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Abstract: Location Based Services (LBS) werden grole Umsatzpotentiale fiir mo-
bile Datendienste zugeschrieben, da durch sie personalisierte, ortsabhidngige Diens-
te fiir Nutzer mafigeschneidert angeboten werden kénnen. Doch trotz vorhandener
Geschéftsmodelle und weiter Verbreitung der Mobilfunkinfrastrukturen ist das
Dienstangebot iiberschaubar, die Umsétze ebenso. Zur Ursachenforschung befrag-
ten wir Mobilfunknutzer nach ihren Bediirfnissen und ihrer Zahlungsbereitschaft
fiir LBS und vergleichen die Ergebnisse mit einer Erhebung zum Dienstangebot
und zur Bepreisung real existierender Dienste in deutschen Mobilfunknetzen. Fo-
kus der Erhebung ist eine Analyse der Ubereinstimmung von Kundenerwartungen
und Angebot bei Diensttypen und —bepreisung. Zusétzlich wurden Datenschutzein-
stellungen der Befragten erhoben, um sie als mdgliche Inhibitoren fiir LBS mit zu
beriicksichtigen.

1 Einleitung

Location Based Services wurden bei Einfithrung der mobilen Mehrwertdienste Ende der
neunziger Jahre gro3e Umsatzpotentiale zugeschrieben. So prognostizierte 1999 Durla-
cher Research, dass der Umsatz durch Location Based Mobile Shopping Services 2003
in Europa bei rund 3,45 Mrd. € liegen werde [Du99].

Diese optimistischen Prognosen wurden nach unten korrigiert. Ovum erwartete im Jahr
2000 einen Riickgang der weltweiten LBS-Umsitze auf nun 2,2 Milliarde US$ im Jahr
2003 [GBDO0O0]. Die im Jahr 2003 veroffentlichte Studie von StrategyAnalytics [St03]
erwartete flir Jahr 2003 lediglich einen weltweiten Umsatz von 1,1 Mrd. US$ durch LBS
(Europa 0,13 Mrd. US$). Cambridge Positioning Systems (CPS) sah im Jahr 2003 ein
weltweites Umsatzpotential von 12 Mrd. USS$ fiir 2005, allerdings mit der Einschrén-
kung, dass massenmarkttaugliche Ortungstechnik mit hoher Ortungsprézision eingesetzt
wird, die heute noch nicht installiert ist [Ca03].

Diese Zahlen belegen, dass die realisierten Umsitze und Gewinne durch LBS-Dienste
weit hinter den Erwartungen der letzten Jahre zuriickgeblieben sind. Ziel dieses Beitra-
ges ist es deshalb, mogliche Hinderungsgriinde einer erfolgreicheren Entwicklung zu
identifizieren, sowie Handlungsempfehlungen anhand unserer Ergebnisse abzuleiten.
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1.1 Datenschutz und Privatsphirenbedenken als Inhibitoren

Fehlender Datenschutz, Privatsphdrenbedenken und unsichere Technik werden oft als
Begriindungen fiir die Nichtteilnahme an Diensten genannt.

Sheehan und Grubbs fanden in [SGOO0] heraus, dass es Online-Nutzern besonders be-
sorgniserregend finden, wenn die Kontrolle iiber die Verwendung personlicher Daten
unklar ist. Im Bezug auf LBS fand Barkhuus in [BD03] heraus, dass LBS-Nutzer die im
Hintergrund ablaufenden Tracking-Dienste als wesentlich geféhrlicher fiir die Privat-
sphére angesehen werden als die vom Nutzer ausgeldsten, interaktiven Dienste, die bei
Nichtnutzung inaktiv sind. In einer weiteren Studie mit LBS-erfahrenen Nutzern [Ba04]
fand Barkhuus, dass Nutzer die Dienste schneller akzeptieren, wenn sie einen Uberblick
iiber die Reichweite der erfassten personlichen Daten haben und zusétzlich die Daten-
nutzung im Rahmen des Dienstes transparent gemacht wird. Im Jahr 2002 befragte das
Marktforschungsunternehmen emnid 629 Internetnutzer reprasentativ nach ihren Einstel-
lungen zu LBS [He02]: ,,Das Thema Datenschutz wird von jedem zweiten deutschen
Onliner kritisch gesehen. 52% sehen bei den LBS-Diensten Datenschutzprobleme auf
die Betreiber zukommen. Weiteres iiberraschendes Ergebnis: 40% wiirden ihr Handy
abschaffen wollen, wenn durch LBS der Aufenthaltsort des Handybesitzers bestimmbar
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1.2 Wirtschaftliche Inhibitoren

Beinat schreibt in [Be01] zu Hinderungsgriinden des LBS-Erfolgs aus Sicht der Anbie-
ter. Er macht die Zersplitterung des Marktes fiir Endgeréte und Technologien, die unter-
schiedliche regionale Regulierung des Datenschutzes und der Infrastrukturen, sowie die
geringe Erfahrung der Mobilfunkbetreiber verantwortlich fiir das zogerliche Entstehen
von LBS-Angeboten. Fehlende Standards fiir die unterschiedlichen Endgeréte und das
Interface zum Konsumenten sicht er als Inhibitoren fiir Investitionsentscheidungen.
Tilson, Lyytinen und Baxter entwickeln ein Strategie-Framework zum LBS-Design in
[TLBO4]. Darin werden Unsicherheitsfaktoren fiir den Entwurf und Betrieb von LBS-
Unternehmungen analysiert. Auf Seite der Konsumenten werden vor allem soziokultu-
relle Unsicherheiten als Unabwégbarkeiten genannt, da die alltdgliche Nutzung von LBS
unerwartete Nebenwirkungen im sozialen Netz der Nutzer haben kann. Daraus folgert er
die Wichtigkeit von Privatsphéarenschutz und die Notwendigkeit einer sicheren Infra-
struktur fiir den Betrieb einiger LBS-Anwendungen.

2 Kategorisierung von LBS-Diensten
Fiir unsere Befragung entwarfen wir eine Auswahl von Konsumenten-relevanten LBS.
Ziel war es, eine breite Abdeckung moglicher Anwendungen abzufragen. Nach Analyse

der Dienstkategorien in der Literatur (Wi03], [Bw04]) wurde ein Schema von Beispiel-
anwendungen entworfen, welches in Tabelle 1 erldutert wird.
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Navigation: Navigationsdienste: Navigationsdienste per Handy. Vertreter der interakti-
ven Informationsdienste; Tourismus: Freizeitdienst fiir nicht-alltdgliche Umgebungen.

Unterhaltung: Spiele: Mobile Spiele mit Ortskomponente zur Freizeitgestaltung.

Informationsdienste: Kulturinformation: Informationsdienst zur Freizeitgestaltung.
Finanzdienste: ortsabhidngige Finanzinformationen und —dienstleistungen.

Sicherheits- und Notfalldienste: Medizinische Notdienste: Ortungsdienste zur Bewal-
tigung medizinischer Notlagen; Notfalldienste: Notrufortung, Katastrophenschutz und
andere Dienste zum Schutz von Leib und Leben bei drohender Gefahr als hoheitlicher
Biirgerservice; Strafverfolgung: Ortungsdienste zur Erleichterung der Strafverfolgung.

Community-Dienste: Freunde finden: Freizeitdienst mit hoher sozialer Bindung; Da-
ting: Ortsbasierte, mobile Partnervermittlung zur Freizeit- und Lebensgestaltung.

Tabelle 1: Kategorien von Location Based Services

3 Gang der Untersuchung

3.1 Marktstudie

Zur Erhebung des aktuellen Angebots an LBS untersuchten wir die deutschen Mobilfun-
ker E-Plus, O,, T-Mobile und Vodafone. Des Weiteren wurden unabhéngige Anbieter
von Netzanbieter-iibergreifenden Diensten recherchiert. Im Einzelnen wurden die Porta-
le der Mobilfunker untersucht und die dort dokumentierten Dienste erfasst. Die Beprei-
sung wurde ebenfalls erhoben. Daneben wurden die erkennbaren freien Dienstanbieter
fiir LBS erhoben und ihre Bepreisung erfasst. SchlieBlich wurden die gefundenen Diens-
te kategorisiert. Ebenso wurden die Preismodelle kategorisiert.

3.2 Erhebung von Kundenpriferenzen

Die Erhebung der Kundenpréferenzen wurde in Rahmen von drei Lehrveranstaltungen
des Lehrstuhls fiir M-Commerce an der Johann Wolfgang Goethe-Universitit Frankfurt
am Main durchgefiihrt. Befragt wurden 53 Studierende in den Veranstaltungen des Ver-
tiefungs- und Spezialisierungsstudiums. Die Studierenden wurden zu Beginn und zum
Ende der Lehrveranstaltung zu ihren Einstellungen befragt, um spéter die Auswirkung
von Wissen zu Einstellungen erheben zu konnen. In dieser Auswertung wurden jedoch
nur die Einstellungen zu Beginn der Wissensvermittlung beriicksichtigt. Bei den ver-
wendeten Fragebogen waren in der Regel Mehrfachnennungen moglich, so dass eine
Grundgesamtheit von mehr als 100% fiir einzelne Auswertungen vorkommen kann. Wir
erfragten die Bekanntheit existierender LBS, die tatsdchliche Nutzung der Dienste, sowie
die Datenschutzbedenken beziiglich der Dienste und allgemein.
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Ein weiterer Fokus war die Zahlungsbereitschaft fiir LBS, die auf zwei Wegen erhoben
wurde. Zunichst wurde ein absolutes Preisniveau abgefragt, danach die Zahlungsbereit-
schaft relativ zu dem bekannten Dienst ,,SMS-Versand®.

4 Angebotserhebung aktueller LBS-Dienste und deren Bepreisung

4.1 Anbieter und Dienstangebot

Mit den Dienstkategorien aus Tabelle 1 wurden die Angebote der Mobilfunkanbieter in
Deutschland sowie unabhingiger LBS-Anbieter untersucht. Abbildung 1 fasst die Er-
gebnisse zusammen. Als einziges iiberall verfiigbares Angebot stellten sich Navigations-
anwendungen heraus. Diese fiihren auch bei der Anzahl der Anwendungen. Im Mittel-
feld finden sich mit je drei Angeboten bei einigen Mobilfunkanbietern die Informati-
onsdienste und die Notfalldienste. Nicht vorhanden sind Angebote zur Strafverfolgung,
mit nur einer Nennung befinden sich die medizinischen Notdienste ebenfalls in der Ka-

tegorie der selten angebotenen Dienste.
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Abbildung 1: Bestehendes Angebot an LBS-Diensten
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Anbieter der meisten Dienste ist der Mobilfunkanbieter O, mit 7 von 10 mdglichen An-
geboten, gefolgt von E-Plus und T-Mobile mit je 6 angebotenen Kategorien und Voda-
fone mit 5 Kategorien. Bei T-Mobile wurden die Dienstangebote von T-Info mit gewer-
tet, da diese innerhalb des t-zones-Portals angeboten werden. Prinzipiell sind die T-Info-
LBS von jedem der vier Mobilfunker aus per SMS nutzbar. T-Info wurde wegen der
Zugehorigkeit zum Telekom-Konzern nicht als unabhéngiger Anbieter gewertet.

Anzahl der Angebote nach Kategorien

T-Mobile E-Plus
Vodafone

Unabhangig

Abbildung 2: Verteilung des LBS-Angebots auf Anbieter

4.2 Bepreisung der angebotenen Dienste

Zwei Aspekte der Bepreisung von LBS standen im Fokus unserer Untersuchung: die
Hohe des Preises, sowie zu Grunde liegende Preismodelle. Zundchst werden die Preis-
modelle erlautert, dann die ermittelten Preise dargestellt. Die Erfassung der Dienstpreise
gestaltete sich schwierig, da die Preise oft nur als Nutzer des jeweiligen Mobilfunkpor-
tals einsehbar waren. Fiir einige Dienste waren die Preise gar nicht ermittelbar. Anfragen
an die Kundenbetreuung fiihrten ebenfalls nicht bei allen Anbietern zum Erfolg. Die
ermittelten Preise werden in den folgenden beiden Abschnitten ausgewertet.

Preismodelle: Es wurden drei grundsitzliche Preismodelle gefunden, die in Tabelle 2
dargestellt werden: Transaktionspreise, Datenvolumenpreise und Abonnements / Grund-
gebiihren. Bei allen LBS-Angeboten fallen Datenkosten an, die vom Nutzer gezahlt
werden miissen. In den Kategorien Spicle und Dating konnten keine konkreten Preise
ermittelt werden, weshalb sie bei der unten folgenden Darstellung der Preise weggelas-
sen werden.
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Transaktionspreis Datenvolumenpreis = Grundgebiihrpreis

Preis pro Dienstnutzung ~ Bepreisung iiber Abonnement / Grundgebiihr mit
Datenvolumen Nutzungspreis und/oder Inklu-
sivtransaktionen.

Dienste haben einen Dienstnutzung inklu- Dienstnutzung wird gegen Grund-

festen Nutzungspreis und sive WAP-Nutzung, gebiihr ermoglicht. Hier gibt es oft

werden z.B. per Telefon- GPRS-Anwendung eine Obergrenze fir die Nutzung,

rechnung gezahlt. oder SMS. ab der Transaktionspreise fallig
werden. Manche Modelle berech-
nen Grundgebiihr und Datenkos-
ten.

Tabelle 2: Grundmodelle der Bepreisung von LBS

Es wurde keine spezifische Verteilung der Preismodelle auf bestimmte Dienstangebote
gefunden. Fiir Navigation wurde die Preise fiir 4 Dienste ermittelt. Hier kommen alle
drei Grundmodelle vor. Einen grolen Anteil an den Abonnementdiensten haben imode-
Dienste bei E-Plus, die grundsétzlich iiber Abonnements zugénglich sind. Im Gegensatz
dazu werden die Angebote bei O, meistens liber Datenvolumina abgerechnet.

Bepreisung: Die Bepreisung der Dienste schwankt erheblich von Angebot zu Angebot.
Die giinstigsten Dienste findet man im Datenvolumen-Modell, wo lediglich SMS- oder
GPRS-Verkehr abgerechnet wird. Die meisten der auf diese Art abgerechneten Dienste
sind einfache Auskunftsdienste wie Geldautomaten- oder Restaurantsuche.

Die Preise fiir interaktive Dienste wie FriendFinder liegen im Intervall zwischen 0,2€
und 0,69€ pro Transaktion. Einen deutlichen Preisschub erfahren dariiber hinaus jene
Dienste, die iiber Kommunikation oder statische Auskunft hinaus einen Mehrwert gene-
rieren, fir dessen Erbringung andere Dienste oder Datenquellen benétigt werden. Bei-
spiclsweise bei Navigation, wofiir ein Geoinformationssystem (GIS) sowie aktuelle
digitale Kartenwerke bendtigt werden; oder bei Notfalldiensten mit ihrem Anschluss an
Callcenter und Rettungsleitstellen. Solche Dienste werden mit bis zu 1,99€ pro Transak-
tion bei falliger Grundgebiihr berechnet.

Insgesamt reicht die Preisspanne also von O€ fiir iiber Datenvolumen abgerechnete
Dienste bis zu 1,99€ pro Transaktion plus Grundgebiihr plus Datenvolumen fiir die
hochpreisigen Dienste. Tabelle 3 gibt einen Uberblick iiber die ermittelten Preise, die
Preisungsmodelle und die Verteilung auf Dienste.
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5 Empirische Ergebnisse

5.1 Aktuelle Hinderungsgriinde aus Nutzersicht

Ziel des folgenden Abschnittes ist es, aktuelle Hinderungsgriinde der mangelnden
Marktdurchdringung von LBS-Diensten zu beleuchten. Hierzu wurden in unserer Um-
frage die Probanden danach befragt, welche Hinderungsgriinde sie sehen. Diese Erhe-
bung hat zwei Ziele: Die Erhebung der Nutzersicht dient der Aufdeckung von Schwach-
stellen existierender LBS-Dienste und ermdglich eine Fokussierung auf die genannten
Schwachstellen.

Dienstkategorie  Preisintervall Daten- Trans-  Abonne-
volu- aktions- ment /
men- preis Grund-
preis gebiihr

Navigation 0€ - 1,99€ pro Transaktion, mit v~ v vV

oder ohne Grundgebiihr.

Med. Notfall 0,49€ - 1,99€ vV vV -

Kulturinfos Datenvolumen, Abonnement, v~ _ v

SMS-Abruf

Friendfinder 0,2€ - 0,67€ je nach Freikontin- v v~ vV vV

gent an Inklusivtransaktionen

Finanzdienste 0€ - 0,69€ v v

Tourismus 0€ - 0,69€ v v

Notfalldienste 0,2€ - 1,80€, meistens als v~ v v

Mischform aus Grundgebiihr
und Transaktionskosten.

Tabelle 3: Preisgestaltung bei LBS-Angeboten. Mehrere 4 bedeuten,
dass es mehrere Varianten gibt.

Zweitens dient sie zur potentiellen Aufdecken mangelnder Markttransparenz. Mogli-
cherweise lassen sich einige der genannten Schwéchen durch real existierende Angebote
am Markt belegen, was auf eine mangelnde Markttransparenz hindeuten wiirde, da den
Kunden dann das existierende Angebot nicht bzw. nur teilweise bekannt ist. Das Ergeb-
nis dieser Befragung ist in Abbildung 3 aufgezeigt, wobei Mehrfachantworten mdglich
waren.
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kein passendes Display 3,8%

Datenschutzbedenken 15,1%

kein passender Dienst

wird angeboten 17,0%

zu kompliziert 7,5%

zu teuer | 26,4%

kein Bedarf |43,4%
| | | | | | | | |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Abbildung 3: Hinderungsgriinde aus Kundensicht (n=53)

Gut 40% der Befragten gab an, dass sic momentan keinen Bedarf an LBS-Diensten se-
hen. Hier wird deutlich, dass die heute verfiigbaren Angebote noch keinen groB3en Bedarf
bei den Endkunden zu wecken. Uber ein Viertel (rund 26%) denken, dass die Bepreisung
der LBS-Dienste noch zu teuer ist. Lediglich fiir 8% sind die Dienste bzw. deren Nut-
zung zu kompliziert und kaum 4% klagen {iber ein zu kleines Display. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass das Problem auf der Anbieterseite liegt. Wenn iiber 40% keinen
Mehrwert in den Diensten sowie 26% iiber eine zu unattraktive Preisgestaltung klagen
(Platz 1 und 2 der genannten Hinderungsgriinde), liegt es offensichtlich im Aufgabenbe-
reich der LBS-Anbieter, attraktive Dienste zu respektierten Preisen anzubieten. Positiv
ist hingegen die geringe Nennung von technischen bzw. Bedienungsproblemen. Offen-
bar haben die Anwender die Phase der Frustration, die durch die wenig anwendungs-
freundlichen WAP-Dienste aufkam, iiberstanden. Dieses Ergebnis macht durchaus Hoff-
nung, da die Anbieter der LBS-Dienste sich nun nicht mehr primér mit unausgereiften
technischen Infrastrukturen beschéiftigen miissen und sich voll auf die Entwicklung und
Vermarktung attraktiver LBS-Dienste konzentrieren kénnen.

5.2 Kundenpriéferenzen vs. Dienstangebot

Die im vorherigen Kapitel aufgezeigten Ergebnisse machen deutlich, dass ein Hautprob-
lem des aktuellen Angebots darin liegt, dass wenig attraktive bzw. die falschen LBS-
Dienste angeboten werden. Im Folgenden werden daher Kundenpriferenzen im Hinblick
favorisierter LBS-Dienste vorgestellt. Diese werden im Anschluss der Angebotserhe-
bung aus Kapitel 4 gegeniibergestellt. Hierdurch wird aufgezeigt, ob sich das aktuelle
LBS-Angebot moglicherweise am gegenwartigen Bedarf vorbei entwickelt.

In unserer Untersuchung haben wir die Probanden deshalb daraufhin befragt, welche
LBS-Dienste sie gerne nutzen wiirden. Das Ergebnis ist in Abbildung 4 aufgezeigt.
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Dating [ 7] 1.9%

Strafverfolgung |0,0%

Notfalldienste 43,4%

Finanzdienste 13,2%

Tourismus |24.5%

Freunde finden |22.6%

Spiele 7,5%

Kulturinformation | 32.1%

medizin. Notdienste |37.79%

Navigation 64,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 4: Favorisierte LBS-Dienste aus Kundensicht

Die LBS-Dienste lassen sich klar in drei Gruppen einteilen: Stark favorisierte Dienste
(Notfalldienste und Navigation), mittelstark favorisierte Dienste (Tourismus, Freunde
finden, Kulturinformationen und med. Notdienste) sowie Dienste, die kaum im Interes-
sensfeld der Kunden liegen (Dating, Strafverfolgung, Finanzdienste, Spiele). Ein Ver-
gleich mit den angebotenen Diensten aus Kapitel 4.1 macht deutlich, dass die Anbieter
den Bedarf an Navigationsdiensten erkannt haben. Anders sicht es hingegen bei den
Notfalldiensten und den medizinischen Notdiensten aus. Wahrend diese Dienste aus
Kundensicht auf Platz zwei und drei der Beliebtheitsskala rangieren, lasst das Angebot
an solchen Diensten noch stark zu wiinschen {ibrig (das aktuelle Angebot umfasst zwei
medizinische Notdienste).Diese Ergebnisse machen deutlich, dass bei der Anpassung des
Dienstangebots bei allen Anbietern noch erhebliches Potential besteht, besser auf die
Kundenbediirfnisse einzugehen.

5.3 Zahlungsbereitschaft vs. Dienstbepreisung

Neben dem Angebot attraktiver LBS-Dienste spielt deren Bepreisung bei der Kundenak-
zeptanz eine wichtige Rolle. Entsprechend wurden die Probanden nach Threr Zahlungs-
bereitschaft flir die einmalige Nutzung eines LBS-Diensts befragt. Selbstverstiandlich
sind hierbei auch komplexere Preismodelle (z.B. zweigeteilte Tarife mit nutzungsabhén-
gigem und nutzungsunabhingigem Anteil zur effizienten Abschopfung der vorhandenen
Zahlungsbereitschaft) denkbar. In der vorliegenden Arbeit befragten wir die Probanden
nach ihrer nutzungsabhingigen Zahlungsbereitschaft (vorerst unabhidngig davon, wel-
cher Dienst genutzt wird). Die folgende Abbildung 5 zeigt, dass die Zahlungsbereitschaft
fir LBS-Dienste im Schnitt bei rund 0,2€ (arithm. Mittel von 0,22€) pro einmaliger
Dienstnutzung liegt.
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Die Zahlungsbereitschaften schwankten allerdings stark, da knapp ein Viertel der Be-
fragten bereit ist, 0,5€ pro Nutzung zu zahlen und gut die Halfte zwischen 0,1 - 0,3€.
Das restliche Viertel ist lediglich zu einer Zahlung von 0,05€ und weniger bereit. Die
starke Streuung der Zahlungsbereitschaften lasst vermuten, dass die individuellen Zah-
lungsbereitschaften stark von den bevorzugten LBS-Diensten abhidngen.

30%

28,3%

25%
22,6%

20%

15%

11,3%

11,3% 11,3%

10% 9,4%
5% 1 I 38%
3
0.0% 00%  00%  00%
0% T T T T T T T T T T |
0 0,01 005 0,1 02 03 04 05 1 15 2 €

Abbildung 5: Zahlungsbereitschaft fiir einmalige LBS-Dienstnutzung

Um diese dienstabhéngigen Zahlungsbereitschaften zu erfassen, wurde in einer zweiten
Fragestellung gezielt nach der Zahlungsbereitschaft bei den unterschiedlichen LBS-
Diensten gefragt. Im Gegensatz zu den vorangegangenen Fragen wurde nicht nach der
betragsméfigen Zahlungsbereitschaft, sondern nach der relativen (zum SMS-Niveau von
derzeit durchschnittlich 0,2€) Zahlungsbereitschaft gefragt. Da die allgemeine durch-
schnittliche Zahlungsbereitschaft bei rund 0,2€ lag, lassen sich durch dieses Vorgehen
solche LBS-Dienste identifizieren, fiir die eine iiberdurchschnittliche Zahlungsbereit-
schaft vorliegt. Zudem wurden die Probanden befragt, ob ihre individuelle Zahlungsbe-
reitschaft unter oder tiber der durchschnittlichen Zahlungsbereitschaft (0,2€) liegt, oder
dieser entspricht.

Es wird deutlich, dass die bereits beobachtete Streuung der allgemeinen Zahlungsbereit-
schaft durch eine Betrachtung der auf die einzelnen LBS- Dienstkategorien angepassten
individuellen Zahlungsbereitschaften erkldrbar wird. Wahrend die Mehrzahl der Dienste
nur eine durchschnittliche Zahlungsbereitschaft unterhalb des durchschnittlichen SMS-
Niveaus von 0,2€ aufweisen und somit eher unattraktive Dienste aus Anbietersicht dar-
stellen, liegen die Dienstkategorien Navigation und Kulturinformationen immerhin nahe
an der durchschnittlichen Zahlungsbereitschaft. Hervorzuheben sind die Notfalldienste
sowie die medizinischen Notdienste. Hier liegt die durchschnittliche Zahlungsbereit-
schaft tiber SMS-Niveau (41,4% (41,4%) bzw. 44,8% (34,5%) wiren hier bereit, mehr
(gleich viel) als fiir SMS zu bezahlen). Die entsprechenden Umfrageergebnisse sind in
Abbildung 6 verdeutlicht.
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Abbildung 6: Zahlungsbereitschaft fiir einmalige LBS-Dienstnutzung

Aufgrund der mangelhaften Preistransparenz liefen sich die festgestellten Zahlungsbe-
reitschaften nicht fiir alle Dienstkategorien mit den entsprechenden realen Preisen ver-
gleichen, sondern lediglich fiir die in Kapitel 4.2 aufgezeigten Kategorien. Die somit
nicht vergleichbaren Dienstkategorien Spiele und Dating fallen hierbei jedoch nicht
besonders ins Gewicht, da diese Dienste aus Kundensicht wenig Attraktivitit aufweisen.

Im Vergleich mit Tabelle 3 wird deutlich, dass die gegenwértigen Preise fiir LBS-Dienste
meist iiber den entsprechenden Zahlungsbereitschaften liegen. Es existieren lediglich
zwel Dienstkategorien mit einer Zahlungsbereitschaft {iber SMS-Niveau (Notfalldienste
und medizinische Notdienste). Fiir diese beiden Dienste muss jedoch festgestellt wer-
den, dass die tatsdchlichen Dienstpreise bis zu dem Zehnfachen iiber dem durchschnittli-
chem SMS-Niveau liegen.

Da auch in diesen Kategorien nur unter 50% der Befragten bereit sind, mehr als fiir eine
SMS zu bezahlen, ldsst sich feststellen, dass die tatsdchliche Bepreisung dieser (aus
Kundensicht durchaus attraktiven) Dienste weit iiber den entsprechenden Zahlungsbe-
reitschaften liegt. Bei den restlichen Diensten liegt die Zahlungsbereitschaft lediglich auf
bzw. unter SMS-Niveau, d.h. die Anwender sind lediglich dazu bereit, entstechende Kos-
ten fiir die Dateniibertragung zu bezahlen. Auch hier ldsst sich somit feststellen, dass die
gewihlten Preismodelle nicht den Bediirfnissen der Kunden entsprechen, da reale Preise
nicht den Zahlungsbereitschaften der Kunden entsprechen. Es bleibt festzuhalten, dass
neben dem mangelnden Angebot attraktiver Dienste ein Haupthindernis bei der zu hohen
Bepreisung bereits verfiigbarer Dienste liegt.
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5.4 Datenschutz und Privatsphére

Ein wichtiger moglicher Hinderungsgrund fiir den Markterfolg von LBS kénnen Daten-
schutzbedenken sein. In der Einleitung unter Abschnitt 1.1 wurden einige Arbeiten ge-
nannt, die diese Vermutung stiitzen. Im Vergleich zu Angebot und Bepreisung ermittel-
ten wir auch die Einstellung der Befragten zu Datenschutzthemen.

Fragestellung Mittelwert der Antwor-
ten (1...5)
Ein LBS sollte die detaillierte Festlegung des Zugriffs auf 2,60

die Ortsinformation fiir jeden Dienst und jede Lebenssitua-
tion erlauben.

Ich mochte vor jeder Ortung informiert werden und 1,92
explizit einwilligen.
Bei Gefahren wie Allergien oder Katastrophen werde ich 2,06

lieber informiert, ohne einwilligen zu miissen.

Mir geniigt es, flir einen bestimmten Dienst einmal eine 2,36
Einwilligung zur Ortung zu geben, solange ich sie kurzfris-
tig widerrufen kann.

Jeder Dienst sollte eine Auswahl an typischen Situatio- 1,91
nen anbieten, welche man einstellen kann wie Anruf-

profile auf Handys.

Ich mdéchte auf meinem Endgerédt die Kontrolle iiber 1,32

den Dienst und die Ortung ausiiben kénnen.

Ein Datenschutzsiegel des Dienstanbieters reicht mir 3,08
aus, um einem LBS zu vertrauen.

Ich méchte auf jeden Fall, dass der Betreiber eines LBS 2,32
nicht meine wahre Identitét erfahrt.

Ich finde es vorteilhaft, meine virtuellen Identitdten beim 2,21
Wechsel des Mobilfunkbetreibers mitnehmen zu kénnen.

Tabelle 4: Datenschutzeinstellungen zu LBS
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Zunéchst wurde allgemein nach Griinden fiir Nichtakzeptanz gefragt. Abbildung 3 zeigt
die Prozentzahlen der Hinderungsgriinde. Datenschutzbedenken rangieren erst an vierter
Stelle nach nicht passendem Dienstangebot und als zu teuer empfundener Bepreisung
der Dienste mit 15,1% der Nennungen. Im Vergleich der Dienste wurden die Befragten
um Nennung gebeten, welche LBS-Angebote sie fiir sich zur Ortung frei schalten wiir-
den. Die drei Spitzenreiter unter den Anwendungskategorien sind Notfalldienste
(52,8%), medizinische Notfalldienste (43,4%) und Navigation (37,7%). Mit groflem
Abstand folgen Kulturinformations- (15,1%) und Tourismusangebote (17,0%). Alle
anderen Kategorien stieBen auf wenig Datenschutzvertrauen, insbesondere Spiele, Fi-
nanzdienste, Strafverfolgung und Dating, die jeweils weit unter 10% liegen. In einer
Befragung zu Datenschutzeinstellungen konnte mit Werten von 1 (trifft voll zu) bis 5
(trifft gar nicht zu) die personliche Einstellung zu LBS-Nutzung und Datenschutz ange-
geben werden. Die Fragen sowie die Mittelwerte der Nennungen sind in Tabelle 4 do-
kumentiert. Bei vielen Fragen ist die Abweichung vom Mittelwert geringer als 0,5. Auf-
fallig jedoch ist die Forderung nach Kontrolle, die mit Mittelwerten von 1,92 und 1,32
sowie 1,91 in gleich drei der Fragestellungen deutlich ausgedriickt wurde. Einem Daten-
schutz-Giitesiegel eines Dienstes wird wenig Vertrauen entgegen gebracht, was sich in
einem ablehnenden Mittelwert von 3,62 ausdriickt. Die hier genannten Mittelwerte sind
in Tabelle 4 in Fettschrift hervorgehoben. Zusammenfassend erscheinen Datenschutzbe-
denken tatsdchlich ein Hinderungsgrund fiir LBS-Akzeptanz zu sein, insbesondere wenn
der Kontroll- und Transparenzaspekt bei der Verwendung personlicher Daten im Mittel-
punkt steht. Dies stiitzt die Ergebnisse der in Abschnitt 1.1 erwéhnten Studie von Shee-
han.

6 Zusammenfassung und Ausblick

Unsere Untersuchung fand drei potentielle Hinderungsgriinde fiir den Erfolg von LBS.
Die Analyse des Dienstangebots im Vergleich zu den Kundenwiinschen ergab deutliche
Unterschiede zwischen der Angebots- und Nachfrageseite. Das aktuelle Angebot orien-
tiert sich nicht an den Wiinschen der potentiellen Nutzer.

Die Akzeptanz von LBS konnte durch kundenorientiertere Angebote stimuliert werden.
Insbesondere Notfalldienste und medizinische Dienste versprechen dabei hohe Akzep-
tanz bei der Einfiihrung von LBS.

Die Gegeniiberstellung der Bepreisung aktueller Dienste mit der Zahlungsbereitschaft
potentieller Nutzer ergab auch hier eine Nichtiibereinstimmung von Angebots- und
Nachfrageseite. Die gegenwirtigen Preise fiir LBS-Dienste liegen teilweise drastisch
iiber den entsprechenden Zahlungsbereitschaften. Lediglich zwei Dienstkategorien lie-
gen in der Zahlungsbereitschaft iiber SMS-Niveau (Notfalldienste und medizinische
Notdienste). Zusatzlich erschwerend erscheint die mangelnde Preistransparenz bei vie-
len LBS-Angeboten, die eine Kostenabschitzung durch potentielle Nutzer in einigen
Fillen unmdglich macht. Mehr Transparenz und eine bessere Ubereinstimmung der
Preise mit der Zahlungsbereitschaft wiirden die LBS-Akzeptanz befordern.
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Datenschutzfragen sind potentiellen Nutzern wichtig — allerdings weniger wichtig als das
Preisniveau und das Dienstangebot. Der Aspekt der Kontrolle iiber die Verarbeitung und
Speicherung der personlichen Aufenthaltsorte wurde als wichtigster Datenschutzaspekt
ermittelt. Heutige LBS-Plattformen ermdglichen nur ein minimales Verwalten von Nut-
zer-Datenschutzeinwilligungen und Generaleinwilligungen, die Nutzern kein Gefiihl von
Kontrolle vermitteln diirften. Datenschutzsiegel scheinen wenig Vertrauen bei der Ver-
arbeitung von Aufenthaltsdaten zu vermitteln. Ein Angebot von Privatsphéren-
Management-Funktionen wie Identititsmanagement und Einflussmdglichkeiten der
Nutzer konnen die Akzeptanz von LBS erhdhen.
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