eines Sonderangebots aufzusuchen.118 In Gruppe zwei des Fragebogens, in der diejenigen befragt wurden, die LBSN noch nicht verwendet haben (n=112), würden ca. ein Drittel (31,3 %) LBSN nutzen, um Rabatte zu bekommen. Nicht in Betracht ziehen es 41,9 % der Befragten. Rabatte scheinen auch hier ein geringerer Motivator zu sein. Jedoch ist es für Nutzer von LBSN einfacher zu sagen, dass sie den Dienst häufiger verwenden würden, um Rabatte zu bekommen, da sie die Hürde der Erstnutzung bereits überschritten haben. Die 41,9 % der Nicht-Nutzer könnten den finanziellen Benefit lediglich nicht als auslösenden Grund sehen, LBSN erstmalig zu testen. H2



ist widerlegt, es kann allerdings festgehalten werden, dass eine



positive



Grundeinstellung



hinsichtlich



der



Adaption



von



Mobile



Couponing besteht. Die dritte Hypothese beschäftigt sich mit der Belohnung des Nutzers in Form von Foursquare Badges oder dem Titel des Mayors. Hierfür werden zunächst die Antworten der Nutzer von Foursquare betrachtet. Das sind 46,2 % unter denen, die LBSN bereits verwendet haben. Die Nutzer des Dienstes sehen es zum größten Teil als Motivation an. 41,3 % nutzen den                                                                                                                 118



Zum Thema Rabatte gab es drei zusätzliche Nennungen für weitere Gründe LBSN zu verwenden. Davon betonten zwei den Dienst Friendticker, dessen Steckenpferd Angebote und Rabatte sind: „bei friendticker bin ich aktiv, weil es reale Gutscheine für deutsche Unternehmen gibt“ „Gutscheine/Schnitzeljagden (Friendticker)“ „Coupons, Rabatte“
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Dienst, um Badges zu bekommen (n=63) und 42,4 % um Mayor zu werden oder den Titel zu verteidigen (n=66). Fragt man nun weiter, ob diese Art der Belohnung ein Grund ist den Dienst häufiger zu nutzen, relativieren sich die Zahlen wieder. 42,7 % stimmen dem nicht mehr zu und 34,5 % sind dieser Meinung, wenn es um Badges geht (n=61). Bei dem Mayorship sind es 45 %, die nicht zustimmen und 35 %, die zustimmen (n=60). Unter den allgemeinen Nutzern von LBSN werden Anreize, die den Spieltrieb und den Wettbewerbsgedanke entfachen, nicht mehr als große Motivation angesehen. Verwendungszweck sind bei 27,5 % die Badges (n=98) und bei 29 % der Ausblick auf den Mayortitel (n=100). Dagegen sprechen jedoch 53,1 % (Badges) und 54 % (Mayor), die dies ablehnen. Für die Motivation LBSN häufiger zu nutzen, widerlegen die Zahlen Hypothese H3 weiter. Nicht häufiger verwenden würden es 61,6 % aufgrund der Badges. Lediglich 21,2 % sehen dies weiterhin als Motivation an (n=99). Um den Titel Mayor zu bekommen, sprechen sich 21,4 % aus und 64,2 % lehnen auch diesen Grund als Motivation ab (n=98). Unter den Nicht-Nutzern schwindet die Aussage von H3. Lediglich 6,4 % würden LBSN aufgrund von Badges nutzen (n=78) und nur noch 3 %, um Mayor zu werden (n=68). Man kann also schlussfolgern, dass ein Badge oder der Mayor lediglich ein Anreiz für Nutzer sind, die bereits Mitglied bei Foursquare sind. Als treibender Motivator LBSN zu nutzen, kann der spielerische Ansatz nicht standhalten. Ein Befragter fasst diese Meinung nochmals zusammen: „Ich kann für mich persönlich noch keinen Zusatznutzen erkennen. Es wäre z.Z. nur eine reine Spielerei“. H3 ist somit widerlegt. 5.2.3 Wahrgenommener Nutzen - Prestige H4 untersucht den sozialen Einfluss, sowohl den Blickwinkel des Beeinflussers, als auch den des Beeinflussten. Ob Probanden sich von anderen beeinflussen lassen, LBSN zu verwenden, geht nicht klar aus der



43 Befragung hervor. Die Antworten sind nahezu identisch: 31,6 % stimmen dem zu, 33,8 % bleiben neutral und 34,6 % lehnen das ab (n=136). Auf die Frage hin, ob ortsbasierte, soziale Netze aus Prestigegründen verwendet werden, verneinen dies 62,4 % (n=109). Die Aussagekraft der Ergebnisse ist jedoch schwer mit einer quantitativen Studie zu beurteilen. Ein solches Verhaltensmuster müsste durch eine qualitative Befragung ergänzend untersucht werden. Nach der Tendenz dieser Ergebnisse, kann die Hypothese als widerlegt angesehen werden. Eine hohe Signifikanz wird dieser Aussage jedoch nicht beigemessen. Ein Proband entgegnete auf die Frage nach seiner Motivation zur Nutzung von LBSN: „Um zu zeigen, wo man überall in Deutschland/Europa ist/rum kommt. Angeberei spielt sicherlich eine Rolle!“ Diese Art der Selbstdarstellung und des Bedürfnisses sich mitzuteilen, spiegelt das Ergebnis der Untersuchung von H5 wider. Über die Hälfte (54,1 %) der Befragten (n=133) nutzen Location Based Social Netwoks für Statusmeldungen bei Facebook. Gruppe zwei hingegen sieht zu 60,9 % die Selbstdarstellung durch Statusmeldungen bei Facebook nicht als Grund LBSN zu verwenden. Lediglich 17,2 % würden LBSN nutzen, um Ihren Facebook-Status zu bedienen (n=87). Ein Motivator für die Adaption der Dienste scheinen Statusmeldungen nicht zu sein. Bei Nutzern von LBSN sind die Selbstdarstellung und das Mitteilungsbedürfnis aber ein wichtiger Aspekt. Hinsichtlich dieser Erkenntnis kann H5 als bewiesen angesehen werden. 5.2.4 Wahrgenommener Nutzen – Soziale Kontakte Ein wichtiger, wahrgenommener Nutzen von LBSN scheint für viele Probanden die Möglichkeit zu sein, Freunden zu zeigen, wo man sich befindet.



Abbildung



9



veranschaulicht



die



Verteilung



bei



einer



Stichprobengröße von n=145. Mehr als zwei Drittel (67,6 %) haben bei
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der Umfrage mit den Ziffern vier (stimme zu) und fünf (stimme voll zu) die Hypothese H6 bestätigt. 40,00%
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Likert-Skala Abb. 9: Antwortverteilung – Nutzen Sie Location Based Social Networking, um Ihren Freunden zu zeigen wo Sie sind? Quelle: selbst erstellt.



Auch Hypothese H7 kann bewiesen werden. Der Großteil der Befragten möchte mit 59,5 % sehen, wo sich ihre Freunde aufhalten (n=141). Abbildung 10 hebt die Verteilung nochmals grafisch hervor.
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Likert-Skala Abb. 10: Antwortverteilung – Nutzen Sie Location Based Social Networking, um zu sehen wo Ihre Freunde sind? Quelle: selbst erstellt.



45 Hypothese 8 fragt die Motivation der Befragten ab, LBSN zu nutzen, um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind. Die Ergebnisse sind hier nicht eindeutig. Der größere Teil von 40,5 % widerspricht dieser Hypothese und 34,3 % sehen das Treffen von Freunden, die in der Nähe sind als Grund der Nutzung von LBSN. (n=131) Trotz des geringen Unterschieds ist H8 somit widerlegt. Der Fragebogen brachte zudem hervor, dass ein großer Teil der Probanden LBSN häufiger nutzen würden, um Freunde zu treffen, die in der Nähe sind. Bei einer Stichprobe von n=132, sprachen sich 47 % dafür und 29 % dagegen aus. Auch unter den Nicht-Nutzern ist dieser Trend zu beobachten. 46,1 % stimmen der Aussage zu (n=128). Der Unterschied dieser Ergebnisse könnte sich auf die Verbreitung der Dienste zurückführen lassen. Wenn noch nicht viele der Freunde LBSN verwenden, gibt es auch niemanden, den man treffen könnte, auch wenn der Nutzer das wollte. Diese Theorie wird gestützt von 63,7 % positiver Antworten nach der Frage, ob die Probanden den Dienst häufiger nutzen würden, wenn mehr Freunde LBSN verwenden (n=135). Eine extreme Möglichkeit der Pflege von sozialen Kontakten bietet der Dienst Google Latitude. 119 Latitude erlaubt es, basierend auf Google Maps, seinen Standort jederzeit für Andere nachvollziehbar zu machen und jederzeit zu sehen, wo sich die Freunde gerade befinden. Diese Funktion stößt unter den Befragten auf große Ablehnung. 71,8 % lehnen es ab LBSN zu verwenden, um den eigenen Standort preiszugeben (n=85). Den Standort Anderer jederzeit nachvollziehen zu können lehnen 71,1% ab (n=83). Aufgrund des enormen Eingriffs in die Privatsphäre können sich die Nutzer eine häufigere Nutzung aus diesem Grund auch nicht vorstellen. Auch der Nicht-Nutzer reagiert auf die Frage mit großer Ablehnung. 79,5 % möchten den eigenen Standort nicht preisgeben und 64,9 % auch nichts über den der Anderen wissen.120                                                                                                                 119 120



Vgl. Google (URL) Das Thema Privatsphäre wird in Kapitel 5.2.6 näher betrachtet.
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5.2.5 Technik H9



„Technisch



unzureichende



Voraussetzungen



beeinflussen



die



Motivation LBSN zu verwenden signifikant negativ“ kann nicht bestätigt werden. Innerhalb Gruppe zwei geben nur 17,2 % technische Voraussetzungen als Grund an, LBSN nicht zu nutzen (n=87). Ein besseres Smartphone würde 19,5 % dazu bringen LBSN zu nutzen (n=87). Die schnelle Entwicklung des Markts für Smartphones sorgt für eine weite Verbreitung an bereits ausreichend leistungsfähigen Geräten. Für die Zukunft ist dieses Thema auch nicht mehr von Relevanz, da stetig leistungsfähigere



Geräte



auf



den



Markt



kommen,



welche



die



Voraussetzungen für LBSN bedienen. Auch die Mobilfunkanbieter richten ihr Angebot immer stärker auf mobiles Internet aus. 5.2.6 Privatsphäre Beispielhafte Bedenken, die hinsichtlich der Privatsphäre von den Befragten geäußert wurden: „Datenschutz Risiken, Stalker, zu großer Eingriff in die Privatsphäre“, „Weil



Bewegungsprofile



für



Marktforschungszwecke



und



weiteres



missbraucht werden“ Eine Verwendung würde in Frage kommen: „Wenn die Daten nicht von den Anbietern verwertet und/oder verkauft werden würden.“ Auch in Zahlen ist das Bedenken hoch. 77,7 % geben die Privatsphäre als Grund an, LBSN nicht zu verwenden (n=153). 79,4 % sagen, dass sie LBSN nicht nutzen, weil ihr Standort niemanden etwas angeht (n=160). Gewissheit über den Schutz der persönlichen Daten wäre für 42,4 % ein Anlass LBSN auszuprobieren (n=125). Auch unter den Nutzern von LBSN in Gruppe eins könnten sich 43,3 % eine häufigere Nutzung vorstellen, wenn die Privatsphäre besser geschützt wäre. Hypothese H10 ist somit bewiesen.
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5.2.7 Verbreitung H11 befasst sich mit dem Einfluss geringer Nutzerzahlen auf die Motivation LBSN zu verwenden. In Gruppe zwei nutzen 43,2 % der Befragten LBSN nicht, weil keiner oder wenige ihrer Freunde dies tun. 28,8 % gaben an, dass dies nicht der Grund dafür ist, dass Sie LBSN nicht verwenden (n=132). Immerhin könnten sich 33,3 % vorstellen die Dienste auszuprobieren, wenn mehr Freunde es nutzen würden (n=117). Unter den Nutzern in Gruppe eins ist ein Großteil der Befragten der Meinung den Dienst häufiger zu verwenden, wenn mehr ihrer Freunde in LBSN agieren würden. 63,7 % innerhalb einer Stichprobe von n=135 sagten dies aus. Das Prinzip Social Networking funktioniert also, wie es der Name bereits verspricht, am besten mit einem sozialen Netzwerk. Mit Freunden, die den gleichen Dienst verwenden und mit denen man interagieren kann. H11 ist somit bewiesen. 5.3 Weitere Erkenntnisse „Spaß“ oder „Just for fun“ sind Aussagen von zwei Probanden, die von insgesamt 59,4 % geteilt werden. Sie gaben an Location Based Social Networks zu nutzen, weil es ihnen Spaß macht (n=148). Die Untersuchung der Geschlechterverteilung zeigt, dass mehr Männer als Frauen Location Based Social Netwoks verwenden. Interessiert an dieser neuen Technik sind 59,4 % der befragten Männer (n=180). Unter den Frauen sind es hingegen nur 36,1 % (n=122). Ein weiterer Aspekt, der von den Befragten genannt wurde, ist das Hinterlassen oder Geben einer Empfehlung für bestimmte Venues. Probanden scheinen motiviert zu sein, LBSN zu verwenden, um Tipps in
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Ihrer Umgebung zu bekommen, beispielsweise für ein gutes Restaurant o.ä.121 5.4 Zusammenfassung Abbildung 11 fasst die Untersuchung der Hypothesen nochmals zusammen. Bewiesene Hypothesen sind blau unterlegt und Hypothesen, die widerlegt wurden, sind rot dargestellt.



                                                                                                                121



Zitate von Befragten hinsichtlich ihrer Motivation, Empfehlungen über LBSN zu bekommen: „Tipps anderer zu bestimmten Locations“, „Empfehlungen bekommen, z.B. lohnenswerte Restaurants“, „um neue Orte zu entdecken“. LBSN häufiger nutzen, würden die Befragten wenn: „insgesamt mehr Nutzer und damit Tipps in Deutschland“ „Events in der Nähe angezeigt würden“.
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Abb. 11: Zusammenfassung der Umfrageergebnisse. Quelle: selbst erstellt



5.5 Handlungsempfehlungen Eine Social Media Präsenz, beispielsweise in Form einer Facebook Fanseite, ist prinzipiell eine sehr sinnvolle Maßnahme für jedes Unternehmen. Die Befragung hat ergeben, dass Nutzer von Social Networks, auch eher LBSN nutzen. Eine bestehende Fan-Basis bei Facebook würde bei der Implementierung eines LBSN also zusätzlich von Hilfe sein. Es präsentiert einem bereits affinen Publikum mögliche Aktionen eines LBSN. Für eine Präsenz in einem LBSN braucht das Unternehmen oft nicht viel Zeit oder Geld. Das eigene Geschäft lässt sich in wenigen Augenblicken anlegen. In Facebook kann der Ort dann in die Fanseite eingepflegt und verwaltet werden. Der Besucher sieht die Ortsmarkierung auf einer Karte und die Anzahl der Menschen, die bereits eingecheckt haben. Eine Verknüpfung der Facebook-Fanseite ist in jedem Fall zu empfehlen, da



51 das Netzwerk eines jeden Besuchers angesprochen wird und somit zu vielen, kostenlosen Multiplikatoren führt und dadurch zu neuen „Fans“. Facebook und insbesondere Foursquare ermöglichen es Unternehmen, verschiedenste



Rabatt-



oder



Treueaktionen



zu



erstellen.



Die



grundlegende Bereitschaft zur Adaption solcher Angebote kann für Unternehmen mit einer kreativen Idee und einer angemessenen Kommunikation hohes Potential bedeuten. Die Aktionen locken Kunden in den Laden und können den Absatz ankurbeln. Zusätzlich wird das Einlösen eines Coupons, den Freunden der einlösenden Person mitgeteilt und sorgt somit für kostenlose Werbung. Ein gutes Produkt oder guter Service kann bei Besuchern zum Anlass genommen werden, eine Empfehlung oder einen Tipp über die besuchte Venue zu hinterlassen. Das Unternehmen wird dargestellt, wie es der Kunde



empfindet.



Daraus



ergibt



sich



die



Chance



Kritik



als



Verbesserungsvorschlag anzusehen und Lob bedeutet wirkungsvolle, kostenlose Werbung. Auf der anderen Seite sollten Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre sehr ernst genommen werden. Mehr Transparenz auf Seiten der Dienste und auch auf Seiten der Unternehmen, die LBSN für Mobile Marketing nutzen, ist unerlässlich. Die Nutzer müssen sicher sein, dass ihre privaten Angaben über den eigenen Aufenthaltsort, streng vertraulich behandelt werden. Zusammengefasst ist der frühe Einstieg in die ortsbasierte Technologie der sozialen Netze kostengünstig und erfolgsversprechend. Neben der Wichtigkeit einer Social Media Präsenz eines jeden Unternehmens, können LBSN als interessante Ergänzung dienen und durch kreative Ideen zu einem Erfolg werden.
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6. Schlussbetrachtung Soziale Netze sind kaum mehr wegzudenken. Smartphones verdrängen das gewöhnliche Mobiltelefon unaufhaltsam. Und das mobile Internet erlaubt es von überall Informationen aus dem Netz zu ziehen. Mit Location Based Social Networks steht die nächste Revolution bevor. Sie haben das Potential den Standort einer Person in die Kommunikation mit einzubeziehen, Informationen über die Umgebung zu liefern, Menschen zusammenzuführen, die sich in der Nähe aufhalten oder Dinge/Orte vorzuschlagen, die interessant für den Nutzer sind. Die Voraussetzungen sind gewährleistet und das Potential zur Durchsetzung besteht auch. Was fehlt, ist ein überzeugender wahrgenommener Nutzen, auch Killer Applikation genannt. Die Killer App muss ein Argument liefern, das den Diensten zum Durchbruch verhilft. Der praktische Teil dieser Arbeit hat bereits einige Ansätze für solch eine Killer Applikation vorgestellt und bewiesen, dass diese auch Motivatoren sein können. Sich selbst darzustellen, mit Hilfe der ortsbasierten Dienste ist ein Motivator. Das Befriedigen des Mitteilungsbedürfnisses oder das Pflegen der sozialen Kontakte sind weitere. Auch Rabattaktionen haben das Potential als Treiber für LBSN zu funktionieren. Jedoch gilt es noch einige Hürden zu überwinden, bevor man von einem Durchbruch sprechen kann. Die bisherige, geringe Verbreitung der Dienste ist gleichzeitig ein zentrales Problem für die Nutzung. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass die Motivation LBSN zu verwenden oft höher wäre, wenn mehr Menschen den Dienst nutzen würden. Social Networks funktionieren eben erst, wenn es auch Menschen gibt, mit denen man soziale Kontakte pflegen kann. Eine weitere Hürde für die Durchsetzung ortsbasierter Social Networks sind die Bedenken hinsichtlich der Privatsphäre. Neue Innovationen kommen jedoch stetig auf den Markt und versuchen sich als Killer App zu etablieren. Meiner Meinung nach ist es in diesem sehr schnellen und dynamischen Markt nur noch eine Frage der Zeit, bis



53 den LBSN, die bereits in ihren Startlöchern stehen, der große Durchbruch gelingt.
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Anlage 1:



Experteninterview mit dem Digital Creative Director von Jung von Matt/Neckar, Kai Heuser



Was sind Gründe, warum Menschen in Deutschland Location Based Social Networks verwenden? Sie wollen sich mitteilen, wollen zeigen wo sie sind, was sie machen, ihre Freunde daran teilhaben lassen. Ein zweiter Grund kann natürlich sein, dass Anreize wie z.B. bei Facebook Deals ihren Job gemacht haben und die User einen Benefit aus der Sache ziehen können. Grundsätzlich merkt man wie das Thema Online aktuell lokaler und persönlicher wird. Ich will meine Freunde an meinem Leben teilhaben lassen, und mein Leben passiert eben da wo ich gerade bin... Was sind Gründe, warum sie dies nicht tun? Ein Hauptgrund ist mit Sicherheit das Thema Datenschutz. Ich denke, dass deswegen viele Vorbehalte haben. Zweiter Grund ist denke ich die fehlende Relevanz für viele - warum soll ich jetzt mitteilen wo ich bin.



Anlage 2:



Fragebogen



Mein Name ist Moritz Wagner und ich studiere an der Hochschule in Pforzheim Betriebswirtschaft / Marketing. Im Rahmen meiner Bachelor-Abschlussarbeit führe ich eine Umfrage unter Personen durch, die im Besitz eines Smartphones sind. Die Arbeit beschäftigt sich mit dem Thema Location Based Social Networking. Das sind Dienste, die es ermöglichen mit anderen Nutzern zu kommunizieren, basierend auf dem aktuellen Aufenthaltsort. Sie würden mir sehr helfen, wenn Sie sich 5 Minuten zum ausfüllen Zeit nehmen könnten. Ihre Daten werden natürlich anonym und streng vertraulich behandelt. Viel Spaß beim ausfüllen und Danke im Voraus, Moritz Wagner



  Frage 1: Welches der untenstehenden Smartphones besitzen Sie? q IPhone q HTC q Samsung q Sony Ericsson q Nokia q LG q Blackberry q Palm q Motorola q Acer q Andere ____________________ Frage 2: Welche Social Networks nutzen Sie generell? q Facebook q Twitter q Xing q VZ-Netze q wer-kennt-wen q Lokalisten q andere ____________________ q keins Frage 3: Wie häufig nutzen Sie Social Networks? q mehrmals täglich q täglich q mehrmals die Woche q mehrmals im Monat q monatlich q niemals Frage 4: Welche der folgenden Location Based Social Networks kennen Sie? q foursquare q Facebook Orte q Gowalla q Google Latitude q dailyplaces q sonstige ____________________ q keins
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57 Frage 5: Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? (Filterfrage) q Ja (weiter zu Frage 6) q Nein (weiter zu Frage 13) Frage 6: Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet? q foursquare q Facebook Orte q Gowalla q Google Latitude q dailyplaces q sonstige ____________________



Frage 7: Wie häufig nutzen Sie Location Based Social Networks? q mehrmals täglich q täglich q mehrmals die Woche q mehrmals im Monat q monatlich q selten



Frage 8: Wie lange nutzen Sie Location Based Social Networks bereits? q weniger als 1 Monat q 1 Monat bis 3 Monate q 3 Monate bis ein halbes Jahr q ein halbes Jahr bis 1 Jahr q länger als 1 Jahr Im Folgenden werden Funktionsweisen von Facebook Angebote, Foursquare sowie von Google Latitude erwähnt. Hierzu eine kleine Erläuterung vorweg: Facebook Angebote zeigt Rabatte in der Umgebung an. Beispielsweise bietet der Mode-Discounter H&M 15 % Rabatt auf jedes beliebige Teil, wenn man sich mit Hilfe seines Smartphones zu erkennen gibt und eine „Ich bin hier“ Statusmeldung postet. Foursquare bedient sich sogenannter Badges. Diese Abzeichen verdient man sich beispielsweise beim Einchecken in vier verschiedene Lokalitäten innerhalb einer Nacht – Crunked Badge. Weiter hat Foursquare die Funktion des Mayors (Bürgermeister). Mayor wird, wer öfter einen Ort besucht als jeder andere. Google Latitude ermöglicht eine konstante Bestimmung des Standortes.
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Frage 9: Nutzen Sie Location Based Social Networking... (Antwortmöglichkeiten anhand einer fünfstufige Likert-Skala) ______ weil es Spass macht? ______ weil es Ihre Freunde nutzen? ______ weil es für Sie Prestige bedeutet? ______ um Rabatte o.ä. zu bekommen? ______ für Statusmeldungen bei Facebook ? ______ um Ihren Freunden zu zeigen wo Sie sind? ______ um zu sehen wo Ihre Freunde sind? ______ um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind? ______ um Badges zu bekommen? (Foursquare) ______ um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) ______ um Ihren Stadort jederzeit für andere nachvollziehbar zu machen?(Google Latitude) ______ um den Standort anderer jederzeit nachzuvollziehen?(Google Latitude) Frage 10: Was sind noch Gründe, warum Sie Location Based Social Networking nutzen? Frage 11: Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen... (Antwortmöglichkeiten anhand einer fünfstufige Likert-Skala) ______ wenn Ihre Privatsphäre besser geschütz wäre? ______ wenn mehr Freunde es nutzen würden? ______ wenn Ihr Mobilgerät leistungsfähiger wäre? ______ um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind? ______ um Rabatte zu bekommen? ______ wenn Sie jederzeit Ihren Standort für andere erkennbar machen könnten? ______ wenn Sie jederzeit den Standort anderer erkennen könnten? ______ um Badges zu bekommen? (Foursquare) ______ um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) ______ um Ihren Status bei Facebook zu aktualisieren?



59 Frage 12: Was wäre ein weiterer Grund für Sie Location Based Social Networks häufiger zu nutzen?



Frage



13:



Nutzen



Sie



Location



Based



Social



Networking



nicht...



(Antwortmöglichkeiten anhand einer fünfstufige Likert-Skala) ______ weil Ihr Standort niemanden etwas angeht? ______ weil Sie Ihre Privatsphäre schützen möchten? ______ weil keiner oder wenige Ihrer Freunde es nutzen? ______ weil Ihr Mobilgerät nicht leistungsfähig genug ist? Frage 14: Was sind weitere Gründe, warum Sie Location Based Social Networks nich nutzen?



Frage



15:



Würden



Sie



Location



Based



Social



Networks



nutzen...



(Antwortmöglichkeiten anhand einer fünfstufige Likert-Skala) ______ wenn Ihre Privatsphäre besser geschützt wäre? ______ wenn mehr Ihrer Freunde es nutzen würden? ______ wenn Ihr Mobilgerät leistungsfähiger wäre? ______ um Rabatte zu bekommen? ______ um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind? ______ wenn Sie jederzeit Ihren Standort für andere erkennbar machen könnten? (Latitude) ______ wenn Sie jederzeit den Standort anderer erkennen könnten? (Latitude) ______ um Badges zu bekommen? (Foursquare) ______ um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) ______ um Ihren Status bei Facebook zu aktualisieren?



Frage 16: Was wäre ein weiterer Grund für Sie Location Based Social Networs zu nutzen? Frage 17: Geschlecht q männlich q weiblich



Frage 18: Wie alt sind Sie? Frage 19: Welcher Nationalität gehören Sie an?



  Frage 20: Wohnort q Großstadt, mind. 100.000 Einwohner q Mittelstadt, unter 100.000 Einwohner q Kleinstadt, unter 20.000 Einwohner



Frage 21: In welchem Bundesland wohnen Sie? Frage 22: Haupttätigkeit q Schüler q Student q Berufstätig q Arbeitslos q etwas anderes ____________________



Frage 23: Familienstand q ledig q verheiratet q geschieden q verwitwet
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61 Anlage 3:



statistische Auswertungen



Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Kumulierte Gültige Prozente Prozente



Ja



171



49,7



49,9



49,9



Nein



172



50,0



50,1



100,0



Gesamt



343



99,7



100,0



System



1



,3



Gesamt



344



100,0



Wie häufig nutzen Sie Social Networks? * Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Kreuztabelle Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Gesamt Wie häufig nutzen mehrmals Sie Social täglich Networks?



täglich



mehrmals Woche



Ja



Nein



137



88



225



% innerhalb von 60,9% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



39,1%



100,0%



% innerhalb von 80,6% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



51,8%



66,2%



Anzahl



55



75



% innerhalb von 26,7% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



73,3%



100,0%



% innerhalb von 11,8% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



32,4%



22,1%



19



31



61,3%



100,0%



Anzahl



die Anzahl



20



12



% innerhalb von 38,7% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?
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% innerhalb von 7,1% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? mehrmals Monat



monatlich



niemals



Gesamt



11,2%



9,1%



4



5



% innerhalb von 20,0% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



80,0%



100,0%



% innerhalb von ,6% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



2,4%



1,5%



Anzahl



2



2



im Anzahl



1



0



% innerhalb von ,0% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



100,0% 100,0%



% innerhalb von ,0% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



1,2%



,6%



Anzahl



2



2



0



% innerhalb von ,0% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



100,0% 100,0%



% innerhalb von ,0% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



1,2%



,6%



Anzahl



170



340



50,0%



100,0%



170



% innerhalb von 50,0% Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



% innerhalb von 100,0% 100,0% 100,0% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Rabatte o.ä. zu bekommen?



Gültig



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



31



9,0



29,5



29,5



2,00



19



5,5



18,1



47,6



3,00



27



7,8



25,7



73,3



63



Fehlend



4,00



16



4,7



15,2



88,6



5,00



12



3,5



11,4



100,0



Gesamt



105



30,5



100,0



System



239



69,5



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Rabatte zu bekommen?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



15



4,4



12,1



12,1



2,00



21



6,1



16,9



29,0



3,00



29



8,4



23,4



52,4



4,00



31



9,0



25,0



77,4



5,00



28



8,1



22,6



100,0



Gesamt



124



36,0



100,0



System



220



64,0



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-um Rabatte zu bekommen?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



,9



,9



1,00



22



6,4



19,6



20,5



2,00



25



7,3



22,3



42,9



3,00



29



8,4



25,9



68,8



4,00



14



4,1



12,5



81,3



5,00



21



6,1



18,8



100,0



Gesamt



112



32,6



100,0



System



232



67,4



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Badges zu bekommen? (Foursquare)



Gültig



Fehlend Gesamt



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



34



9,9



34,7



34,7



2,00



18



5,2



18,4



53,1



3,00



19



5,5



19,4



72,4



4,00



16



4,7



16,3



88,8



5,00



11



3,2



11,2



100,0



Gesamt



98



28,5



100,0



System



246



71,5



344



100,0
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Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



38



11,0



38,0



38,0



2,00



16



4,7



16,0



54,0



3,00



17



4,9



17,0



71,0



4,00



15



4,4



15,0



86,0



5,00



14



4,1



14,0



100,0



Gesamt



100



29,1



100,0



System



244



70,9



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Badges zu bekommen? (Foursquare)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



42



12,2



42,4



42,4



2,00



19



5,5



19,2



61,6



3,00



17



4,9



17,2



78,8



4,00



7



2,0



7,1



85,9



5,00



14



4,1



14,1



100,0



Gesamt



99



28,8



100,0



System



245



71,2



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



46



13,4



46,9



46,9



2,00



17



4,9



17,3



64,3



3,00



14



4,1



14,3



78,6



4,00



7



2,0



7,1



85,7



5,00



14



4,1



14,3



100,0



Gesamt



98



28,5



100,0



System



246



71,5



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based bekommen? (Foursquare)



Gültig



Social Networks



nutzen...-um



Badges



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



1,3



1,3



1,00



47



13,7



60,3



61,5



2,00



14



4,1



17,9



79,5



zu



65



Fehlend



3,00



11



3,2



14,1



93,6



4,00



4



1,2



5,1



98,7



5,00



1



,3



1,3



100,0



Gesamt



78



22,7



100,0



System



266



77,3



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



1,5



1,5



1,00



50



14,5



73,5



75,0



2,00



10



2,9



14,7



89,7



3,00



5



1,5



7,4



97,1



4,00



1



,3



1,5



98,5



5,00



1



,3



1,5



100,0



Gesamt



68



19,8



100,0



System



276



80,2



344



100,0



Gesamt



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?-foursquare * Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Badges zu bekommen? (Foursquare) Kreuztabelle Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Badges zu bekommen? (Foursquare) Gesamt Welche der 1 folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare



Gesamt



Anzahl



1,00



2,00



3,00



4,00



5,00



8



12



17



15



11



63



% innerhalb 12,7% 19,0% 27,0% 23,8% 17,5% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare % innerhalb 100,0 von Nutzen % Sie Location Based Social Networking.. .-um Badges zu bekommen? (Foursquare)



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0%



Anzahl



12



17



15



11



63



8
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% innerhalb 12,7% 19,0% 27,0% 23,8% 17,5% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare % innerhalb 100,0 von Nutzen % Sie Location Based Social Networking.. .-um Badges zu bekommen? (Foursquare)



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0%



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare * Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) Kreuztabelle Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) Welche der 1 folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare



Gesamt



Anzahl



1,00



2,00



3,00



4,00



5,00



Gesamt



9



12



17



14



14



66



% innerhalb 13,6% 18,2% 25,8% 21,2% 21,2% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare % innerhalb 100,0 von Nutzen % Sie Location Based Social Networking.. .-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0%



Anzahl



12



17



14



14



66



9



67



% innerhalb 13,6% 18,2% 25,8% 21,2% 21,2% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare * Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) Kreuztabelle Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) Welche der 1 folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare



Gesamt



Anzahl



1,00



2,00



3,00



4,00



5,00



Gesamt



17



10



12



7



14



60



% innerhalb 28,3% 16,7% 20,0% 11,7% 23,3% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare % innerhalb 100,0 von Würden % Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0%



Anzahl



10



12



7



14



60



17



% innerhalb 28,3% 16,7% 20,0% 11,7% 23,3% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare
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Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare * Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) Kreuztabelle Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare) Welche der 1 folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare



Gesamt



Anzahl



1,00



2,00



3,00



4,00



5,00



Gesamt



17



10



12



7



14



60



% innerhalb 28,3% 16,7% 20,0% 11,7% 23,3% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare % innerhalb 100,0 von Würden % Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0%



Anzahl



10



12



7



14



60



17



% innerhalb 28,3% 16,7% 20,0% 11,7% 23,3% 100,0% von Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?foursquare % innerhalb 100,0 von Würden % Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um Mayor zu werden oder zu bleiben? (Foursquare)



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0 %



100,0%
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Nutzen Sie Location Based Social Networking...-weil es für Sie Prestige bedeutet?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



28



8,1



25,7



25,7



2,00



40



11,6



36,7



62,4



3,00



24



7,0



22,0



84,4



4,00



13



3,8



11,9



96,3



5,00



4



1,2



3,7



100,0



Gesamt



109



31,7



100,0



System



235



68,3



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-weil es Ihre Freunde nutzen?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



13



3,8



9,6



9,6



2,00



34



9,9



25,0



34,6



3,00



46



13,4



33,8



68,4



4,00



35



10,2



25,7



94,1



5,00



8



2,3



5,9



100,0



Gesamt



136



39,5



100,0



System



208



60,5



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-für Statusmeldungen bei Facebook ?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



14



4,1



10,5



10,5



2,00



12



3,5



9,0



19,5



3,00



34



9,9



25,6



45,1



4,00



41



11,9



30,8



75,9



5,00



32



9,3



24,1



100,0



Gesamt



133



38,7



100,0



System



211



61,3



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-um Ihren Status bei Facebook zu aktualisieren?



Gültig



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



31



9,0



35,6



35,6



2,00



22



6,4



25,3



60,9



3,00



19



5,5



21,8



82,8



 



Fehlend



70  



4,00



11



3,2



12,6



95,4



5,00



4



1,2



4,6



100,0



Gesamt



87



25,3



100,0



System



257



74,7



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



15



4,4



11,5



11,5



2,00



38



11,0



29,0



40,5



3,00



33



9,6



25,2



65,6



4,00



27



7,8



20,6



86,3



5,00



18



5,2



13,7



100,0



Gesamt



131



38,1



100,0



System



213



61,9



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



16



4,7



12,1



12,1



2,00



23



6,7



17,4



29,5



3,00



30



8,7



22,7



52,3



4,00



30



8,7



22,7



75,0



5,00



33



9,6



25,0



100,0



Gesamt



132



38,4



100,0



System



212



61,6



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-um spontan Freunde zu treffen, die in der Nähe sind?



Gültig



Fehlend Gesamt



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



,8



,8



1,00



14



4,1



10,9



11,7



2,00



25



7,3



19,5



31,3



3,00



29



8,4



22,7



53,9



4,00



34



9,9



26,6



80,5



5,00



25



7,3



19,5



100,0



Gesamt



128



37,2



100,0



System



216



62,8



344



100,0
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Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-wenn mehr Freunde es nutzen würden?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



8



2,3



5,9



5,9



2,00



10



2,9



7,4



13,3



3,00



31



9,0



23,0



36,3



4,00



48



14,0



35,6



71,9



5,00



38



11,0



28,1



100,0



Gesamt



135



39,2



100,0



System



209



60,8



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um Ihren Stadort jederzeit für andere nachvollziehbar zu machen?(Google Latitude)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



43



12,5



50,6



50,6



2,00



18



5,2



21,2



71,8



3,00



13



3,8



15,3



87,1



4,00



5



1,5



5,9



92,9



5,00



6



1,7



7,1



100,0



Gesamt



85



24,7



100,0



System



259



75,3



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-um den Standort anderer jederzeit nachzuvollziehen?(Google Latitude)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



44



12,8



53,0



53,0



2,00



15



4,4



18,1



71,1



3,00



12



3,5



14,5



85,5



4,00



8



2,3



9,6



95,2



5,00



4



1,2



4,8



100,0



Gesamt



83



24,1



100,0



System



261



75,9



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-wenn Sie jederzeit Ihren Standort für andere erkennbar machen könnten?



Gültig



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



50



14,5



47,2



47,2



2,00



26



7,6



24,5



71,7



 



Fehlend



72  



3,00



20



5,8



18,9



90,6



4,00



7



2,0



6,6



97,2



5,00



3



,9



2,8



100,0



Gesamt



106



30,8



100,0



System



238



69,2



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-wenn Sie jederzeit den Standort anderer erkennen könnten?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



37



10,8



33,3



33,3



2,00



26



7,6



23,4



56,8



3,00



21



6,1



18,9



75,7



4,00



21



6,1



18,9



94,6



5,00



6



1,7



5,4



100,0



Gesamt



111



32,3



100,0



System



233



67,7



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-wenn Sie jederzeit Ihren Standort für andere erkennbar machen könnten? (Latitude)



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



1,1



1,1



1,00



47



13,7



53,4



54,5



2,00



23



6,7



26,1



80,7



3,00



10



2,9



11,4



92,0



4,00



2



,6



2,3



94,3



5,00



5



1,5



5,7



100,0



Gesamt



88



25,6



100,0



System



256



74,4



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-wenn Sie jederzeit den Standort anderer erkennen könnten? (Latitude)



Gültig



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



1,0



1,0



1,00



39



11,3



40,2



41,2



2,00



24



7,0



24,7



66,0



3,00



17



4,9



17,5



83,5



4,00



9



2,6



9,3



92,8



5,00



7



2,0



7,2



100,0



Gesamt



97



28,2



100,0



73



Fehlend



System



Gesamt



247



71,8



344



100,0



Nutzen Sie Location Based Social Networking nicht...-weil Ihr Mobilgerät nicht leistungsfähig genug ist?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



1,1



1,1



1,00



45



13,1



51,7



52,9



2,00



12



3,5



13,8



66,7



3,00



14



4,1



16,1



82,8



4,00



5



1,5



5,7



88,5



5,00



10



2,9



11,5



100,0



Gesamt



87



25,3



100,0



System



257



74,7



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networks nutzen...-wenn Ihr Mobilgerät leistungsfähiger wäre?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



1,1



1,1



1,00



45



13,1



51,7



52,9



2,00



17



4,9



19,5



72,4



3,00



7



2,0



8,0



80,5



4,00



8



2,3



9,2



89,7



5,00



9



2,6



10,3



100,0



Gesamt



87



25,3



100,0



System



257



74,7



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Networking häufiger nutzen...-wenn Ihre Privatsphäre besser geschütz wäre?



Gültig



Fehlend Gesamt



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



21



6,1



16,5



16,5



2,00



27



7,8



21,3



37,8



3,00



24



7,0



18,9



56,7



4,00



24



7,0



18,9



75,6



5,00



31



9,0



24,4



100,0



Gesamt



127



36,9



100,0



System



217



63,1



344



100,0
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Nutzen Sie Location Based Social Networking nicht...-weil Sie Ihre Privatsphäre schützen möchten?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



,7



,7



1,00



4



1,2



2,6



3,3



2,00



9



2,6



5,9



9,2



3,00



20



5,8



13,1



22,2



4,00



36



10,5



23,5



45,8



5,00



83



24,1



54,2



100,0



Gesamt



153



44,5



100,0



System



191



55,5



344



100,0



Gesamt



Würden Sie Location Based Social Privatsphäre besser geschützt wäre?



Gültig



Fehlend



Networks



nutzen...-wenn



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



,8



,8



1,00



18



5,2



14,4



15,2



2,00



20



5,8



16,0



31,2



3,00



33



9,6



26,4



57,6



4,00



33



9,6



26,4



84,0



5,00



20



5,8



16,0



100,0



Gesamt



125



36,3



100,0



System



219



63,7



344



100,0



Gesamt



Ihre



Nutzen Sie Location Based Social Networking nicht...-weil Ihr Standort niemanden etwas angeht?



Gültig



Fehlend Gesamt



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



,00



1



,3



,6



,6



1,00



5



1,5



3,1



3,8



2,00



8



2,3



5,0



8,8



3,00



19



5,5



11,9



20,6



4,00



31



9,0



19,4



40,0



5,00



96



27,9



60,0



100,0



Gesamt



160



46,5



100,0



System



184



53,5



344



100,0



75



Welches der untenstehenden Smartphones besitzen Sie?-IPhone Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



184



53,5



Fehlend



System



160



46,5



344



100,0



Gesamt



Welches der untenstehenden Smartphones besitzen Sie?-HTC Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



57



16,6



Fehlend



System



287



83,4



344



100,0



Gesamt



Welches der untenstehenden Smartphones besitzen Sie?-Samsung Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



33



9,6



Fehlend



System



311



90,4



344



100,0



Gesamt



Welche Social Networks nutzen Sie generell?-Facebook Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



329



95,6



Fehlend



System



15



4,4



344



100,0



Gesamt



Welche Social Networks nutzen Sie generell?-Twitter Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



114



33,1



Fehlend



System



230



66,9



344



100,0



Gesamt



Welche Social Networks nutzen Sie generell?-Xing Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



167



48,5



Fehlend



System



177



51,5



344



100,0



Gesamt
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Welche Social Networks nutzen Sie generell?-VZ-Netze Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



58



16,9



Fehlend



System



286



83,1



344



100,0



Gesamt



Wie häufig nutzen Sie Social Networks?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



mehrmals täglich



226



65,7



66,3



66,3



täglich



75



21,8



22,0



88,3



mehrmals Woche



die 31



9,0



9,1



97,4



mehrmals Monat



im 5



1,5



1,5



98,8



monatlich



2



,6



,6



99,4



niemals



2



,6



,6



100,0



Gesamt



341



99,1



100,0



System



3



,9



344



100,0



Gesamt



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?-foursquare Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



80



23,3



Fehlend



System



264



76,7



344



100,0



Gesamt



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?-Facebook Orte Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



133



38,7



Fehlend



System



211



61,3



344



100,0



Gesamt



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?-Gowalla Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



39



11,3



Fehlend



System



305



88,7



77



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?-Gowalla Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



39



11,3



Fehlend



System



305



88,7



344



100,0



Gesamt



Welche der folgenden Location Based Social Networks haben Sie bereits verwendet?-Google Latitude Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



100,0



100,0



Gültig



1



38



11,0



Fehlend



System



306



89,0



344



100,0



Gesamt



Nutzen Sie Location Based Social Networking...-weil es Spass macht?



Gültig



Fehlend



Häufigkeit



Prozent



Gültige Prozente



Kumulierte Prozente



1,00



3



,9



2,0



2,0



2,00



14



4,1



9,5



11,5



3,00



43



12,5



29,1



40,5



4,00



48



14,0



32,4



73,0



5,00



40



11,6



27,0



100,0



Gesamt



148



43,0



100,0



System



196



57,0



344



100,0



Gesamt



Geschlecht * Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Kreuztabelle Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Geschlecht



männlich



Ja



Nein



Gesamt



107



73



180



von 59,4%



40,6%



100,0%



% innerhalb von 70,9% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



48,3%



59,6%



Anzahl



78



122



63,9%



100,0%



Anzahl % innerhalb Geschlecht



weiblich



% innerhalb Geschlecht



44 von 36,1%



 



Gesamt



78  



% innerhalb von 29,1% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



51,7%



40,4%



Anzahl



151



302



50,0%



100,0%



100,0%



100,0%



151



% innerhalb Geschlecht



von 50,0%



% innerhalb von 100,0% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



Wohnort * Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Kreuztabelle Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet? Ja



Nein



Gesamt



115



70



185



von 62,2%



37,8%



100,0%



% innerhalb von 76,2% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



46,4%



61,3%



34



57



von 40,4%



59,6%



100,0%



% innerhalb von 15,2% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?



22,5%



18,9%



47



60



78,3%



100,0%



31,1%



19,9%



Wohnort Großstadt, mind. Anzahl 100.000 Einwohner % innerhalb Wohnort



Kleinstadt, unter 20.000 Anzahl Einwohner % innerhalb Wohnort



Mittelstadt, unter Anzahl 100.000 Einwohner % innerhalb Wohnort



23



13 von 21,7%



% innerhalb von 8,6% Haben Sie bereits Location Based Social Networking verwendet?
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