HOCHSCHULE

uln
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES

- Fachbereich Medien -

Keller, Nadja

Mobile (Location- Based) Social Networks in Deutschland —
Kurzfristiger Trend oder sinnvolles Marketinginstrument?

- BACHELORARBEIT -

Hochschule Mittweida - University of Applied Science

Mittweida, 2010



HOCHSCHULE .I.

MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ...
APPLIED SCIENCES

- Fachbereich Medien -

Keller, Nadja

Mobile (Location- Based) Social Networks in Deutschland —
Kurzfristiger Trend oder sinnvolles Marketinginstrument?

— eingereicht als Bachelorarbeit —

Hochschule Mittweida - University of Applied Science (FH)

Erstprifer: Prof. Dr.-Ing. Robert J. Wierzbicki
Zweitprufer: Dipl.-Ing. Jan Poétzscher (azionare GmbH)

Mittweida, 2010



Bibliographische Beschreibung und Referat

Bibliographische Beschreibung und Referat

Keller, Nadja:
Mobile (Location- Based) Social Networks in Deutschland -

Kurzfristiger Trend oder sinnvolles Marketinginstrument, Hochschule
Mittweida (FH), Fachbereich Medien, Bachelorarbeit, 2010, 67 Seiten,
16 Seiten Literaturquellen, 19 Seiten Anlagen

Referat
In der vorliegenden Arbeit wird der aktuelle Forschungsstand zu 'Mobile

(Location- Based) Social Networks' (MSNs) untersucht. Dabei werden
vorerst grundlegende Begrifflichkeiten und angrenzende Themen wie
'mCommerce’ oder 'mBusiness' erlautert. Es folgt eine umfassende
Analyse von MSNSs. Dies beinhaltet unter anderem die Herleitung einer
Definition, die Voraussetzungen fir die Nutzung und jegliche Aspekte die
in Bezug auf MSNs relevant sind. Die daraus resultierenden Ergebnisse
flieBen in einer SWOT- Analyse (Starken, Schwéchen, Chancen und
Risiken) zusammen. Durch eine qualitative Befragung der mobilen
Dienste 'Friendticker' und 'aka-aki', werden tiefergehende Erkenntnisse
wie die Funktionalitéaten, der Mehrwert, die Einbindung von Werbepartnern
und zukinftige Entwicklungen von MSNs ermittelt. Um aufzuzeigen ob
MSNs als Marketingplattform von Bedeutung sind, werden die Themen
'mobiles Marketing' und 'Marketingmdglichkeiten in MSNs' ausfihrlich
erlautert. AbschlieRend erfolgt die Zusammenfassung der Forschungs-
ergebnisse und ein Ausblick in zukunftige Entwicklungen.
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1 Einleitung

1 Einleitung

Erich Kastner liefert 1932 in seinem Kinderbuch ‘Der 35. Mai’ die erste
literarische Beschreibung eines Mobiltelefons®:

-Ein Herr, der vor ihnen auf dem Trottoir langfuhr, trat plétzlich aufs Pflaster, zog einen
Telefonhdrer aus der Manteltasche, sprach eine Nummer hinein und rief: ,Gertrud, hor
mal, ich komme heute eine Stunde spater zum Mittagessen. Ich will vorher noch ins
Laboratorium. Wiedersehen, Schatz!" Dann steckte er sein Taschentelefon wieder
weg [...]*2

Im Jahr 1958 gibt es die ersten 16 Kilogramm schweren ‘Mobiltelefone’ fur
den Autoeinbau®. Um mobile Kommunikation zu gewahrleisten, spielen
Mobilefunknetze eine wichtige Rolle. Der Ausbau der Mobilfunknetze beginnt
1958 mit dem A-Netz und schreitet mit den B- und C-Netzen weiter voran. Es
handelt sich um Mobilfunknetze der ersten Generation, welche 1992 durch
den Mobilfunkstandard GSM (Global System for Mobile Communications) mit
den Netzen D und E der zweiten Generation abgeldst werden.* Mit der
Einfihrung des GSM Standards ist es erstmalig mdglich, mit einem mobilen
Endgerat auf das Internet zuzugreifen. Die Weiterentwicklung von GSM ist der
Mobilfunkstandard UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) mit
einer verbesserten Ubertragungsrate. Der technische Fortschritt (siehe
Abb. 1) ermdglicht auRerdem zunehmende Leistungsfahigkeit und Funktions-
erweiterungen der mobilen Endgeréate.

Mobilgerate haben sich zum Massenmedium etabliert. Laut einer Studie
(07/ 2010) der BITCOM® ,gibt es in Deutschland iiber 110 Millionen aktive
Handy-Vertrage. Damit besitzt jeder Bundesburger durchschnittlich etwa 1,3

Mobilfunkanschliisse“®.

vgl. handymarken.com: Handy Informationen & mehr, 02. Juli 2010
Kastner 1985, 412

vgl. FOCUS Online: Handy-Geschichte, 13. Mai 2010

vgl. izmf.de: Mobilfunkgeschichte, 06. Juli 2010

BITCOM - Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation
und neue Medien e.V

bitkom.org: Mobilkommunikation boomt weiter, 31. Juli 2010
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1 Einleitung

1958 1972 NNiSiaa

Abbildung 1: Entwicklung der Mobilfunknetze und mobilen Endgeréte’

Auf der PICNIC® im September 2009 in Amsterdam bezeichnet der mobile
Guru und Strategy Consultant Tomi Ahonen den mobilen Bereich als
'7th mass medium'®. Beginnend beim ersten entspricht dies folgenden
Massenmedien:

1. Print (15. Jh. — Erfindung des modernen Buchdrucks),

2. Recording/ Schallplatten (1889/90 — erste Serienherstellung von
Schallplatten),

3. Kino (1910er — groRRe Kinopalaste in Grof3stadten, Hervorbringen
erster Filmstars),

4. Radio (1924/25 — Entstehung groRBer Horfunksender, rapide
ansteigende Zahl von Rundfunkteilnehmern),

5. Fernsehen (1960 — Entwicklung zum Leitmedium),

6. Internet (1993 — erster grafikfahiger Webbrowser ‘Mosaic’ als
kostenloser Download) und

7. Mobiler Bereich (1993 — Uiber eine Millionen Mobilfunkteilnehmer)

Dabei betont Ahonen, dass der mobile Bereich die Vorgdnger nicht ablost,
sondern vielmehr neue Mdoglichkeiten erdffnet, da jedes Massenmedium
spezifische Vorziige mit sich bringt.

Quelle: in Anlehnung bitkom.org: Goldmedia Mobile Life Report 2012, 21. Juli 2010
PICNIC is a cross-discipline platform for creative conversation and collaboration
Ahonen, Tomi: fora.tv: PICNIC Festival 2009: Mobile Phones (Konferenz), 12. August 2010
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1 Einleitung

Zehn Jahre nach dem ersten mobilen Autotelefon entsteht aus einem Projekt
des US-Verteidigungsministeriums das ARPANET. Es ist der Grundstein fiir
das World Wide Web (WWW), welches 1989 von Tim Berners- Lee, Forscher
am Forschungszentrum CERN in der Schweiz, entwickelt wurde.** Mit dem
ersten grafikfahigen Webbrowser ‘Mosaic’ und Weiterentwicklungen, wie
Netscape, Internet Explorer und Firefox, steigen die Nutzerzahlen des WWW
und fuhren schlie3lich zu schnell anwachsenden kommerziellen Inhalten und
Angebotenlz. Es ist die Phase des werblichen Webs, auch als Web 1.0%
bezeichnet, in welcher der Nutzer die verfligbaren Inhalte passiv nutzt. Die
wirtschaftliche Relevanz des Internets expandiert und vollzieht eine Wandlung
vom werblichen zum sozialen® Web bzw. Web 2.0". Neben neuen
Technologien und Geschaftsmodellen werden vorwiegend Interaktion und
Aktivitdt der Nutzer als bedeutende Merkmale des Web 2.0 aufgefiihrt. Der
Nutzer generiert Uber soziale Netzwerke, Wikis oder Blogs eigene Inhalte
(User Generated Content). Fir den Austausch von Meinungen, Eindriicken
und Erfahrungen Uber soziale Netzwerke und Gemeinschaften hat sich der
Begriff 'Social Media'® durchgesetzt'’. Ebenso wie das Mobiltelefon nimmt
auch das Internet einen gesteigerten Stellenwert im alltaglichen Leben ein.
Derzeit (Stand 07/2010) nutzen 72% der deutschen Bevolkerung das
Internet.*® Den aktuellen Nutzungszahlen und den Ausfiihrungen von Tomi
Ahonen zu Folge, kénnen sowohl das Mobiltelefon als auch das Internet als
Massenmedium bezeichnet werden.

Die Verschmelzung der zwei beschriebenen Entwicklungen nennt sich
‘mobiles Internet’*® und bedeutet das Zugénglichmachen von Webinhalten auf
mobilen Endgeréaten.?® Eine vom BITKOM beauftragte Studie zeigt, dass jeder
zehnte Nutzer mit einem Mobilgerat auf das Internet zugreift. Der Prasident
des BITKOM, Prof. Dr. August- Wilhelm Schee, bezeichnet das mobile Web

als ,Wachstumsmotor fiir die Telekommunikations- und Internetbranche*?.

10 Apranet - einem Projekt der Advanced Research Project Agency (ARPA) des US-

Verteidigungsministeriums
1 ygl. Wikipedia: Internet, 15. Juli 2010
2 ygl. Wikipedia: Internet, 15. Juli 2010
13 siehe Anlage 1: Glossar
vgl. Germer Robert / Wolters Niklaas / Gell Miriam / Pasini Marco, Projektarbeit, 7 -21
siehe Anlage 1: Glossar
siehe Anlage 1: Glossar
vgl. Wikipedia: Mobiles Internet, 14. Juli 2010
8 (N)ONLINER Atlas 2010: 72 Prozent der Deutschen sind online, 25. Juli 2010
¥ wird auch als Mobile Web bezeichnet, siehe Kapitel 2
2 ygl. Wikipedia: Mobiles Internet, 23. Juli 2010
2L pitkom.org: Etwa jeder vierte Internetnutzer surft mobil, 24. Juni 2010
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1 Einleitung

Mit der Entwicklung des mobilen Web beschéftigt sich auch eine Studie des
Consulting Unternehmens Fittkau & MaaR?. In dieser wissenschaftlichen
Erhebung wird das Wachstum bestatigt, allerdings wird auch deutlich
gemacht, dass ,das mobile Internet die Masse noch nicht erreicht hat“?,
Durch ,die zunehmende Verbreitung von Smartphones und Netbooks,
sinkende Datentarife und bessere mobile Breitbandverfiigbarkeit®*, steigt die
Nutzung des mobilen Webs an und ebnet somit den Weg fir neue
Anwendungen, Software und Geschaftsmodelle. Ein bereits erfolgreiches
Beispiel ist der ‘App Store’ des Unternehmens Apple. Dies ist eine Software,
welche es ermdglicht Programme und Spiele zu erwerben und damit bereits
18 Monate nach der Einfihrung im Jahr 2008 einen Umsatz von 200 Mio. US-
Dollar pro Monat® erzielt hat. Eine weitere Entwicklung und zugleich
Hauptthema dieser Arbeit sind 'Mobile (Location- Based) Social Networks'. Die
Existenz von MSNs ist unter anderem durch den Aufschwung sozialer
Netzwerke begrindet. Netzwerken dieser Art liegt grof3tenteils eine zentrale
Webplattform zugrunde, auf der sich der Nutzer anmelden kann. Durch das
Herunterladen und Installieren einer Application fur das Mobilgerat stehen
zusatzliche Funktionen zur Verfigung. Die Nutzer haben beispielsweise die
Mdglichkeit ,unterwegs in Restaurants, Bars, Clubs, Laden und anderen
Ortlichkeiten einzuchecken® und sind somit in der Lage, Freunden die eigene
Position mitzuteilen. Die persénlichen Kontakte kdnnen meistens sowohl tiber
die Webseite, als auch Uber das Mobiltelefon verwaltet, gepflegt und erweitert
werden. Besonders die Kooperation mit lokalen Handlern und Gastronomen
scheint im Hinblick auf Marketingmaf3nahmen vielversprechend.

1.1 Zielsetzung und Zielgruppe

In der Arbeit wird der Hauptforschungsfrage nachgegangen, ob 'Mobile
(Location- Based) Social Networks' in Deutschland nur einen kurzfristigen
Trend oder ein sinnvolles Marketinginstrument darstellen. Die Evaluierung des
aktuellen Forschungsstandes von '‘Mobile (Location- Based) Social Networks'
und die Herleitung einer einheitlichen Definition, kdnnen dabei als Etappenziel
betrachtet werden. Fir ein grundlegendes Verstandnis der Arbeit, werden
Begrifflichkeiten und benachbarte Themen wie 'mobiles Web' oder
'mCommerce’ erlautert. Die Betrachtung von MSNs aus einer praxisnahen
Sicht, wird durch eine qualitative Expertenbefragung erreicht. Auf diese Weise

22 ygl. w3b.org: Das mobile Internet: Fiir die Klasse, nicht fir die Masse?, 05. August 2010

w3b.org: Das mobile Internet: Fir die Klasse, nicht fir die Masse?, 05. August 2010
bitkom.org: Etwa jeder vierte Internetnutzer surft mobil, Presseinformation, 24. Juni 2010
vgl. chip.de: Apple App Store - 200 Mio Dollar Umsatz pro Monat, 19. Juli 2010
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1 Einleitung

konnen weitere Erkenntnisse und eine interne Einschatzung zu
Zukunftsperspektiven und mdoglichen Potenzialen als Marketingplattform
gewonnen werden. Inwieweit MSNs ein erfolgreiches Marketinginstrument
darstellen, wird ausfthrlich, unter Einbeziehung einer allgemeinen Erklarung
von mobilem Marketing, erlautert. Ob mobile Dienste bzw. 'Mobile (Location-
Based) Social Networks' in Deutschland ein langfristiges Erfolgs- bzw.
Wachstumspotential aufweisen, von welchen Faktoren der Erfolg bzw.
Misserfolg abhéngt und welche Marketingmaoglichkeiten sich fur kooperierende
Werbepartner ergeben, wird ebenfalls in der vorliegenden Arbeit analysiert.

Zielgruppe dieser Arbeit sind in erster Linie Agenturen, die ihren Kunden neue
Marketingmoglichkeiten anbieten und dazu ausreichend informieren méchten.
Die Inhalte kénnen sowohl fir lokale Unternehmen wie Restaurants, Cafés
oder Handler als auch fur groRere Unternehmen von Interesse sein, um die
Kunden (ber neue Wege des Marketings zu erreichen. Besonders fir
Marketingverantwortliche kénnten Kenntnisse tber aktuelle Entwicklungen im
mobilen Bereich von Bedeutung sein. Da in der Arbeit auch ausfihrlich auf
Grundlagen eingegangen wird, ist diese auch fir Leser ohne Vorkenntnisse
geeignet.

1.2 Gliederung der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in sechs Hauptkapitel. Das erste Kapitel leitet mit
grundlegenden Begrifflichkeiten und Entwicklungen in das Thema ein. Zudem
wird auf die Zielsetzung, die Zielgruppe sowie den Aufbau der Arbeit
eingegangen.

Im zweiten Kapitel werden zunéchst Begrifflichkeiten wie 'mobiles Web',
'mobiles Endgerat' oder 'mCommerce' naher beleuchtet, um einerseits eine
grundlegende Verstandlichkeit der Arbeit zu gewéhrleisten und andererseits
eine detaillierte Einfuhrung in das Hauptthema zu geben.

Das dritte Kapitel umfasst eine ausfilhrliche Analyse des Status Quo zu
Mobile (Location- Based) Social Networks. Dabei werden sowohl wichtige
technische Entwicklungen dargelegt als auch alle relevanten Informationen zu
MSNs (z.B. Eigenschaften, Mehrwert fiir Nutzer und Werbepartner, Risiken,
Vorteile, Nachteile etc.) erarbeitet. Eine SWOT- Analyse bildet den Abschluss
und fasst die gewonnenen Erkenntnisse zusammen.



2 Grundlegende Begrifflichkeiten

Im vierten Kapitel erfolgt die Auswertung der qualitativen Unternehmens-
befragung. Anhand der Befragungsergebnisse resultiert eine detaillierte
Vorstellung und Analyse der Unternehmen.

Kapitel funf befasst sich ausfihrlich mit mobilem Marketing. Dabei werden
aktuelle Entwicklungen berlcksichtigt, vielseitige Anwendungsmadglichkeiten
sowie Erfolgsfaktoren und Vorteile durch mobiles Marketing dargestellit.
Zudem wird auf die Marketingmoglichkeiten in MSNs eingegangen.

Im sechsten Kapitel erfolgt zunachst eine ergebnisorientierte Zusammen-
fassung und die Beantwortung der Forschungsfrage. AbschlieRend wird ein
Ausblick bezlglich zukinftiger Entwicklungen im mobilen Bereich gegeben.

2 Grundlegende Begrifflichkeiten

Im Verlauf des zweiten Kapitels werden zunachst Uberbegriffe, wie 'mobiles
Web' oder 'mCommerce' erlautert und voneinander abgrenzt, um eine
allgemeine Verstandlichkeit der Arbeit sicherzustellen und eine angemessene
Uberleitung in das Thema Mobile (Location- Based) Social Networks zu
erzeugen.

2.1 Mobiles Web

2.1.1 Mobiles Endgerét — Eine Definition im Rahmen dieser Arbeit

Bevor der Begriff ‘mobiles Web’ definiert wird, muss zunachst geklart werden,
was unter einem mobilen Endgerat zu verstehen ist, denn die Bezeichnung
‘mobiles Endgerat’ umfasst eine Vielzahl von tragbaren Gerdaten im
informations- und kommunikationstechnischen Bereich. Darunter fallen sowohl
Handhelds, wie z.B. das Smartphone, als auch aktenkoffergrolie
Mobilcomputer wie z.B. das Laptop.?® Eine genaue Klassifizierung ist anhand
von &uf3erlichen Eigenschaften, wie der Displaygrof3e nur bedingt moglich. Die
Grundlage der Einteilung mobiler Endgerate bilden die Attribute
Lokalisierbarkeit, Erreichbarkeit und Ortsunabhangigkeit.?” In einem Artikel

% ygl. Wikipedia: Mobilgerat, 10. August 2010
2" ygl. Tschersich, Markus: Was ist ein mobiles Endgerat?, 10. August 2010
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von Markus Tschersich?® auf mobile-zeitgeist.com werden diese drei Attribute
mittels einer Grafik dargestellt, welche die Typisierung von Geréaten zulésst
(siehe Abb. 2). Wird im Rahmen dieser Arbeit die Bezeichnung ‘mobiles
Endgerat’ verwendet, sind damit vor allem neueste Smartphones und
Mobiltelefone gemeint, da sie fur die Nutzung von MSNs relevant sind. Geréate
wie Laptops, Tablets — PC’s oder Netbooks spielen eine eher untergeordnete
Rolle.
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Abbildung 2: Geréateeinordnung?®

2.1.2 Begriffsbestimmung 'mobiles Web'

Das mobile Web bedeutet den Zugriff und die Nutzung auf das Internet tber
ein mobiles Endgerat, wie zum Beispiel das Abrufen und Versenden von E-
Mails.*® Die Bezeichnung ‘Web’ ist genau genommen nicht korrekt, aber im
allgemeinen Sprachgebrauch wird ‘Web’ mit ‘Internet’ gleichgesetzt und
deshalb auch in dieser Arbeit verwendet. Eine genaue Abgrenzung der
Begriffe ist im Glossar zu finden. Das 'mobile Internet' hangt maf3geblich mit
der Entwicklung der Mobilfunktechnik zusammen. Wichtige Entwicklungs-
schritte waren beispielsweise die Einfihrung von UMTS im Jahr 2002 und das

28 vgl. Tschersich, Markus: Was ist ein mobiles Endgeréat?, 10. August 2010

Quelle: mobile-zeitgeist.com: Was ist ein mobiles Endgerét?, 21. August 2010
vgl. laptopkarten.de: Das mobile Internet bietet Unabhéangigkeit, 13. August 2010
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darauf aufbauende HSDPA und HSUPA im Jahr 2006. Unter
Gliederungspunkt 3.2.3 werden die Zugangstechnologien néher erlautert.*

Wie im ersten Kapitel beschrieben, bestatigen aktuelle Studien des BITKOM?*
und des Consulting Unternehmens Fittkau & MaaR**, dass sich die Nutzung
des mobilen Internets derzeit im Aufschwung befindet. Wahrend der
Durchbruch zum Massenmedium in diesen Erhebungen noch als
Zukunftsaussicht betrachtet wird, verkiindet die neueste Studie (15. August
2010) des BITKOM, dass sich die Internetnutzung mit dem Handy bei der
breiten Bevolkerung etabliert hat. Demzufolge nutzen momentan 10 Millionen
Menschen in Deutschland mobile Internetfunktionen.®* ,Das entspricht 17
Prozent aller Handy-Besitzer**®>. Eine Studie des Gartner Inc. Research
prognostiziert, dass 2013 mehr Menschen das Internet tGber mobile Gerate
nutzen werden, als am PC zu Hause.*

2.1.3 Griunde fur das Wachstum des mobilen Webs

Ein Grund fir das Wachstum ist die vermehrte Nutzung von Smartphones, bei
denen die Nutzer im Vergleich zu anderen Mobilfunkgeraten oOfter auf das
mobile Web zugreifen (siehe Abb. 3).3” Der BITKOM prognostiziert fiir das
Jahr 2010 einen Absatz von 8,2 Millionen Stick, was einer Zunahme von
47 Prozent entspricht. Im Jahr 2010 wird somit jedes Dritte neue Mobiltelefon
ein Smartphone sein. Im Vorjahr war es dagegen jedes Finfte.*®®
Insbesondere die Einfilhrung des iPhones hat diesen Boom vorangetrieben®®
und konkurrierende Hersteller dazu bewegt, gleichwertige Mobilgerate auf den
Markt zu bringen. Rainer Wiedmann, Grinder und Geschéaftsfihrer von
‘aquarius Consulting’, erklarte auf den ‘Audiovisual Media Days 2010’ in
Minchen, ,dass in Deutschland 80 Prozent des mobilen Datentraffics auf das
iPhone runtergeladen werden“*’. AuBerdem gilt die ,rasant steigende

31 ygl. Wikipedia: Mobiles Internet, 14. Juli 2010

vgl. bitkom.org: Etwa jeder vierte Internetnutzer surft mobil, Presseinformation,
31. Juni 2010

vgl. w3b.org: Das mobile Internet: Fir die Klasse, nicht fir die Masse?, 05. August 2010
vgl. bitkom.org: Internet per Handy erobert den Massenmarkt: Presseinformation,

17. August 2010

bitkom.org: Internet per Handy erobert den Massenmarkt: Presseinformation,

17. August 2010

vgl. Wikipedia: Mobiles Internet, 14. Juli 2010

vgl. w3b.org: Das mobile Internet: Fir die Klasse, nicht fir die Masse?, 05. August 2010
vgl. bitkom.org: Smartphones erobern den Massenmarkt, 31. Juni 2010

3 vgl. Krohn, Frederike / Eckstein, Aline: Mobile Revolution im Jahr 2009, 06. Juli 2009

40" Wiedmann, Rainer (aquarius Consulting), 13. August 2010
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Nachfrage nach »Apps« [...] als Indikator fur die wachsende Bedeutung des
mobilen Internet***.

Smartphones erobern den Massenmarkt
Absatz in Deutschland | Umsatz in Deutschland |
Angaben in Mio. Stiick ’ Angaben in Mrd. Euro ‘
15
+33%
+112%
2008 2009 2010* 2008 2009 2010*
(& BiTkoMm *Prognose Quelle: EITO, IDATE

Abbildung 3: Smartphones erobern den Massenmarkt*

Hinzu kommt der Wunsch, vor allem im Businessbereich, immer und uberall
erreichbar zu sein. Informationen, wie Kundendaten oder Mails sollten
mdglichst unabhangig vom Standort zur Verfligung stehen. Flexibilitat und
Schnelligkeit spielen in der heutigen Geschaftswelt eine bedeutende Rolle, um
sich gegen die Konkurrenz behaupten zu kdnnen. Aber auch im privaten
Bereich nimmt Mobilitdt einen immer gré3eren Stellenwert ein. Heike Scholz
von mobile-zeitgeist.com begriindet dies in einem Interview® mit der
Veranderung des alltaglichen Lebens. Die Menschen sind heute zunehmend
unterwegs und mochten auch in ihrer Freizeit mobil sein. Es wachst das
Verlangen spontan und unabhangig Informationen abrufen zu kdnnen, zum
Beispiel auf dem Weg zur Arbeit oder abends im Bett. Unterhaltungsangebote,
wie zum Beispiel Musik- Datendienste, mobile Spiele oder mobiles Fernsehen
werden immer attraktiver fiir den Nutzer.** Heike Scholz betont aber auch,
dass die mobile Suche ,noch vor grof3en Herausforderungen [steht], um

relevanten Content, passend zur Situation des Suchenden, zu liefern“*°.

41
42

w3b.org: Das mobile Internet: Fir die Klasse, nicht fiir die Masse?, 05. August 2010
Quelle: bitcom.org: Smartphones erobern den Massenmarkt, 15. Juli 2010

43 vgl. Scholz, Heike: Interview in ,Das Mobile Web" von Tom Alby 2008, 38 - 39

“ vgl. laptopkarten.de: Das mobile Internet bietet Unabh&ngigkeit, 13. August 2010

4 scholz, Heike: Interview in ,Das Mobile Web* von Tom Alby 2008, 38 - 39
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Weitere Griinde fir die steigende Nutzung des mobilen Webs sind sinkende
Datentarife und eine nahezu flachendeckende Netzabdeckung®.

2.1.4 Mobiles Web — Ein Teil des Internets oder ein separates Web?

Uneinigkeit herrscht dartiber, ob das mobile Web ein anderes Web als das
Internet ist. Grundsétzlich ist zu dieser Argumentation festzuhalten, dass
sowohl dem mobilen Web als auch dem ‘normalen’ Web die gleiche
Technologie zu Grunde liegt: das Internet. Allerdings steht aufgrund von
eingeschrankten Eigenschaften mobiler Endgeréte, z.B. Bildschirm oder
Ubertragungsraten, nicht das gesamte Internet zur Verfigung. Es ist nétig, die
entwickelten Seiten an die mobile Nutzung anzupassen, beispielsweise durch
geringe Ladezeiten oder vereinfachte Darstellung der Inhalte. Ein Kompromiss
zwischen den One- Web Befurwortern und denen, die das mobile Web und
das Web getrennt sehen, hat Tom Alby in seinem Buch ‘Das mobile Web’
aufgestellt. Es wird hier von einem Web als Ganzes ausgegangen, in dem
sich das ‘konventionelle’ Web und das mobile Web (berschneiden (siehe
Abb.4).%

Desktop
Web

Mobile Web

Abbildung 4: Einordnung des 'mobilen Webs'*®

Es muss aber auch der rasante Fortschritt in Betracht gezogen werden,
welcher fir eine zunehmende Verschmelzung der Eigenschaften von
stationdren Rechnern und mobilen Endgeraten verantwortlich ist. Dadurch
vergroRert sich die Schnittmenge des mobilen Webs immer mehr. Eine

% vgl. bitkom.org: Etwa jeder vierte Internetnutzer surft mobil, Presseinformation,

24. Juni 2010
47 vgl. Alby, Tom 2008, 32 - 35
8 Quelle: in Anlehnung an Alby, Tom 2008, 32 - 35
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.dualistische Trennung von Endgerdten in Schwarz und Weil3" ist im Begriff
sich aufzulésen. Es existieren indessen Graustufen wie Netbooks (z.B. Asus
Eee PC) oder Touchscreen- Smartphones (z.B. Apple iPhone, Google
Nexus).” Die Technologie der Endgerate und auch der Ubertragungs-
moglichkeiten wird sich keinesfalls zurtickentwickeln. Das Gegenteil ist der
Fall, denn technische Hindernisse, die momentan noch eine Rolle spielen,
verbessern sich zusehends. Das Verwischen der Grenzen fuhrt zu einer
interessanten Ansicht, welche von etablierten Blogs, wie 'mobile-zeitgeist.com’
oder 'zdnet.com', aufgegriffen und diskutiert wird — ,Kommt das Ende des
Mobile Internet?“*® oder ,The Mobile Web must die“**. Dabei wird die One-
Web- Theorie vertreten und dazu aufgerufen, das mobile Web nicht separat,
sondern fest integriert zu behandeln. Gleichwohl wird unter dem Motto ‘Same
but different’ darauf aufmerksam gemacht, mit der Entwicklung eines
gemeinsamen Kerns auf die unterschiedlichen Endgeréte einzugehen.>?

Unabhéngig davon, welche Theorie mehr der Wahrheit entspricht- Tatsache
ist, dass der mobile Bereich an Bedeutung gewinnt. Nicht nur der Buchstabe
‘e’, wie eMail und eCommerce, ist das Zeichen fur Zukunftstechnologien, auch
das ‘m’ hat sich als ,alphabetischer Zukunftsbote“*® etabliert. Die Liste
moglicher Anwendungen fur den Mobilfunk ist lang und betrifft viele
Lebensbereiche, wie zum Beispiel Unterhaltung, Information, Finanzen oder
Shopping.>* Die Existenz des mobilen Webs bildet die Grundlage fiir die
Entwicklung von mobilen Diensten und Anwendungen und fihrt in weitere
Bereiche, wie Mobile Commerce oder Mobile Business, auf welche im
nachfolgenden Abschnitt explizit eingegangen wird.

2.2 Begriffsabgrenzung mCommerce und mBusiness gegeniber
eCommerce und eBusiness

Im festen Zusammenhang mit dem mobilen Web stehen Begriffe, wie
'mCommerce’, 'mBusiness’, 'eCommerce' und 'eBusiness'®. Insgesamt ist
eine allgemeine Uneinigkeit fir Begriffe im mobilen Bereich festzustellen, da
es sich um ein sehr junges Forschungsgebiet handelt. Es existieren zwar

49 vgl. Birger, Niklas: Kommt das Ende des “Mobile Internet”?, 09. August 2010

Birger, Niklas: Kommt das Ende des “Mobile Internet™?, 09. August 2010
Kingsley-Hughes, Adrian: The Mobile Web must die, 15. April 2008

vgl. Burger, Niklas: Kommt das Ende des “Mobile Internet”?, 09. August 2010
media.nrw.de: Im Blickpunkt: Mobile Dienste, 16. August 2010

vgl. media.nrw.de: Im Blickpunkt: Mobile Dienste, 16. August 2010

das ,m" steht fur mobil und das ,e" fur electronic
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durchaus Definitionen in der Literatur und im Internet, jedoch widersprechen
sich diese teilweise in ihrer Bedeutung. Die Schwierigkeit liegt vor allem in der
Uberschneidung der Bereiche. In diesem Kapitel werden relevante Begriffe
definiert und sowohl miteinander in Beziehung gebracht, als auch voneinander
abgegrenzt.

Die Begriffsbestimmung von mCommerce und mBusiness setzt zunachst die
Betrachtung und Definition von eCommerce und eBusiness voraus.
Grundsatzlich ist eBusiness der Oberbegriff fir alle genannten Bereiche, in
dem sich eCommerce als Teilbereich eingliedert. Wahrend sich eBusiness auf
Prozesse wie Kommunikation, Datenaustausch oder Information erstreckt,
liegt der Fokus beim eCommerce auf dem Verkauf von Waren und
Dienstleistungen®®. Im Einzelnen bedeutet eBusiness (deutsch: elektronischer
Geschéftsverkehr) den  ,Austausch von Wissen, Produkten und
Dienstleistungen mit Lieferanten, Partnern und Kunden sowie die
dazugehérigen finanziellen Transaktionen“*”’. Zudem umfasst eBusiness
.Konzepte und Komponenten, die helfen, mittels Informations- und
Kommunikationstechnik  die  Koordination von inner- wie auch

iiberbetrieblichen Prozessen zur Leistungserstellung zu optimieren”®.

ECommerce (deutsch: elektronischer Handel), als Teilbereich des eBusiness,
ist ,die Nutzung des Internets als Vertriebsweg oder Verkaufskanal zur
elektronischen Realisierung unterschiedlicher Vertragsgeschafte zwischen
verschiedenen Vertragspartnern“®® Dabei beinhaltet eCommerce, neben der
Vermarktung und dem Vertrieb von Waren und Dienstleistungen, auch die
gesamte Kommunikation mit Kunden und Geschaftspartnern sowie das
Prasentieren von Waren und Leistungen (ber digitale Kataloge®. ,Je nach
Anbieter und Zielgruppe wird nach B2B, B2C und C2C unterschieden“®*. Die
Begriffe werden im Glossar definiert.

MBusiness ist wiederum eine Teilmenge des eBusiness (deutsch: mobiler
Geschéftsverkehr), da ,der Austausch von Wissen, Produkten und
Dienstleistungen mit Lieferanten, Partnern und Kunden sowie die Abwicklung
finanzieller Transaktion auf Basis von Mobilfunknetzen unter Zuhilfenahme

% vgl. plakativ.ch: E-Commerce vs. E-Business, 18. August 2010

5" Graf, Nicole / Griinder, Torsten 2003, 47

8 StrauB, Ralf / Schoder, Detlef 2002, 15

% Bghm, Theresa: Abgrenzung von Mobile Commerce und E-Commerce, 17. August 2010
vgl. Graf, Nicole / Grinder, Torsten 2003

Duscha, Andreas / Keddo, Sammar: Definitionen zu E-Business und E-Commerce,

17. August 2010

60
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mobiler Endgerate“®? erfolgt. In diesem Fall wird nach B2B, B2C und B2E
unterschieden.®

MCommerce (deutsch: mobiler Handel) ist die Untermenge von Mobile
Business und bezeichnet die Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung von
Geschéftstransaktionen sowie das Zustandekommen eines Kaufvertrages auf
Basis der Nutzung mobiler, gegebenenfalls mit dem Internet verbundener
Endgeréte64/65. Anwendungen und Dienste werden ,von Mobilfunk-, Portal-
und spezialisierten Dienstanbietern fur Endkunden oder fir Geschéaftskunden
angeboten“®®. Es wird dabei zwischen Mobile Banking, Mobile Entertainment,
Mobilen Informationsdiensten®”, Mobile Marketing und Mobile Ticketing
unterschieden.®® Mobile Marketing wird in Kapitel fiinf ausfuhrlich behandelt.
Die Bedeutungen der anderen Begriffe werden im Glossar® aufgezeigt. Zum
besseren Verstandnis sind die Abgrenzungen der einzelnen Bereiche in Abb.
5 grafisch veranschaulicht.

e Business m Business

e Commerce @

Abbildung 5: Einordnung von 'eBusiness' und 'mBusiness'”

62 Rusnjak, Andreas: Begriffsbestimmung e/mCommerce, 16. August 2010

vgl. Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010
vgl. wirtschaftslexikon.gabler.de: Mobile Commerce, 17. August 2010

vgl. Rusnjak, Andreas: Begriffsbestimmung e/mCommerce, 16. August 2010

Wikipedia: Mobile Commerce, 17. August 2010

auch Mobile Content

% vgl. Lehner, Franz 2003, 9

%  siehe Anlage 1 - Glossar

Quelle: in Anlehnung an siamoa.net: Begriffsbestimmung e/mCommerce, 21. August 2010
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2.2.1 Vorteile und Merkmale von mBusiness und mCommerce

Ortsunabhéngigkeit — Die Nutzung mobiler Endgerate ermoglicht,
unabhangig vom Aufenthaltsort zu kommunizieren, Informationen abzurufen
und Daten zu versenden’*. Durch die Méglichkeit jederzeit Informationen
auszutauschen oder Transaktionen durchzufiihren™, erlangt der Nutzer ein
hohes Mal} an Flexibilitat.

Erreichbarkeit — Das Mobiltelefon ist wesentlicher Bestandteil des
alltaglichen Lebens und nahezu rund um die Uhr eingeschaltet”. Somit
konnen zeitkritische Daten wie z.B. Verkehrsmeldungen schneller empfangen
werden als am stationdren PC’. Die Erreichbarkeit spielt zudem eine immer
groRer werdende Rolle, besonders im geschaftlichen Bereich™.

Lokalisierbarkeit — Der tUberwiegende Teil der Mobilfunkgeréte, allen voran
Smartphones, konnen durch Positionsbestimmungsverfahren™ (z.B. GPS,
Cell- ID) lokalisiert werden. Ist der Aufenthaltsort des Mobilfunkteilnehmers
bekannt, sind ortsbasierende Anwendungen und Dienste (Location- Based
Services’’) von Bedeutung”. Dieses Merkmal ist allerdings zugleich Ausléser
fur Datenschutzdiskussionen. Auf die Problematik wird unter Gliederungs-
punkt 3.7 naher eingegangen.

Kontextspezifische Informationen — Je nach Aufenthaltsort, Umgebung
oder Tatigkeit des Nutzers kdnnen spezifische Anwendungen oder Dienste
zum Einsatz kommen. Laut Stephan Buse’® kann zwischen vier
verschiedenen Arten von Kontext unterschieden werden:

= Lokaler Kontext (Location- Based- Services): Dienst oder
Anwendung nimmt Bezug auf den Ort, an dem sich der Nutzer
befindet

= Aktionsbezogener Kontext: Aufenthaltsort wird mit einer
bestimmten Aktivitat verkntpft, z. B. Einkaufen

n vgl. Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010

vgl. Jannermann, Bastian 2007, 5- 6

auch als ,always- on" bezeichnet

vgl. Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010
siehe Gliederungspunkt 2.1.3 — Griinde fiir das Wachstum des mobilen Webs

siehe Gliederungspunkt 3.2.4 — Positionsbestimmungsverfahren

siehe Gliederungspunkt 3.1.2 — Location- Based- Service

vgl. Jannermann, Bastian 2007, 5- 6

vgl. Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010
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= Zeitlicher Kontext: Verkniipfung des Aufenthaltsortes mit
dynamischen Daten, z. B. Veranstaltungen oder tagesaktuelle
Angebote

= Interessenspezifischer Kontext: Bereitstellen von Informationen,
die gezielt die Wiinsche des Nutzers ansprechen

Personalisierung/ Identifikation — Die im Mobiltelefon integrierte SIM- Karte
und die personliche Rufnummer eines Mobilfunkteilnehmers ermdglicht
dessen eindeutige ldentifikation im Mobilfunknetz. Hierdurch ergeben sich
Moglichkeiten wie bargeldlose Zahlung oder individualisierte Marketing-
maRnahmen.®/®" Dabei ist anzumerken, dass nicht direkt die Person (z.B.
Name und Adresse) identifiziert wird, sondern das genutzte Mobiltelefon bzw.
die genutzte SIM- Karte.

Bequemlichkeit/ Bedienbarkeit — Die Bedienbarkeit von mobilen Endgeraten
verbessert sich mit jeder neuen Handygeneration (z.B. Touchscreen) und
sto3t auf eine steigende Nutzerakzeptanz. Der Prozess des ‘Hochfahrens’,
wie es beim PC der Fall ist, entfallt beim Mobiltelefon®. Somit eignet sich das
Mobiltelefon sehr gut fir das spontane Abrufen von Informationen im mobilen
Web.

Kostengulnstigkeit — Im Vergleich zu stationdren Computern stellt das
Mobiltelefon eine preiswerte Variante mit zunehmend gleichwertigen
Funktionen und Nutzungsmdoglichkeiten dar. Die Grenze zwischen Heim- PCs
und Mobilgeraten wird in Zukunft noch stérker verschmelzen®.

Sicherheit — Das Thema Sicherheit spielt eine besonders grof3e Rolle im
mobilen Bereich. Durch die prazise Ortung und Identifikation der Nutzer muss
der Mobilfunk Uber mindestens gleichwertige Sicherheitsstandards als das
Internet verfigen®. Auch die gesetzlichen Datenschutzrichtlinien missen
eindeutig festgelegt werden®.

Interaktion — ,Mobile Endgerdte konnen mittels offener Kommunikations-
standards und Schnittstellentechnologien, wie beispielsweise Bluetooth, mit

80 vgl. Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010

8 ygl. Lehner, Franz 2003, 11 - 13

82 vgl. Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010
vgl. Burger, Niklas: Kommt das Ende des “Mobile Internet”?, 09. August 2010

8 ygl. Wikipedia: Mobile Marketing, 18. August 2010

% siehe Gliederungspunkt 3.7 — Sicherheitsrisiken - Datenschutz
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ihrer Umgebung interagieren. Dadurch wird ein Datenaustausch mit anderen
Mobilfunknutzern oder Geraten erméglicht.“® Besonders fiir die Nutzung von
MSNs stellt die Interaktion einen wichtigen Bestandteil dar. Der mobile Dienst
aka- aki zeigt beispielsweise Freunde oder Personen mit &hnlichen Interessen
in unmittelbarer Néhe tber Bluetooth an. Wenn es gewiinscht ist, kann mittels
mobiler Textnachricht Kontakt aufgenommen werden®’.

Multimedialitat der Endgerate — Die heutigen mobilen Endgerate zeichnen
sich durch eine zunehmende Funktionalitat aus und sind vielféltig einsetzbar.®
Neben der Telefonie und dem Kurznachrichtenaustausch kdnnen die
Mobilgerate zum Beispiel als Mp3- Player, Fernsehgerét, Navigationsgerat,
Kamera u.s.w. agieren®,

Bei Betrachtung der Vorteile und Eigenschaften von mBusiness und
mCommerce, erdffnen sich besonders fir den Marketingbereich Perspektiven.

3 Mobile (Location- Based) Social Network

Grundsatzlich geht aus den Rechercheergebnissen dieser Arbeit hervor, dass
es keine einheitliche Bezeichnung fiir spezielle mobile Dienste wie aka-aki®
oder Friendticker® gibt. Es existiert eine Vielzahl von Begriffen, die alle eine
gleichbedeutende Anwendung beschreiben. Beispielsweise kursieren fur den
Dienst ‘Friendticker’ Begriffe wie Geolocationanwendung oder -dienst®?,
ortsbezogenes Social Network® oder Location- Based- Service®, wahrend
sich Friendticker® selbst als ,ortsbasierte mobile Marketingplattform“®®
bezeichnet. In dieser Arbeit findet die Bezeichnung ‘Mobile (location- based)
Social Network’ Verwendung, da somit die Bedeutung, laut den
Analyseergebnissen, am dienlichsten abgedeckt und eine einheitliche Form
gewahrleistet wird.

%  Buse, Stephan: Mobile Business - Definition und Begriffsabgrenzung, 17. August 2010

aka-aki.com: Unterwegs mit deinen Freunden, http://www.aka-aki.com/, 10. August 2010
siehe auch Gliederungspunkt 3.1.1, Exkurs: Eigenschaften von Smartphones

siehe Gliederungspunkt 3.2.2 — Mobiles Endgerat

siehe Gliederungspunkt 4.1 — Aka- aki

siehe Gliederungspunkt 4.2 — Friendticker

vgl. Internetworld.de: friendticker ist ein neuer Geolocation- Dienst, 12. August 2010

vgl. Weigert, Martin: netzwertig.com: friendticker, 12. August 2010

vgl. netznews.org: Deutscher Location Based Service friendticker!, 12.August 2010
angeboten wird Friendticker von der Firma Servtag GmbH

Resatsch, Florian (Geschaftsfiihrer Servtag GmbH): friendticker, 13. August 2010

87
88
89
9
91
92
93
94
95
9

16



3 Mobile (Location-Based) Social Network

Insgesamt lassen sich Informationen zu MSNs Uberwiegend aus dem Internet
zusammentragen. Aufgrund des jungen Forschungsbereichs ist zum Thema
MSNs kaum Literatur vorhanden. Vor allem in Blogs, Wikis und Foren wird
das Thema haufig aufgegriffen und sachlich diskutiert. Aus diesen
Informationen und der Analyse von Diensten wie aka-aki und Friendticker wird
nachfolgend eine Begriffseinordnung sowie eine Definition von ‘Mobile
(Location- Based) Social Network’ abgeleitet.

3.1 Begriffseinordnung und Definition

Es existiert ein sehr grol3es Angebot an mobilen Anwendungen, die sich
jedoch alle in ihren Eigenschaften und Funktionen unterscheiden. Durch die
Bezeichnung ‘Mobile (Location Based) Social Network’ kristallisieren sich drei
Hauptmerkmale heraus: ‘Mobilitat’, ‘Location- Based Service’ und ‘Social
Network’ bzw. ‘Social Service’. Diese konnen folgendermalRen definiert
werden:

3.1.1 Mobil- Mobilitéat

Der Begriff ‘Mobile’ (lat.: mobilis = ‘beweglich’ — zu: movere = ‘bewegen’;
fr./frz.. mobile = ‘beweglich’, ‘marschbereit’) bezieht sich einerseits auf mobile
Endgerate, welche sich durch Lokalisierbarkeit, Erreichbarkeit und
Ortsunabhéngigkeit (siehe Gliederungspunkt 2.1.1) auszeichnen. Und
andererseits auf ‘Mobilitat. Franz Lehner®” unterscheidet dabei die
'‘personliche Mobilitat', welche sich auf den Nutzer eines
Kommunikationsgerates bezieht sowie die 'Endgerate- Mobilitat', die sich auf
das Kommunikationsgerat bezieht, welches orts- und zeitunabhangig an ein
Kommunikationsnetz angeschlossen werden kann. Um den kompletten
Funktionsumfang von MSN nutzen zu konnen, ist der Besitz eines
fortschrittlichen mobilen Endgerates® (iPhone, Android) sinnvoll.

% vgl. Lehner, Franz 2003, 9
% siehe Gliederungspunkt 2.1.1 - Mobiles Endgeréat — Eine Definition im Rahmen
dieser Arbeit
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

3.1.2 Location- Based- Service

‘Location- Based- Service’ (dt. standortbezogener Dienst) bezeichnet mobile
Mehrwertdienste, ,die dem Anwender mit den Mitteln der mobilen IT selektive
Informationen oder Dienste auf Grundlage einer Lokalisierung in Echtzeit zur
Verfiigung stellen“®. LBS unterteilen sich in reaktive und proaktive Dienste'®.
Bei reaktiven Diensten fordert der Nutzer eine bestimmte Information explizit
an, z.B. die mobile Suche nach einem Café in der Nahe. Dagegen reagiert ein
proaktiver Dienst automatisch auf eine bestimmte Situation. Beispielsweise
zeigt der mobile Dienst aka-aki ,Fotos, gemeinsame Freunde und Interessen
von Nutzern an, die sich gerade in der Nahe aufhalten“*®*. Uber den mobilen
Dienst Friendticker werden dem Nutzer Locations wie Restaurants, Cafés
oder Clubs angezeigt'®®. Eine genaue Vorstellung und Analyse der zwei
genannten Dienste ist unter Kapitel vier zu finden.

Nach Jorg Blankenbach'® unterteilt sich LBS aus technologischer Sicht in drei
Kernelemente:
= Mobile Informations- und Kommunikationstechnik, welche sich
nochmals in mobiles Web (siehe Gliederungspunkt 2.1), drahtlose
Kommunikationstechnik (siehe Gliederungspunkt 3.2.3) und
mobile Endgerate (siehe Gliederungspunkt 3.2.2) einstufen lasst.
= Technologie zur Positionsbestimmung (siehe 3.2.4)
= Geoinformationssysteme (siehe Glossar)

Die Besonderheit dieser drei Technologien liegt darin, dass keine davon
urspriinglich fur Location- Based- Services ausgerichtet wurde. Jede einzelne
Technologie wurde fir die Erfullung eines bestimmten Zwecks erschaffen und
angepasst. Deshalb ist die Weiterentwicklung der Technologien fur die
Anforderungen standortbezogener Dienste notwendig.**

Das Bereitstellen von Inhalten ist laut Blankenbach an vier Forderungen
gebunden, welche fir Location- Based- Services von entscheidender
Bedeutung sind:

% Blankenbach, Jorg 2007, 12

100 ygl. Wikipedia: Standortbezogene Dienste, 18. August 2010
aka-aki.com: ,Alles wirkliche Leben ist Begegnung*, 10. August 2010
vgl. friendticker.com: Uber friendticker, 12. August 2010

193 ygl. Blankenbach, Jérg 2007, 13 - 20

104 ygl. ebenda
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

= Selection: Die Inhalte mussen aufgrund der begrenzten
Ubertragungskapazitaten drahtloser Kommunikationsnetze gezielt und
mitunter personalisiert bereitgestellt werden.

=  Grafische Darstellung: Die grafische Darstellung der Inhalte muss an die
Hardware, insbesondere Displayeigenschaften mobiler Endgerate,
angepasst werden.

= Darstellungsformate: Die Daten- und Prasentationsformate missen sich
an die Benutzeroberflache und Schnittstellen der mobilen Endgerate
anlehnen. Der Anwender erwartet einfache, aktions- und
transaktionsorientierte Anwendungen, die benutzerfreundlich und
ergonomisch sind.

= Zeitpunkt und Ort: Die Daten miissen zum gewiinschten Zeitpunkt
(zeitliche Relevanz) und am individuellen Ort (6rtliche Relevanz)
bereitgestellt werden."

Bei Betrachtung der Definition von LBS stellen sich zwei Informationen
heraus: die Position des Nutzers in Bezug auf den aktuellen Zeitpunkt*®.

Aber fur standortbezogene Dienste spielen weitere Eigenschaften eine
entscheidende Rolle. Im Sinne von ,Context is any information that can be
used to characterise the situation of an entity”'® kénnen folgende Merkmale
erganzt werden:

= |dentitat des Nutzers (z.B. Alter, Interessen, Sprache),

= Orientierung (in welche Richtung bewegt sich der Nutzer
und was befindet sich vor, neben oder hinter ihm),

= Navigationshistorie (z.B. Zuriickverfolgen, wo Nutzer war),

= Verwendungsabsicht (definiert sich durch Aktivitaten
und Ziele des Nutzers),

= Soziale und kulturelle Situation (Nahe zu anderen Nutzern,
soziale Beziehungen, gemeinschatftliche Aktivitaten),

= Physikalische Umgebung (Lichtverhaltnisse,
Hintergrundgerausche etc.),

= Systemeigenschaften (welches mobile Endgerat wird genutzt,
Qualitat der Positionsbestimmung, Bandbreite der
Internetanbindung etc.).

195 ygl. Hillebrand, Christian 2008, 13
106 Steiniger, Stefan/ Neun, Moritz/ Edwardes, Alistair: Foundations of Location Based
Services, 17. Juli 2010
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

Das Grundprinzip von LBS ergibt sich aus der Interaktion verschiedener
Komponenten (siehe Abb. 6): Mobiles Endgerat, Kommunikationsnetzwerk,
Positionsbestimmung, Application & Service Provider, Content & Data
Provider.

(2 e I

Communication ! /-—-\
Network % Services
g ' .restaurant finder
.car navigation
\ Content/ -best friend locator
— i Data Provider vicinity map
device .tourist city guide
company X

J

108

Abbildung 6: Workflow Location Based Service

Dabei agiert das mobile Endgerat als Nutzerinstrument, um eine gewlnschte
Information anzufragen. Ist die Anfrage getatigt, wird diese im néchsten Schritt
uber das Kommunikationsnetzwerk (z.B. UMTS), zusammen mit der aktuellen
Position (z.B. uber GPS oder Cell ID etc.), an einen Service Provider
Ubermittelt. Der Service Provider verarbeitet die Anfrage unter Verwendung
verschiedener Dienste (z.B. Kalkulation der Position, Finden einer Route etc.).
Da nicht alle Anfragen eines Nutzers Uber einen Provider beantwortet werden
kénnen, ist es gegebenenfalls notwendig spezielle Daten und Content
Provider (z.B. YOC AG) in Anspruch zu nehmen. Sind alle erforderlichen
Daten zusammengetragen, wird die Antwort Uber den Service Provider auf
das mobile Endgerédt und damit zum Nutzer Ubertragen. Dieses Szenario
variiert, je nach dem, was fir eine Anfrage vom Nutzer gestellt wird. **°/**°

Die Anwendungsbereiche filir Location- Based- Services sind sehr vielfaltig
und unterteilen sich in Notfall/ Sicherheit, Navigation, Information, Tracking

107 vgl. Steiniger, Stefan/ Neun, Moritz/ Edwardes, Alistair: Foundations of Location Based

Services, 17. Juli 2010

Quelle: Steiniger, Stefan/ Neun, Moritz/ Edwardes, Alistair: Foundations of Location Based
Services, 17. Juli 2010

vgl. ebenda

vgl. Timpf, Sabine: Location-based Services, 25. August 2010
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und Management, Abrechnung, Games, Advertising und Freizeit/ Hobby
(siehe Abb. 7)™

{emergency calls

—r | Emergency -
| directions | - - | automaotive assistance
lindoor routing | -
B # Mavigation |
| car park guidance - | -
TP | Advertising - banners, allerts adverlisement
|traffic managament |
- - - | — | road tolling |
|infotaiment services | | A Billing |- -
. - 3 { location sensitive billing |
travel and tourist guides ¢ J
travel planer |— Information s —
_(vavelplanen— U™N(LBe Applications){ { facility
l 7moh7||e Lzl JiL | _ | A infrastructure
shopping guides | | {customer relationship
| Management
A | Neet (scheduling)
I |
| peopleivehicle tracking - | ervironmental |
TS 1 Tracking |
| product tracking | | [ | security (police, ambulance,.) |
maobile games | I
= {Games (Totsure - buddy finder |
| geacaching ! ki),

{instant messaging

Abbildung 7: Klassifikation von Location Based Service'*

Exkurs: Alternative Moglichkeiten fir standortbezogene Dienste

Standortbezogene Dienste lassen sich auch Uber Technologien wie
Bluetooth, QR- Code, RFID oder NFC umsetzen. Der QR- Code (‘Quick-
Response-Code”) hat sich besonders in Japan durchgesetzt und ist ein
zweidimensionaler, schwarz-weilRer Code, welcher sich als Aufkleber oder
Plakat an einem beliebigen Ort des Interesses platzieren lasst*®. Uber
den QR- Code lassen sich Informationen mit bis zu 250 Zeichen
verschliusseln. Durch Abfotografieren mit einem Kamerahandy wird tber
eine Dechiffrier-Software der Text entschlisselt"*. Das Handy greift
automatisch auf eine online verfligbare Information z.B. eine Internetseite
zu und stellt diese dem Nutzer zur Verfligung (siehe Abb. 8)'.

111

112

113
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vgl. Steiniger, Stefan/ Neun, Moritz/ Edwardes, Alistair: Foundations of Location Based
Services, 17. Juli 2010

Quelle: Steiniger, Stefan/ Neun, Moritz/ Edwardes, Alistair: Foundations of Location Based
Services, 17. Juli 2010

vgl. Althoff, Sebastian/ Kratz, Norman/ Landwehr, Gregor et al.: Mobile
Stadtinformationssysteme und Location- Based- Services, 24. August 2010
Dechiffrier-Software ist auf neueren Mobilgeraten vorinstalliert, kann aber auch im Internet
kostenfrei herunter geladen werden

vgl. Wikipedia: QR- Code, 22. August 2010
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lle

erwaltung

Zentralste
der Forsty

- R

Abbildung 8: Nutzer beim Abfotografieren eines QR- Codes'*®

Auch (Uber Bluetooth ist es mdglich standortbasierte Dienste
bereitzustellen. Dazu werden Informationen Uber Bluetooth- Sendegeréte
vermittelt. Eine Internetanbindung ist bei diesem Verfahren nicht
erforderlich, allerdings muss der Nutzer den Bluetoothempfang seines
Mobilgerates aktivieren und sich in Reichweite des Sendegerats
befinden.'” Gestattet der Nutzer nun den Zugriff, kénnen Daten wie
Videos, Bilder oder Audiodateien ,objekt- oder standortbezogen
empfangen werden“**®.

In Zukunft sollen Mobilgerate standardmafig mit einem NFC- Lesegerat
ausgestattet werden®. NFC ermdglicht die kabellose Dateniibertagung
zwischen einem NFC Handy und einem passiven RFID- Transponder‘'®
mit einer Ubertragungsdistanz von 3 bis 5 Zentimetern. Somit kénnte an
bestimmten Orten (z.B. Bushaltestelle) ein Hinweis auf einen Transponder
angebracht werden. Halt der Nutzer nun das Lesegerat (Mobiltelefon) in
die Nahe des Transponders, ist das Empfangen verschiedenster

116
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Quelle: Althoff, Sebastian / Kratz, Norman/ Landwehr, Gregor et.al: programm.corp.at,
24. August 2010

vgl. Althoff, Sebastian/ Kratz, Norman/ Landwehr, Gregor et al.: Mobile
Stadtinformationssysteme und Location- Based- Services, 24. August 2010

Althoff, Sebastian/ Kratz, Norman/ Landwehr, Gregor et al.: Mobile
Stadtinformationssysteme und Location- Based- Services, 24. August 2010

vgl. Althoff, Sebastian/ Kratz, Norman/ Landwehr, Gregor et al.: Mobile
Stadtinformationssysteme und Location- Based- Services, 24. August 2010

nfc.at: Near Field Communication, 22. August 2010
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

Informationen (z.B. Busfahrplan) méglich. *** Bei dieser Technik eriibrigt
sich das Abfotografieren eines Codes'*?. Die Zahlung per NFC mit dem
Mobilgerét ist ebenfalls eine interessante Entwicklung®?*. Die Sparkasse
plant beispielsweise ab Mitte 2011 ihre EC- Karten mit NFC- Technik
auszustatten®®*.

Als eine besondere Form von Location- Based- Services kann Augmented
Reality bezeichnet werden. Augmented Reality (AR) ist die computer-
oder mobilbasierte Erweiterung der Realitatswahrnehmung, z.B. durch
das Einblenden von Informationen, Werbung oder 3D- Darstellungen. Bei
AR handelt es sich um ein sehr junges Forschungsgebiet, welches in
Zukunft fir die unterschiedlichsten Branchen von Bedeutung sein kénnte.
Eine davon ist die Mobilbranche. Experten prophezeien bereits, dass AR
die Art und Weise, wie sich Menschen in der Welt bewegen, grundlegend
verandern wird**®. ,Denn schlie3lich beeinflusst das, was wir sehen und
Uber die Welt wissen, mafRgeblich unser Verhalten.“'*®

AR als Location Based Service stellt nur einen Bruchteil der vorhandenen
Anwendungsmaoglichkeiten dar. Beispielsweise gibt es MSNs wie
Wikitude'®’, die sich auf Augmented Reality spezialisiert haben. Dabei
werden auf dem Mobilgerat zuséatzliche Informationen z.B. Uber Gebaude
oder Platze angezeigt, in dem die Handykamera auf das gewilnschte
Objekt gerichtet wird. In Deutschland gibt es bereits Unternehmen, die
sich auf AR spezialisiert haben. Ein Beispiel dafir ist die metaio GmbH'®
aus Munchen.

AR kodnnte auch als Werbeinstrument sehr interessant sein:

Der Prozessorenhersteller Intel stellt z.B. auf der CES 2010 eine AR-
basierende Werbetafel vor, die Uber eine Webcam das Analysieren und
Auswerten von Personen ermdglicht. Durch das Einbeziehen von
KenngrofRen, wie Alter, Geschlecht oder Tagezeit ist das Anzeigen von

121
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vgl. nfc.at: Near Field Communication, 22. August 2010

vgl. Althoff, Sebastian/ Kratz, Norman/ Landwehr, Gregor et al.: Mobile
Stadtinformationssysteme und Location- Based- Services, 24. August 2010

vgl. Wikipedia: NFC, 21. August 2010

vgl. golem.de: Sparkassen fuhren kontaktloses EC-Bezahlen ein, 18. August 2010
vgl. elektrischerreporter.zdf.de: Augmented Reality: Ich sehe was, was du nicht siehst,
17. August 2010

elektrischerreporter.zdf.de: Augmented Reality: Ich sehe was, was du nicht siehst,
17. August 2010

MSN des osterreichischen Unternehmens Mobilizy GmbH (Osterreich)

siehe http://www.metaio.de/

Consumer Electronics Show (CES) weltweite Leitmesse der Unterhaltungselektronik
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

zielgruppengenauer Werbung méglich.**® Auch MSNs sind fur das
Einbinden von Werbebotschaften mittels AR geeignet. Uber Wikitude

kdonnen Kunden bereits Aktionen und Angebote einbuchen*.

3.1.3 Social Network und Social Service

Ein Social Network (auch Social Community) entspricht einer Community und
kann als

»ein organisiertes Netzwerk von miteinander in Interaktion stehenden Nutzern, die
sich [...] auf affektive sowie auf kognitive Weise wechselseitig beeinflussen und
ein Zusammengehorigkeitsgefuihl entwickeln, verstanden werden. Die soziale
Interaktion zwischen den Mitgliedern einer Community unterliegt dabei i.d.R.
einem gemeinsamen Ziel [...] oder gemeinsamen Interessen**?.

Als Kommunikationsmittel kommen Text, Bild, Audio oder Video zum
Einsatz'*. Wichtige Eigenschaften eines sozialen Netzwerkes sind Interaktion
(Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen), Kollaboration (sozial-
mediale Dialoge) und die Wandlung des Nutzers vom Konsumenten zum
Produzenten (User Generated Content). Bei Social Services (engl. Soziale
Dienstleistung) handelt es sich um einzelne Aspekte eines Social Network. Es
existieren Mobile (Location- Based) Social Networks, welche ihren Fokus nicht
auf den Aufbau eines Sozialen Netzwerkes legen, sondern lediglich soziale
Komponenten, wie das Empfangen und Versenden von Nachrichten anbieten.
Ein Beispiel dafir ware der Dienst Friendticker.

3.2 Vorraussetzungen fur die Nutzung eines MSN

Wie bereits in den vorhergehenden Ausflhrungen angedeutet, bedarf es
gewisser technischer Standards, um MSN im vollen Funktionsumfang nutzen
zu kénnen. Dabei stellen sich vier Saulen als Voraussetzung fir die Nutzung
heraus (siehe Abb. 9).

130 ygl. golem.de: Intel-Zukunft: Werbung, die dem Betrachter hinterherguckt, 07. Juni 2010

vgl. G6tz, Gunter: Local Shopping Teil 3. In: Internet World Business, 21 Juni 2010,
28-29

wirtschaftslexikon.gabler.de: Community, 17. August 2010

vgl. Wikipedia: Social Media, 14. Juli 2010

131

132
133

24
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Internet
(Anmeldung uber
Webplattform)

Mobile | Positions-

mobiles ! :
Endgerit (Location - Based) besterr:l‘ungs- :
(z.B. Smartphone) H verranren :
z Social Network (GPS, Blustooth,
Zellen ID)

Mobile
Web

' (Zugangstechnologien
z.B. UMTS)

Abbildung 9: Voraussetzungen fiir die Nutzung eines MSN**

3.2.1 Internet

Grundvorrausetzung ist ein Internetzugang, da MSNs auf einer Webplattform
basieren und dariiber die mobile Anwendung™®*® zur Verfiigung gestellt wird.
GroRtenteils ist dafur eine Anmeldung erforderlich. Uber die meisten
Webplattformen hat der Nutzer die Mdoglichkeit, das eigene Benutzerkonto
einzusehen und Profilinformationen, Kontakte oder Ortlichkeiten zu verwalten.

3.2.2 Mobiles Endgerat

Die ausschlieBliche Nutzung uber die Website entfaltet nicht den vollen
Leistungsumfang eines MSNs. Deshalb ist es sinnvoll die mobile App Uber die
Website herunterzuladen und sich diese auf einem mobilen Endgerat zu
installieren. Grundsatzlich ist es erforderlich, ein Mobilgerat der neueren
Generation zu besitzen. Smartphones wie iPhone oder Blackberry eignen sich
fur die Nutzung, da sie Uber ein eigenes Betriebssystem verfligen, welches die
Erweiterung durch Apps und Programme erlaubt'®*. Es muss allerdings
beachtet werden, dass nicht jedes MSN eine App fur das entsprechende
Endgerat bereithalt.

134 eigene Darstellung

auch App (Application)
vgl. Wikipedia: Smartphone, 19. August 2010
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

Exkurs: Eigenschaften von Smartphones

Smartphones sind Multifunktionsgerdate und vereinen Funktionen von
mehreren Geraten in einem einzigen Gerat.™ Hauptmerkmale eines
Smartphones sind ein beriihrungsempfindlicher Bildschirm**® und ein
vorinstalliertes, eigenes Betriebssystem. Den weltweit gréf3ten
Marktanteil beansprucht das Betriebssystem Symbian, gefolgt von RIM
(Blackberry) und Android (siehe Abb. 10).

2,4%

/*1,8%

W Symbian
RIM

! m Android

mios
Windows Mabile
Linux

B Andere

Abbildung 10: Aufschlisselung der Marktanteile der mobilen
Betriebssysteme weltweit™*®

Vorteile von Smartphones*°

= Eigenes Betriebssystem (beliebig mit Apps erweiterbar)

= PDA™ Ersatz, da sie Uber Termin- und Adressenverwaltung,
Textverarbeitung, Tabellenkalkulation und Aufgabenliste verfiigen

=  Multimedia-Fahigkeit (spielt MP3-Dateien, Videos ab und kann die
gangigsten Grafikformate in einem Bildbetrachter darstellen)

= Digitalkamera fur Foto- und Videoaufnahmen und ein Mikrofon fur
Sprachaufzeichnungen integriert

= Eingebautes GPS (wichtig fur standortbezogene Dienste)

= Smartphones sind internetfahig (E-Mails empfangen und
versenden, Webseiten aufrufen)

= Daten kénnen mit PC synchronisiert werden

137
138
139
140
141

vgl. smartphone-welt.de: Was ist ein Smartphone, 16. August 2010

auch Touchscreen

Quelle: macnotes.de: Smartphone-Marktanteil: Android Uberholt iOS, 21. August
vgl. smartphone-welt.de: Was ist ein Smartphone, 16. August 2010

Personal Digital Assistant
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Nachteile von Smartphones#/ *?

= Kleines Display (evt. problematisch bei Nutzung des mobilen
Webs)

= Intensive Nutzung und Ausschopfung des Funktionsumfangs hat
eine relativ geringe Akkuerwartung zu Folge

= Durch die Erweiterbarkeit des Systems (Apps) entsteht
Angriffsflache fir Schadsoftware wie Computerviren, Trojaner etc.

= Die Vielzahl an Funktionen und Anwendungsmadglichkeiten kann
zur Uberforderung von ungeiibten Nutzern fiihren

3.2.3 Mobiles Web und Kommunikationstechnologien

Die Entwicklung leistungsstarker, zuverlassiger und kostenginstiger Uber-
tragungsmoglichkeiten spielt eine grolRe Rolle fir den Erfolg von mobilen
Diensten. Durch die steigende Anzahl an Smartphone- Nutzern steigt der
Datenverkehr zunehmend wund bringt die Mobilfunknetze an seine
Kapazitatsgrenzen.*** Eine Losung waren volumenabhéngige Datentarife, was
allerdings die Abschaffung von mobilen Daten Flatrates nach sich zieht**. Fur
sehr aktive Nutzer wirde das einen grof3en Nachteil bedeuten. Hingegen
hatten passive Nutzer den Vorteil, nicht mehr fur die anderen mitbezahlen zu
missen.*® Um einen Uberblick zu schaffen, werden nachfolgend bedeutende
Kommunikationstechnologien vorgestellt und kurz erlautert. Die Wertangaben
zur Bandbreite bzw. zu Ubertragungsgeschwindigkeit variieren in der Literatur
und sind deshalb als Naherungswerte zu verstehen.

3.2.3.1 GPRS (General Packet Radio Service)

GPRS st eine Paketorientierte Datenubertragung und wird 2001 in
Deutschland eingefiihrt. Die GPRS- Technik ermoglicht eine Datenulber-
tragung von 115kBit/ s und stellt eine Erweiterung des GSM- Netzes dar,
welches dagegen nur ca. 9,6 kBit/s erreicht.**’

142 ygl. smartphone-welt.de: Was ist ein Smartphone, 16. August 2010

vgl. Wikipedia: Smartphone, 19. August 2010

vgl. Schirmann, Hans: handelsblatt.com: Handynetze sind Uberlastet, 18. Juli 2010
vgl. meedia.de: Das Ende der Handyflatrate, 24. August 2010

vgl. netzwertig.com: Mobile Datenflatrates adé, 20. Juni 2010

vgl. Alby, Tom 2008, 21 - 30
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3.2.3.2 EDGE (Enhanced Data Rates for GSM Evolution)

EDGE ist eine Erweiterung von GSM und GPRS und wird auch E-GPRS
(Enhanced GPRS) genannt.**® Die Einflhrung erfolgt in Deutschland 2006 mit
einer theoretischen Dateniibertragung von 473 kBit/s**. In der Praxis sind
aber lediglich 236 kBit/s im Downlink™ und 118 kBit/s im Uplink®*
realistisch*®.

3.2.3.3 UMTS (Universal Mobile Telecommunications System)

UMTS ist ein Mobilfunkstandard der dritten Generation und I6st damit GSM
der zweiten Generation ab. Eine Datentbertragung bis zu 384 kBit/s sind
erreichbar. Im Fokus liegen Datendienste, wie z. B. Videotelefonie,
Internetzugang oder Musik/Video on Demand.*® Die Versteigerung der
UMTS- Lizenzen im Jahr 2000 bringt dem Staat 50 Milliarden Euro. Der
damalige deutsche Finanzminister Hans Eichel erfindet fur das Akronym
UMTS die Bedeutung ,Unerwartete Mehreinnahmen zur Tilgung von
Staatsschulden****.

3.2.3.4 HSPA (Highspeed Paket Access)

HSPA erweitert den UMTS Standard mit zwei Protokollansatzen. Zum einen
handelt es sich dabei um HSDPA (High Speed Downlink Packet Access) flr
den Downlink und zum anderen HSUPA (High Speed Uplink Packet Access)
fur den Uplink. Mit der Erweiterung HSDPA sind Downloadraten von 7,2 Mbit/s
maoglich und mit HSUPA Uploadraten bis zu 1,45 Mbit/s (siehe Abb. 11).™*°

Download

HSDPA

Mobilfunkgerat Basisstation
Upload

HSDPA

Abbildung 11: Vorgang der Datenlbertragung bei HSDPA und HSUPA™®

148 ygl. Wikipedia: EDGE, 20. August 2010

vgl. Alby, Tom 2008, 21 - 30

Empfangsrichtung

Senderichtung

vgl. elektronik-kompendium.de: EDGE, 20. August 2010

vgl. elektronik-kompendium.de: UMTS, 20. August 2010

heise.de: Internet tberall, 20. August 2010

vgl. elektronik-kompendium.de: HSPA - Highspeed Paket Access, 20. August 2010
Quelle: in Anlehnung an elektronik-kompendium.de: HSPA - Highspeed Paket Access,
20. August 2010
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3.2.3.5 HSPA+ (Evolved High Speed Packet Access)

HSPA+ stellt eine Erweiterung von HSPA dar und ist auch unter der
Bezeichnung HSPA Evolution bekannt. Uber HSPA+ sind Dateniiber-
tragungsraten von bis zu 28 Mbit/s im Downlink und 11 Mbit/s im Uplink
moglich.™” Theoretische Ubertragungsraten liegen sogar bei 42 Mbit/s, die
Tendenz ist steigend™. Um eine bessere Vorstellung zu ermdoglichen,
vergleicht Abb. 12 die verschiedenen Bandbreiten des mobilen und
stationaren Bereichs.

Datenrate in kBit/ s

Modem  1SDN DsL DsL DSL GSM GPRS  EDGE UMTS HSPA  HSPAT

2000 6000 16000

Abbildung 12: Vergleich der Bandbreiten
(Werte fur HSPA+ sind theoretische Werte)***

Zugangstechnolgien

Besitzt ein Mobiltelefon ein integriertes WLAN Modul, ist die Verbindung mit
dem Internet Uber kommerzielle Hotspots'® praktikabel. WLAN (Wireless
Local Area Network) ist zwar oOrtlich begrenzt, aber die starke Verbreitung von
Hotspots an offentlichen Platzen, beispielsweise in Flughafen oder Bahn-
hofen, bietet eine nltzliche und kostenfreie Alternative zu anderen
Zugangstechniken. Fir die Zug- oder Autofahrt ist diese Variante allerdings
nicht geeignet, da ein Handover*® von Hotspot zu Hotspot nicht moglich ist.**
Weiterhin gibt es mobile Zugangsmoglichkeiten, welche sich noch in der

157 ygl. elektronik-kompendium.de: HSPA+ / HSPA Evolution, 20. August 2010
%8 ygl. Alby, Tom 2008, 21 - 30

%9 Quelle: in Anlehnung an Alby, Tom 2008, 27

189 WLAN Zugange

1 pedeutet die Verbindungstibergabe

162 ygl. Alby, Tom 2008, 21 - 30
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

Entwicklung befinden. Es handelt sich dabei um WiMAX und LTE, welche
nachfolgend vorgestellt werden.

3.2.3.6 WIMAX (Worldwide Interoperability for Microwave Access)

“WIMAX bietet die Mdglichkeit, breitbandige Zugangsnetze Uber Funk ohne
eine aufwéandige leitungsgebundene Infrastruktur aufzubauen“*®*. WiMAX
wurde mittlerweile zum Standard der dritten und vierten Generation entwickelt
und gilt als Konkurrent zu LTE™. Der Standard konnte sich in Deutschland
aber bisher nicht durchsetzen und wird kaum angeboten. Die Verfugbarkeit
erstreckt sich iber mehrere Kilometer mit einer theoretischen Ubertragungs-
rate von bis zu 70 MBit/s. Mit wachsender Entfernung verringert sich
allerdings die Ubertragungsrate, und es ergibt sich daher ein realistischer
Wert von 2 MBit/s bei einer Entfernung von 10 Kilometern. Es bleibt
abzuwarten, wie sich WiMAX entwickelt.*®®

3.2.3.7 LTE (Long Term Evolution)

LTE ist ein Projekt der 3Gpp mit dem Ziel der Weiterentwicklung von UMTS
und HSPA zu einem 4G Netzwerk'®. Dabei wird LTE die bisherigen GSM-,
UMTS- und HSPA- Netze nicht vollstéandig ersetzen, sondern eher erganzen.
Mit LTE sollen vor allem héhere Ubertragungsgeschwindigkeiten und kiirzere
Verbindungszeiten verwirklicht werden. Theoretisch sind bis zu 300 MBit/s im
Downlink und 75 MBit/s im Uplink méglich.*®” LTE ist allerdings ein eigen-
standiger Ubertragungsstandard, der mit der Funkschnittstelle von UMTS- und
HSDPA- fahigen Mobilgeraten nicht kompatibel ist.*®®

3.2.4 Positionsbestimmungsverfahren

Die Standortbestimmung eines Mobilgerates spielt zweifelsfrei eine wichtige
Rolle fur die Nutzung eines MSN, besonders im Hinblick auf ortsbasierte
Services. Grundlegend wird zwischen zwei verschiedenen Verfahren der
Positionsbestimmung unterschieden: Dem Tracking, bei dem das Geréat passiv
geortet wird und dem Positioning, bei dem sich das Gerat aktiv selbst ortet'®.

183 elektronik-kompendium.de: IEEE 802.16 / WiMAX, 20. August 2010

184 ygl. Wikipedia: WiMAX, 20. August 2010

185 ygl. Alby, Tom 2008, 21 - 30

186 vgl. Wikipedia: LTE, 20. August 2010

vgl. elektronik-kompendium.de: LTE - Long Term Evolution, 20. August 2010
188 ygl. Graf, Daniela/ BITKOM (Hrsg.): Mobile Marketing, 22. August 2010

189 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252

167

30



3 Mobile (Location-Based) Social Network

3.2.4.1 Netzwerk- und zellenbasierte Positionsbestimmung*”

Eine Variante ist die Positionsbestimmung (ber die bestehende
Kommunikationsinfrastruktur.™ Sowohl GSM als auch UMTS bieten sich als
Mobilfunknetze fur diese Methode an.'” ,Die Position eines Mobiltelefons ist
fur den Mobilfunkbetreiber durch die permanente Anmeldung am Netz in
gewissen Genauigkeitsgrenzen bekannt“*”*. Das Prinzip dieses Verfahrens
basiert auf dem zellularen Aufbau der Netze. Ist ein Mobiltelefon in Betrieb,
erfolgt automatisch die Anmeldung an eine Funkzelle. Der Nutzer kann sich
frei zwischen Zellen bewegen, da durch ein 'Location - Area - Update -
Request’ eine regelmalige Aktualisierung vorgenommen wird. Die
Genauigkeit des Verfahrens hangt von der GroRRe der Zelle ab. Je gré3er die
Zelle ist, desto mehr Flache muss sie abdecken und desto geringer die
Genauigkeit der Positionsbestimmung. In Grof3stddten ist die ZellengroRe
relativ klein und es kann eine Genauigkeit von bis zu 150 m erreicht werden.
In weniger bewohnten Gebieten dagegen kann der Zellradius bis zu
30 Kilometern betragen.

Es gibt Wege, um die Genauigkeit der zellenbasierten Positionshestimmung
zu erhohen. Jede Basisstation besitzt eine 'Cell Global Identity'™ durch die
eine eindeutige Identifikation moglich ist. Durch die Kombination von Cell- ID
und ‘Timing Advance’ erhoht sich die Genauigkeit'™. Der Timing Advance
(TA) gibt die Laufzeit des Signals vom mobilen Endgerat zur Basisstation an.
Damit lasst sich mit dem TA- Parameter feststellen, wie weit ein Nutzer von
der Basisstation entfernt ist und ertffnet die Chance eines
Dreieckverfahrens'® (siehe Abb. 13). Dabei wird die Signallaufzeit von
mindestens drei Basisstationen ausgewertet und zu einer genaueren
Positionsbestimmung zusammengezogen.'” Urspringlich ist der TA-
Parameter zum Synchronisieren von Mobilgerat und Basisstation konzipiert
worden. Er bestimmt wie schnell die Daten vom mobilen Endgeréat zur
Basisstation tbertragen werden und kann einen Wert von 0 bis 63 annehmen.

10 engl. Cell of Orgin (COO)

1 ygl. Beigl, Michael: Ubiquitous Computing, 22. August 2010

172 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252

73 wapedia.mobi: Global System for Mobile Communications, 18. August 2010
Abk. CGl, auch Cell- ID genannt

vgl. elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,
20. August 2010

auch Triangulationsverfahren

Y7 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

A

Abbildung 13: Dreiecksverfahren durch die Auswertung
verschiedener Basisstationen*’

Je groRRer die Entfernung des Mobilgerates, desto schneller missen die Daten
gesendet werden. Wéahrend bei 0 keine Zeitverschiebung erforderlich ist,
entspricht der Hochstwert dem maximal zuldssigen GSM-Radius von
34,88 km.'"®

Das EOTD- Verfahren (Enhanced Observed Time Difference) ist eine weitere
Moglichkeit zur Positionsbestimmung. Bei dieser Methode ,misst das
Mobilfunkgerat die Differenz zwischen den Ankunftszeiten von bestimmten
Signalen, die von mehreren Basisstationen (BTS) abgestrahlt werden“*®.
Somit ist die Berechnung der Position aus den gemessenen Zeitdifferenzen
mit bis zu 30 Meter Genauigkeit erreichbar.*®*

3.2.4.2 Satellitengestitzte Positionsbestimmung

Die Positionsbestimmung Uber Satellitentechnik wird durch das bekannte
amerikanische Satellitensystem GPS (Global Positioning System) realisiert.
Es ist auch ein europaisches System namens Galileo vorhanden, jedoch ist
dieses bis dato nicht zur kommerziellen Nutzung freigegeben und befindet
sich noch in der Entwicklung.*®** Aus diesem Grund widmet sich diese Arbeit
ausschlieR3lich dem amerikanischen System. Das GPS erfordert 24 Satelliten

178 " Quelle: Schnabel, Christian 2009, 246 — 252

179 vgl. elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,
20. August 2010

elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,

20. August 2010

vgl. elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,
20. August 2010

182 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

in ca. 20.200 Kilometern Hohe, welche die Erde in 6 Umlaufbahnen jeweils 12
Stunden umkreisen (siehe Abb. 14) *®.

nil.

£ e

Abbildung 14: Satellitenumlaufbahnen*®

Somit ist gewahrleistet, dass ein Signal von mindestens drei Satelliten
empfangen wird. Ebenso wie ein Kamerastativ auf nur zwei Beinen umkippt
und auf drei Beinen einen festen Stand hat, fihren mindestens drei Satelliten
Zu einer aussagekraftigen Positionsbestimmung. Die Signale werden als
Radiowellen (Funksignal) Ubertragen und geben die Position des Satelliten
und die Uhrzeit an.*®

Das Empfangen der Signale erfolgt durch funf®® weltweit verteilte
Bodenkontrollstationen (siehe Abb. 15). Die Bodenstationen dienen zur
Kontrolle und Uberwachung der Satelliten. Die Hauptkontrollstation ist in
Colorado Springs.*®

18 ygl. Blankenbach, Jérg 2007, 112 - 118

Quelle: kowoma.de: Umlaufbahnen der GPS Satelliten, 20. August 2010
vgl. magicmaps.de: Wie funktioniert GPS?, 19. August 2010

Colorado Springs, Hawaii, Ascension Island, Diego Garcia, Kwajalein
187 ygl. Hillebrand, Christian 2008, 113 - 122
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185
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" 010 Garoin
- e,
i 1“.

e

s

Abbildung 15: Verteilung der Bodenstationen*®®

Ein GPS - fahiges Empfangsgerat (GPS Receiver) empfangt und decodiert
die Satellitensignale und nimmt die Positionsberechnung vor.'* Die Ermittlung
der Position erfolgt durch das Dreiecksverfahren in vertikaler und horizontaler
Hinsicht (siehe Abb. 16)'°. Eine Positionsgenauigkeit von ca. 10 bis 20
Metern ist mit dieser Methode zu erreichen®. Jedoch kann die Genauigkeit
nur unter bestimmten Vorraussetzungen erreicht werden, da das rein
satellitenbasierte GPS sehr storanfallig ist. Storfaktoren koénnen
beispielsweise Schwankungen der Satellitenumlaufbahnen, Uhrenfehler der
Satelliten oder Stérungen durch die lonosphére sein. Um diese Einflisse
auszugleichen ist es noétig auf Korrekturdaten von ‘'Satellite Based
Augmentation Systems' (SBAS) zuzugreifen."?Das europaische EGNOS
(European Geostationary Navigation Overlay Service) oder das US-
amerikanische WAAS (Wide Area Augmentation System) sind Beispiele fur
derartige Erweiterungssysteme'*®. Durch den Einsatz dieser Systeme kann die
Genauigkeit zwar auf ca. 1 bis 3 Meter verbessert werden, kommt es jedoch
zu Sichteinschrankungen, z.B. starke Bewdlkung oder Hindernisse, ist auch
hier kein einwandfreier GPS Empfang gewahrleistet.

18 schulz, Michael: geosoft-gps.de, 17. August 2010

189 ygl. Hillebrand, Christian 2008, 113 - 122

199 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252

1 ygl. magicmaps.de: Wie funktioniert GPS?, 19. August 2010
192 vgl. elektronik-kompendium.de: GPS, 19. August 2010

193 ygl. magicmaps.de: Wie funktioniert GPS?, 19. August 2010
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3 Mobile (Location-Based) Social Network

Abbildung 16: Positionsbestimmung mit drei Satelliten**

Um dieses Problem zu I6sen, werden entweder mehr als drei Satelliten
hinzugezogen oder D-GPS eingesetzt.® D- GPS (Differential Global
Positioning System) bedeutet die Erweiterung um stationdre, ortsfeste
Referenzstationen, welche das GPS Signal der Satelliten ebenfalls
empfangen. Bei der Ermittlung des Standortes fungieren die Stationen als
Referenz*®, wodurch die Abweichung (Differenz) der tatsachlichen und der
theoretischen Signal-Laufzeit berechnet werden kann*®’. Mit dieser Methode
kann die Positionsbestimmung auf ca. 1 - 3 Meter eingegrenzt werden, ohne

durch atmospharische Einfliissen eingeschrankt zu sein*®.

Ein besonderes Verfahren ist das A- GPS (Assisted Global Paositioning
System), welches bestehende Mobilfunknetze nutzt, um den Suchbereich fur
die Satellitensignale einzuschranken und somit fur eine Beschleunigung der
Positionsermittlung sorgt'**. Besonders sinnvoll ist diese Variante, wenn von
den Satelliten keine Signale erkannt werden, z.B. in Tunneln oder
StraBenschluchten. Das Mobilfunknetz gleicht die fehlenden Positions-
bestimmungsinformationen aus. Die Zeitspanne um die erste Positions-
bestimmung (time-to-first-fix) herzustellen, wird reduziert.*®

19 Quelle: Schnabel, Christian 2009, 246 - 252

195 vgl. elektronik-kompendium.de: GPS, 19. August 2010

19 ygl. Blankenbach, Jérg 2007, 112 - 118

197 ygl. Wikipedia: D- GPS, 20. August 2010

198 ygl. elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,
19. August 2010

199 ygl. Wikipedia: A- GPS, 20. August 2010

200 vgl. elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,
19. August 2010
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3.2.4.3 Weitere Mdglichkeiten der Positionsbestimmung

Eine Lokalisierung ist auch mit kabellosen Techniken wie RFID oder Bluetooth
umsetzbar. Diese Techniken wurden urspriinglich zum Austausch von Daten
entwickelt®*. Mit RFID (Radio Frequency ldentification) ist es mdglich, durch
elektromagnetische Wellen, Gegenstédnde und Lebewesen zu identifizieren
und zu lokalisieren®?. Bluetooth ist ein fur die Funkubertragung zwischen
Geraten Uber kurze Distanz entwickelter Industriestandard®®. Die Positions-
bestimmung wird bei kabellosen Techniken ebenfalls Uber das Triangulations-
verfahren durchgefiihrt, wofir mehrere Basisstationen bendtigt werden, die
dem System bekannt sind. Je mehr Basisstationen es gibt, desto genauer ist
die Positionsbestimmung. Bluetooth hat beispielsweise eine Reichweite von 1
bis 100 Meter.?*

Die Positionsbestimmung uber WLAN bietet ebenso eine Alternative, da eine
Vielzahl an privaten WLANs bzw. Hotspots existiert. Besonders in GrofR3-
stadten besteht ein engmaschiges WLAN — Netz*®. Voraussetzung fir diese
Methode ist die Aufzeichnung der bestehenden Access Points*® (AP) mit
Messfahrzeugen und die anschlieende Abgleichung mit einer digitalen
Strallenkarte. Die geographischen Positionen der Access Points werden auf
einem zentralen Server gespeichert und konnen bei Bedarf abgerufen
werden.?”’

3.3 Klassifikation von MSNs

Unter Einbeziehung der drei Hauptmerkmale und der Rechercheergebnisse
lassen sich MSNs grundlegend in bereits bestehende Social Networks wie
MySpace oder Facebook, die eine Funktionserweiterung zur mobilen Nutzung
anbieten (z.B. Facebook Places oder MySpace Mobile) und in neu gegriindete
(Startups) Social Networks wie aka-aki, Qype oder Aloga, die sich ihre
Nutzergemeinde erst aufbauen mussen, aufteilen. Wahrend der Fokus bei den
bestehenden Social Networks auf webbasierter Nutzung liegt, steht bei den
Startups meist die mobile Anwendung im Vordergrund (siehe Abb. 17).

201 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252

202 ygl. Wikipedia: RFID, 23. August 2010

203 ygl. Wikipedia: Bluetooth, 23. August 2010

204 ygl. Schnabel, Christian 2009, 246 - 252

295 ygl. Hillebrand, Christian 2008, 167 - 170

2% geographisch bekannte Sendestationen im WLAN

vgl. elektronik-kompendium.de: Ortung und Positionsbestimmung mit Mobilfunk,
19. August 2010
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Mobile (Location - Based) Social Network ‘

bestehende Social Networks (turn to mobile) |

| neu aufgebaute Social Networks ‘

Fokus auf die Nutzung als Social Netwark Fokus auf mabile Mutzung {als App)

Entertainment

Micrablogging (z.B. da'\lyplaces)‘ |Dat|ng Service (z.B. Townking)

facebook Places
My Space Maobile

| Game (z.B. aka-aki Games)
| Community (z.B. aka-aki)

Suchen / Finden (z.B. Aloga) |
Augmented Reality (z.B. wikitude) |
{ Empfehlungsportal (z.B. Qype) |

Abbildung 17: Klassifikation von 'Mobile (Location- Based) Social Networks'?*

In der vorliegenden Arbeit werden letztere ausfihrlicher behandelt und kénnen
wiederum in die Kategorien Information und Entertainment aufgegliedert
werden. Unter Informationsdienste zahlen die  Spezialisierungen:
Microblogging, Suchen/ Finden, Augmented Reality und Empfehlungsportale.
Dagegen sind Dating Services, Games und Communitys unter
Entertainmentdienste einzuordnen. Einige Anwendungen konnen nicht
eindeutig klassifiziert werden, da sie Spezialisierungen in mehrere Richtungen
beinhalten. Beispielsweise weist der Dienst Friendticker sowohl Eigenschaften
eines Spiels als auch einer Community auf. Um eine Vorstellung zu vermitteln,
welche Dienste in Deutschland®® vorhanden sind, zeigt Tab. 1 eine Ubersicht
mit jeweils kurzer Beschreibung, Kategorisierung und Eckdaten.

Name/ Kurzbeschreibung/ USP Verflugbarkeit Kategorie Firma
Screenshot
aka-aki Mobile Social Network Dienst, | iPhone/ iPod Community aka-aki
der Uber gemeinsame Touch, Java networks
9, » Freunde und Interessen Version GmbH (Berlin
QKQ QKI anderer Mitglieder in der ( )
Nahe, in der Gegend oder in
der Stadt informiert
aka-aki games Mobile Location Based Social | iPhone (bisher Game aka-aki
(Lift Loft) Game namens Lift Loft, bei nur far networks
dem mit Leuten in der Nahe Niederlande) GmbH (Berlin)
( \ gespielt werden kann. Der
\)\) reale Ort wird in den
m Spielverlauf einbezogen

208
209

eigene Darstellung
vereinzelt werden auch Dienste aus Osterreich und Schweiz genannt
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Aloga

£2 ALOQA

beoble.me

beoble.me

nepnelne
dailyplaces

dailyplaces

fastfood.mobi

N5

Fors&root D
O Gralleng

Friendticker

Gbanga

Plazes

(¢ JEEHE

ég'ro

*QYPE

ENTDECKEN. EMPFEHLEN.

Skobbler

[©]
o@ skobbler
2 o

Dienst macht auf
Veranstaltungen, Angebot,
Event, Adressen etc. in der
Nahe aufmerksam.
Reservierungen und
Buchungen sind maglich.
Mobile Community bei der
Nutzer auf interessante Orte,
Veranstaltungen und
Angebote hingewiesen wird

standortbezogenes
Microblogging, bei dem
Nutzer eigene Orte
hinzufiigen und mit anderen
Nutzern teilen kénnen
Game und Community mit
Fokus auf mobile
Verfolgungsjagden

Service mit dem Nutzer Ihren
Freuden und Bekannten lhren
Standort und Ihre Aktivitat
mitteilen kdnnen und hierfur
Belohnungen von lokalen
Geschéaften aber auch grof3en
Marken und Unternehmen
erhalten

Mobile Location Based Mafia
Game bei dem virtuelle
Gegenstande gesammelt und
Gebiete gegen andere Spieler
verteidigt werden kénnen.
Reale Orte werden in
Spielverlauf einbezogen

Von Nokia aufgekaufter
Dienst, welcher das Posten
und Teilen von Locations mit
Freunden ermdglicht und
interessante Orte in der Nahe
anzeigt. Scheint seit dem
Aufkauf stillzustehen und nun
bei Nokia integriert zu sein.
zeigt Freunde und
interessante Locations in der
Nahe an

ist ein Empfehlungsportal fur
Locations und entsteht durch
die Nutzer selbst (User -
Generated- Content).
Locations in der Nahe werden
mit passender Bewertung
angezeigt.

zeigt Locations in der Nahe,
die sowohl kommerzielle
Information als auch
Nutzerbewertung enthalten

alle mobilen
Systeme und
offenen
Plattformen

iPhone, Android

iPhone

iPhone, Nokia,
Android

iPhone, Android

iPhone, Java
Version

k.A.

Java Version

iPhone, Android,
Blackberry, Nokia

iPhone, Android

Suchen/ Finden

Community

Microblogging +
Suchen/ Finden

Game +
Community

Game +
Community

Game

Microblogging +
Community

Suchen/ Finden
+ Community

Empfehlungspo
rtal

Suchen/ Finden
(Navigation)

Aloga GmbH
(Office in
Munchen und
USA)

web2.0square
GmbH
(Potsdam)

Dailyplaces
GmbH
(Frankfurt)

urban team
GmbH
(Bremen)

servtag GmbH
(Berlin)

Millform AG
(Schweiz)

Nokia gate5
GmbH (Berlin)

Qiro GmbH
(Berlin)

Qype GmbH
(Hamburg)

skobbler
GmbH (Berlin)
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Townkings

TownKings

unlike.net

Wikitude

“E\ 4

WIKITUDE

auf Dating spezialisierte
Community, die sowohl
Kontakte als auch Locations
in der Nahe anzeigt

ist ein Stadteguide, der auf
besondere Locations (Bars,
Clubs, Shops, Art) hinweist.
Hat sich auf Orte abseits des
Mainstreams (Insider Tipps)
spezialisiert.

Nutzer wird Uber Augmented
Reality auf
Sehenswaurdigkeiten oder
Angebote hingewiesen, wenn
Handykamera in die Richtung
eines bestimmten Objektes
gehalten wird

mobiler Client

iPhone

iPhone, Android

Dating Service
+ Community

Suchen/ Finden

Augmented
Reality

Tabelle 1: Ubersicht von MSNs in Deutschland
(vereinzelt Schweiz und Osterreich)?°

3.4 Mehrwert fir den Nutzer

Supreme
NewMedia
GmbH
(Aachen)

UNLIKE
MEDIA LTD.
(Nebensitz in
Berlin,
Hauptsitz in
London)

Mobilizy
GmbH
(Osterreich)

Mobile (Location- Based) Social Networks kombinieren die Vorteile eines
Social Networks mit Mobilitdt und Location Based Service. Demnach ergeben
sich die Mehrwerte groftenteils aus den unter Gliederungspunkt 3.1,
erarbeiteten Eigenschaften eines MSN.

Mobilitat:

= Hohe Flexibilitdt, da das mobile Endgerat ein sehr personliches
Medium ist, welches den Nutzer stets begleitet: somit ist auch die
mobile Anwendung (MSN) jederzeit verfigbar

Location- Based Service:
= Informationen werden passend zum Ort, zur Situation und zum
Zeitpunkt erbracht: daraus ergibt sich Zeitersparnis

= Besonders sinnvoll in Gro3stadten, da es hier sehr viele
Ortlichkeiten (z.B. Cafés, Restaurants, Clubs, Bars etc.), Angebote
und Menschen gibt: es wird eine bessere Orientierung erméglicht

210 gigene Darstellung
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Social Network/ Service:

= Das Kniupfen von Kontakten auf eine neue Art und Weise
erleben (anzeigen von Freunden oder Personen mit &hnlichen
Eigenschaften, die in der Nahe sind)

= Mdglichkeit zur Kontaktaufnahme und Kontaktpflege

= Interaktion (Chat, Nachricht)

= Teilen von Interessen, Standorten, Events etc. mit anderen
(Interaktion)

= Zugehorigkeitsgefuhl durch Community

Der Spaf¥faktor und die Unterhaltung spielen ebenfalls eine Rolle. Zudem
lasst das Mobilgerat in Verbindung mit einem MSN zielgruppengenaue
Ansprache durch Werbung oder Marketingkampagnen zu. Somit erhalt der
Nutzer relevante Werbeinhalte. MSNs sind i.d.R. kostenlose Dienste und
durch finanzielle Vorteile fir den Nutzer, wie Rabatte oder Coupons,
gekennzeichnet.

Exkurs: Projekt 'WeTransport'

Ein weiteres Beispiel daflr wie Kostenersparnisse entstehen, ist das
Projekt 'WeTransport', welches zum Nokia Wettbewerb 2010 eingereicht
wurde. Das Projekt funktioniert Uber ein mobiles Sharing- System,
welches durch die Anmeldung auf einer Webseite und das Herunterladen
einer App zur Verfligung gestellt wird. Dabei geht es um das Vereinen von
Personen, die sich ein Taxi, Auto oder ¢ffentliches Transportmittel** teilen
wollen. Der mobile Dienst ermoglicht die Interaktion zwischen den
einzelnen Personen. Der Ablauf konnte folgendermaf3en sein: Person A
sucht einen Sitzplatz, um mit dem Taxi hach Miinchen zu kommen. Daflr
wird ein Inserat Uber die Website oder die mobile Anwendung
aufgegeben. Person B sucht eine Mitfahrméglichkeit zu den gleichen
Konditionen und sto3t dazu eine Suchanfrage Uber die mobile App an.
Das Inserat von Person A wird automatisch gefunden und Person B kann
sich nun als Mitfahrer eintragen. Person A erhdlt eine Benachrichtigung,
dass ein Mitfahrer fur das aufgegebene Inserat gefunden wurde. Im
Anschluss hat Person A die Mdglichkeit das Profil von Person B zu
besuchen und kann die Anfrage bestatigen oder ablehnen. Ausgehend
von einer Bestatigung erscheint diese auf dem Mobilgerat von Person B.
Die Details zu Treffpunkt und Zeitpunkt werden tber den Austausch von
Kurznachrichten geklart. Durch das Projekt 'WeTransport' kdnnten somit
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nicht nur Kosten fur den Nutzer eingespart werden, es entstehen zudem
positive Nebeneffekte wie die Schonung der Umwelt durch weniger CO2
Ausstol3 und die Verringerung der Verkehrsdichte.

3.5 Zielgruppe von MSNs

Wie bereits unter Gliederungspunkt 3.2 erlautert, spielen u.a. das mobile
Endgerat und das mobile Web eine groRe Rolle fiir die Nutzung eines MSN. In
diesem Zusammenhang wird versucht, aus bereits existierenden Studien die
Zielgruppe von MSNs herauszuarbeiten. Exakte qualitative und quantitative
Erhebungen zur Nutzung von MSNs liegen nicht vor. Aktuell (Stand 08/ 2010)
nutzen in Deutschland 10 Millionen Menschen regelméaRig Internetfunktionen
mit ihrem Mobiltelefon, insbesondere mit Smartphones®?. Aktuelle
Erhebungen zeigen, dass die gréRte Nutzergruppe des mobilen Webs bei
Personen im Alter von 20 bis 49 Jahren®*® liegt und sowohl im geschaftlichen
als auch im privaten Bereich Anwendung findet**. In einigen Studien wird eine
sehr junge Kernzielgruppe (14- bis 29- jahrige**®) angegeben, allerdings sollte
beachtet werden, dass die Nutzung des mobilen Webs und eines
fortschrittlichen Mobilgerates ein gewisses Einkommen voraussetzen, welches
insbesondere bei 14- bis 19- jahrigen eher seltener vorhanden ist. Das mobile
Web wird momentan haufiger von Mannern genutzt, aber auch bei Frauen ist
eine zunehmende Nutzungssteigerung zu verzeichnen®°. Das Herunterladen
von Apps nimmt ebenfalls zu. Derzeit benutzen vier Millionen Menschen
regelmaRig Apps auf ihrem Smartphone®’, wobei kostenlose Anwendungen
auf die groRte Akzeptanz stolRen.”® Abbildung 18 zeigt, dass vor allem
Navigation, Spiele und Nachrichten von Interesse sind. Aber auch
Unterhaltungsangebote und Social Networking (folgen auf Wetter und Musik)
werden haufig genutzt. Die aufgefiihrten Bereiche spielen in verschiedenem
Malfle bei der Nutzung von MSNs eine Rolle.

212

vgl. bitkom.org: Smartphones erobern den Massenmarkt, 31. Juni 2010

vgl. Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) 2010, 21. August 2010

vgl. laptopkarten.de: Das mobile Internet bietet Unabhéangigkeit, 13. August 2010

vgl. kaspersky.com: Kaspersky-Umfrage zur Smartphone-Nutzung, 10. August 2010
vgl. mobile2day.de: Frauen nutzen vermehrt das mobile Internet, 26. August 2010

vgl. bitkom.org: Smartphones erobern den Massenmarkt, 31. Juni 2010

vgl. w3b.org: Das mobile Internet: Fir die Klasse, nicht flir die Masse?, 05. August 2010
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MNavigation
Spiele
Nachrichten
Wetter
Musik
Unterhaltung
Social Networking
Bildung
Foto, Video
Finanzen
Lifestyle
Shopping
Reisen
Wirtschaft
Blicher

Genutzte Apps-Typen
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Anzahl genutzter Apps
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_29.0%
I -
e

22,7%

30. WWW-Benutzer-Analyse W3B, Frihjahr 2010

Smartphone-Besitzer, die Apps nutzen; * inkL. sweif nichte © 2010 www.fittkaumaass.de

Abbildung 18: Anzahl und Art von genutzten Apps®*

Eine Moglichkeit zur Bestimmung der Zielgruppe kann anhand des Sinus
Milieus der Sinus Sociovision GmbH vorgenommen werden (siehe Abb. 19).
Es ist ein Modell, welches ,Menschen nach ihren Lebensauffassungen und
Lebensweisen gruppiert“??°.

,Um Menschen bzw. Zielgruppen zu erreichen, muss man ihre Befindlichkeiten
und Orientierungen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen
genau kennen lernen, muss man die Lebenswelten der Menschen ‘von innen
heraus’ verstehen, gleichsam in sie ‘eintauchen’. Nur dann bekommt man ein
wirklichkeitsgetreues Bild davon, was die Menschen bewegt und wie sie bewegt
werden kénnen.“#*

Das Modell ordnet jedem Milieu bestimmte Merkmale zu. Als Zielgruppen flr
MSNs treffen folgende Milieus zu: moderner Performer, Experimentalisten und
Hedonisten.

Der ‘moderne Performer’ ist die junge, unkonventionelle Leistungselite unter
30 Jahren, welche sich durch ein hohes Bildungsniveau und ein hohes
Einkommen?®? auszeichnet. Es schliel3t sowohl Beruftatige als auch Schiler
und Studenten ein.?*

219 Quelle: w3b.org: Das mobile Internet: Fir die Klasse, nicht fur die Masse?,

05. August 2010

sociovision.de: Sinus — Milieus, 24. August 2010
ebenda

wenn sie bereits berufstétig sind

vgl. sociovision.de: Sinus — Milieus, 24. August 2010
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Die ‘Experimentalisten’ zeichnen sich durch Toleranz und Offenheit
gegeniuber andern Lebensformen und Kulturen aus. ,Individualismus,
ungehinderte Individualitdit und Experimentierfreude und die Suche nach
Grenzerfahrungen, bilden den Rahmen in dem sie ihre Gefiihle und
Sehnsiichte ausleben.“?** Trotz einem hohen Anteil an Schilern, Studenten
und Auszubildenden liegt das Haushaltsnettoeinkommen (ber dem
Durchschnitt (durch gut aufgestellte Elternhauser). Das Milieu ist zudem durch
einen hohen Anteil an Singles gepragt.?® Dieses Milieu trifft besonders auf die
Nutzer von MSNs zu, da in Bezug auf neue Dienste eine gewisse Toleranz
und Experimentierfreudigkeit gegeben sein muss. Aul3erdem bieten MSN die
Chance auf andere Art und Weise Kontakte zu knipfen, was fur die Singles
unter den Experimentalisten einen echten Mehrwert darstellen konnte.

Sinus-Milieus

Moderne Performer

Postmaterielle
jurgerliche Mitte

@ Experimentalisten

Oberschicht

-
5
=
=
s
o«
o
£

Unterschicht

Hedonisten

Konsum Mate

ziale Lage

Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Pflichterfillung Individualisierung Multi-Optionalitat

e Ordnung Selbstverwirklichung Experimentierfreunde
Grundorientierung » Genuss Leben in Paradoxien

Abbildung 19: Sinus- Milieus der sinus Sociovision GmbH?*

Zu den ‘Hedonisten’ zahlt die juingere und mittlere Altersgruppe bis
50 Jahren. Das Abheben von der Masse zahlt zu ihren Zielen, und sie sind
standig auf der Suche nach Spafl3 und Aktion. Das Haushaltnettoeinkommen
liegt Uberwiegend im mittleren Bereich.?”” Diese Zielgruppe konnte mit weiter

224 sociovision.de: Sinus — Milieus, 24. August 2010

vgl. sociovision.de: Sinus — Milieus, 24. August 2010
Quelle : sociovision.de: Sinus — Milieus, 24. August 2010
vgl. sociovision.de: Sinus — Milieus, 24. August 2010
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sinkenden Datentarifen und kostenginstigeren mobilen Endgeréaten
zunehmend an Bedeutung gewinnen.

Anhand des Sinus Milieus und der Analyse von MSN, zeichnet sich die
Zielgruppe von MSNs durch folgende Eigenschaften aus:

= Studenten/ Selbststandige/ Freiberufler/ leitende Angestellte

= jungeres bis mittleres Alter

= mittleres bis hohes Einkommen

= Experimentierfreudigkeit und Toleranz gegeniiber Neuem

= Kontaktfreudige Singles

=  Wohnsitz in Stadten und GroR3stddten (da MSN in landlichen
Gegenden weniger Sinn machen) vorteilhaft

= Technikaffinitat (offen gegentiber neuer Technik, wie
Smartphones)

3.6 Erwartungen der Nutzer

Potentielle Nutzer von MSNs erwarten eine kostenlos zur Verfigung gestellte
und einfach bedienbare Application. Grund dafir ist, dass Dienste im Internet
gewohnlich auch gratis zur Verfigung gestellt werden und der Nutzer diese
Gratiskultur auch auf das mobile Web projiziert. Der Uberwiegende Teil der
Nutzer ist nicht bereit fir mobile Apps zu bezahlen, auch nicht, wenn ein
Mehrwert geboten wird®®. Das kostenfreie zur Verfigung stellen mobiler
Dienste bringt den Vorteil, dass die Akzeptanz fur Werbung hoher ausféllt.
Das Thema Einfachheit umfasst eine verstandliche Definition, die einfache
Installation sowie die intuitive Bedienung des Dienstes. Dem Nutzer muss
sofort klar sein, um was fir einen Dienst es sich handelt und welche Vorteile
durch die Nutzung entstehen.

3.7 Sicherheitsrisiken — Datenschutz

In Bezug auf Location- Based- Services und MSNs wird der Datenschutz in
den Medien immer wieder thematisiert. Aber wie sehen die rechtlichen
Regelungen in Deutschland aus? Der Datenschutz in Deutschland gleicht
einem Urwald, der von Unibersichtlichkeit, Interessenskonflikten und
Uberschneidungen gepréagt ist. Da das Thema Datenschutz geniigend Inhalte

228 ygl. w3b.org: Das mobile Internet; Fiir die Klasse, nicht fiir die Masse?, 05. August 2010
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fir eine neue Ausarbeitung bieten wirde, wird im Rahmen dieser Arbeit
lediglich ein Abriss dargestellt und versucht einen Uberblick zu schaffen.

Datenschutz bedeutet den Schutz von personenbezogenen Daten und das
Recht iiber die freie Verfiigung der eigenen Daten®®. Das Grundgesetz als
Verfassung enthalt einige Artikel, welche den Datenschutz andeuten.
Beispielsweise sei in diesem Zusammenhang auf Artikel 5 ‘Meinungs- und
Informationsfreiheitt und Artikel 10 ‘Brief- und Fernmeldegeheimnis’
verwiesen. Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) hat sich zum Ziel gesetzt.
,den Einzelnen davor zu schitzen, dass er durch den Umgang mit seinen
personlichen Daten in seinem Personlichkeitsrecht beeintrachtigt wird“**
(8 1, Abs. 1 BDSG). Jedoch findet dieses Gesetz keine Anwendung auf
Unternehmen, vielmehr wird die Datenspeicherung von Bulrgern durch
offentliche Behorden geregelt®'. Hingegen gilt das Telekommunikationsgesetz
uv.a. far ,Unternehmen und Personen, die geschaftsmalig Telekom-
munikationsdienste erbringen oder an deren Erbringung mitwirken***
(8 91 Abs. 1 TKG). Bei der Ermittlung der Standortdaten von Nutzern kann auf
Paragraph 98 § TKG verwiesen werden. Demnach muss der Nutzer eine
Einwilligung zur Verarbeitung und Weitergabe seiner Standortdaten geben.
Zudem muss der Dienstanbieter sicherstellen, dass der Nutzer diese
Einwilligung jederzeit ,auf einfache Weise und unentgeltlich*?*® untersagen
kann. Das Telemediengesetz ist 2007 in Kraft getreten und enthélt detaillierte
Regelungen zum Datenschutz. Es regelt alle elektronischen Informations- und
Kommunikationsdienste und bezieht sich auf Bestands-, Nutzungs- und
Abrechnungsdaten. Ebenso wie das Telekommunikations-gesetz gilt es fir
alle Anbieter und Offentlichen Stellen (8§ 1 Abs. 1 TMG).*™
Bei der Positionsermittlung des Nutzers handelt es sich, laut Paragraph 15,
um Nutzungsdaten, da ohne die Standortdaten die Erbringung eines
ortsbasierten Service nicht moglich ware®°. Nach Paragraph 15 Abs. 1 ist es
dem Anbieter erlaubt die Nutzungsdaten zu verarbeiten, soweit dies fur die
Erbringung eines Telemediendienstes und der Abrechung notwendig ist.
Demnach muss eine Léschung der Daten erfolgen, wenn sie nicht mehr fir
Abrechungszwecke bendtigt werden. Handelt es sich allerdings um
anonymisierte Daten greift das Gesetz nicht, da es sich lediglich auf

229 ygl. datenschutz.de: Was ist Datenschutz?, 18. August 2010

gesetze-im-internet.de: Bundesdatenschutzgesetz § 1, Abs. 1, 22. August 2010

vgl. Rau, Zacharias: Datenschutz in der Informationstechnik Rechtliche Grundlagen,
12. August 2010

gesetze-im-internet.de: Telekommunikationsgesetz: § 91, 22. August 2010
gesetze-im-internet.de: Telekommunikationsgesetz: § 98, 22. August 2010

23 ygl. TheiBen, Sascha 2008, 278 - 294

2% ygl. gesetze-im-internet.de: Telemediengesetz § 15, Abs. 1, 22. August 2010
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personenbezogene Daten bezieht.”** Weitere Datenschutzregelungen sind in
Gesetzen des Arbeitsrechts, des Gesundheits- und Sozialrechts etc.
verankert, auf welche jedoch an dieser Stelle nicht naher eingegangen wird.

Wahrend es fir Nutzer kaum mdoglich ist, den Uberblick tber die
Weiterverarbeitung der eigenen Daten zu behalten, méchten Dienstanbieter
Kundenprofile erstellen, um Serviceleistungen und MarketingmafRnahmen
optimieren zu kénnen. Beispielsweise ist es durch das Zusammenspiel von
Browser und HTTP - Cookies®” mdoglich, eine gezielte Analyse des
Surfverhaltens von Nutzern (welche Suchanfragen, Art der aufgerufenen
Seiten) und das Erstellen von Kundenprofilen durchzufiihren. Es handelt sich
um ‘Behavioral Targeting’*®, welches eine zielgruppengenaue Kunden-
ansprache, insbesondere durch Werbung bewirken kann. Die ‘nugg.ad AG’**
ist beispielsweise ein Unternehmen®® in Deutschland, welches sich auf
Behavioral Targeting spezialisiert hat. Viele Nutzer sind sich bei der
Zulassung von Cookies nicht dartiber bewusst, wie viele Informationen sie
dadurch preisgeben. Weiterhin ist es anhand der Positionsdaten mdglich, ein
Bewegungsprofil des Nutzers zu erstellen und dadurch abzuleiten, wo sich die
Person aufhalten wird. Eine sicherlich sehr unangenehme Vorstellung fiir den
Nutzer, was zu einer héheren Hemmschwelle fir die Nutzung von mobilen
Diensten fuhren kann. An dieser Stelle sollte eindeutig mehr Transparenz fir
den Nutzer erméglicht werden. Die Interessen und Winsche zweier vollig
verschiedener Parteien®! auf einen Nenner zu bringen, stellt eine groRe
Herausforderung dar.

Die rechtlichen Regelungen des Datenschutzes in Deutschland kdnnen die
aktuellen Entwicklungen nur bedingt abdecken und erfordern eine
Generaluberholung sowie Anpassung ,an die Herausforderungen der
Informationsgesellschaft des 21. Jahrhunderts*?*?. Es miissen verlassliche
Standards gesetzt werden, die das Vertrauen des Nutzers aufbauen.

Eine Erhebung der 'Kaspersky Lab GmbH'** in Kooperation mit dem
Marktforschungsinstitut 'Iris Research Worldwide'*** ergibt, dass ein Drittel der

2% ygl. Schnabel, Christoph 2009, 259 - 261

27 siehe Anlage 1 — Glossar

siehe Anlage 1 — Glossar

siehe http://www.nugg.ad/de/impressum
Unternehmen von Deutsche Post DHL

Nutzer und Dienstanbieter

Ifd.niedersachsen.de: Pressemitteilung 19.10.2009
Unternehmen fir Viren- und IT- Sicherheitslésungen
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deutschen Smartphone- Nutzer den Internetzugang per Handy fir gefahrlicher
als Uber den Computer einschatzt*”®. Daraus ist zu schlieRen, dass mobile
Dienste, in denen die Ermittlung der eigenen Position eine Rolle spielt,
ebenfalls auf eine gewisse Skepsis der deutschen Nutzer stoRen. Besonders
in Bezug auf Facebook Places** erhalt die Datenschutzdebatte erneuten
Aufwind. Durch Facebook Places kann die eigene Position durch den Nutzer
selbst, aber auch durch seine Freunde mitgeteilt werden.?*’ Kritikpunkt ist
dabei, dass Facebook die neuen Funktionen automatisch aktiviert ohne den
Nutzer zu fragen, ob der Dienst tUberhaupt gewiinscht ist. Das Deaktivieren
des Dienstes ist zwar mdoglich, aber nur wenn der Nutzer die Einstellungen
selbst vornimmt.**® Fir die anbietenden Unternehmen von MSNs ist deshalb
empfehlenswert ihren Nutzern, soweit moglich, ein klares Datenschutzkonzept
zu kommunizieren. Die ergriffenen MafRnahmen zum Schutz der Nutzerdaten
sollten klar definiert und flr den Nutzer leicht einsehbar sein. Somit ist es
mdglich, das Vertrauen zum entsprechenden Dienst aufzubauen. Ein gutes
Beispiel fir offen kommunizierten Datenschutz®® ist aka-aki (siehe
Gliederungspunkt 4.1.3).

3.8 Konkurrenten von MSNs

Das internationale Angebot an mobilen Diensten und Anwendungen ist
schwer Uberschaubar und liegt einem sich permanent verdndernden Markt zu
Grunde. Besonders die USA aber auch Lander wie Japan sind Vorreiter fur
'‘Location- Based- Services' und mobile Anwendungen wie 'Mobile (Location
Based) Social Networks'. Umsetzungen in Deutschland sind ohne Zweifel
vorhanden aber durch die steigende internationale Konkurrenz, stehen die
Unternehmen unter enormen Druck. Amerikanische Dienste wie 'Foursquare’,
'‘Google Latitude' oder 'Brightkite' werden durch grof3e Investoren finanziert
oder sind aus einer starken Firma wie Google hervorgegangen.
Die Investitionsbereitschaft und -mittel sind grundsatzlich héher als in
Deutschland und somit stellen Dienste aus den USA eine grol3e Konkurrenz
dar.

244 international groRte Netzwerk unabhéngiger, renommierter Marktforschungs- und

Beratungsinstitute

vgl. kaspersky.com: Kaspersky-Umfrage zur Smartphone-Nutzung, 10. August 2010

ein vorerst nur in den USA (aber bald auch in anderen Landern) verfligbarer Location
Based Service von Facebook

vgl. netzpolitik.org: Facebook-Places ausschalten (Update), 20. August 2010

vgl. meinungs-blog.de: Facebook Places und der Datenschutz, 20. August 2010

siehe http://www.aka-aki.com/info/privacy
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Es gibt durchaus auch deutsche Dienste wie friendticker oder aka-aki, die
durch Investoren und Business- Angles finanzielle Unterstitzung erhalten und
sich durch ein stetiges Wachstum der Nutzercommunity auszeichnen. Bis jetzt
ist es allerdings noch keinem deutschen MSN gelungen, an die Spitze des
mobilen Marktes vorzudringen.

Besonders kleinere Unternehmen konnen dem Druck nicht standhalten und
gehen in der Masse von Anwendungen und Diensten unter. Beispielweise
stellt der im Februar 2009 gestartete deutsche Dienst ‘tagcrumb' seinen
ortsbasierten Service bereits im Mai 2010 wieder ein®°. Laut Mitbegriinder
Cornelius Rabsch sind strategische Differenzen im Grinderteam und
finanzielle Engpasse die Grinde dafir®'. Ohne geniigend Griindungskapital
oder die finanzielle Unterstitzung von Investoren ist die Positionierung im
mobilen Markt sehr schwierig. Wenn es nicht moglich ist durch gezielte
Werbung genitigend Nutzer fiir den Dienst zu gewinnen, ist die mobile
Anwendung auch nicht fir diejenigen interessant, die letztlich fir die
Generierung von Umsétzen sorgen — die Werbepartner. Fur Werbepartner ist
die Reichweite eines der Hauptargumente. Kooperationen von verschiedenen
Diensten wie Friendticker mit Qype®? sind mdglicherweise eine sinnvolle
MafRnahme, da dadurch ein hdherer Mehrwert flr den Nutzer entsteht.

Wie unter Gliederungspunkt 3.7 erwahnt, ist eine der neusten und bereits zu
erwartenden Bewegungen im mobilen Markt, die Verdffentlichung des
ortsbasierten Dienstes 'Facebook Places'. In diesem Zusammenhang zeigt
sich ganz deutlich der groRe Vorteil von bestehenden sozialen Netzwerken —
die bereits hohe Nutzerzahl. Der Dienst wird zwar vorerst nur in den USA zur
Verfigung gestellt aber sehr bald auch international und kann damit
schlagartig 500 Millionen®® Nutzer erreichen. Der Zeitpunkt wurde von
Facebook perfekt und bewusst gewéhlt, denn noch kein MSN kann anndhernd
so hohe Nutzerzahlen wie Facbook aufweisen. 'Facebook- Places' kdnnte
einerseits den Durchbruch fir Location- Based- Services und MSNs aber
andererseits auch den Untergang der bestehenden kleinen Dienste bedeuten.
Facebook integriert einige Startups wie 'Foursquare’, '‘Gowalla’ oder 'Yelp'
Wird beispielsweise ein Check-In mit Foursquare getatigt, erscheint dies auch
bei Facebook.” Demnachst gibt Facebook die Schreibrechte fiir die API*®

250 vgl. internetworld.de: Social Placemarking scheitert an der Monetarisierung, 27 Juli 2010

vgl. netzwertig.com: “Stillstand ist der Tod”, 11. August 2010

vgl. siehe Anlage 3: Fragebogen fir qualitative Unternehmensbefragung (friendticker)
vgl. Roth, Philipp: facebookmarketing.de: Facebook Infografik, 24. August 2010

vgl. Weigert, Martin: netzwertig.com: Facebook Places, 19. August 2010
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frei, wodurch die Integration von weiteren Diensten ermdglicht wird.
Beispielsweise plant Mitbegrinder von Friendticker Florian Resatsch, die
Integration von Facebook Places*®. Er sieht den Dienst als groRen Vorteil, da
er die notwendige Reichweite erzeugt, ohne Friendicker des
Alleinstellungsmerkmals zu berauben®’. Durch die bereits bestehenden
Kooperationen mit Werbepartnern in Deutschland, hatte auch Facebook einen

Mehrwert von der Integration®®.

3.9 SWOT- Analyse von MSNs

Aus den gewonnenen Erkenntnissen, die sowohl aus den allgemeinen
Rechercheergebnissen als auch aus der qualitativen Unternehmens-
befragung®® resultieren, erfolgt eine SWOT- Analyse fir MSNs (siehe Tab. 2).
SWOT ist die Abkiurzung fur Strenghts (Stéarken), Weaknesses (Schéchen),
Opportunities (Chancen) und Threats (Risiken/ Bedrohungen) und dient dazu
das Potential eines Unternehmens oder einer Dienstleistung einschatzen zu
kdnnen.*®

%5 programmierschnittstelle

vgl. siehe Anlage 3:Fragebogen fiir qualitative Unternehmensbefragung (friendticker)
vgl. Weigert, Martin: netzwertig.com: Facebook Places, 19. August 2010

vgl. ebenda

siehe Kapitel 4 — Umsetzungen von MSNs in Deutschland

260 ygl. orghandbuch.de: Starken/Schwachen-Analyse (SWOT-Analyse), 12. August 2010
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und aka-aki anhand eines qualitativen Interviews

Positiv Negativ

 Vorteile eines Social Networks
kombiniert mit Mobilitat und Location
Based Service

Mobilitat (Mobilgerat ist ein sehr
personliches Medium und immer

beim Nutzer)

Hoher Spaf3- und Unterhaltungsgrad
Dienst liefert je nach Standort, Situation
und Zeit die passenden und
individuellen Information Zeitersparnis
- Bessere Orientierung, da Ortlichkeiten
oder Personen in der Nahe, i.d.R.
automatisch angezeigt werden
Finanzielle Vorteile durch Aktionen
(Rabatte, Coupons, Gutscheine etc.)

» Kennenlernen von andern Nutzern
und Pflegen von Freundschaften
durch Interaktion

Zugehdrigkeitsgefuhl durch Community
Zielgruppengenaue Nutzeransprache
durch Werbung (geringe Streuverluste
durch Behavioral Targeting,

Mobile Targeting/ Marketing)

Dienste werden i.d.R

kostenfrei zur Verfligung

gestellt

Interne Analyse

Smartphones werden zukiinftig glinstiger
werden (Samsung BADA)

Datentarife fur die Nutzung des mobilen
Webs setzen sich durch und werden
preiswerter

« Ausbau der Mobilfunknetzwerke schreitet
weiter voran

Mobilitat der Nutzer steigend (Mobiltelefon
ist ,always-on*“, Bedeutung von
permanenter Erreichbarkeit nimmt zu)
Vorteile fir Werbepartner (personalisierte
Werbung, Kundenbindung)

Wachsende Bedeutung von Behavioral
und Mobile Targeting

[
I
>
[
=
<
o
=
b
[
2
X
w

mangelt an Einfachheit

(zu viele Funktionen)

Uberforderung des Nutzers

(Vorteile konnen den Nutzer nicht klar
gemacht werden)

geringe Nutzerakzeptanz

Masse wurde noch nicht erreicht
(Nutzerzahlen deutscher Dienste
noch zu gering)

Datenschutz 16st zu viele Zweifel beim
Nutzer aus (Angst fur Missbrauch der
Daten z.B. durch die Erstellung

von Bewegungsprofilen)

Angst vor kompletter Digitalisierung
Smartphones und mobiles Web sind
noch zu kostenintensiv

Angebote von Mobilfunkanbietern

noch nicht Giberzeugend (Flatrates)

Es fehlt an Wagniskapital/ Investoren
fur mobile Dienste

zu starke Konkurrenz (Facebook Places
oder Gowalla unterdriicken Dienste aus
Deutschland)

» Mobiler Markt verandert sich zu schnell

Einschrankungen durch
Gesetzgeber (z.B. strengere
Datenschutzrichtlinien)

Tabelle 2: SWOT- Analyse von MSNs**

4 Umsetzungen von MSNs in Deutschland — Analyse und Vergleich
von Friendticker und aka-aki anhand eines qualitativen Interviews

In diesem Kapitel werden zwei deutsche MSNs anhand eines qualitativen
Interviews vorgestellt und analysiert. Die Wahl fiel auf friendticker und aka-aki,
weil es sich um zwei Dienste mit unterschiedlicher Spezialisierung handelt und

%1 gigene Darstellung
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somit eine vielfaltigere Beleuchtung der Thematik erreicht wird. Zu einem
Interview waren Florian Resatsch®®? (CEO von Friendticker) und Ralph
Riecke®® (Sales Manager von aka-aki) bereit. Um ein breites Wissens-
spektrum abzufragen, wurde ein Fragebogen mit sieben Themenbldcken
ausgearbeitet und jeweils auf die spezifischen Eigenschaften der
Unternehmen angepasst. Wahrend der Fragebogen von aka-aki per Mail von
Ralph Riecke beantwortet wurde, fand mit Florian Resatsch ein
Telefoninterview statt. Die ausgeflllten Fragebdgen sind der Arbeit als Anlage
beigefuigt und als Quelle fur nachfolgende Ausfiihrungen®* zu betrachten.

Tabelle 3 zeigt die Charakteristika von aka-aki und friendticker im Uberblick.

Art des Merkmals

Verfugbar seit

USP

Zielgruppe

Mehrwert Nutzer

Mehrwert Werbepartner

Aktuelle Nutzerzahlen

Nutzeraktivitat (wenn
maoglich: Verweildauer,

Impressions pro Monat,

CTR)
Wie schlusselt sich der
Anteil von weiblichen

und mannlichen Nutzern

auf?

Welche Lander nutzen
den Dienst am
haufigsten (beginnend
beim Land mit den
meisten Nutzern)?
Verflugbar fur

QKa'aKi.

Personen in der Nahe zu finden,
zwischenmenschliche Interaktion

iPhone User

Kontakte knlpfen, Vorteile durch
Aktionen mit Partnern von aka-aki
Perfekte Steuerung, zeitnahe
Anpassung und Reporting von
Kampagnen

600.000

30 Mio. Impressions pro Monat,
CTR ca. 1%; 3-5 Sessions pro
User/Tag, ca. 5,2 Minuten pro
Session Verweildauer

80% Manner (Anteil der Frauen ist
stark steigend)

Frankreich, Deutschland, Schweiz,

Osterreich, England

iPhone, Blackberry, Java- Version

friendticker

unterwegs sein lohnt sich wieder

2008

Check- In — Prinzip und die
dadurch verbundenen Vorteile fur
Nutzer

breite Masse (18 -40), Payback-
Kundschaft

Gegenwert der Check- Ins z.B.
Gutschein, Rabatt

Hohe Gestaltungsfreiheit bei
Aktionen oder Kampagnen

Keine genaue Angabe (funfstellig)
Haufigkeit des Check-Ins pro

Nutzer: 1,8 Check- In pro Tag
(steigt auf 2 pro Tag)

70 % weiblich (weiblich steigt

schneller)

Deutschland, Osterreich, Schweiz

iPhone, Android

Tabelle 3: Vergleich von aka-aki und Friendticker?®®

%62 CEO der Servtag GmbH

263
264

285 gigene Darstellung

Sales Manager der aka-aki networks GmbH
wenn nicht anderweitig angegeben
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4.1 Aka- aki

Abbildung 20: Logo aka-aki*®

Der Dienst aka-aki wird durch aka-aki networks GmbH aus Berlin bereitgestellt
und ist aus einem Diplomprojekt an der Universitat der Kinste Berlin
entstanden. Das MSN wurde im April 2008 offiziell zur Nutzung angeboten
und 2009 mit zwei Webby- Awards ausgezeichnet, welches eine wichtige
internationale Auszeichnung der Internetbranche ist. Die leitenden Positionen
Ubernehmen Stefanie Hoffmann (CEO Finance, Business Development,
Marketing; Founder), Gabriel Palomino (Chief Technical Officer) und Roman
Hansler (Head of Public Relations, Founder). Inzwischen arbeiten mehr als 20
Community- Spezialisten an der Pflege und Weiterentwicklung des
Dienstes.”®” Aka-aki funktioniert mit verschiedenen mobilen Endgeréaten,
jedoch sind iPhone- User die Kernzielgruppe. Am 17. August 2010 prasentiert
die aka-aki Networks GmbH einen weiteren Dienst — ‘Lift Loft’ ein ‘mobile
location- based social game’®®®. Der mobilen Anwendung liegt die bisher
aufgebaute aka-aki Community zu Grunde. Deshalb trifft die Bezeichnung
MSN auf Lift Loft zu. Das Spiel wird vorerst in einigen Testgebieten und spéater
international zur Verfiigung gestellt.

4.1.1 Hauptfunktionen und Vorteile fir den Nutzer

Aka-aki legt den Fokus auf das Finden von Personen in der Nahe. Dabei
stehen vor allem zwischenmenschliche Interaktionen und das Ubertragen von
Social Networking Funktionen (Profilinformationen, Mailfunktion und
Matchmaking- Features) in das reale Leben, im Vordergrund. Unter dem
Leitgedanken ,alles wirkliche Leben ist Begegnung*“ (Martin Buber, Philosoph),
ist aka-aki ein MSN mit Spezialisierung auf Community. Die taglichen
Begegnungen spielen eine besondere Rolle, da sie gezahlt werden. Jede
Woche gibt es das aka-aki Gewinnspiel, bei dem die Person mit den meisten
Begegnungen in einer Woche einen Preis (z.B. ein Fanpaket zum Start eines

286 Quelle: press.aka-aki.com: Download Bilder und Logos, 25 August 2010

vgl. aka-aki.com: Wer wir sind, 11. August 2010
wird von aka-aki als solches bezeichnet
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neuen Kinofilms) gewinnt. Mit ‘Stickern’® zeigt jedes Mitglied, welche
Interessen es hat und durch das ‘Sticko-meter’?” kénnen sich die Mitglieder
untereinander vergleichen. Die Entfernungen der aka-aki Mitglieder werden in
unterschiedlichen Kategorien angezeigt®*:

= Nearby: andere aka-aki- Mitglied befinden sich in unmittelbarer
Nahe und werden als ‘Begegnung’ (‘encounter’) gezahilt.

=  Within walking distance: andere Mitglieder befinden sich in
Laufweite (Umkreis von ca. 2 Kilometer)

= |n the city/ in the region: Bedeutet, dass sich andere Mitglieder in
der Stadt oder in der Region” aufhalten (Umkreise von 7 bzw. 50
Kilometern)

Durch Aktionen mit Partnern von aka-aki kann der Nutzer z.B. Alben oder den
Besuch von Filmen gunstiger oder friher erwerben. Zudem wird auf exklusive
Events in der N&he (location based) hingewiesen, egal ob Konzerte oder
sonstige Aktionen. GemalR den unter Gliederungspunkt 3.5 genannten
Statistiken, ist auch bei aka-aki der Anteil an mannlichen Nutzern héher und
liegt bei ca. 80 Prozent.

4.1.2 Einbindung von Werbepartnern und Finanzierung

Aka-aki wird einerseits durch Investoren finanziert*> und bietet andererseits
interessierten Unternehmen verschiedene Werbe- und MarketingmafRnahmen
an. Darunter zahlen beispielsweise mobile Banner inklusive der Verlinkung auf
mobile Landingpages oder Coupons. Das Einbinden von Geschaften wie
Cafés oder Restaurants wird Uber Partnerunternehmen im Couponing-
Bereich oder direkt Uber aka-aki realisiert. Zudem kann aka-aki die Marke
Uber die Profile und die oben erwahnten Sticker in die Community einbinden.
Das aka-aki Gewinnspiel stellt die einzige Werbeflache auf der Webseite dar.
Neue Werbepartner werden Uber Direktakquise angesprochen. Dabei sind die
Uberzeugenden Argumente die genaue Zielgruppenansprache sowie das
perfekte Steuern, Anpassen und Reporten der Kampagnen. Die Abrechnung
fur erbrachte WerbemaRBnahmen erfolgt entweder tber einen Adnetwork?"-
Partner oder direkt Uber aka-aki.

269 jeder Sticker vertritt ein bestimmtes Interesse z.B. Hobby, Lieblingsmusik etc.

zeigt an wie viele Gemeinsamkeiten die Mitglieder haben
2 ygl. aka-aki.com: FAQ , 11. August 2010

"2 ygl. aka-aki.com: Presseinfo, 16. August 2010

siehe Anlage 1: Glossar
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4.1.3 Datenschutz

Aka-aki arbeitet intensiv mit der Datenschutzbehdrde zusammen und nimmt
das Thema Datenschutz sehr ernst. Beispielsweise werden die IP-Adressen
nach 24 Stunden anonymisiert und Geo-Daten nach 7 Tagen geléscht. Somit
ist es nicht moglich, aus den Daten ein Nutzerprofil zu erstellen. Um die
ergriffenen MaRnahmen des Datenschutzes nach Auf3en zu kommunizieren,
bloggt aka-aki 6ffentlich dariiber und interagiert mit der Community.

4.1.4 Zukunftige Entwicklung von aka-aki

Ralph Riecke ist vom andauernden Wachstum der aka-aki Community
Uberzeugt. Der Erfolg ist dabei mal3geblich von Faktoren wie ein schneller
unkomplizierter Zugriff auf den mobilen Dienst, eine intuitive Bedienbarkeit,
die Nutzerbindung durch Ruckholaktionen sowie Angebote und Competitions
bestimmt. Durch die groRe Auswahl an Apps ist es laut Ralph Riecke
notwendig, den Nutzer durch Pushnachrichten an den Dienst zu erinnern.
Aka-aki wird aber auch auf andere Kanale setzten. Das mobile Spiel ‘LiftLoft’
stellt sowohl eine Erweiterung des Anwendungsbereiches als auch eine neue
Moglichkeit fur Werbeeinnahmen dar.

4.2 Friendticker

friendticker

unterwegs sein lohnt sich wieder

274

Abbildung 21: Logo von Friendticker

Friendticker ist ein Service der 'servtag GmbH' aus Berlin und wurde 2008
durch Martin Pischke, Dr. Florian Resatsch und Uwe Sandner gegriindet.?”®
Friendticker kann nicht eindeutig klassifiziert werden, da es sowohl
spielerische Aspekte als auch Eigenschaften einer Community aufweist.

2" Quelle: blog.friendticker.com: Pressedownload, 25. August 2010

215 ygl. friendticker.com: Uber friendticker, 10. August 2010
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4.2.1 Hauptfunktionen und Vorteile fir den Nutzer

Friendticker zeigt Freunde und Locations in der Nahe an und basiert zudem
auf einem vielschichtigen Belohnungssystem. Der Nutzer teilt durch mobile
‘Check-Ins'®’® seinen Freunden und Bekannten automatisch den eigenen
Aufenthaltsort mit. Fur diesen Vorgang erhalt der Nutzer Punkte, anhand
dessen er sich mit anderen Nutzern messen kann. Ab einer gewissen Anzahl
von Check-Ins erhélt der Nutzer eine Art Titel z.B. Président und kann somit
zeigen, dass er Stammgast in einer bestimmten Ortlichkeit (z.B. einem Club)
ist. Gleichzeitig gibt es taglich Aktionen, bei denen der Nutzer durch eine
gewisse Anzahl an Check-Ins, ‘ltems’®’” erhdlt, die einen realen Gegenwert
z.B. Rabatt, Gutschein, Gratisprodukte haben. Eine Kontrolle dartiber, ob ein
Nutzer sich bei einem Check-In auch tatsachlich direkt in der Location aufhélt,
gibt es nicht. Aber darauf kommt es, laut Florian Resatsch, nicht an, da es bei
Friendticker in erster Linie um Markeninteraktion und Markenwahrnehmung
geht. Eine Kontrolle ware zwar technisch maoglich, z.B. Gber QR- Codes oder
die Kopplung mit dem Kassensystem, aber dies wirde den Check-In- Vorgang
unnotig verkomplizieren. Anfanglich sollte Friendticker eher Stadter
ansprechen, aber mittlerweile liegt der Fokus auf einer breiten Nutzergruppe
im Alter von 18 bis 40 Jahren. Es soll die Payback- Kundschaft erreicht
werden. Ebenso wie bei aka- aki ist der Anteil an mannlichen Nutzern héher
und liegt bei ca. 70 Prozent. Auf Grund einer Kooperation mit dem
Empfehlungsportal Qype listet Friendticker derzeit ca. 1,3 Millionen Locations
mit Empfehlungen.

4.2.2 Einbindung von Werbepartnern und Finanzierung

Friendticker wurde anfanglich privat finanziert und spater durch Business-
Angels unterstutzt. Das Akquirieren von Werbepartnern wird hauptséchlich
Uber Agenturen wie Scholz&Friends oder Universal McCann realisiert.
Teilweise erfolgen auch Direktanfragen von interessierten Unternehmen.
Derzeit kooperieren ca. 25 Werbepartner mit Friendticker. Die Markenwahr-
nehmung und Markeninteraktion bilden den entscheidenden Mehrwert fir
Werbekunden. Unternehmen wie ‘zalando' belohnen den Nutzer fur seine
Check-Ins an bestimmten Locations und erreichen damit die aktive
Wahrnehmung der Marke zalando und erhdhen die Kundenbindung. Die
Aktionen oder Kampagnen konnen je nach Werbepartner individuell
angepasst und jederzeit optimiert werden. Beispielsweise kann der

2’® " {iber ein Check- In wird der Aufenthalts des Nutzers mitgeteilt

27 gin kleiner virtueller Aufkleber, den man fiir eine bestimmte Anzahl von Check-Ins erhalt
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Werbepartner entscheiden wie viele Check-Ins noétig sind, bis der Nutzer ein
Item erhalt. Die Abrechnung fir die von Friendticker erbrachten Leistungen
erfolgt entweder Uber eine fixe Geblhr*® oder erfolgsbasiert. Ein Beispiel fur
die erfolgsbhasierte Abrechnung ist Folgendes: Die Nutzer erhalten fir ein
Check-In beim Optiker einen 20 Prozent Rabatt bei dem Brillenhandler
MISTER SPEXX?*®. Lost ein Nutzer diesen Gutschein bei MISTER SPEXX
ein, erhalt Friendticker eine Provision. Hingegen erfolgt die Abrechnung z.B.
bei Filmpromotion (iber einen monatlichen Beitrag. Eine Uberlegung die
zukunftig Anwendung finden soll, ist die unterschiedliche Auspreisung von
Locations. Demnach sind fir den Werbekunden beliebte Locations, wie das
Brandenburger Tor, teurer als Unbekannte.

4.2.3 Datenschutz

Friendticker erfillt alle Anforderungen der deutschen Datenschutzrichtlinien.
Der Nutzer hat die Wahl zwischen drei verschiedenen Modi um die
Privatsphéare zu regulieren. Im ‘Realtime- Modus’ werden alle Aktivitaten bei
Friendticker sofort verdffentlicht. Der ‘Privatsphdren- Modus’ ermoglicht die
zeitlich verzogerte Veroffentlichung von Aktivitdten und im ‘Safe- Modus’
werden gar keine Aktivitaten veroffentlicht. AuRBerdem erfolgt nach 24 Stunden
die Loschung der Ticker-Meldungen der Nutzer. Allerdings verzichtet
Friendticker im Gegensatz zu aka-aki auf die Offentliche Kommunikation des
Themas z.B. tUber den Blog.

4.2.4 Zukunftige Entwicklung von Friendticker

Die Entwicklung von Friendticker hangt u.a. von der Zahl der Kooperations-
partner und von spannenden Aktionen und Kampagnen ab. Je mehr Vorteile
fur den Nutzer entstehen, desto eher wird der Dienst weiterempfohlen.
Ebenso wie Ralph Riecke halt auch Florian Resatsch die Einfachheit von
mobilen Diensten fir einen wichtigen Faktor, vor allem wenn eine breite
Zielgruppe erreicht werden soll. Dabei merkt Florian Resatsch an, dass von
Vielen das Check-In- Prinzip nicht verstanden wird, da die Bezeichnung,
beispielsweise mit dem einchecken in einem Hotel, was wiederum eine
Bezahlung voraussetzt, in Verbindung gebracht wird. Durch diese gedankliche
Verknupfung geht der Nutzer méglicherweise davon aus, dass Friendticker ein
kostenpflichtiger Dienst ist. Es besteht also noch Klarungsbedarf, um mit der

2’8 auch ,Set up Fee*

219 siehe http://misterspex.de/
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mobilen Anwendung eine grofRe Nutzergruppe zu erreichen. Der Erfolg von
Friendticker ist zudem von der Entwicklung des mobilen Marktes abhangig.

4.3 Zukunftige Entwicklung des mobilen Webs und die Durchsetzung
von mobilem Marketing anhand der Befragungsergebnisse
von aka-aki und Friendticker

Beide Interviewpartner sind der Ansicht, dass sich das mobile Web in Zukunft
durchsetzen wird. Ralph Riecke spricht den Bereichen 'Payment’, 'Gaming'
und 'Individual ambient offers'®® zukiinftig ein starkes Wachstum zu. Das
mobile Web wird im Jahr 2013 das stationare Web Uberholen. Dabei wird es je
nach Anforderung (z.B. groRer Bildschirm) in beiden Bereichen Anwendungen
von Bedeutung geben. Florian Resatsch verbindet den Durchbruch des
mobilen Webs mit dem im November auf den Markt kommenden Smartphone
von Samsung, welches mit dem Betriebssystem BADA ausgestattet ist. Es soll
besonders preiswert sein und die gleichen Funktionen wie das iPhone haben.
In zwei Jahren wird nahezu jeder ein Smartphone nutzen. Die zukunftige
Entwicklung von Mobile Marketing wird ebenfalls positiv eingeschéatzt, da
sowohl die Marktdurchdringung als auch die Budgets steigen. Die Verbindung
von mobilem Marketing mit anderen Kanélen wie Online Marketing ist dabei
jedoch unerlasslich.

280 MaRgeschneiderte Anwendung bezuglich Location + Gewohnheiten des Users
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Mobilgerate besitzen einzigartige Eigenschaften, die optimale Voraus-
setzungen flr erfolgreiches mobiles Marketing bedeuten. Darunter zahlen eine
weltweit starke Verbreitung (Tendenz steigend), eine im Vergleich zu anderen
Medien beachtliche Ubiquitat®, eine ortsunabhangige und nahezu
permanente Empfangsbereitschaft (always- on) und die intime, personliche
Beziehung zum Nutzer®®*. Neuere Smartphonemodelle besitzen dartber
hinaus zunehmend GPS, eine eingebaute Kamera und Sensoren die
erkennen wie das Mobilgerét gehalten wird z.B. waagerecht oder nach links
gekippt. Merkmale, die in dieser Konstellation kein anderes Medium aufweisen
kann und in Verbindung mit mobilem Marketing eine gezielte, personliche,
kontextbezogene und verhdltnismalig preiswerte  Nutzeransprache
ermaoglicht. Es sollte jedoch nicht ausschlief3lich auf mobiles Marketing gesetzt
werden, sondern eine sinnvolle Integration in den Marketing- Mix erfolgen.
Eine Kombination aus mobilem Marketing mit anderen Marketingkanalen ist
empfehlenswert. Beispielsweise konnte eine mobile App auf einer
Keksverpackung oder eine mobile Webseite mit einem QR- Code in einer
Zeitschrift beworben werden. Die Anwendungsmdéglichkeiten sind vielfaltig,
aber bevor diese naher erlautert werden, erfolgt eine allgemeine
Begriffseinordnung von mobilem Marketing.

5.1 Definition von mobilem Marketing

Mobiles Marketing bezeichnet die direkte Kundenansprache durch
MarketingmalRnahmen unter Verwendung drahtloser Telekommunikation und
mobilen Endgeraten.”® Mobiles Marketing kann grundlegend in drei
Kernbereiche untergliedert werden: 'Mobile Direct Response Marketing',
'Mobile Permission Marketing' und '‘Mobile Advertising’ (siehe Tab. 4).%**

8L Allgegenwart

vgl. mwc.mobi: Willkommen im Mobile Internet, 21. August 2010
83 ygl. Wikipedia: Mobile Marketing, 02. August 2010
284 yqgl. raf, Daniela/ BITKOM (Hrsg.): Mobile Marketing, 22. August 2010
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PULL/AKTIV PUSH/AKTIV CONTEXT-PULL/PASSIV
B SMS/MMS B SMS/MMS B On/Off-Portal

B Bluetooth B Bluetooth B Clients/Applications
W \oice Card W Voice Card B Games

B Mobile Couping B Mobile Couponing B Radio, TV, Video

B OR-Codes LI B Podcasts, RSS

B Visual Search I

Tabelle 4: Unterteilung von mobilen Marketing?®®

Beim Mobile Direct Response Marketing wird der Nutzer selbst aktiv (Pull)
und nutzt ,das mobile Endgerdt unabhangig von Ort und Zeit auf
unterschiedliche Art und Weise zur Interaktion“*®® beispielsweise durch das
Abfotografieren eines QR- Codes. Das Mobile Permission Marketing
erfordert die Zustimmung des Nutzers, bevor Werbung auf das Mobilgerat
gesendet werden darf (Push). Im engen Zusammenhang mit dieser
Marketingform steht 'Mobile Customer Relationship Management’, auch
Kundenbeziehungsmanagement genannt. Mobile Advertising beinhaltet
vordergriindig das Schalten von Werbung im mobilen Internet, welche vom
Nutzer passiv und auch aktiv genutzt werden kann. Handelt es sich lediglich
um ein mobiles Banner ohne weitere Funktionen, liegt eine passive Nutzung
vor. Wird jedoch durch die geschaltete Werbung eine Interaktion gefordert,
kann dies zu einer aktiven Nutzung flhren. Der Einsatz von mobilem
Marketing steigert in erster Linie die Markenwahrnehmung, Kundenloyalitét
sowie die Neukundengewinnung und eignet sich besonders fiir Vermarktung
von neuen Produkten und Dienstleistungen.

5.2 Erfolgsfaktoren fir mobiles Marketing

Laut dem BITCOM sind fur eine erfolgreiche Umsetzung von mobilem
Marketing bestimmte Faktoren von Bedeutung®’: Bevor eine Kampagne oder
Aktion gestartet wird, missen die Zielgruppe und die zu erreichenden Ziele
klar definiert werden. Wer soll mit der Aktion erreicht werden und was will der
Nutzer? — sind die grundlegenden Fragen. Die Usability spielt eine grofe
Rolle bei mobilen Marketing Aktionen oder Kampagnen. Um den Nutzer zur
Teilnahme oder Interaktion zu bewegen, muss eine einfache und intuitive
Bedienbarkeit z.B. durch grafische Elemente, optische Hervorhebung der

85 Quelle: Graf, Daniela/ BITKOM (Hrsg.): Mobile Marketing, 22. August 2010
8 Graf, Daniela/ BITKOM (Hrsg.): Mobile Marketing, 22. August 2010
287 ygl. Graf, Daniela/ BITKOM (Hrsg.): Mobile Marketing, 22. August 2010
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Interaktionsaufforderung gewahrleistet sein. Technische Hirden wie die
Neuinstallation eines Clients sollten vermieden werden. Ein weiterer Faktor ist
die offene Kommunikation von gegebenenfalls anfallenden Kosten.
Versteckte Kosten wirken sich negativ auf das Image des Werbetreibenden
aus und kdnnen zudem einen Vertrauensbruch beim Kunden auslosen.

Durch die Teilnahme oder Interaktion muss fur den Nutzer ein Mehrwert
entstehen. Im Idealfall spricht dieser Mehrwert die Bedurfnisse und Wiinsche
des Nutzers an. Ein Gratis Download des neuen Albums der Lieblingsband
ware ein Beispiel dafir. Der sorgféltige und verantwortungsvolle Umgang mit
den Kundendaten sowie die Einhaltung von gesetzlichen Datenschutz-
richtlinien sind ebenfalls wichtig fir den Erfolg von mobilem Marketing. Die
Media- Einbindung bzw. sinnvolle Kombination mit anderen Medien wie
Fernsehen, Online oder Print sorgen fur eine erhéhte Wahrnehmung der
Aktion oder Kampagne. Besonders geeignet ist die Verbreitung einer Aktion
Uber Verpackungen und an Warte- und Haltesituationen (z.B. Bushaltestelle).
Die unterschiedlichen Technologien sollten ebenfalls beachtet werden, denn
je nach Art des mobilen Endgeréats ergeben sich spezifische Anforderungen
wie Displaygréf3e oder Betriebssystem.

5.3 Anwendungsmadglichkeiten von mobilem Marketing

5.3.1 Branding von QR- Codes

Der Einsatz von QR- Codes?®® in Werbekampagnen nimmt zu. Da sich QR-

Codes optisch nicht unterscheiden lassen, werden sie immer haufiger mit
einem Marken- oder Firmenlogo gebrandet (siehe Abb. 22). Somit ist fir den
Nutzer sofort klar von wem die Werbung stammt. Das Branding ist nur
deshalb moglich, da der Gesamtcode auch bei 30 Prozent zerstértem Code
decodiert werden kann.**

28 siehe Gliederungspunkt 3.1.2 — Exkurs: Alternative Méglichkeiten fir standortbezogene

Dienste
289 ygl. Brandt, Florian: QR- Codes — Mit Brandings zu mehr Erfolg?, 18. August 2010
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Abbildung 22: Branding von QR- Codes?**

5.3.2 Advertising im mobilen Web

Die Ad- Schaltung im mobilen Web hat im Vergleich zu anderen Instrumenten
des mobilen Marketings eine grolBere Reichweite, da die Inhalte auf
Smartphones weitestgehend identisch angezeigt werden. Es ist nicht
erforderlich geréteabhéngige Versionen zu programmieren wie es
beispielsweise bei Apps der Fall ist. Allerdings bringen die zur Verfligung
stehenden Programmiersprachen (HTML, CSS, Javascript) Einschrankungen
mit sich. Wichtig ist, dass Werbung an die technischen Anforderungen der
Mobilgerate, wie DisplaygroRe oder Ladegeschwindigkeit, angepasst wird.
Beispielsweise hat das Unternehmen 'MagList Online Management' ein
Content Management System (CMS) entwickelt, welches auf die Erstellung
mobiler Webseiten spezialisiert wurde.?**

5.3.3 Apps als Marketinginstrument

Die mobile Application eignet sich auf Grund ihrer Funktionsvielfalt sehr gut
als Marketinginstrument. Auch MSNs wie Friendticker oder aka-aki werden als
App auf dem Handy installiert und bieten das Einbinden von Werbeaktionen
und -kampagnen an?®*. Es kann sowohl eine komplette App zum Prasentieren
einer Marke oder Dienstleistung programmiert z.B. die Maggi — Eieruhr, als
auch eine Platzierung von Werbung innerhalb einer App vorgenommen
werden. Allerdings besteht der Nachteil, dass jede Application auf die
unterschiedlichen Eigenheiten der Endgerdte angepasst werden muss, was

2% Quelle: google.de: Branding QR Codes, 24. August 2010
291 vgl. maglist.de: Content-Management-System fur mobile Websites, 14. August 2010
292 siehe Gliederungspunkt 5.4 — Mobiles Marketing in MSNs
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wiederum einen hdheren Kostenfaktor bedeutet. Es kommt deshalb auf das
Budget des Werbetreibenden an.**

5.4 Mobiles Marketing in MSNs

Friendticker, aka-aki aber auch andere Anbieter von MSNs bieten
Werbepartnern attraktive Marketingmaoglichkeiten. Bei Friendticker wird die
Markeneinbindung Uber die bereits erwahnten 'Items' realisiert. Die Gestaltung
der Aktionen koénnen dabei je nach Kundenwunsch angepasst werden und
reichen von Events Gber DVD- Promotion bis hin zu grol3en Kampagnen. Der
Nutzer nimmt die Marke und die dahinter stehende Aktion oder Kampagne
uber die 'ltems' aktiv wahr und wird durch attraktive Vorteile wie Rabatt oder
Gutschein zur Interaktion motiviert.

Wie bereits unter Kapitel vier erlautert, bietet aka- aki die Mdglichkeit zur
Einbindung von Werbung wie mobile Banner oder Coupons. Weitere
Optionen eréffnen sich durch das, bald international verfiigbare, mobile Spiel
'LiftLoft'. Dabei kann die Marke direkt in den Spielverlauf eingebunden
werden. Dies wird beispielsweise durch gebrandete Floors oder Items sowie
das branden von ortlichen Niederlassungen umgesetzt. Dabei kénnen
ebenfalls je nach Kundenwunsch Anpassungen vorgenommen werden.?*

Auch andere MSNs eignen sich hervorragend fur Einbindung von mobilem
Marketing. Das auf Augmented Reality spezialisierte MSN 'Wikitude'
ermdglicht das Einbuchen von Aktionen und Angeboten. Seit kurzem?*®
kooperiert 'Wikitude' mit dem Immobilienportal ‘immowelt.de'**®. Durch die
Immowelt- Erweiterung werden automatisch Immobilienangebote in der Nahe
Uber Augmented Reality angezeigt. ,Die eingeblendeten Angebote kénnen mit
einem Klick vergréRert und im Detail betrachtet werden. Gefallt das Exposé,
kann der Anbieter direkt angerufen werden“*’.

Die Ausfuhrungen zeigen wie vielschichtig die Mdglichkeiten von mobilem
Marketing in MSNs sind und wie intensiv dadurch Markenwahrnehmung und
Markeninteraktion stattfinden. Mit einer vergleichsweise hohen Kunden-
bindung, koénnen sich MSNs durchaus als erfolgreiche Marketingplattform

293 ygl. maglist.de: Content- Management- System fiir mobile Websites, 14. August 2010

vgl. siehe Anlage 2: Fragebogen fir qualitative Unternehmensbefragung (aka-aki)
%08/ 2010

2% siehe http://www.immowelt.de/

wikitude.org: Immowelt.de in Wikitude, 16. August 2010
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behaupten, voraussetzt sie schaffen den Durchbruch beim Nutzer. Denn
reichweitenstarke Medien sind fiir Werbepartner von besonderem Interesse.

5.5 Durchsetzungsvermégen von mobilem Marketing

Die vorangehenden Erldauterungen zeigen wie vielfaltig der Einsatz von
mobilem Marketing ist und welche Vorteile fur Unternehmen bei der
Einbeziehung in den Marketing- Mix entstehen. Mobiles Marketing stellt einen
ernstzunehmenden Markt dar und wird in Zukunft noch mehr an Bedeutung
gewinnen. Dies wird auch durch die Existenz von Unternehmen bestéatigt, die
sich ausschlieBlich auf die Bereiche mobiles Marketing und Advertising
spezialisiert haben wie 'Yoc AG'*®, '12snap AG"*° oder 'Smaato inc'.** Das
Unternehmen Smaato Inc. nimmt dabei eine besondere Stellung ein, da es auf
der firmeneigenen, offenen Optimierungsplattform 'SOMA™* basiert und mit
mehr als 30 Ad- Networks sowie tUiber 2500 Partnern®? kooperiert.

aKa'aKi

e §
#21
4 'm new to aka-aki >
m {mobile)

oy Paae

Mobile Web Site In-Application

Abbildung 23: 'Mobile Advertising' auf einer mobilen Webseite
und innerhalb einer App**®

'SOMA' gestattet die Bereitstellung von zielgruppengenauer Werbung auf
Mobilgeraten, im mobilen Web sowie innerhalb von Anwendungen (siehe Abb.
23) und mobilen Spielen. Auch Location Based Advertising kann tber 'SOMA'

2% Unternehmen aus Berlin siehe http://group.yoc.com/impressum.html

Unternehmen aus Miinchen siehe http://12snap.com/index.php?page=home
Unternehmen mit Hauptsitz in Kalifornien und Nebensitz in Hamburg siehe
http://www.smaato.de/

%1 SOMA - Smaato Open Mobile Advertising

802 Entwickler, Verleger, Mobilfunkbetreiber

Quelle: smaato.com: Mobile Advertising for Apps & Websites, 25. August 2010
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realisiert werden.** Abbildung 24 veranschaulicht welche Akteure beim
publizieren eines Werbemittels beteiligt sind.
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Abbildung 24: Kooperierende Akteure beim Workflow

eines Werbemittels®®

Die in der vorliegenden Arbeit genannten Studien bestatigen die steigende
Anzahl von Nutzern mobiler Endgerate insbesondere Smartphone- Nutzern
und den damit verbundene Nutzungsanstieg des mobilen Webs. Diese
Entwicklungen wirken sich vorteilhaft auf die zukiinftige Bedeutung von
mobilem Marketing aus.
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vgl. smaato.com: Mobile Advertising for Apps & Websites, 25. August 2010
smaato.com: Mobile Advertising for Apps & Websites, 25. August 2010
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6 Zusammenfassung und Ausblick

Im Verlauf der Arbeit wurde der Status Quo von 'Mobile (Location- Based)
Social Networks' und angrenzenden Themengebieten genausten analysiert,
um eine Beantwortung der Hauptforschungsfrage zu erzielen. Dabei konnte
eine SWOT- Analyse erarbeitet werden, die Aufschluss Uber die Stéarken,
Schwachen, Chancen und Risiken von MSNs in Deutschland gibt.
Zusammenfassend sind sowohl Anzeichen fir, als auch gegen den
zukunftigen Erfolg von MSNs vorhanden. Auf der Pro- Seite stehen in erster
Linie die positiven Eigenschaften, die bei der Nutzung von MSNs entstehen.
Vor allem durch die Kombination aus sozialem Netzwerk bzw. Service und
ortsbasierten Dienst, entstehen fir den Nutzer Mehrwerte wie Zeit- und
Kostenersparnis, Informationsvermittlung je nach Ort, Zeit und Situation,
Unterhaltung, Freundschaftspflege und das Kennenlernen neuer Kontakte.
MSNs werden i.d.R. kostenfrei angeboten, was der allgemeinen
Nutzererwartung bezuglich dieser Dienste entspricht. Aus der qualitativen
Befragung von Friendticker und aki- aki geht hervor, dass sowohl die Nutzer-
zahlen als auch die Verweildauer und Interaktionen steigen. Weiterhin wird
der Erfolg von MSNs durch zahlreiche externe Entwicklungen begiinstigt. Es
kann davon ausgegangen werden, dass die Preise fur Smartphones zukunftig
sinken. Technische Gerate wie Digitalkameras oder Notebooks sind beim
Markteintritt sehr preisintensiv, jedoch sinken die Preise sukzessiv mit
zunehmender ErschlieBung des Marktes bzw. aufkommender Konkurrenz. Mit
dieser Preisstrategie wird eine optimale Gewinnabschopfung fir jede
Kaufergruppe erzielt**®. Der Konsum von Smartphones und &hnlichen
technischen Geraten wird demnach wachsen, was sich wiederum férderlich
auf die Nutzung des mobilen Webs auswirkt. Die Datenlbertragungsraten
steigen mit der Weiterentwicklung der Mobilfunkstandards z.B. LTE und der
Ausbau der Mobilfunknetzwerke schreitet weiter voran. Zudem besitzt das
Mobiletelefon als permanenter und personlicher Begleiter, optimale Voraus-
setzungen fiir die zielgruppenspezifische Platzierung von Werbeinhalten®”’.

Hingegen stehen auf der Contra- Seite Aspekte wie die mangelnde
Einfachheit von MSNs, die Uberforderung des Nutzers durch zu viele
Funktionen sowie die momentan sehr hohen Kosten fir Smartphones und die
Nutzung des mobilen Webs. Die Nutzung von MSNs setzt eine sehr offene
und experimentierfreudige Zielgruppe voraus. Sehr viele Menschen scheuen

3% ygl. Wrobel-Leipold, Andreas: Unterlagen Aufbaukurs Wirtschaft, 01/2009
%7 siehe Kapitel 5 — Mobiles Marketing
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neuartige Anwendungen aus Angst vor einer kompletten Digitalisierung des
taglichen Lebens. Hinzu kommen Zweifel in Bezug auf den Datenschutz,
welcher durch die offentliche Thematisierung in den Medien zusatzlich
verstarkt wird. Trotz steigenden Nutzerzahlen von MSNs ist die Nutzung im
Vergleich zu anderen Medien wie Online- Games, noch relativ gering. Eine
besondere Herausforderung stellt die, finanziell besser aufgestellte,
internationale Konkurrenz wie Foursquare oder Gowalla dar. In Deutschland
fehlt es oft an Wagniskapital und Investoren. Der mobile Markt verandert sich
im rasanten Tempo und verhillt moglicherweise noch andere,
erfolgsversprechende Dienste.

Die Gegenuberstellung der Pros und Contras zeigt, dass auf die Frage, ob es
sich bei MSNs um einen kurzfristigen Trend handelt, nicht mit einem
definitiven 'Ja’ oder 'Nein' geantwortet werden kann. Die Fir- und
Gegenargumente haben jeweils eine anndhernd gleiche Gewichtung. Mit
Sicherheit kann jedoch festgehalten werden, denn hier stimmen
Expertenmeinungen mit aktuellen Studienergebnissen Uberein, dass die
Nutzung des mobilen Webs und die Bedeutung von mobilem Marketing in
Zukunft wachsen und an Bedeutung gewinnen werden. Die Frage ist nur,
welche mobilen Anwendungen und Dienste den grofdten Mehrwert bieten und
langfristig bestehen kdénnen. Haben sich fortschrittliche mobile Endgerate und
die Nutzung des mobilen Webs erst einmal bei der Masse etabliert, kommt es
vor allem darauf an, ob und wie mobile Dienste wahrgenommen werden.
Denn durch die 'breite Masse' erfolgt automatisch eine Zielgruppen-
erweiterung. Nach dem Sinus- Milieu kénnte nun z.B. auch die birgerliche
Mitte als Zielgruppe in Frage kommen. Um diese Nutzergruppe anzusprechen,
miissen die Anbieter gezielte Uberzeugungsarbeit leisten und eine klare
Definition des Mehrwertes kommunizieren. Aus der qualitativen Unter-
nehmensbefragung geht sowohl bei aka-aki als auch Friendticker, eine
wichtige Voraussetzung fur den Erfolg von mobilen Diensten hervor —
Einfachheit. Letzten Endes liegt die Entscheidung fiir oder gegen einen
bestimmten mobilen Dienst beim potentiellen Nutzer und seiner individuellen
Vorstellung bzw. Definition eines Mehrwertes.

Zielstellung der Arbeit war zum Einen die Evaluierung des aktuellen
Forschungsstandes zu MSNs und angrenzenden Themen. Grundlegende
Begrifflichkeiten wurden ausfihrlich im zweiten Kapitel erlautert. Kapitel drei
bis funf tragen mafRgeblich zu den in Abschnitt sechs zusammengefassten
Erkenntnissen und der Beantwortung der Forschungsfrage bei. Im dritten
Kapitel wurde der Status Quo von MSNs aufgearbeitet und eine einheitliche
Definition sowie die Klassifizierung abgeleitet. Durch die qualitative Befragung
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der Unternehmen konnten im vierten Kapitel weitere wichtige Informationen
zusammengetragen werden. Die Aufarbeitung des Themas 'mobiles
Marketing' ermdglicht die Einschatzung, ob MSNs als Marketingplattform
geeignet sind. Trotzdem keine endguiltige Entscheidung zur Forschungsfrage
getroffen wurde, konnten das Thema der Arbeit dennoch ausfihrlich
dargestellt, Faktoren fur den Erfolg bzw. Misserfolg von MSNs erarbeitet und
mdgliche Chancen in der Zukunft aufgezeigt werden.

Die Entwicklung des mobilen Marktes befindet sich definitiv im Aufschwung.
Welche mobilen Anwendungen und Dienste sich am Ende des Tages
durchsetzen, hangt wie bereits beschrieben von vielen Faktoren ab.
Moglicherweise sollte der Fokus auch auf bisher vernachlassigte
Anwendungsbereiche gelegt werden. Beispielsweise gibt es fast keine
mobilen Datingdienste®®. Einer der wenigen Dienste ist 'townkings.de',
welcher allerdings das Potential noch nicht optimal ausschopft, denn der
Dienst kann momentan nur tber einen mobilen Client oder tber die Website
genutzt werden. Noch keine Anwendung ist im Bereich Personalmarketing
vorhanden®®”. Der Einsatz von 'Location- Based- Service' konnte sich auch in
diesem Bereich lohnen, z.B. durch eine App, die freie Jobs in der Néhe
anzeigt. Denkbar ware auch, dass sich Dienste durchsetzen, die den
Datenschutz an oberste Stelle setzen. Der amerikanische Dienst
'neerlife.com'™ ist bereits eine Anwendung in diese Richtung. Moglicherweise
ist es aber auch die 'mobile lokale Suche', die den Erfolg fir ortsbasierte
Anwendungen liefert*'. Eine Studie der 'Kelsey Group' bestatigt diese
Annahme und prognostiziert fir die 'mobile lokale Suche' bis 2013 einen
Umsatz von 1,4 Milliarden Euro in Westeuropa®?. Die Einfiihrung von HTML5
konnte ebenfall den mobilen Bereich beeinflussen. HTML5 ist ein Standard,
der bestimmte Vorteile wie das Abspielen von Videos ohne Flash-
Unterstitzung®*® zulasst. Mobile Endgerate konnten in Zukunft standardmaRig
mit HTML5- fahigen Browsern ausgerustet sein und moglicherweise eine
Vielzahl an Apps uberflissig machen®*. Mit der Durchsetzung des Standards

308 ygl. Weigert, Martin: netzwertig.com: Vernachlassigt, aber lukrativ, 23. Juli 2010

vgl. personalberater-blog.de: Location- Based- Services im Personalmarketing,
08. August 2010

siehe http://www.neerlife.com/

vgl. Lawrence, Martin: mobile-zeitgeist.com: Mobile — All Business is Local,

21. August 2010

vgl. marketingcharts.com: Mobile Search in Western Europe, 17. August 2010
33 ygl. chip.de: HTML5: Das Web von morgen, 14. August 2010

314 ygl. Schmidt, Holger: faz-community.faz.net, 22. August 2010
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wirde in Zukunft auch die Anpassung fir verschiedene Handymodelle
entfallen.

Die Schnelllebigkeit des Marktes hélt viele Szenarien offen, und es bleibt

spannend, wie zukinftige Entwicklungen aussehen und welche Anwendungen
sich bei der breiten Masse etablieren werden.
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Anlage 1: Glossar

Ad- Network — Ist ein Werbenetzwerk, welches flr Kunden das zielgruppen-
genaue Schalten von Werbung auf relevanten Webseiten abwickelt.

ARPANET - Ist ein von der ARPA (Advanced Research Project Agency),
einer zivilen Forschungsférderungsgemeinschaft in den USA, seit 1970
aufgebautes Netz, das Vorlaufer des Internets war. Bei dem Aufbau des
Netzes wurden grundlegende Ideen und Konzepte fur die Paketvermittlung
entwickelt und verwirklicht.

B2B — Ubliche Form des Marktes, bei der das Angebot von Unternehmen an
Unternehmen erfolgt. Der Begriff Business- to- Business- Markt dient zur
Abgrenzung derjenigen Marktbereiche, in die der E-Commerce eingeteilt wird,
um die jeweils spezifischen Gestaltungsparameter zu erkennen.

B2C - Ubliche Form des Marktes, bei der das Angebot von Unternehmen an
Konsumenten erfolgt. Der Begriff Business- to- Consumer- Markt dient zur
Abgrenzung derjenigen Marktbereiche, in die der E-Commerce haufig
eingeteilt wird, um die spezifischen Gestaltungsparameter zu erkennen.

B2E - Abkirzung fur Business- To- Employee und steht fiir (elektronische)
Kommunikationsbeziehungen zwischen einem Unternehmen und seinen
Mitarbeitern.

Behavioral Targeting — Eine neue Form des Targetings, bei der personliche
Spuren der Nutzer von Onlinemedien durch computergestitzte Beobachtung
erfasst (‘Tracking’) werden. Es ermoglicht eine stark individualisierte und
zielgruppengenaue Werbung und bietet den Werbetreibenden die Mdglichkeit,
Internetnutzer auf Grund ihres effektiven Onlineverhaltens oder ihres
Informationskonsums gezielt anzusprechen.

C2C - Form des Marktes, bei der das Angebot von Konsumenten an
Konsumenten erfolgt. Durch die neuen Mdglichkeiten des E-Commerce und
die erleichterte Kommunikation mittels elektronischer Medien kénnen Angebot
und Nachfrage im grolen Rahmen zusammengefihrt und die
Transaktionskosten gesenkt werden. Eine der bekanntesten Consumer- to-
Consumer- Markt- Plattformen ist Ebay.
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Geoinformationssysteme (GIS) — sind Informationssysteme zur Erfassung,
Bearbeitung, Organisation, Analyse und Prasentation geografischer Daten.
Geoinformationssysteme umfassen die dazu bendtigte Hardware, Software,
Daten und Anwendungen.

HTTP-Cookie (auch Browser-Cookie genannt, engl., ‘Platzchen’, ‘Keks’) —
ermdglichen das clientseitige Speichern von Informationen, wodurch das
Benutzen von Webseiten erleichtert wird. Cookies werden aber z. B. auch
dafir verwendet, Benutzerprofile tGber das Surfverhalten eines Benutzers zu
erstellen.

Internet — Das Internet (vom engl. interconnected network) ist ein weltweites
Netzwerk bestehend aus vielen Rechnernetzwerken, durch das Daten
ausgetauscht werden. Es ermoglicht die Nutzung von Internetdiensten wie E-
Mail, Telnet, Usenet, Dateitibertragung, WWW und in letzter Zeit zunehmend
auch Telefonie, Radio und Fernsehen.

Mobile Anwendung/ Mobile Application — Allgemeiner Begriff, welcher die
Eigenschaft eines computergestitzten Systems meint, drahtlos mit anderen
Systemen zu kommunizieren. Mobile Anwendungen zeichnen sich durch die
Eigenschaften Mobilitat, Erreichbarkeit der Nutzer, Lokalisierung und
Identifikation aus.

Mobile Banking — (auch M- Banking oder mBanking genannt) wird die
Abwicklung von Bankgeschaften bezeichnet, die unter Zuhilfenahme von
mobilen Endgeraten wie Mobiltelefonen oder PDAs stattfindet. Hierbei gibt es
die Mdglichkeit, Mobile- Banking Uber spezielle Applikationen/ Widgets (kleine
installierte Programme) vorzunehmen oder direkt Gber einen Mobile-Browser
auf Banking- Anwendungen im Internet zuzugreifen.

Mobile Computing — Umschreibung fir den Zugriff mit einem mobilen
Kommunikationsgerat auf ein zentrales Informationssystem. Der Mitarbeiter
kann hierbei alle Tatigkeiten ausfiihren, ohne von einem festen Standort
abhangig zu sein. Die Gerate mussen dabei stets mit einer unsicheren
Verbindungslage rechnen.

Mobiler Content — Aufbauend auf den Begriff ‘Content’ fur Inhalte des
stationdren Internet, hat sich in Literatur und im Sprachgebrauch die
Bezeichnung Mobile Content etabliert. Darunter werden alle digitalen Inhalte
verstanden, die mit Hilfe von mobilen Endgeraten immer und tberall abrufbar
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sind. Neben den redaktionellen Inhalten der Zeitungs- und Zeitschriften-
verlage, werden unter dem Begriff Mobile Content aber auch Musik und
Videos sowie das Herunterladen von Spielen, Klingeltbnen und Logos
subsumiert. Mobile Content unterteilt sich daher in die zwei Kategorien Mobile
Entertainment und Mobile Informationsdienste.

Mobile Entertainment — Ist ein Teilbereich des Mobile Content. Unter den
Begriff Mobile Entertainment fallen alle Uber ein Mobilfunknetz vermittelte und
auf zugehorigen Endgeraten ubiquitdr abrufbare Inhalte, die ausschlief3lich
oder hauptsachlich zu Unterhaltungszwecken dienen. Im Gegensatz zum
stationdren Internet werden diese Applikationen in aller Regel entgeltlich
offeriert. Hierdurch konnten sich Geschéaftsmodelle wie Mobile Audiodienste
(Klingeltdne), Mobile Spiele oder Mobile Logos entwickeln, die teilweise
erhebliche Erlésvolumina generieren.

Mobile Informationsdienste (auch als mobiler Content bekannt) — Mobile
Informationsdienste sind ein Teilbereich des mobilen Contents und beinhalten
redaktionelle Inhalte, die Gber mobile Medien wie Handys vertrieben werden.
Sie machen vor allem im Zusammenhang mit Location- Based- Services Sinn.
Die Inhalte koénnen in verschiedensten Geschéaftsbereichen eingesetzt
werden, wie Aktuelle Nachrichten (Politik, Wirtschaft, Sport etc.),
Finanzdienste und Borsenberichte, Reisedienste (Fahrplane, Flug- und
Zugverbindungen = Mobile Ticketing), Werbungsdienste (Mobile Marketing).

Mobile Tagging — Mit Mobile Tagging bezeichnet man einen Vorgang, bei
dem mit Hilfe einer Kamera im Handy ein Barcode entschlisselt werden kann,
der beispielsweise auf einem Plakat oder Produkt abgebildet ist. Das
Spannende an den Codes: Sie kdnnen Produktinformationen oder auch
Video-Clips speichern, die der Handynutzer dann direkt auf sein Handy
geschickt bekommt oder die ihn mit dem Internet verlinken. Fir das Lesen
solcher Codes muss der User eine spezielle Software auf seinem Handy
haben.

Mobile Ticketing — In Deutschland wird das Mobile Ticketing auch als
Handyticket bezeichnet. Mobiltickets ersetzen Eintrittskarten, Fahrscheine
oder andere bisher Ubliche Belege durch eine auf ein Handy oder ein
ahnliches Gerat gesendete und dort elektronisch gespeicherte Information.
Zum Einsatz kommen Mobiltickets bereits im 6ffentlichen Personennahverkehr
(OPNV), auf gebuhrenpflichtigen Parkplatzen (Handyparken), im Flug- und
Bahnverkehr sowie bei Sport- und Kulturveranstaltungen.
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Semantische Web — siehe Glossar - Web 3.0

Social Media - Als Social Media werden Soziale Netzwerke und
Netzgemeinschaften verstanden, die als Plattformen zum gegenseitigen
Austausch von Meinungen, Eindriicken und Erfahrungen dienen.

Social Media Marketing — Eine Form des Onlinemarketings, bei der sich
Unternehmen in verschiedenen sozialen Netzwerken und Plattformen
prasentieren, um Marketingziele zu erreichen. Je nach Aktivitatsgrad steht der
Austausch mit Konsumenten im Mittelpunkt.

User Generated Content — Das aktive Erstellen und Gestalten von
Medieninhalten (Content) durch den Endkonsumenten wird als User
Generated Content bezeichnet. Bilder und Texte, aber auch Audiodateien und
Filme, die von einem oder mehreren Benutzern (User) selbst erzeugt
(generiert) wurden, werden somit einer breiten Offentlichkeit zuganglich
gemacht.

Ubiquitous Computing — Bezeichnet die Allgegenwartigkeit (Ubiquitat, engl.
ubiquity) der rechnergestiitzten Informationsverarbeitung. Darunter wird die
Allgegenwartigkeit von kleinsten, miteinander drahtlos vernetzten Computern
verstanden, die unsichtbar in beliebige Alltagsgegenstande eingebaut werden
oder an diese angeheftet werden kdnnen.

Web — Das World Wide Web (kurz Web oder WWW aus dem Englischen fr:
‘Weltweites Netz') ist ein Uber das Internet abrufbares Hypertext-System,
bestehend aus elektronischen Dokumenten, die durch Hyperlinks miteinander
verknipft sind.

Web 1.0 — Ist ein Synonym fiir die erste Webgeneration, die mit einem Grafik-
Browser (1993) einen werblichen Charakter erhdlt. Die Phase hélt sich bis
zum Platzen der Dotcom- Blase (2001). Hierauf folgt die Zeit des Web 2.0.

Web 2.0 — Im Gegensatz zum Web 1.0 ist das Web 2.0 durch Interaktion und
Austausch gekennzeichnet und heif3t deswegen auch 'Mitmachweb'. Es geht
nicht nur darum, passiv Informationen zu bekommen und im Netz zu surfen,
sondern das Internet aktiv als Austausch- und Publikationsplattform zu nutzen
(Blogs, Foren, Communities, Social Networks).
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Web 3.0 — Das Web 3.0 oder auch semantische Web ist noch Zukunftsvision.
Als Instanz ist das Semantische Web eine Erweiterung des World Wide Web.
Ziel des Semantischen Webs ist es, die Bedeutung von Informationen fur
Computer verwertbar zu machen. Die Informationen im Web sollen von
Maschinen interpretiert und automatisch maschinell weiterverarbeitet werden
kénnen. Informationen Uber Orte, Personen und Dinge sollen mit Hilfe des

Semantischen Webs von Computern miteinander in Beziehung gesetzt
werden kdnnen.
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Anlage 2: Qualitative Unternehmensbefragung (aka-aki)

Fragebogen aka-aki.com

Wie bereits per E-Mail beschrieben, méchte ich Sie im Rahmen meiner
Bachelorarbeit zum Thema ‘Analyse von Mobile (Location- Based) Social Networks
in Deutschland - Kurzfristiger Trend oder sinnvolles Marketinginstrument?’
erfragen. Die Fragen sind in 8 Themenblécke unterteilt.

1. Grundlegende Fragen zu aka-aki

1.1 In Blogs und Foren kursieren die verschiedensten Bezeichnungen fiir mobile
Dienste (Geolocation Anwendung, Location Based Mobile Network, Geo Community
etc.). In meiner Arbeit habe ich mich fir ‘Mobile (Location- Based) Social Network’
entschieden. Welche Bezeichnung halten Sie fir zutreffend? Ist es Gberhaupt moglich
einen einheitlichen Begriff zu finden?

Im Prinzip treffen alle Begriffe zu. Wir nennen uns mobile, social and location based
network. Im Prinzip kommt das lhrer Definition recht nahe. Die Verwendung von Geo
ist, nach unserer Erfahrung, eher dlter und nicht international.

1.2 Wie grenzen Sie sich zu anderen Diensten ab? Was ist ihr USP?

Bei uns geht es vor allem darum Personen in der Ndhe zu finden. Es stehen somit
mehr zwischenmenschliche Interaktionen als das blofie einloggen an bestimmten
Orten im Vordergrund. Bei der Griindung vor drei Jahren gab es allerdings noch gar
keine direkten Konkurrenten im deutschsprachigen Raum.

1.3 Welche Zielgruppe wollen Sie erreichen?
iPhone User.

1.4 Welchen Mehrwert bieten Sie Nutzern von aka-aki?
k.A.

1.5 Gibt es, auller dem wochentlichen ‘aki Gewinnspiel’, weitere Belohnungen fir
den Nutzer?

Viele Partneraktionen erméglichen einen giinstigeren oder friiheren Erwerb von z.B.
Alben oder den Besuch von Filmen. Es wird auf exklusive Events in der Néhe (location
based) hingewiesen, egal ob Konzert oder sonstige Aktionen.
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1.6 In welchen Bereich bewegen sich die Nutzerzahlen und -aktivitdten von aka-aki?
Wie hoch ist der wochentliche Zuwachs in Prozent? Bitte tragen Sie (wenn moglich)

diese Angaben in die nachfolgende Tabelle ein.

Bitte eintragen

Anmerkungen

Aktuelle Nutzerzahlen

600.000

Wochentlicher Zuwachs
in%

Nutzeraktivitat (wenn
moglich: Verweildauer,
Impressions pro Monat,

30 Mio. Impressions pro
Monat, CTR ca. 1%; 3-5
Sessions pro User/Tag, ca. 5,2

CTR) Minuten pro Session

Verweildauer
80% Mdinner

Wie schliisselt sich der Anteil der Frauen ist

Anteil von weiblichen und stark steigend
mannlichen Nutzern auf?
Welche Top 5 Lander

nutzen aka-aki am

Nach Gréfie: Frankreich,

Deutschland, Schweiz,

hdufigsten? Osterreich, England

2. Potential

2.1 Der Entwicklungsstand mobiler Endgerate, insbesondere von Smartphones,
schreitet in groBen Schritten voran. Jedoch kann noch nicht von einem Massenmarkt
gesprochen werden. Was schatzen Sie, wie lange es dauern wird bis Smartphones
und das mobile Web massentauglich werden? Wo sehen Sie das mobile Web in 5
Jahren?

Studien zeigen, dass 2013 das mobile Web, das Stationdire liberholt hat. Dennoch
wird es unterschiedliche Anwendungen in beiden bereichen geben. Drei Bereiche
werden extrem stark wachsen: 1. Payment 2. Gaming 3. Individual ambient offers
(Maf3geschneidert auf Location + Gewohnheiten des Users). Alles was ldnger dauert
bzw. einen grofien Schirm benétigt ist im Stationdren Web.

2.2 Wie schatzen Sie die Wachstumschancen der Community von aka-aki ein?

Die Community wird weiterhin wachsen. Doch werden wir auch auf andere Kandle
setzten. Seit dem 17.08.2010 gibt es LiftLoft, unser mobile, social & location based
game.

93



Anlagen

2.3 Wovon hangt der Erfolg von mobilen Diensten ihrer Meinung nach ab?
Schneller Zugriff, einfache usabillity, hohe user retention durch sinnvolle Angebote
und Riickholaktionen wie competions, Angebote. Durch Pushnachrichten miissen die
User stdndig an den Dienst erinnert werden. Bei 200.000 Apps kann man schnell den
Uberblick verlieren.

3. Markenkommunikation

3.1 Aka-aki ist ein Netzwerk, welches die Nutzercommunity erst aufbauen musste
und kontinuierlich erweitert. Auf welche MarketingmaBnahmen setzen Sie, um
potentielle Nutzer auf aka-aki aufmerksam zu machen? Bitte fiillen Sie dazu die
nachfolgende Tabelle aus.

Ja Nein MaRnahmen
TV-Werbung X
Print X
Radio X
Online Marketing X

Mobile Marketing X

Dialog Marketing X
Event X
Public Relations X
Sponsoring X
Guerilla Marketing X
Sonstige X

3.2 Welche drei MarketingmaBnahmen (aus der Tabelle) sind die effektivsten bzw.
erreichen ihre Zielgruppe am besten und warum?
Mobile
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4. Social Media

4.1 Aka-aki ist mit einigen Accounts in sozialen Netzwerken vertreten. Bitte
beantworten Sie dazu die Fragen in der Tabelle mit einer kurzen Begriindung.

facebook | flickr twitter | YouTube | Begriindung
Uber welchen Kanal | k.A. k.A. k.A. k.A.
erhalten Sie am
meisten
Nutzerfeedback?
Welcher Kanal k.A. k.A. k.A. k.A.

eignet sich am
besten, um mit
Nutzern zu
interagieren?

5. Werbepartner und Finanzierung von aka-aki

5.1 Welche Werbe- und MarketingmaRBnahmen bietet aka-aki interessierten
Unternehmen an?

Mobile Banner inkl. Verlinkung auf mobile Landingpages, iTunes Store und Coupons.
Social Advertising, indem wir die Marke direkt (iber Profile und sogenannte Sticker
(Darstellung von Interessen) in die Community einbinden. Der aki der Woche ist
unsere einzige Werbefldche im Web.

5.2 Wie iberzeugen Sie Werbekunden bzw. -partner (direkte Anfrage, Eigenwerbung)
von aka-aki? Oder kommen die Unternehmen auf Sie zu?

Direktakquise. Die iiberzeugenden Argumente sind das direkte Targeting in die
Zielgruppe. Auf3erdem kénnen Kampagnen perfekt gesteuert und zeitnah angepasst
und reportet werden.

5.3 Wie viele Partnerunternehmen kooperieren aktuell mit aka-aki?
k.A.

5.4 Gibt es die Moglichkeit Geschafte wie Cafés oder Restaurants einzubinden (z.B.
Rabattaktionen, Coupons)?

Ja, sowohl direkt iiber uns aber auch (iber Partnerunternehmen im Couponing
Bereich. Uber die Location kénnen wir Hausnummern genau ausliefern.
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5.5 Wie realisieren sie die Abrechnung, wenn sie Leistungen flir Werbepartner
erbringen? Gibt es ein bestimmtes Abrechnungssystem?
Entweder (iber unseren Adnetwork Partner oder Direkt.

5.6 Kann sich Mobile Marketing/ Advertising lhrer Meinung nach langfristig gesehen
als Marketinginstrument bei den Unternehmen durchsetzen (bitte kurz begriinden)?
Definitiv. Sowohl! die Marktdurchdringung als auch Budget steigen. Allerdings sollten
Kampagnen immer mit anderen Kandlen in Verbindung geschaltet werden.

5.7 Wie ist aka-aki finanziell aufgestellt - Uberwiegend durch Investoren oder gibt es
bereits genligend Werbekunden, welche die Finanzierung sicherstellen?
k.A.

6. Datenschutz

Aka-aki nimmt das Thema Datenschutz sehr ernst, beispielsweise werden die IP-
Adressen nach 24 Stunden anonymisiert und Geo-Daten nach 7 Tagen geldscht.
Trotzdem taucht die Datenschutzdebatte immer wieder in den Medien auf und sorgt
beim Konsumenten flr Verunsicherungen.

6.1 Warum kénnen die Nutzer aka-aki vertrauen?

Aus den oben genannten Faktoren. Wir arbeiten eng mit der Datenschutzbehérde
zusammen. Es ist nicht méglich aus unseren Daten ein Nutzerprofil zu erstellen, noch
darauf im Nachhinein zuzugreifen.

6.2 Welche MalRnahmen ergreifen Sie, um das hohe Niveau lhres
Datenschutzsystems an Ihre Kunden zu kommunizieren?

Wir bloggen éffentlich dariiber und beziehen die Community mit ein.

7. Konkurrenz

7.1 Welche mobilen Dienste wiirden Sie als unmittelbare Konkurrenz (in

Deutschland) von aka-aki bezeichnen und warum?
keine
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8. Aka-aki Games

8.1 Wann startet aka-aki Games?

Ab dem 17.08.2010. Erst in einigen Testgebieten, dann international.

8.2 Wird das Spiel etwas kosten?
Nein

8.3 An welche Zielgruppe richtet sich das mobile location- based social game?
iPhone User

8.4 Welche Werbe- und MarketingmalRnahmen bieten Sie interessierten
Unternehmen in Bezug auf aka-aki Games an?

Wir binden auch hier Marken direkt in den Spielverlauf ein. Wir branden Floors und
Items um die man spielt. Genauso kénnen wir location based Niederlassungen
branden und mit Content fiillen. iPhone games kénnen im Spiel eingebunden werden.
Wir kénnen im Prinzip alles Einbinden was der Kunde wiinscht. Natiirlich gibt es auch
mobile Banner Fléchen mit den oben erwdhnten Méglichkeiten der Verlinkung.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung.

Ich wiire Ihnen sehr dankbar, wenn Sie den beantworteten Fragebogen bis zum
18.08.2010 an folgende E-Mail Adresse zuriicksenden: nkeller2@htwm.de

Bei Riickfragen kénnen Sie mich jederzeit unter 0162- 184 56 03 erreichen.

Mit freundlichen Griifsen
Nadja Keller
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Anlage 3: Qualitative Unternehmensbefragung (friendticker)

Fragebogen Friendticker

Wie bereits per eMail beschrieben, méchte ich Sie im Rahmen meiner
Bachelorarbeit zum Thema ‘Analyse von Mobile (Location- Based) Social Networks
in Deutschland - Kurzfristiger Trend oder sinnvolles Marketinginstrument?’
befragen. Die Fragen sind in 7 Themenblécke unterteilt.

1. Grundlegende Fragen zu Friendticker

1.1 In Blogs und Foren kursieren die verschiedensten Bezeichnungen fiir mobile
Dienste (Geolocation Anwendung, Location Based Mobile Network, Geo Community
etc.). In meiner Arbeit habe ich mich fiir ‘Mobile (Location- Based) Social Network’
entschieden. Welche Bezeichnung halten Sie fir zutreffend? Ist es Giberhaupt moglich
einen einheitlichen Begriff zu finden?

- keine soziale Komponente (einige soziale Funktionen — wie Nachrichten schreiben)

- Social Network mit Service gegeniiberstellen

- Geo- location ist doppelt benannt

1.2 Friendticker befindet sich momentan in der Betaphase. Wann ist mit dem Release
zu rechnen?
- In ca. 3 Monaten (wird dann einfach umgestellt)

1.3 Wie grenzen Sie sich zu anderen Unternehmen bzw. Diensten ab? Was ist ihr
usp?

- Nutzer- USP: Gegenwert fiir Check-Ins (Gutschein, Meet and Greet)

- Marketing: Regeln frei bestimmbar (wann bekomme ich Item? Fiir wie viel Check-
Ins)

1.4 Welche Zielgruppe wollen Sie erreichen?
- Erst Stddter, jetzt breite Masse (18 -40), Payback- Kundschaft

1.5 Welchen Mehrwert bieten Sie Nutzern von Friendticker?
- Gegenwert fiir Check-Ins

1.6 Friendticker funktioniert tiber das Check- In- System. Wie kontrollieren Sie, ob ein
Nutzer auch wirklich eingecheckt hat?
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- geht nicht (es sei denn man macht eine Kopplung mit Kassensystem oder innerhalb

der Location iiber QR- Codes aber das nutzt Keiner)

- friendticker iiber Markenwahrnehmung und Markeninteraktion

1.7 In welchem Bereich bewegen sich die Nutzerzahlen und -aktivitdten von

Friendticker? Wie hoch ist der wéchentliche Zuwachs in Prozent? Bitte tragen Sie

(wenn moglich) diese Angaben in die nachfolgende Tabelle ein.

moglich: Verweildauer,
Impressions pro Monat,
CTR)

Ins: 1,8 Check-In pro
Tag (steigt auf 2 pro
Tag)

Bitte eintragen Anmerkungen

Aktuelle Nutzerzahlen flinfstellig

Wochentlicher Zuwachs | 80 % Wenn die

in % Gesamtnutzerzahl aber
noch klein ist, dann ist das
Wachstum natiirlich auch
gréfser

Nutzeraktivitat (wenn Hdéufigkeit des Check-

Wie schlisselt sich der

30 % weiblich (stark

nutzen Friendticker am
haufigsten?

Anteil von weiblichen steigend)

und mannlichen Nutzern | 70 % mdnnlich
auf?

Welche Top 5 Lander Deutschland,

Osterreich, Schweiz

Wieviele Items bieten
Sie aktuell an?

31

Fokus auf
Norddeutschland

Wie viele Locations
werden durch

Friendticker gelistet?

Qype 1, 3 Mio.
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2. Potential

2.1 Der Entwicklungsstand mobiler Endgerate, insbesondere von Smartphones,
schreitet in groBen Schritten voran. Jedoch kann noch nicht von einem Massenmarkt
gesprochen werden. Was schatzen Sie, wie lange es dauern wird bis Smartphones
und das mobile Web massentauglich werden? Wo sehen Sie das mobile Web in 5
Jahren?

- (Nov.) Samsung BADA Telephone (Betriebssystem) sehr giinstig, kann das gleiche
wie iPhone und kostet nur 1 € mit Vertrag

- innerhalb von zwei Jahren hat jeder ein Smartphone

- wird nur mobiles Web geben (wenn iPad mit reingezdhlt wird)

2.2 Wie schatzen Sie die Wachstumschancen der Community von Friendticker ein?
- Marktabhdngig

- miissen sehr viele Angebote und Aktionen (Rabatt, Coupons) verfiigbar sein

- es muss spannend sein

- wenn geniigend B2B, dann erfolgreich

2.3 Wovon hangt der Erfolg von mobilen Diensten ihrer Meinung nach ab?

- Einfachheit!!!

- Muss noch einfacher erkldrt werde

- vor allem wenn die breite Masse angesprochen werden soll

- die meisten verstehen noch nicht mal das Check-In- System (Begriff Check-In ist
negativ belastet, wird mit einem kostenpflichtigen Dienst in Verbindung gebracht z.B.
Check-In im Hotel)

3. Markenkommunikation

3.1 Friendticker ist ein Netzwerk, welches die Nutzercommunity erst aufbauen muss.
Auf welche Marketingmalinahmen setzen Sie, um potentielle Nutzer auf Friendticker
aufmerksam zu machen? Bitte fillen Sie dazu die nachfolgende Tabelle aus.

- viele Nutzer mit nur einem Freund (sind auf Aktionen fixiert)
- eserwarten also nicht alle Nutzer eine Community von friendticker

Ja Nein MaRnahmen
TV-Werbung X Wird noch nicht durchgefiihrt,
ist aber erwiinscht, weil es die

meiste Reichweite hat
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Print X

Radio X

Online Marketing SEO, SEM
Mobile Marketing weniger
Dialog Marketing

Event X

Public Relations

haben eigene Presseagentur

Sponsoring

- Events

Guerilla Marketing

Sonstige

3.2 Welche drei MarketingmaBnahmen (aus der Tabelle) sind die effektivsten bzw.

erreichen ihre Zielgruppe am besten und warum?

- TV, Onlinemarketing (die klassischen)

4. Social Media

4.1 Friendticker ist mit einigen Accounts in sozialen Netzwerken vertreten. Bitte

beantworten Sie dazu die Fragen in der Tabelle mit einer kurzen Begriindung.

eignet sich am
besten, um mit

Nutzern zu

interagieren?

facebook flickr | twitter Begriindung
Uber welchen X Nutzen die Leute am
Kanal erhalten Sie ehesten fiir Feedback
am meisten
Nutzerfeedback?
Welcher Kanal X X Bevorzugt twitter,

Direktmessages
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5. Werbepartner und Finanzierung von Friendticker

5.1 Wie iberzeugen Sie Werbekunden bzw. -partner (direkte Anfrage, Eigenwerbung)
von Friendticker? Oder kommen die Unternehmen auf Sie zu?

- Agenturen, Scholz & Friends, Universal McCann

- es kommen auch eigenstdndige Anrufe (z.B. Walt Disney)

5.2 Welche Vorteile entstehen fiir kooperierende Unternehmen, wenn sie Werbe-
und MarketingmalRnahmen von Friendticker in Anspruch nehmen?

- Markenwahrnehmung, Markeninteraktion (Nutzerauswertung,
Kampagnenoptimierung)

5.3 Wie viele Partnerunternehmen kooperieren aktuell mit Friendticker?
Werbepartner
-25

5.4 In einem Interview (durch das Magazin ‘Griinderszene’) haben Sie u.a. Gber
Abrechnungssysteme gesprochen. Dabei erwahnten Sie erfolgsbasierte und fixe
Abrechung. Was kann ich mir unter diesen Abrechnungsmodellen, speziell auf
Friendticker bezogen, vorstellen? Woran machen Sie z.B. den Erfolg fiir den Kunden
fest?

- Erfolgsbasierte: z.B. Mr. Spexx (20 %), Beim Einlésen des Gutscheins bekommt
friendticker Geld (eine Art Provision fiir Neukunden)

- Set up Fee: z.B. fiir Film- oder DVD- Promotion iiber monatlichen Beitrag

5.5 Kann sich Mobile Marketing/ Advertising lhrer Meinung nach langfristig gesehen
als Marketinginstrument bei den Unternehmen durchsetzen (bitte kurz begriinden)?
- Ja (in Verbindung mit Online Marketing)

5.6 Wie ist Friendticker finanziell aufgestellt - Uberwiegend durch Investoren oder
gibt es bereits genligend Werbekunden, welche die Finanzierung sicherstellen?

- zuerst Privat dann durch Businessangels

6. Datenschutz

In den Medien taucht immer wieder das Thema Datenschutz beziglich mobiler
Dienste auf und sorgt beim Konsumenten fir Verunsicherungen.
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6.1 Warum kénnen die Nutzer Friendticker vertrauen?
- entspricht deutschen Datenschutzrichtlinien

- Save mode 24 h (nach 24 h verschwindet alles aus dem Ticker)
- Check-Ins l6schen ist méglich

6.2 Welche MalRnahmen ergreifen Sie, um ihr Datenschutzsystem an Ihre Kunden zu
kommunizieren?

- keine weiteren MafSnahmen

7. Konkurrenz

7.1 Welche mobilen Dienste wiirden Sie als unmittelbare Konkurrenz (in
Deutschland) fir Friendticker bezeichnen und warum?

- Foursquare

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung.

Ich wdre Ihnen sehr dankbar, wenn Sie den beantworteten Fragebogen bis zum
18.08.2010 an folgende E-Mail Adresse zuriicksenden: nkeller2@htwm.de

Bei Riickfragen kénnen Sie mich jederzeit unter 0162- 184 56 03 erreichen.

Mit freundlichen Griifien

Nadja Keller
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