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Abstract

Die enormen Investitionen in UMTS-Lizenzen und den Aufbau einer neuen Netzinf-
rastruktur zwingen die Mobilfunkanbieter zur Erschliefung neuer Umsatzpotenziale.
Durch Entwicklung neuer mobiler Mehrwertdienste hoffen sie, die ,Killerapplikation®
der 3. Mobilfunkgeneration zu finden, die ahnlich wie der Short Message Service
(SMS) fur GSM, zum Treiber des UMTS-Markterfolges werden kann. Nach Meinung
vieler Marktbeobachter kdnnten Location Based Services, d.h. mobile Dienste, die
sich an den aktuellen Standort des Nutzers anpassen, diese Rolle fur UMTS Uber-

nehmen.

Location Based Services kdnnen jedoch am Markt nur langfristig erfolgreich sein,
wenn sie seitens potenzieller Nutzer akzeptiert werden. Die Konsumentenakzeptanz
ortsbezogener mobiler Anwendung ist aber bisher wenig untersucht. Aus diesem
Grund beschaftigt sich die vorliegende Studie mit der Identifizierung und Analyse von
Determinanten der Akzeptanz von Location Based Services. Dazu wird basierend auf
theoretischen Erkenntnissen und Ergebnissen bisheriger Studien ein Hypothesen-
system hinsichtlich der Einflussfaktoren der konsumentenseitigen Akzeptanz von

standortbezogenen Diensten konzipiert.

Als Ergebnis lasst sich festhalten, dass die Einstellung zur Nutzung von LBS positiv
durch die wahrgenommenen Preiswurdigkeit, die wahrgenommene Dienstqualitat
sowie stark durch das wahrgenommemen Vergnugen bestimmt wird. Die ZielgroRRe
Akzeptanz wird primar durch die Einstellung zur Nutzung und die subjektive Norm

direkt determiniert.
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1 Zur aktuellen Entwicklung des Location Based Services-Marktes

Von einem anfangs nur fiir Geschéftsleute erschwinglichen Produkt hat sich das Mobiltelefon
zum Massenprodukt entwickelt. In Deutschland nutzten 2004 laut Regulierungsbehérde fiir
Telekommunikation und Post (2005, S. 41) bereits 86,4% aller Bundesbiirger ein Mobiltele-
fon. Der Markt zeigt jedoch erste Sattigungserscheinungen und ein weiteres Umsatzwachstum
ist fiir die Netzbetreiber kaum mehr allein durch Neukundenakquisition realisierbar. Stattdes-
sen streben sie zunehmend nach einer Erhéhung des Umsatzes pro Kunden (Average Revenue
per User, ARPU) und setzen in diesem Zusammenhang verstirkt auf die durch UMTS mogli-

chen neuen mobilen Mehrwertdienste.

Mit der Versteigerung der Lizenzen fiir diese Mobilfunktechnologie der 3. Generation er-
reichte die Euphorie um die mobile Kommunikation im Jahr 2000 ihren vorldufigen Hohe-
punkt. Die Investitionen in die Lizenzgebiihren sowie den Aufbau der Netzinfrastruktur er-
weisen sich inzwischen fiir die Branche jedoch als grof3e Hypothek. Die Euphorie ist deshalb
einer breiten Erniichterung gewichen und es wird fortlaufend nach umsatzgenerierenden
Anwendungen gesucht, die zur Amortisation der Investitionen fiihren. Location Based Servi-
ces, d.h. Dienste, die sich an den aktuellen Standort des Nutzers anpassen, konnten sich zu
diesen so genannten ,,Killerapplikationen* entwickeln. Einige standortbezogene Dienste sind
bereits realisiert und werden auf den WAP-Portalen deutscher Mobilfunkbetreiber angeboten.
Das Spektrum reicht vom mobilen Navigationssystem bis zur standortbezogenen Pollenflug-
Vorhersage. Obwohl auch konsumentenseitig ein grof3es Interesse an Location Based Services

besteht, bleibt die Entwicklung der Umsétze noch deutlich hinter den Erwartungen zuriick

Dennoch sind die mittelfristigen Umsatzprognosen fiir Dienste der 3. Mobilfunkgeneration
(3G-Dienste) nach wie vor optimistisch. Auch LBS wird ein hohes Zukunftspotenzial zuge-
sprochen. So erwartet bspw. das UMTS Forum fiir LBS ein Anteil von 2-6% an den weltwei-
ten Einnahmestromen aus 3G-Diensten (Vgl. UMTS Forum 2003). Eine neuere Studie
kommt zu dem Ergebnis, dass LBS eine Steigerung des ARPU um 4-5% pro Jahr ermdogli-
chen. Mittelfristig wére so ein durch LBS generierter ARPU von 5 € pro Monat denkbar
(Faggion/Trocheris 2004, S. 2).

Die optimistischen Umsatzprognosen fiir LBS begriinden sich zum einen in der erwarteten
Weiterentwicklung und Verbreitung neuer Technologien. Zum anderen bieten der gesell-

schaftliche Wandel und die damit verbundenen Bediirfnisanderungen Rahmenbedingungen,
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die die Nachfrage nach ortsbezogenen Diensten positiv beeinflussen. So verursacht die wach-
sende Mobilitdt der Bevolkerung eine Zunahme der Komplexitidt der Umwelt eines Indivi-
duums. Der stindige Umgebungswechsel erfordert vom Nutzer eine fortwdhrende Anpassung
an neue Gegebenheiten (Cabanis/Ha 2001, S. 18). In diesem Zusammenhang bieten LBS, die

diese Anpassung automatisiert vornehmen, einen potentiellen Mehrwert fiir den Nutzer.

Entscheidender Faktor fiir den Markterfolg ortsbezogener Dienste ist die Akzeptanz der Kon-
sumenten. Diese stellt den wichtigsten Bestimmungsfaktor der konsumentenseitigen Nut-
zungs- und Zahlungsbereitschaft fiir mobile Dienste dar (Amberg/Wehrmann 2003, S. 1).
Eine genaue Kenntnis der zentralen Determinanten der Akzeptanz mobiler Dienste ermoglicht
die Ableitung von Implikationen fiir jede Phase von der Dienstentwicklung bis zur Marktein-
filhrung. Hauptziel der vorliegenden Studie ist daher die Identifizierung und Untersuchung

der Determinanten der Akzeptanz von Location Based Services.
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2 Grundziuge von Location Based Services

2.1 Definition und Einordnung

Eine einheitliche Definition des Begriffs Location Based Services hat sich bisher nicht durch-
gesetzt. Location Based Services beschreiben jedoch ein Teilelement des Mobile Business
bzw. des Mobile Commerce. Um eine eindeutige Begriffsbestimmung fiir Location Based
Services vornehmen zu konnen, ist es daher notwendig, zundchst die vorgenannten Begrift-
lichkeiten zu definieren und inhaltlich abzugrenzen. Mobile Business bezeichnet die Ab-
wicklung von Geschiéftsprozessen durch Nutzung von Technologien der kabellosen Daten-
tibertragung auf mobilen Endgerdten. Mobile Commerce umfasst im engeren Sinne die
Anbahnung, Vereinbarung und/oder Abwicklung von Transaktionen iiber mobile Endgerite

(Mohlenbruch/Schmieder 2002, S. 68; Wohlfahrt 2002, S. 247).

Location Based Services stellen eine spezielle Art von Anwendungen des Mobile Commerce
dar, welche durch eine Lokalisierung Mehrwert fiir die Nutzer generieren. Sie kdnnen dem-
nach definiert werden als “services that integrate a mobile device’s location or position with
other information so as to provide added value to a user” (Spiekerman 2004, S. 10). In der
Literatur findet man neben dem Terminus Location Based Services auch die Begriffe kon-
textsensitive bzw. situative Dienste. In diesem Zusammenhang ist festzuhalten, dass die
Ortsinformation nur eine der mdglichen Determinanten darstellt, die einen Kontext bzw. eine
Situation beschreiben. Generell konnen Dienste an jegliche Art vorhandener Kontextinforma-
tionen angepasst werden (Amberg/Hirschmeier/Wehrmann 2003, S. 77; Zobel 2001, S. 59).
Kontextinformationen sind Informationen iiber die aktuelle Nutzungssituation eines Anwen-
ders, die bei Ausfiihrung einer Anwendung zu deren Adaption genutzt werden. Dabei muss
der Nutzer diese Informationen nicht fiir jede Dienstbereitstellung angeben, sondern sie wer-
den von der Anwendung automatisch integriert. Durch diese automatisierte Anpassung der
Anwendung an die aktuelle Nutzungssituation des Anwenders entsteht diesem ein erheblicher
Mehrwert (Bauer/Reichardt/Schiile 2005, S. 212). Die Information iiber den aktuellen Auf-
enthaltsort kann durch Lokalisierung des Endgerdtes ermittelt werden und gehdrt zu den
Basisinformationen kontextsensitiver Dienste. Weitere Kontextinformationen konnen Um-
weltinformationen (Wetter, Hohe, Lichtverhiltnisse), Zeitinformationen (Tageszeit, Jahres-
zeit) sowie personliche Informationen (Raucher/Nichtraucher, Gesundheitsinformationen,

Interesssen) sein (Scheer et al. 2002, S. 100). Letztere Informationen kénnen von der Anwen-
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dung nicht automatisch erfasst werden, sondern miissen vom Nutzer einmalig in einem indi-

viduellen Benutzerprofil hinterlegt werden.

2.2 Zentrale Merkmale

Wihrend das Begriffsverstindnis fiir Location Based Services variiert, besteht in der Literatur
weitgehende Einigkeit hinsichtlich der zentralen Leistungsmerkmale des Mobile Commerce
und damit von LBS. Der augenscheinlichste Vorteil des Mobile Commerce ergibt sich aus der
Mobilitit des Medimus Mobiltelefon und wird allgemein als Ortsunabhiingigkeit oder Ubi-
quitiit bezeichnet. So ist der Benutzer unabhéngig von der Zeit und seinem Standort in der
Lage, Echtzeitinformationen abzurufen oder Transaktionen durchzufiihren (Lehner 2002, S.
18). Die im Vergleich zu stationdren Computern einfachere Bedienbarkeit von mobilen Geré-
ten flihrt zu einer hohen Bequemlichkeit bzw. Convenience bei der Nutzung. Anwender
haben eine geringe Hemmschwelle zur Bedienung mobiler Endgerite, was sich nicht zuletzt
in der hohen Akzeptanz und Verbreitung von Mobiltelefonen zeigt (Wied-
mann/Buckler/Buxel 2000, S. 6; Hubschneider/Kdlmel 2002, S. 673).

Die direkte Betriebsbereitschaft nach dem Einschalten garantiert die sofortige Verfiigbarkeit
mobiler Endgerdte und stellt einen klaren Vorteil gegeniiber stationdren PCs dar. Zudem
ermoglichen neuere Mobilfunkstandards, wie bspw. GPRS, die stindige Verbindung mit dem
Internet (always-on-Funktionalitit) (Hubschneider/Kélmel 2002). Die stidndige Verfiigbarkeit
mobiler Endgerite geht einher mit der Eigenschaft der stindigen Erreichbarkeit. Mobiltele-
fone erlauben Nutzern, liberall und zu jeder Zeit erreichbar zu sein und somit schnell und
ohne Zeitverlust Informationen zu erhalten und zu nutzen (Lehner 2002, S. 19). So kann z. B.
ein so genannter Push-Dienst den Nutzer warnen, wenn der Kurs eines Wertpapiers seines

Depots unter einen bestimmten Wert fillt.

Durch die standardméBige Integration von SIM (Subscriber Identity Module)- oder Smart-
Karten ist zudem eine Authentifizierung von Nutzern mobiler Endgerdte moglich. Dadurch
lasst sich fiir Mobiltelefone eine hohere Sicherheit realisieren, als dies derzeit fiir das statio-
ndre Internet iiblich ist. Die SIM-Karte ermoglicht aulerdem neben der Zuordnung iiber die
Mobilfunknummer die eindeutige Identifikation des Mobilfunkteilnehmers. So wird eine
Personalisierung von Angeboten und Inhalten {iber mobile Endgerite sehr einfach realisier-

bar und ein echtes One-to-One Marketing mdglich (Lehner 2002).
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Mobile Endgerite konnen preiswerter als stationdre Computer hergestellt werden, da die
notwendige Mikroelektronik so integriert werden kann, dass sie auf einen Chip passt (Hub-
schneider/Kolmel 2002, S. 674). Die dadurch erreichte Kostengiinstigkeit wirkt sich eben-

falls positiv auf die Akzeptanz und Verbreitung der Geréte aus.

Das fiir Location Based Services bedeutendste Leistungsmerkmal des Mobile Commerce
besteht in der Lokalisierbarkeit. Technologien wie Cell of Origin (COO) oder Global Positi-
oning System (GPS) erlauben es, den Aufenthaltsort eines Nutzers mehr oder minder genau
zu erfassen und das Dienstangebot entsprechend darauf abzustimmen. Durch diese Anpassung
nimmt der Anbieter eine Selektion vor, die sonst durch den Konsumenten erfolgt. Somit
erleichtert der Anbieter seinem potenziellen Kunden die Orientierung, erhoht fiir ihn Relevanz
und Qualitdt des Serviceangebotes und steigert damit seine Nutzungs- und Zahlungsbereit-

schaft (Rao/Minakakis 2003, S. 61; Mitchell/Whitmore 2003, S. 52).

2.3 Erscheinungsformen

Einige Location Based Services sind bereits realisiert und werden bspw. auf den Portalen der
deutschen Mobilfunkbetreiber angeboten. Bei dem Versuch, eine Taxonomie fiir die ver-
schiedenen Erscheinungsformen ortsbezogener mobiler Dienste zu erarbeiten, ergeben sich
jedoch einige Schwierigkeiten. Diese liegen einerseits in der Tatsache begriindet, dass eine
Typologisierung nach verschiedenen Kriterien moglich ist und andererseits, dass sich ein
Dienst nicht immer exakt einer Dienstkategorie zuordnen ldsst. Diese Aspekte erkldren auch,
weshalb sich in der wissenschaftlichen Literatur noch keine einheitliche Klassifizierung

durchgesetzt hat.

Ein erstes, hiufig verwendetes Differenzierungsmerkmal der Dienste besteht in der Ini-
tilerungsrichtung. Bei sog. Pull-Diensten fordert der Nutzer einen Dienst aktiv an, wéhrend
Push-Dienste proaktiv durch Anwendungen bei Eintreten eines Kontextzustandes ausgelost
werden (Jacobsen 2004, S. 89). Im zweiten Fall wird bspw. die Ubertragung von Informatio-
nen auf das Endgerdt eines Nutzers durch dessen Betreten eines bestimmten Ortes oder Ge-

bietes ausgelost.

Weiterhin lassen sich Location Based Services hinsichtlich ihrer Personen- bzw. Geriteorien-
tierung unterscheiden. Personenorientierte Location Based Services umfassen nutzerbasier-
te Dienste, bei denen der Fokus der Anwendung auf der Ortung einer Person liegt oder darauf,

den Standort einer Person zu nutzen, um einen bestehenden Dienst zu veredeln. Geriteorien-
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tierte Location Based Services konnen zwar auch den Standort einer Person fokussieren,
miissen dies aber nicht zwangsldufig. Anstelle dessen konnen Objekte (z. B. Autos oder Wa-
ren) oder eine Gruppe von Personen (z. B. Aulendienstmitarbeiter) lokalisiert werden. Cha-
rakteristisch ist fiir diese Dienstart, dass das Ortungsobjekt den Dienst nicht anwendet, son-
dern seine Ortung den eigentlichen Dienstinhalt darstellt, der fiir eine andere Person Nutzen

bringt (Spiekermann 2004, S. 14).

Zudem konnen Dienstanbieter und Dienstnachfrager jeweils stationdr oder mobil auftreten
(Jacobsen 2004, S. 89). Bei einer ,,Friends-Finder“-Applikation, durch die ein Nutzer erféhrt,
ob sich Freunde in seiner Néhe aufhalten, agieren bspw. beide Entititen mobil, wihrend
bspw. beim Flottenmanagement zwar die Fahrzeuge mobil sind, der eigentliche Dienstnutzer

aber stationédr gebunden ist.

Zusétzlich zu den bereits genannten Klassifizierungsansidtzen lassen sich Location Based
Services nach dhnlichen Nutzungsmotivationen bzw. Dienstinhalten in Kategorien zusam-
menfassen. Beispiele hierfiir sind in der Literatur hiufig zu finden, wobei sich die verwende-
ten Kategorien hauptsichlich in ihrer Granularitdt und Terminologie differenzieren (Schil-
cher/Deking 2002; Pflug/Meyer 2002; Samsioe/Samsioe 2002; Mitchel/Whitmore 2003;
Wojczak 2001; Gerpott 2001; Gerpott, 2002; Schiller/Voisard 2004; Jacobsen 2004; Barnes
2003; Amberg/Wehrmann 2001; Giaglis/Kourouthanassis/Tsamakos 2003). Im Rahmen
dieser Untersuchung werden Trackingdienste, Navigationsdienste, Informationsdienste,

Kommunikationsdienste, Unterhaltungsdienste und Transaktionsdienste unterschieden.

Trackingdienste erfassen den genauen Aufenthaltsort von Personen oder Objekten. Anwen-
dungsmoglichkeiten dieser Dienste ergeben sich sowohl fiir den Business-to-Consumer-
(B2C) als auch fiir den Business-to-Business-Markt (B2B) (Giaglis/Kouroutha-
nassis/Tsamakos 2003, S. 70). So lassen sich Trackingdienste im privaten Bereich bspw. zur
Ortung von Kindern oder élteren, hilfsbediirftigen Personen einsetzen. Im geschiftlichen
Anwendungsbereich bieten sich personenbezogene Trackingdienste zur Ortung von Aullen-
dienstmitarbeitern an. Fiir den Business-to-Business-Markt erweist sich aulerdem die Ortung
von Objekten, z.B. im Rahmen des Supply Chain Management, als relevanter Anwendungs-
bereich. Eine besondere Art von Trackingdiensten stellen Notfalldienste dar. Diese bilden in

einigen der oben genannten Klassifikationsschemata einen eigenen Anwendungsbereich. Da
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die Ortung im Notfall jedoch den Hauptnutzen dieser Dienste darstellt, werden Notfalldienste

im Rahmen dieser Arbeit den Trackingdiensten zugeordnet.

Navigationsdienste weisen mobilen Nutzern den Weg von ihrem aktuellen Aufenthaltsort zu
einem gewiinschten Ziel. Dabei lassen sich regulidre und spezialisierte Navigationsdienste
unterscheiden. Bei der Nutzung regulidrer Navigationdienste spezifiert der Nutzer ein be-
stimmtes Ziel und wird anschliefend durch die mobile Anwendung dorthin geleitet. Speziali-
sierte Navigationsdienste weisen dem Nutzer dagegen den Weg zu einem Anbieter gewiinsch-
ter Dienste oder Produkte (z.B. Tankstellen, Restaurants). Beide Arten von Navigationsdiens-
ten konnen durch Beriicksichtigung aktueller Staus und Umleitungsempfehlungen einen
zusdtzlichen Mehrwert generieren. Navigationsdienste bieten sich auch zur indoor-Navigation

z.B. auf Messen an (Giaglis/Kourouthanassis/Tasamakos 2003, S. 70).

Informationsdienste versorgen den Nutzer mit Informationen zu seiner aktuellen Umgebung
(Dru/Saada 2001, S. 71). So stellt bspw. ein Tourismusguide Informationen zu nahegelegenen
Sehenswiirdigkeiten bereit. Interaktive Informationsdienste geben dem Nutzer zusétzlich die
Moglichkeit, direkt auf den Erhalt der Informationen zu reagieren (z.B. Bestellung eines
Kinotickets nach Erhalt der Programminformationen des néchstgelegenen Kinos). Da Infor-
mationen in der heutigen Zeit eine immer bedeutendere Rolle spielen, kann davon ausgegan-
gen werden, dass die Nutzung mobiler Informationsdienste in den nichsten Jahren erheblich

zunehmen wird (Coursaris/Hassanein 2002, S. 262).

Kommunikationsdienste werden genutzt, um die Kommunikation verteilter Gruppen zu
optimieren. Sie stellen somit eine attraktive Anwendungsart fiir den Business-to-Business-
Markt dar (Isaacs/Walendowski/Ranganthan 2002, S. 179). Gleichzeitig wird ihnen aber auch
ein hohes Potenzial in der privaten Anwendung zur Kommunikation innerhalb der Familie, im
Freundes- und Bekanntenkreis sowie zwischen Nutzern mit gleichen Interessen zugesprochen

(Jarvenpaa et al. 2003, S. 42; Coursaris/Hassanein 2002, S. 261).

Beispiele fiir Unterhaltungsdienste sind Location Based Games oder ortsbezogene Romane.
Diese beziechen den aktuellen Aufenthaltsort des Nutzers in das Spielgeschehen oder die
Geschichte ein und erhdhen somit die Realitdtsndhe und den Unterhaltungswert der Dienste

(Samsioe/Samsioe 2002, S. 421).

Als Transaktionsdienste werden Dienste bezeichnet, durch die eine 6konomische Transak-

tion initiiert und/oder ausgefiihrt wird. Zu diesen Diensten ist daher auch Location Based
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Advertising, eine Form der Werbung, bei der die mobile Werbebotschaft an den aktuellen
Aufenthaltsort des Kunden angepasst wird, zu zdhlen. Auch Location Based Billing, d.h. die
ortsbezogene Gebiihrenabrechnung, kann nach dieser Definition als Transaktionsdienst klassi-

fiziert werden (Giaglis/Kourouthanassis/Tsamakos 2003, S. 71).

Kategorie Unterkategorie Hauptnutzen
Trackingdienste Personenorientierte Ortung von Privatpersonen oder
Trackingdienste Personal
Objektorientierte Ortung von Objekten (Produkte,
Trackingdienste Fahrzeuge, Material etc.)
Navigationsdienste | Reguldre Ortung und Navigation zu fixen
Navigationsdienste Zielen
Spezialisierte Ortung und Navigation zu An-
Navigationsdienste bietern bestimmter Dienste oder
Produkte
Indoor- Indoor-Ortung und Navigation
Navigationsdienste
Informations- Regulire Bereitstellung
dienste Informationsdienste ortsbezogener Informationen
Interaktive Bereitstellung ortsbezogener
Informationsdienste Informationen mit der Moglich-
keit zur direkten Reaktion
Kommunikations- | B2C-Kommuni- Erleichterung der Kommunika-
dienste kationsdienste tion zwischen Privatpersonen
B2B-Kommuni- Erleichterung der Kommunika-
kationsdienste tion zwischen Personal
Unterhaltungs- Schaffung eines Unterhaltungs-
dienste wertes durch Anpassung an
Aufenthaltsort des Nutzers
Transaktions- Initiierung und/oder Ausfiihrung
dienste O6konomischer Transaktionen

Tab. 1: Erscheinungsformen von Location Based Services
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3 Entwicklung eines Akzeptanzmodells fir Location Based
Services

3.1 Basismodell der Akzeptanz von LBS

Neuere Technologieakzeptanzmodelle konzeptualisieren Akzeptanz ausschlieBlich iiber die
Nutzungsabsicht (Venkatesh et al. 2003). Diesem Verstdndnis wird in vorliegender Untersu-
chung gefolgt. Zentrale Determinanten der Nutzungsabsicht sind geméf der Theory of Reaso-
ned Action (TORA) die Einstellung zur Nutzung und die subjektiven Normen hinsichtlich der
Nutzung. Die TORA wurde von Fishbein und Ajzen (1975) entwickelt und differenziert zwi-
schen drei verschiedenen Erkldrungsebenen. Auf der ersten Erkldrungsebene wird die grund-
legende Aussage der TORA expliziert, nimlich der Kausalzusammenhang zwischen dem
Verhalten und der Verhaltensabsicht. Demnach wird das Verhalten einer Person durch ihre
Intention, sich in einer bestimmten Art und Weise zu verhalten, der so genannten Verhaltens-
absicht, bestimmt. Diese beinhaltet motivationale Faktoren, die als Hinweis auf die Stiarke des
Willens und das Ausmall der Anstrengungen dienen, mit der eine Person ein bestimmtes

Verhalten ausiiben mdchte (Ajzen 1991, S. 181).

Auf der zweiten Erklarungsebene der TORA wird die Verhaltensabsicht ihrerseits von zwei
Faktoren determiniert: der individuellen Einstellung zum Verhalten und der personlichen
Wahrnehmung sozialen Drucks, ein bestimmtes Verhalten auszufiihren oder nicht. Dieser
soziale Druck wird als subjektive Norm bezeichnet und kann zur Erkldrung von Inkonsisten-
zen zwischen Einstellung, Verhaltensabsicht und Verhalten herangezogen werden (Ha 1998,

S. 53).

Auf der dritten Erklarungsebene wird die Einstellung zum Verhalten durch den Grad der
Uberzeugung, dass die Handlung b zur Konsequenz i fiihrt und der Bewertung der Konse-
quenz i bestimmt (Ajzen 1985, S. 13). Die subjektive Norm ergibt sich ihrerseits aus der
Uberzeugung n einer Person iiber die Billigung bzw. Missbilligung des eigenen Verhaltens
durch bestimmte Referenzpersonen oder -gruppen j und der Motivation zur Entsprechung
dieser Meinung (Ajzen 1985, S. 14). Zwar liefert die dritte Erklarungsebene zusétzliche Hin-
weise zur Entstehung der Konstrukte ,,Einstellung zum Verhalten® und ,,Subjektive Norm®,
die Prognosekraft des Gesamtmodells nimmt dadurch jedoch nicht zu (Schiefele 1990, S. 55).
Aus diesem Grund wird auf eine Messung der Konstrukte der dritten Erkldrungsebene fiir den

vorliegenden Untersuchungsgegenstand verzichtet.
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Die Anwendbarkeit der TORA auf Akzeptanzuntersuchungen im Umfeld des M-Commerce
wurde bereits mehrfach empirisch bestéitigt (Vgl. Kleijnen/Wetzels/De Ruyter 2003;
Hung/Ku/Chang 2003; Teo/Pok 2003). Daher lassen sich fiir den vorliegenden Forschungsge-
genstand folgende Hypothesen ableiten:

H;: Je positiver die Einstellung zur Nutzung von LBS, desto hoher die Absicht zur Nutzung
von LBS.

H,: Je positiver die Wahrnehmung der subjektiven Normen hinsichtlich der Nutzung von

LBS, desto hoher die Absicht zur Nutzung von LBS.

Teo und Pok (2003) sowie Hung, Chu und Kang (2003) beriicksichtigen in Analogie zur
Theory of Planned Behaviour in ihrem Untersuchungsmodell auch das Konstrukt der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle als Determinante der Nutzungsabsicht. Die Autoren konnten
jedoch keinen signifikanten Zusammenhang nachweisen. Aus diesem Grund wird von einer
geringen Relevanz des Konstruktes fiir vorliegende Untersuchung ausgegangen und die wahr-
genommene Verhaltenskontrolle nicht in das Untersuchungsmodell aufgenommen. Ein der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle verwandtes Konstrukt sind die sogenannten erleich-
ternden Bedingungen (Facilitating Conditions), die im Rahmen der Unified Theory of Accep-
tance and Use of Technology (UTAUT) konzeptualisiert werden. Zwar bezieht sich das Mo-
dell und somit das Konstrukt auf einen organisationalen Kontext, jedoch wurde es speziell fiir
Akzeptanzuntersuchungen im Umfeld von Informationstechnologien entwickelt. Eine Integra-
tion erscheint daher in angepasster Form auch fiir den nicht-organisationalen Kontext ange-
bracht und somit fiir den vorliegenden Forschungsgegenstand geeignet. Im Rahmen dieser
Studie wird das Konstrukt ,.erleichternde Bedingungen* analog zum Originalkonstrukt defi-
niert als der Grad, mit dem eine Person iiberzeugt ist, dass ihr die notwendige technische
Infrastruktur zur Verfligung steht, um LBS zu nutzen. (Venkatesh et al. 2003). Venkatesh et
al. postulieren einen positiven Einfluss der erleichternden Bedingungen auf die potenzielle

Nutzung eines Systems. In Analogie dazu ldsst sich folgende Hypothese formulieren:

H;:  Je positiver die erleichternden Bedingungen hinsichtlich der Nutzung von LBS sind,

desto hoher ist die Absicht zu Nutzung von LBS.

10
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3.2 Erweiterungen des Basismodells der Akzeptanz von LBS
3.2.1 Wahrgenommene Dienstqualitat

Im organisationalen Umfeld wurde der Einfluss der Outputqualitit von Informationssystemen
auf das Adoptionsverhalten mehrfach untersucht (Lucas 1975; O'Reilly III 1982; Davis/
Bagozzi/Warshaw 1992). Davis, Bagozzi und Warshaw konnten anhand von zwei Studien
nachweisen, dass die wahrgenommene Outputqualitét einen positiven Einfluss auf das Adop-
tionsverhalten hat. In einer Studie zur Konsumentenakzeptanz von mobilen Finanzdiensten
kommen Kleijnen, Wetzels und De Ruyter (2003) zu dem Ergebnis, dass die wahrgenommene
Systemqualitét die Einstellung zum Dienst signifikant positiv determiniert. Unter der wahrge-
nommenen Dienstqualitdt wird im Rahmen dieser Arbeit der Grad, mit dem die vom LBS

gelieferten Inhalte als qualitativ hochwertig wahrgenommen werden, verstanden.

Die wahrgenommene Dienstqualitdt ist eine bedeutende Determinante der Einstellung zur
Nutzung eines Location Based Services. So wird bei Verwendung z.B. eines mobilen Routen-
planers fiir die Einstellung eines Anwenders zur Nutzung des Dienstes entscheidend sein,
inwieweit er Inhalte in Form von Wegbeschreibungen und Straenkarten als qualitativ hoch-
wertig wahrnimmt. Auch die Qualitdt der Ortung und Navigation wird sich auf seine Einstel-
lung zur Nutzung des Dienstes auswirken. Erfolgt bspw. eine unprizise Ortung des Endgera-
tes, so fithrt die Fehlortung des Startpunktes auch zu einer Fehlberechnung der Route. Analog
zu den Ergebnissen der Studien von Davis, Bagozzi und Warshaw sowie Kleijnen, Wetzels
und De Ruyter (2003) kann davon ausgegangen werden, dass diese geringe wahrgenommene
Dienstqualitét zu einer negativen Einstellung zur Nutzung von Location Based Services fiihrt.

Es kann daher folgende Hypothese postuliert weden:

H4:  Je positiver die wahrgenommene Dienstqualitit des LBS, desto positiver die Einstel

lung zur Nutzung von LBS.

3.2.2 Wahrgenommenes Vergniugen

Zur Erklarung des Konsumentenverhaltens ist die Analyse von Motiven von hoher Relevanz.
Hierbei ist zu beobachten, dass Konsumenten im steigenden Mal} hedonistischen Motiven
folgen, also nach Vergniigen und Genuss streben (Hoyer/Mclnnis 2004, S. 423). Dies impli-
ziert, dass Konsumentenentscheidungen nicht allein auf der Wahrnehmung eines funktionalen
Nutzens beruhen, sondern auch vom wahrgenommenen hedonistischen Nutzen, d.h. von Spal3

und Freude, determiniert werden.

11
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In diesem Zusammenhang ist die von Csikszentmihalyi (1985) entwickelte Flow-Theorie
bedeutend, die sich mit intrinsischen Motiven des Handelns beschéftigt. Csikszentmihalyi
bezeichnet Flow als ,,das holistische Gefiihl bei volligem Aufgehen in einer Tétigkeit™ (1985,
S. 58 1), also die wahrgenommene Freude am Tun. Das Vergniigen an einer Téatigkeit kann
dabei dadurch entstehen, dass diese Stimulationsmuster beinhalten, die sich fiir die betreffen-

de Person vom Gewohnten abheben oder Neugier wecken (Vgl. Bauer/Grether 2004).

Davis et. al. (1992) untersuchen die Auswirkung intrinsischer Motive bei der Nutzung von
Software am Arbeitsplatz. Sie konnten anhand von zwei Studien einen positiven Zusammen-
hang zwischen dem Vergniigen (Enjoyment) bei Nutzung der Programme und der Nutzungs-
absicht nachweisen. Moon und Kim (1999) erweiterten in ihrer Arbeit zur Akzeptanz des
Internets das Technology Acceptance Modell (TAM) um das intrinsische Motiv der Ver-
spieltheit (Playfulness). Sie konnten einen positiven signifikanten Einfluss dieses Konstrukts
auf die Einstellung zur Nutzung feststellen. Die Arbeit von Bruner und Kumar (2003) zur
Akzeptanz von mobilen internetfahigen Endgerdten kommt zu dhnlichen Ergebnissen. Die
Autoren zeigten, dass Spal3 an der Nutzung (Fun to use) die Einstellung zur Nutzung signifi-
kant determiniert. Die Ergebnisse der empirischen Studien belegen, dass auch fiir den vorlie-
genden Forschungsgegenstand intrinsische Motive von Bedeutung sind und die Einstellung

zur Nutzung determinieren. Daher gilt:

Hs:  Je hoher das wahrgenommene Vergniigen bei der Nutzung des LBS, desto positiver

die Einstellung zur Nutzung von LBS.

3.2.3 Wahrgenommene Preiswirdigkeit

Akzeptanzuntersuchungen von Informationssystemen werden héufig im Unternehmenskon-
text durchgefiihrt. Da in solchen Féllen das Untersuchungsobjekt, also z. B. die Software oft
schon vorhanden ist oder aber die Anschaffung nicht in den Verantwortungsbereich der Be-
fragten fillt, werden in solchen Studien Kostenaspekte vernachlissigt (Kleijnen/De Ruyter/
Wetzels 2004, S. 208). Da in der vorliegenden Untersuchung die Konsumentenakzeptanz von
LBS untersucht wird, scheint die Annahme, dass den Kosten eine hohe Bedeutung zukommt,

allerdings plausibel.

Aus diffusionstheoretischer Sicht wird der Faktor Kosten durch die relative Vorteilhaftigkeit
einer Innovation beriicksichtigt (Vgl. Rogers 2003, S. 230). Auch Nielsen (1995) identifiziert

im Rahmen seiner Usability-Forschung Kosten als Determinante der Systemakzeptanz.

12
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Im Kontext des M-Commerce beriicksichtigen Hung, Ku und Chang (2003) sowie Kleijnen,
De Ruyter und Wetzels (2004) Kostenaspekte. Jedoch konnte in beiden Fillen kein signifikan-
ter Einfluss auf die Einstellung zur Nutzung nachgewiesen werden. Als mogliche Erkldrung
hierfiir wurde in der ersten Studie das relativ niedrige Preisniveau von WAP-Diensten in
Taiwan genannt. Die Autoren der zweiten Studie argumentieren, dass die Kosten aufgrund
des hohen Nutzengehalts des untersuchten Dienstes in threm Untersuchungsfall als unwesent-

lich wahrgenommen werden.

Trotz dieser Ergebnisse soll der Kostenaspekt im vorliegenden Untersuchungsmodell Bertick-
sichtigung finden. Hintergrund dieser Entscheidung ist, dass fiir die Nutzung von LBS neben
normalen Verbindungsgebiihren zusétzliche Kosten fiir den Dienst entstehen. Im Rahmen der
Preisinformationsverarbeitung lassen sich prinzipiell zwei Arten von Preisurteilen unterschei-
den. Preiswiirdigkeitsurteile schlieBen Aspekte der Qualitidt und des Leistungsumfangs mit
ein. Sie betreffen das Preis-Leistungsverhiltnis des Angebotes, somit also den Nettonutzen
des Produktes oder der Dienstleistung. Preisgiinstigkeitsurteile hingegen lassen Qualitit und
Nutzenstiftungen unberiicksichtigt. Sie beziehen sich auf einen Vergleich mit einem Refe-
renzpreis und finden hiufige Anwendung bei fiir Konsumenten austauschbaren Produkten

oder Dienstleistungen (Homburg/Krohmer 2003, S. 587).

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird die Wirkung der wahrgenommenen Preis-
wiirdigkeit auf die Akzeptanz von LBS untersucht. In Analogie zur den Uberlegungen von

Kleijnen, De Ruyter und Wetzels (2004) gilt:

He:  Je hoher die wahrgenommene Preiswiirdigkeit von LBS, desto positiver die Einstel

lung zur Nutzung von LBS.
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3.3 Gesamtuntersuchungsmodell
Die in den vorangegangen Abschnitten hergeleiteten Hypothesen fiihren in ihrer Gesamtheit
zu dem in Abb. 1 dargestellten Untersuchungmodell. Dieses wird nachfolgend einer empiri-

schen Uberpriifung unterzogen.

Wahrgenommene Erleichternde

Preiswirdigkeit

Bedingungen

Hs(+)

Wahrgenommene
Dienstqualitét

Einstellung
zur Nutzung

Nutzungsabsicht

Wahrgenommenes
Vergniigen

Subjektive Norm

Abb. 1: Das Untersuchungsmodell zur Messung der Akzeptanz bei LBS
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4 Empirische Untersuchung

Um das in Kapitel 3 entwickelte Modell empirisch zu testen, ist es bei der Datenerhebung
erforderlich, auf einen konkreten Dienst Bezug zu nehmen. Dies ist damit zu begriinden, dass
der Begriff LBS sehr unterschiedliche Dienste umfasst, so dass eine Bezugnahme auf LBS im
Allgemeinen zu unterschiedlichen Vorstellungen bei den Probanden fiihren wiirde. Im Rah-
men der vorliegenden Studie wurde daher als exemplarischer Dienst ein Navigationsdienst
gewdhlt. Dies hat zum einen den Vorteil, dass auch Konsumenten, die einen solchen Dienst
noch nicht mobil genutzt haben, mit ihm schnell vertraut sind, da Navigationsdienste in dhnli-
cher Form schon seit langem im Internet verfiigbar sind. Zum anderen richten sich Navigati-

onsdienste an eine breite Zielgruppe und sind damit fiir eine Vielzahl von Nutzern relevant.

Da aufgrund der Neuartigkeit von LBS dennoch davon auszugehen ist, dass der iiberwiegende
Teil der Probanden einen mobilen Navigationsdienst noch nicht genutzt hat, ist es iiberdies
erforderlich, den spezifischen Dienst mdglichst prizise darzustellen. Im Rahmen der Online-
Umfrage zur vorliegenden Untersuchung wurde dieses durch eine textuelle Beschreibung des
Routenplaners mit anschlieBender Simulation realisiert. Da auf mobile Dienste prinzipiell von
unterschiedlichen Endgeréten zugegriffen werden kann wurde jeweils eine Variante der Simu-
lation mit einem Handy, einem SmartPhone und einem PDA erstellt. Jedem Probanden wurde
eine der Varianten nach dem Zufallsprinzip zugeteilt. Da aufgrund der Simulation keine
automatische Ortung des Endgerites erfolgen konnte, wurde ein Beispielszenario entwickelt,
welches dem Probanden im Vorfeld geschildert wurde. Nach einer simulierten Standortermitt-
lung und Eingabe des Zielpunktes wurde den Probanden eine Wegbeschreibung zusammen

mit verschiedenen Stralenkarten prisentiert.

Insgesamt durchliefen 586 Probanden die Befragung vollstidndig. Der Anteil der Frauen in der
Stichprobe liegt bei 49%, der der Minner bei 51%. Das Durchschnittsalter der Stichprobe ist
38,5 Jahre. Simtliche Messinstrumente wurden im Rahmen eines Pretests {iberpriift. Cron-
bachs o, die Item-to-Total-Korrelationen und die empirische Korrelationsmatrix dienen als
Orientierungshilfen bei der Auswahl der Items zur Hauptuntersuchung (Vgl. Hom-
burg/Giering 1996). Hierbei gewihrleistet die Orientierung an gédngigen Mindestwerten fiir
relevante Giitekriterien die hinreichende Reliabilitdt sowie Validitdt der Konstruktmessung

(Vgl. Tab. 2).
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Konstrukt Quelle Items Cr(::lt))ﬁ:h s l;:,;l;li:l:;
. In Anlehnung an Dabholkar (1994);

sk > 0
Nutzungsabsicht Oliver / Rust | Varki (1997) 3 0,961 93,05%
Einstellung zum In Anlehnung an Shimp / Kavas N
Verhalten** (1984); Deshpadeé / Stayman (1994) | > 0,955 84.92%
Subjektive Norm* ?llglzg;ehm‘“g an Beatty / Kahle 3 0,938 89,01%
Erleichternde In Anlehnung an Venkatesh et. al. o
Bedingungen* (2003) 3 0,880 80,73%
Wahrgenomme N
Dienstqualitit* 3 0.911 85,02%
Wahrgenommenes In Anlehnung an Bruner / Kumar o
Vergniigen* (2003) 4 0.931 82.93%
Wahrgenommene In Anlehnung an Hung / Ku / Chang o
Preiswiirdigkeit* (2003) 3 0,934 88,40%
* funftstufige Likert-Skala ** Semantisches Differential (fiinfstufige bipolare Ratingskala)

Tab. 2: Operationalisierung der Konstrukte

Die Uberpriifung des Untersuchungsmodells erfolgt anhand der empirisch erhobenen Daten

unter Verwendung der Kausalanalyse. Zur Schitzung von LISREL-Modellen postulieren

Anderson und Gerbing (1988, S. 411f.) eine zweistufige Vorgehensweise. Zunichst werden

im Rahmen einer konfirmatorischen Faktorenanalyse optimale Messmodelle fiir alle Modell-

konstrukte entwickelt. Im zweiten Schritt wird das Gesamtmodell mit den Strukturbeziehun-

gen geschdtzt. LISREL strebt in einem iterativen Prozess die Angleichung einer vorgegebe-

nen Modellstruktur an die empirisch beobachtete Kovarianzmatrix der Indikatorvariablen an.

Sédmtliche Werte fiir die Messmodelle liegen innerhalb der geforderten Kriterien (Vgl. Tab.

3). Die Diskriminanzvaliditidt der Konstrukte ist durch die Erfiillung des Fornell-Larcker

Kriteriums sichergestellt.

Kriterium Bedingung
y2/df <3,0 ]
GFI >0,9 |
AGFI >0,9 |
RMSEA <0,08 M
SRMR <0,05 M
R? der Strukturgleichungen >0,4 ]
FR >0,6 M
IR >0,4 |
DEV >0,5 M

Tab. 3:

PrifgréRen des optimierten Gesamtmodells
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Die vorliegende Losung ist sowohl identifizierbar als auch plausibel. Im Hinblick auf die
Anpassungsgiite des Gesamtmodells erfiillen alle Gtitekriterien die geforderten Anspruchsni-
veaus deutlich. Daraus folgt die Annahme des getesteten Modells. Wie Abb. 2 zeigt, sind alle
Kausalzusammenhénge auf dem 1%-Niveau signifikant. Sdmtliche Hypothesen finden Besti-

tigung.

Erleichternde
Bedingungen

Wahrgenommene
Preiswlrdigkeit

R?=0,63 R2=0,64

Einstellung
zur Nutzung

Wahrgenommene

Dienstqualitat Nutzungsabsicht

Wahrgenommenes

v . Subjektive Norm
ergniigen

1%-Niveau GFI=1,00 AGFI=1,00 RMR=0,029 y?*df=2,73 RMSEA=0,054

Abb. 2: Ergebnis der Dependenzanalyse

So hat die Einstellung zur Nutzung des LBS mit einem Wert von 0,59 den grof3ten Einfluss
auf die Nutzungsabsicht. Der theoretisch postulierte positive Zusammenhang (H;) ist damit
kongruent mit der empirisch festgestellten Kausalbeziehung zwischen beiden Konstrukten.
Auch das Konstrukt Subjektive Norm zeigt einen positiven Wirkungszusammenhang mit der
Nutzungsabsicht, wenngleich die Effektstirke der Beziehung mit einem Wert von 0,28 gerin-
ger ist. Auch das Konstrukt erleichternde Bedingungen zeigt den postulierten positiven Ein-
fluss auf die Nutzungsabsicht. Die geringe Wirkungsstirke (0,11) kann dadurch begriindet
werden, dass die technischen Voraussetzungen zur Nutzung des LBS mittlerweile nahezu alle
neueren Mobiltelefone erfiillen, so dass dieser Faktor nur eine geringe Relevanz in Bezug auf

die Nutzungsabsicht erfahrt.

Die Einstellung zur Nutzung wird hauptsidchlich durch das wahrgenommene Vergniigen
(0,58) und die wahrgenommene Dienstqualitidt (0,20) determiniert. Die wahrgenommene

Preiswiirdigkeit determiniert die Einstellung mit 0,11. Hiermit kann erstmals ein, wenn auch
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geringer, Zusammenhang zwischen der Preiswiirdigkeit und der Einstellung gegeniiber dem

Verhalten im Kontext M-Commerce nachgewiesen werden.

Konstrukt Totaleffekt
Einstellung zur Nutzung 0,59
'Wahrgenommenes Vergniigen 0,58%0,59=0,35
Subjektive Norm 0,28
'Wahrgenommene Dienstqualitét 0,20*0,59=0,12
Erleichternde Bedingungen 0,11
\Wahrgenommene Preiswiirdigkeit 0,11*0,59=0,07

Tab. 4: Totaleffekte auf die Nutzungsabsicht

Analysiert man die in Tab. 4 dargestellten, absteigend sortierten Totaleffekte der Konstrukte
auf die Nutzungsabsicht, so zeigt sich, dass das wahrgenommene Vergniigen mit einem To-
taleffekt von 0,35 neben den bereits genannten Einflussfaktoren eine der zentralen Determi-
nanten der Akzeptanz des LBS darstellt. Insgesamt wird durch das Modell 64% der Varianz
der ZielgroBBe Akzeptanz erklért.
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5 Zusammenfassung, Implikationen und Ausblick

Das Hauptziel der vorliegenden Studie bestand in der Identifizierung und Untersuchung rele-
vanter Determinanten der Akzeptanz von Location Based Services. Die gewonnenen Erkennt-
nisse liefern neben wichtigen Implikationen fiir die Unternehmenspraxis auch Ansétze fiir
weitergehende wissenschaftliche Untersuchungen zum Forschungsobjekt Location Based

Services.

Zur Konzeptualisierung des Akzeptanzkonstrukts wurde die Theory of Reasoned Action
(TORA) herangezogen und die Nutzungsabsicht als Zielkonstrukt definiert. Die Ergebnisse
der Untersuchung bestdtigen die Bedeutung der Einstellung zur Nutzung von LBS als zentrale
Determinante der Nutzungsabsicht. Auch die Konstrukte ,,Erleichternde Bedingungen® und
»Subjektive Normen* {iben einen signifikanten Einfluss auf das Zielkonstrukt aus. Im Rah-
men der vorliegenden Untersuchung konnte auBBerdem bestétigt werden, dass die Einstellung
zur Nutzung von LBS positiv von der wahrgenommenen Preiswiirdigkeit und der wahrge-
nommenen Dienstqualitit determiniert wird. Daneben belegt die Studie einen starken Einfluss

des wahrgenommemen Vergniigens auf die Einstellung zur Nutzung von LBS.

Ein Ziel der Gestaltung ortsbezogener Dienste in der Unternehmenspraxis sollte daher die
Steigerung des wahrgenommenen Vergniigens des Anwenders bei Nutzung solcher Dienste
sein. Dies muss zum einen bei der inhaltlich-konzeptionellen Ausgestaltung angestrebt
werden, kann aber auch maBgeblich durch eine ansprechende Gestaltung der Benutzer-
schnittstelle erzeugt werden. Bestehende WAP-Dienste weisen diesbeziiglich noch erhebli-
che Defizite auf. Durch die Moglichkeiten neuerer Endgeréte bieten sich diesbeziiglich jedoch
neue Gestaltungspotenziale. Ziel der Gestaltung der Benutzerschnittstelle muss nicht zuletzt
die einfache und intuitive Bedienbarkeit sein. Diesbeziiglich ist eine Kooperation von
Dienstanbietern und Endgeréteherstellern erforderlich. Bisher gestaltet sich die Navigation im
mobilen Internet durch kleine Tastaturen der Mobiltelefone umsténdlich. Der Einsatz beriih-
rungssensitiver Displays oder einer Sprachsteuerung stellen Ansdtze zur Verbesserung der
Bedienbarkeit dar, die gleichzeitig auch die wahrgenommene Dienstqualitdt der potenziellen

Nutzer steigert.

Eine weitere Akzeptanzdeterminante stellt die wahrgenommene Preiswiirdigkeit dar. Diesbe-
ziiglich gilt es fiir Anbieter von LBS, marktorientierte Pricing-Modelle zu entwickln. Ne-

ben der Definition eines akzeptablen Nutzungspreises muss Preistransparenz geschaffen

19



Bauer/Haber/Reichardt/Békamp =
Akzeptanz von Location Based Services III. l'

werden. Dem Nutzer muss stets der Uberblick iiber alle durch die Nutzung von LBS verur-
sachten Kosten gewihrt werden. Preise und Kosten sollten offen und transparent kommuni-
ziert werden. Nur dadurch lassen sich Unsicherheiten reduzieren und das Vertrauen in den

Anbieter steigern.

Nicht zuletzt werden sich auch die durch die technologische Weiterentwicklung erleichter-
ten Bedingungen der Nutzung von LBS mittelfristig positiv auf die Nutzungsabsicht fiir sol-
che Dienste auswirken. Der weitere Ausbau der UMTS-Netze in Deutschland sowie die
Verbreitung préziserer Lokalisierungsverfahren (GPS) und leistungsfahigerer Endgeréte wird

die Entwicklung des LBS-Marktes weiter vorantreiben.

Ist eine kritische Masse an LBS-Nutzern erreicht, werden sich auch die subjektiven Normen
verstérkt positiv auf die Nutzungsabsicht fiir LBS auswirken. Anbieter von LBS sollten sich
jedoch bereits jetzt die akzeptanzfordernde Wirkung der Mund-zu-Mund-Kommunikation
und die kommunikative Rolle von Meinungsfiihrern zu Nutze machen. Entsprechende Kam-
pagnen konnen die Bekanntheit von LBS-Angeboten schnell und effizient fordern und die

Bereitschaft zu einer Erstnutzung erhdhen.

Im Rahmen weiterer wissenschaftlicher Untersuchungen zu LBS sollte zundchst das im
Bereich der Innovationsakzeptanz bisher wenig beachtete Konstrukt ,,Wahrgenommenes
Vergniigen einer genaueren Analyse unterzogen werden. Mittels einer Conjoint-Analyse
bietet sich zudem die Analyse von Nutzenstiftungen einzelner Dienstmerkmale bzw. Dienst-
merkmalsauspragungen an, um spezifische Implikationen zur Erh6hung der wahrgenomme-
nen Dienstqualitidt zu erhalten. Durch eine somit garantierte marktgerechte Gestaltung von

LBS konnen Akzeptanzprobleme bereits vor der Markteinfithrung vermieden werden.
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