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Abstract

Abstract

Standortbasiertes Marketing zielt darauf ab, die Barriere zwischen der geographischen
Position eines Konsumenten und dem Informationsfluss am Markt zu Gberwinden, in-
dem es Werbeinhalte anbietet, die sich in unmittelbarer Nahe befinden. Der rein infor-
mative Charakter des Werbeinhaltes reicht allerdings nicht mehr aus, um einen Kon-
sumenten dauerhaft an sich zu binden. Anhand von 10 problemzentrierten Interviews
und 176-minttiges Interviewmaterial werden verschiedene Einflussfaktoren der Akzep-
tanz und Nutzung von standortbasiertem Marketing erfragt und anhand einer qualitati-
ven Inhaltsanalyse untersucht. In der Analyse werden 7 Oberkategorien und 35 Unter-
kategorien abgeleitet. Zunachst kann nachgewiesen werden, dass das kognitive Ver-
gnugen, der wahrgenommene Nutzen und die Selbstwirksamkeit den grofdten Einfluss
auf die Akzeptanz und Nutzung von standortbasiertem Marketing haben. Demnach
muissen Werbeinhalte unterhaltsam sein, Interesse hervorrufen, Spa machen und
eine persodnliche Relevanz flir den Konsumenten haben, damit sie akzeptiert und ge-
nutzt werden. Besonders, um welches Angebot es sich handelt, sowie die Zeiterspar-
nis und der Komfort-Faktor werden mehrfach als weitere wichtige Faktoren genannt.
Allerdings werden Werbeinhalte nur dann akzeptiert, wenn der Konsument zu jeder
Zeit wahrnimmt, dass die Anwendung eigenstandig kontrolliert werden kann. Bedenken
bezlglich der Privatsphare haben keinerlei Einfluss auf die Akzeptanz und Nutzung,
insbesondere dann nicht, wenn der Nutzen von standortbasiertem Marketing groRer

war, als die Bedenken.
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