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Abstract: Die Kommunikation neuer Technologien oder Dienste steht hdufig erst relativ
weit am Ende des Entwicklungsprozesses. Viel wichtiger in der zeitlichen Abfolge zur
Einfihrung solcher Innovationen werden Marktforschung, technische Reife oder Ver-
triebsmodelle bewertet. Gerade bei komplexen Techniken, an deren Bereitstellung viele
Player — womdglich aus unterschiedlichen Branchen — beteiligt sind, spielen Fragen der
Standardisierung zudem eine besondere Rolle.

Rahmenbedingungen, wie sie auch auf M-Payment zutreffen. Doch wie verhélt es sich
mit der Kommunikation? Soll im jetzigen Entwicklungsstadium von M-Payment in
Deutschland Public Relations (PR) Uberhaupt ein Thema sein? SchlieBlich gibt es in
Deutschland bisher nur einzelne Anwendungen oder Piloten, die ein regionales Insel-
Dasein filhren oder flr den Massenmarkt wenig geeignet sind.

Auf der anderen Seite ist klar, dass Innovationen, die von Marktforschern hoch gelobt
werden und die zudem technisch ausgereift sind — hierzu zéhlen zum Beispiel Faktoren
wie Zuverlassigkeit, Verfligharkeit oder einfache Bedienbarkeit - nicht automatisch
tatséchlichen Erfolg am Markt haben. Die Kommunikation spielt hier eine immer gréRe-
re Rolle. Ihre wesentlichen Bausteine sind dabei Werbung und Public Relations. Beide
sind im Sinne einer integrierten Kommunikationsstrategie notwendig.

Ziel dieses Beitrags ist, aus Sicht der PR-Praxis und unter Bezugnahme auf theoretische
Ansatze der PR kursorisch Rahmenbedingungen sowie mogliche Ansétze einer Kom-
munikation fir M-Payment zu diskutieren. Dabei wird bereits im Vorfeld der Massen-
verfugbarkeit mobilen Bezahlens und fir die erste Marktphase ein gemeinsames Vorge-
hen der Wirtschaft vorgeschlagen.

1 Kommunikative Rahmenbedingungen: Gesellschaft und Innovation

Der Erfolg neuer Technologien und Dienstleistungen steht in engem Zusammenhang mit
den gesellschaftlichen Rahmenbedingungen — insbesondere die Haltung der Gesellschaft
gegeniber Innovationen spielt hier eine herausragende Rolle. Hierzulande bestand lange
Zeit das Vorurteil, die deutsche Gesellschaft sei innovations- und technikfeindlich.
[H(02] verweist darauf, dass diese These durch zahlreiche Studien widerlegt wurden.
Demnach gab es zu keiner Zeit eine dezidierte Technikfeindlichkeit, ,,stets Uberwog der
Anteil der Wissenschaft und Technik positiv gegeniiberstehenden Befragten deutlich den
der skeptisch bis ablehnend eingestellten Bevolkerung* (ebd., 2). Auch der seit einigen
Jahren zu beobachtende Boom von Medien und Sendungen zu Wissenschaft und Tech-
nik [Meier04] bestétigt das grundsatzliche Interesse breiter Bevélkerungsschichten an
Innovationen. Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass zwar zunehmend weniger
Menschen Technik riickhaltlos positiv gegeniiberstehen, aber der Anteil negativ einge-
stellter Personen seit den sechziger Jahren nicht gestiegen ist. Soll also eine neue Tech-
nologie im Markt erfolgreich sein, so muss in der Kommunikation beriicksichtigt wer-
den, dass durch die langsam kleiner werdende Zielgruppe der von vornherein positiv
eingestellten Personen auch der Kreis der Early Adopters als Schnittmenge dieser Grup-
pe mit jedem neuen Technikzyklus kleiner zu werden droht. Dies verkleinert nicht nur
den potenziellen Absatzmarkt in der Friihphase einer neuen Technologie, sondern ver-
ringert auch mogliche Multiplikationseffekte durch die Gruppe der Early Adopters.

Dem zunehmenden Anteil ambivalent eingestellter Personen kommt deshalb eine immer
groRere Bedeutung zu. Eine Konsequenz daraus ist die Notwendigkeit, friihzeitig Kom-
munikationsstrategien zu entwickeln, die darauf abzielen, den wachsenden Anteil ambi-
valent eingestellter Personen zu gewinnen®. Notwendig ist diese Strategie auch, weil sich
Innovationszyklen immer stérker verkirzen. Die Kommunikation muss deshalb immer
rascher breite gesellschaftliche Kreise erreichen.

Diese Strategie hat einen zweiten wichtigen Effekt: Sie hilft, ein Thema zu besetzen und
Einstellungen zu prégen, denn ,erst die 6ffentliche Meinung entscheidet dariiber, wie
eine Innovation zu beurteilen ist“ [Ze04]. In der Frihphase einer Innovation ist davon
auszugehen, dass diese noch nicht auf der éffentlichen Agenda steht und entsprechend
die Medienrezipienten noch keine Einstellung hierzu entwickelt haben. Da Einstellungen
gegeniber bestimmten Themen typischerweise langlebig sind, also ihre Revision durch
Kommunikation nur schwer erreichbar ist, besteht in der ersten Phase der Einfiihrung
von Innovationen die groe Chance, positive Einstellungen zu prdgen — oder in den
Worten der PR-Forschung: ,,wiinschenswerte Wirklichkeiten* zu konstruieren [MW94].

* Dass die Kommunikation von Innovationen nur einer von vielen Erfolgsfaktoren von Innovationen darstellt,
sei hier ebenso vorausgesetzt wie die Einschrénkung, dass eine hohe Technikakzeptanz oder —ablehnung nicht
immer direkt auf deren Nutzung bzw. Nicht-Nutzung schlieRen lasst.



Voraussetzung hierfir ist, die betreffende Innovation widerspricht nicht gesellschaftli-
chen Wertvorstellungen und ist praktisch in den Alltag der Zielgruppen integrierbar.
Denn durch die stets gréBer werdende Gruppe der ambivalent eingestellten Personen
besteht das Risiko, dass negativ wahrgenommene Aspekte einer Innovation schneller
denn je Einzug in die offentliche Diskussion halten und sich in der &ffentlichen Agenda
durchsetzen. Die Mobilfunkbranche kennt diesen Effekt aus eigenen Erfahrungen wie
der Diskussion um mdgliche schéadliche Strahlung im Mobilfunk oder um Verschul-
dungsrisiken zu Mobilkommunikation insbesondere bei Jugendlichen. Gerade das letzt-
genannte Beispiel drfte fur die Kommunikation von M-Payment ein gewisses Risikopo-
tenzial bergen. Einwénde, das Bezahlen mit dem Handy férdere auf schadliche Weise
den Konsum durch Kinder und Jugendliche sind absehbar. Hier helfen jedoch nicht al-
lein kommunikative Gegenstrategien, sondern Problemldsungen missen bereits auf
technischer, rechtlicher und organisatorischer Seite entwickelt werden.

Doch neben der Wahrnehmung solcher Risiken liegt das Hauptinteresse in der Frage der
positiven Pragung von Einstellungen und in der davon weiterfilhrenden Frage, in wel-
chem Verhéltnis positive Einstellungen zu tatséachlichem Verhalten stehen. Anders aus-
gedriickt: Inwiefern lasst sich erreichen, dass Menschen, die eine positive Einstellung zu
einer konkreten Innovation wie M-Payment gewonnen haben, diese Dienste dann auch
wirklich nutzen.

[Wi04] betont bei der Diskussion von Durchsetzungschancen von E-Government, dass
hierbei verschiedene Diffusionsparameter zu unterscheiden sind, die als ,,miteinander
vernetzte Faktoren zu verstehen (sind — Anm.d.Verf.), die Uber Erfolg oder Misserfolg
entsprechender Vorhaben entscheiden” [ebd.]. Als Diffusionsparameter nennt Winkler
folgende Ebenen:

- Technik

- Organisation

- Wissen

- Kultur

- Recht

- Finanzen

- Nutzen

- Management

- konzeptionelle Einbindung
- Politik

Diese relativ allgemein gehaltenen Faktoren zur gesellschaftlichen Durchsetzung wurden
bereits von [Re97] soweit konkretisiert, dass eine einfachere Ubertragbarkeit auf Kom-
munikation moglich scheint. Dabei hat [Re97] am Beispiel des umweltschonenden Ver-
haltens den Zusammenhang von Einstellung und tatsachlichem Verhalten untersucht. Es
hat sich gezeigt, dass die Einstellung gegeniiber einem Thema nur einer von mehreren
Faktoren ist, die das Verhalten letztlich beeinflussen. Weitere Faktoren sind u.a. (zitiert
nach [Hi02, 26]):

- Wahrgenommene Handlungsmaglichkeiten

- Handlungsrelevantes Wissen

- Wirtschaftliche Anreize

- Eindeutigkeit der Kommunikation und Informationsinhalte
- Moralische Wertschétzung (eigene und in der Gesellschaft)
- Unterstuitzung durch soziale Netzwerke

- Vertrauen in relevante Bezugsgruppen

- Vorstellbarkeit positiver Konsequenzen

Es kann unterstellt werden, dass diese Faktoren so allgemein giltig sind, dass sie sich
weitgehend auf Innovationen unterschiedlichster Art, also auch auf M-Payment, Ubertra-
gen lassen. Insofern ist eine Diskussion dieser Aspekte auch fur die Kommunikation
dieses Themas zielfiihrend. Doch zuvor erscheint es sinnvoll, die allgemeinen Rahmen-
bedingungen der Kommunikation von Mobilfunk- bzw. M-Commerce-Themen zu disku-
tieren.

2 Kommunikative Rahmenbedingungen: Mobilkommunikation

Spétestens seit der milliardenschweren Versteigerung von UMTS-Lizenzen im Jahr 2000
ist breiteren Schichten der Gesellschaft klar, dass die langst selbstverstandlich geworde-
ne Mobilkommunikation vor einem technischen Entwicklungssprung steht. Klar ist auch,
dass die Player bereits seit langerem groBe Hoffnungen in neue mobile Dienste setzen
(vgl. z.B. [SP01]). Denn wéhrend die mobile Sprachkommunikation nur noch wenig
Ertragssteigerung erwarten ldsst, ruhen die Umsatzhoffnungen auf mobilen Datendiens-
ten bzw. Anwendungen [PI03]. Dazu z&hlen neben Nachrichten — etwa zu Sportereignis-
sen, Borsenkursen oder politische News —, Location Based Services wie Navigation oder
das Auffinden von Freunden oder Kindern, aber zum Beispiel auch die Mdglichkeit,
Produkte, Eintrittkarten oder Fahrkarten mit dem Handy zu bezahlen. Eben dieses Be-
zahlen von Services gilt als Schlissel zum M-Commerce. [PC02]

Die technische Realisierung einschliefllich Fragen der Standardisierung von M-Payment
ist seit langem Thema der verschiedensten Gremien und Konsortien wie zum Beispiel
von PayCircle (www.paycircle.org) oder der Open Mobile Alliance (OMA,
www.openmobilealliance.org) [Li04]. Zugleich ist klar, dass M-Commerce neue Ge-
schéftsmodelle erfordert [Kh03], zumal er neue Partner ins Spiel bringt, die sich oftmals
noch immer als Konkurrenten verstehen. Neben den Betreibern der Mobilfunknetze und
den Service Providern kommt beispielsweise Banken und Kreditkartenorganisationen
groRe Bedeutung zu; aber auch das Entstehen neuer Unternehmen — etwa im Applikati-
onsbereich - ist dringend erforderlich.



In Deutschland hat sich jedoch gezeigt, dass die Verbraucher bisher dem M-Commerce
eher zurlickhaltend gegentiberstehen — zumindest, wenn in technischen Kategorien wie
L,UMTS* und mit ,Killerapplikationen“ argumentiert wird [pg03]. Schlagworte wie
Bandbreite und Downloadgeschwindigkeiten haben sich fur die Endkunden langst zu
abstrakten Reizworten entwickelt. Aus Kommunikationssicht war der Versuch, solche
technischen Schlagwérter in die 6ffentliche Debatte zu bringen, kontraproduktiv. Denn
mit diesem Ansatz wurde gegen einfache Grundregeln von Kommunikationskampagnen
verstoRen: Schlielich sollen diese ,,Werte, Lebensgefiihl und Lifestyle” [Do01] vermit-
teln — also Szenarien aufzeigen, die die jeweiligen Zielgruppen nach Mdglichkeit antizi-
pieren. Auch ohne dass eine inhaltsanalytische Fundierung vorlage, kann man die These
aufstellen, dass die beginnende Kommunikation rund um UMTS die technische Ent-
wicklung und die damit verbundenen wirtschaftlichen Hoffnungen in den Vordergrund
stellte. Positive, lebensweltbezogene Szenarien, die den heutigen Mobilfunknutzern
einen fir sie plausiblen Nutzen der kiinftigen mobilen Kommunikation vermitteln, wur-
den dagegen in der 6ffentlichen Debatte kaum wahr genommen?.

Ein zweites Problem ist das Timing. Schon lange bevor es entsprechende Anwendungen
oder gar breitbandige 3G-Mobilfunknetze gab, wurden in der Offentlichkeit hohe Erwar-
tungen geweckt. Viel zu oft wurde dabei der Eindruck erweckt, die neuen Dienste stiin-
den unmittelbar vor ihrer Einfihrung. Besonders in Deutschland waren die Kunden rasch
gelangweilt. Der Grund: Die Kommunikation lief ins Leere, da sie aufgrund des Ent-
wicklungsstandes der Technik nicht handlungsauslosend sein konnte. Viel schlimmer:
Solche Kommunikation erschwerte Innovationen wie i-Mode, WAP oder GPRS den
Markterfolg. Allerdings muss eingerdumt werden, dass die Kommunikation nur einer
von mehreren Faktoren des Misserfolgs dieser Techniken darstellte. Fiir das Timing der
Kommunikation von M-Payment lasst sich hieraus die These ableiten, dass die Wirt-
schaft vom Umsetzen massenwirksamer PR-Strategien eine kritische Masse sinnvoller
Anwendungen bieten muss. Diese Forderung steht in engem Zusammenhang mit der
Standardisierung, die die schnelle Entwicklung von Anwendungen erleichtert und fl&-
chen- sowie anbieteriibergreifende Services ermdglicht.

Inzwischen hat die Wirtschaft hieraus gelernt und vermarktet viel weniger die neue
Technik UMTS, sondern versucht konkreten Mehrwert zu kommunizieren. Bei Diensten
wie WAP oder i-Mode gelingt dies bisher jedoch kaum: Die Nutzerzahlen sind weit vom
Massenmarkt entfernt. Dagegen boomen in Deutschland einfache M-Commerce-
Anwendungen wie der Download von Klingelténen oder Bildschirmschonern bzw. Lo-
gos [Fu04].

2 Die Kritik an dieser Stelle bezieht sich auf die Kommunikation. Kommunizierbare Visionen und Szenarien
liegen seit langerem vor, z.B. durch das Wireless World Research Forum (WWRF 2001).

Typischerweise handelt es sich hierbei jedoch um einfache Billing-Ldsungen, das heif3t,
die Kosten werden uber die Mobilfunkrechnung eingezogen [Po03]. Andere Payment-
Anwendungen wie das Bezahlen mit Handy in der realen Welt, also zum Beispiel am
Fahrkartenautomaten, an der Parkuhr oder das Kaufen einer Konzertkarte sind in
Deutschland bislang kaum zu finden. Im Gegensatz zu Osterreich oder Japan und Siidko-
rea. Dort ist der M-Commerce-Markt und speziell M-Payment deutlich weiter entwickelt
[Ji04]. BekanntermaBen unterscheidet sich ganz allgemein die Art des Umgangs mit
mobilen Endgeraten und damit die Nutzung einzelner Dienste von Land zu Land wie
z.B. [M004]) zeigt. Fir kunftige Entwicklungen und Kommunikationsstrategien ist in
diesem Zusammenhang besonders wichtig, dass Handynutzer je nach Sozialisation in
unterschiedlichen Léandern verschiedenen Handlungstrédgern unterschiedlich Vertrauen
entgegen bringen. So zeigt [MMO04], dass deutsche Verbraucher bei M-Payment ihrer
Bank zehnmal mehr vertrauen als einer Kreditkartengesellschaft. Auch ohne dass eine
vergleichbare Studie aus den USA bekannt ist, wére dort mit anderen Ergebnissen zu
rechnen.

Aus diesen Rahmenbedingungen ldsst sich eine erste Folgerung ableiten: Die Kommuni-
kation von M-Payment kann zwar einem international gestecktem weitem Rahmen fol-
gen, sollte jedoch national konzipiert sein. Nur so kann auf nationale Konstellationen
hinreichend eingegangen werden. Solche Konstellationen schlieBen beispielsweise die
Gegebenheiten des Marktes auf Anbieterseite ein, aber auch Fragen der Regulierung
oder landestypische Nutzungsmuster der Mobilfunkkunden sowie deren Versorgung mit
eventuell konkurrierenden Techniken. Betrachtet man die zwischen Japan und Deutsch-
land stark differierende Akzeptanz des relativ neuen Multimedia Messaging Service
(MMS) [Mo04], so wird Klar, dass die Kommunikation nur mit landesspezifischen Sze-
narien arbeiten kann. Verstarkt wird diese Anforderung durch den unterschiedlichen
Entwicklungsstand in der Umsetzung von M-Payment-Angeboten. Eine besondere stra-
tegische Herausforderung ist dabei, die jeweils notwendigen, zum Teil aus unterschiedli-
chen Branchen und Traditionen stammenden Player im national bestméglichen Verhalt-
nis mindestens kommunikativ zusammen zu bringen.

Unabhéngig von technischen Fragen und unabhéngig von Fragen der Marktmacht ein-
zelner Player erscheinen offene Standards aus Kommunikationssicht besonders sinnvoll.
Bleiben Standards einem Spiel der Kréfte uberlassen, so besteht die Gefahr, dass End-
kunden in der Anfangssituation nur kleine Inselanwendungen von M-Payment nutzen
konnen. Fir die Endkunden bedeutet dies, dass sie stets nur aus einer reduzierten Ange-
botsbreite wéhlen kdnnen. Aus Kommunikationssicht wiegt besonders schwer, dass sich
solche Anwendungsinseln nicht homogen kommunizieren lassen. Wird der Verzicht auf
offene Standards offentliches Thema, so kann dies zudem fir Verunsicherung sorgen.
Die mdgliche Konsequenz: Die Kunden verzichten auf die neue Anwendung, da sie erst
abwarten wollen, wie das Spiel der Krafte ausgehen wird. Offene Standards haben aus
Kommunikationssicht zudem den Charme hoher Akzeptanz, wie die Diskussion um
Open Source Software zeigt. Dieser Vertrauensvorschuss liee sich auch im Bereich des
M-Payment kommunikativ nutzbringend einsetzen.



3 Kommunikative Rahmenbedingungen: M-Payment

Das Bezahlen mit dem Handy st6i3t bei seinen potenziellen Nutzern generell auf groRes
Interesse: Immerhin jeder zweite Bundesbirger kann sich vorstellen, entsprechende
Dienste zu nutzen [MMO04]. Berticksichtigt man, dass es in Deutschland noch wenige
konkrete Anwendungsmdglichkeiten und damit auch nur wenige Anwender mit entspre-
chenden Erfahrungen gibt, so ist dies fiir eine neue Kategorie von Diensten auch fir die
Kommunikation eine hervorragende Ausgangssituation. Zudem ist zweifelhaft, dass jene
50 Prozent der Befragten, die sich derzeit mobiles Bezahlen nicht vorstellen kénnen, dies
ernsthaft und konsequent ablehnen; wahrscheinlich ist bei dieser Gruppe ein Teil des
Antwortverhaltens dadurch zu begriinden, dass bei den Befragten nur wenig Wissen
bzw. kaum Erfahrung zu mobilem Bezahlen vorhanden ist.

Insofern lasst [MMO04] den Schluss zu, dass das Bezahlen mit dem Mobiltelefon auf
konkrete Bedurfnisse trifft. Ahnliche Ergebnisse wurden in den vergangenen Monaten
regelmaRig verdffentlicht.

Allerdings verweist [Li04] darauf, dass beim M-Payment die Interessen der Player vor
allem in Bezug auf technische, aber auch in Bezug auf marktliche Strategien differieren.
Der Report listet weltweit 14 Industrie-Allianzen auf, in denen sich mehrere Dutzend
grofRe und kleine Unternehmen zusammen geschlossen haben, wobei Mehrfachmitglied-
schaften an der Tagesordnung sind — zum Teil gilt dies sogar dann, wenn sich die Ziel-
setzungen der Konsortien in einzelnen Punkten widersprechen. Seit einiger Zeit verfol-
gen glucklicherweise einige wichtige Player wie PayCircle, Parlay oder das Liberty
Alliance Project eine systematische Strategie, den Markt zu defragmentieren (vgl. z.B.
[RCO04] [PCO03]). Diese Entwicklung ist nicht allein aus technischer Sicht — Stichwort
Standardisierung - wiinschenswert, sondern besonders auch unter dem Gesichtspunkt der
Kommunikation. Denn je mehr Player an der Einfilhrung neuer Dienste oder Technolo-
gien beteiligt sind, desto groRer ist die Gefahr, dass diese Vielfalt auch in der Endkun-
denkommunikation erkennbar wird. Gerade bei einem komplexen Thema, zu dem die
breitere Offentlichkeit noch wenig Wissen und so gut wie keine Erfahrung besitzt, sollte
eine solche Situation vermieden werden. Denn eine konsonante Kommunikation kann
sonst kaum erreicht werden. Diese ist jedoch gerade in der Einfuhrungsphase des neuen
Dienstes notwendig: Es bedarf hier klarer Aussagen, die einen mdglichst breiten Kon-
sens der Beteiligten abbilden.

4 Mdogliche strategische Ansétze der Kommunikation von M-Payment

Es wurde bereits ausgefiihrt, dass das Timing der Kommunikation einer Innovation wie
M-Payment eine besondere Rolle spielt: Zu friihe Kommunikation, die keine Anschluss-
handlung erlaubt, verpufft. Andererseits sollte die Kommunikation so friih beginnen,
dass Einstellungen zum jeweiligen Thema noch gepragt werden kdnnen. Diese Gratwan-
derung kann beispielsweise durch die Kommunikation von Szenarien bestanden werden.
Die bildhafte Umsetzung von M-Payment-Szenarien mit Aussagen, die verdeutlichen,
dass diese gerade entwickelt werden, kénnen hierbei hilfreich sein. Ein Beispiel wére die
bildhafte Darstellung des Bezahlens an einem Automaten und die Verheiung ,,Waére es
nicht bequem, auf Kleingeld zu verzichten? Wir arbeiten daran, lhren Alltag zu erleich-
tern®.

Zu bericksichtigen ist jedoch, dass die ,,Mitgestaltung 6ffentlicher Meinung“ [Ro04]
durch strategische Kommunikation einen hohen Aufwand erfordert. Die Griinde hierfur
liegen einerseits im stark diversifizierten Mediensystem, das an der Gestaltung 6ffentli-
cher Meinung einen wichtigen Anteil hat, sowie andererseits in der Schwierigkeit, jen-
seits der Medien direkten Kontakt zu heterogenen Gruppen von Stakeholdern herzustel-
len.

Gerade in dieser Frihphase der Einfiihrung einer Innovation erscheint es deshalb sinn-
voll, dass die an der Entwicklung und Einfiihrung dieser Technik oder Dienstleistung
Beteiligten sich von dem sonst dblichen Konkurrenzdenken losen und gemeinsame
kommunikative Strategien planen und umsetzen. Eine gemeinsame landesweite PR-
Kampagne flir das Bezahlen mit dem Handy konnte dadurch auf eine wesentlich breitere
Basis gestellt werden. Somit lieRe sich die oben erwéhnte Anforderung, friihzeitig in
breiten Kreisen der Gesellschaft positive Einstellungen zum Thema zu prégen, einfacher
erfiillen. Dies ist nicht nur dadurch zu begriinden, dass sich der kommunikative Aufwand
der beteiligten Unternehmen verringert, sondern auch durch die erwéhnten Faktoren, die
das tatsdchliche Verhalten beeinflussen. Beispielhaft seien einige dieser von [Re97]
herausgearbeiteten Faktoren diskutiert:

- Wahrgenommene Handlungsméglichkeiten: Durch die Darstellung von konkre-
ten Anwendungsszenarien mobilen Bezahlens koénnen zielgruppengerecht
Handlungsméglichkeiten aufgezeigt werden.

- Handlungsrelevantes Wissen: Dieser Faktor ist ein Hinweis auf das Timing ei-
ner PR-Kampagne — demnach sollte das durch Szenarien aufgebaute Wissen
und Interesse innerhalb kurzer Zeit Anschlusshandlungen erméglichen. In ande-
ren Worten: Die Szenarien diirfen nicht utopisch, sondern in absehbarer Zeit
konkret fur den Einzelnen erreichbar sein.

- Wirtschaftliche Anreize: Hier ist zundchst weniger die Kommunikation gefragt,
sondern inshesondere das Pricing innovativer Leistungen und Techniken und in
zweiter Linie mogliche wirtschaftliche Vorteile, die sich aus der Nutzung der
Leistungen ergeben.

- Eindeutigkeit der Kommunikation und Informationsinhalte: Dies ist ein beson-
ders starkes Argument fir eine gemeinsame Kommunikationsstrategie zur
Marktvorbereitung fir eine Innovation. Beobachtet man die derzeitige Kom-



munikation zu M-Payment, so entsteht der Eindruck, dass die (Medien-) Offent-
lichkeit uneinheitliche, teils dissonante Aussagen zum Thema erhélt. Bleibt die-
ser Eindruck auch in der breiten Offentlichkeit, so 16st diese Kommunikation
zwangsléaufig Zurtickhaltung aus und wird zum Innovationshemmnis. Im Sinne
der Eindeutigkeit lieRen sich auch im Rahmen einer zentral gesteuerten Kam-
pagne Aussagen zur Verfugbarkeit konkreter Anwendungen machen, bei-
spielsweise in Form einer interaktiven ,,Landkarte” mobilen Bezahlens im In-
ternet.

Moralische Wertschatzung (eigene und in der Gesellschaft): Diese Kategorie
zielt in Richtung Lebensstil. Hieraus lasst sich die Chance ablesen, die sich er-
gibt, wenn das Bezahlen mit dem Mobiltelefon als Element eines modernen Le-
bensstils positioniert werden kann. In diesem Zusammenhang lassen sich zu-
dem auch Faktoren hervorheben, die Bezug zu Werten und Bedtrfnissen der
Zielgruppen haben. So hat zum Beispiel eine nicht-représentative Befragung
der FH Darmstadt im Juni 2004 ergeben, dass Location Based Services offenbar
dann auf groRes Interesse stoRen, wenn diese z.B. das eigene Bedirfnis nach
Sicherheit und Orientierung befriedigen: Von 137 Befragten haben etwa 78%
Interesse daran, im Notfall von Rettungsdiensten oder dem Pannendienst lokali-
sierbar zu sein, 71% halten die Navigation mit dem Handy fir attraktiv und
immerhin 59% k&nnen sich vorstellen, mit dem Handy Kinder oder &ltere Men-
schen aufzufinden [PI04]. Da das Interesse an anderen mobilen Diensten wie
das Bezahlen an Automaten oder im Geschaft, an Informationsdiensten und
Musik-Downloads deutlich geringer war, lasst sich vermuten, dass es eine indi-
viduelle Abwégung zwischen kritisch bewerteten Faktoren wie dem Daten-
schutz und den eigenen Grundbedurfnissen gibt.

Unterstlitzung durch soziale Netzwerke: Dieser Aspekt lasst sich im Sinne eines
,Me too“-Effekts interpretieren. Sowohl die Einschatzung eines Themas wie
auch Erfahrungen durch das jeweilige soziale Netzwerk haben Einfluss auf das
eigene Verhalten. Hier spielt also die Kommunikation innerhalb sozialer Netz-
werke eine Rolle, aber auch der hiervon ausgehende soziale Druck.

Vertrauen in relevante Bezugsgruppen: Fir einen Handybesitzer, der fir mobi-
les Bezahlen gewonnen werden soll, sind die ihm bisher bekannten Partner im
Sinne relevanter Bezugsgruppen interpretierbar. In anderen Worten: Wird M-
Payment von der Bank des Vertrauens oder dem eigenen Provider angeboten,
wird dieses Vertrauen mit groer Wahrscheinlichkeit auf den neuen Dienst U-
bertragen. Eine Annahme, die durch [MP2] bestétigt wird. Der Aufbau neuen
Vertrauens — etwa durch einen Payment-Service Provider — ist deutlich aufwén-
diger.

Vorstellbarkeit positiver Konsequenzen: Hier sind den Zielgruppen klar nutz-
wert-orientierte Aussagen zu kommunizieren. So kann das Bezahlen mit dem
Handy als Erleichterung im Alltag kommuniziert werden — Kleingeld muss
nicht gesucht werden, fast schon kann der Geldbeutel zu Hause bleiben. Aller-
dings mussen sich solche Aussagen an der Realitdt messen lassen. Hier spielt
nicht nur die Verbreitung mobiler Bezahlmdglichkeiten eine Rolle, sondern
insbesondere auch die Produktqualitdt — kaum ein Handynutzer wird sich fur
das Bezahlen mit seinem Telefon begeistern, wenn dies in der Praxis als kom-
pliziert empfunden wird.

Die hier gefilhrte Diskussion der Faktoren, die in ihrer Kombination zu positivem Han-
deln, also dem tatsdchlichen Nutzen einer neuen Technologie filhren sollen, musste si-
cherlich noch weitaus intensiver gefiihrt werden. Doch die angerissenen Aspekte ver-
deutlichen, dass Kommunikation zwar nicht der einzige Erfolgs- oder Misserfolgsfaktor
bei der Einfiihrung einer neuen Technik ist, jedoch ein sehr wichtiger.

Deutlich wurde durch die bisherigen Ausfilhrungen auch, dass die Kommunikation eines
komplexen Anwendungsfeldes wie M-Payment sehr aufwandig ist. Es ist notwendig,
zum richtigen Zeitpunkt, dann aber innerhalb kurzer Zeit nicht nur mit den Early Adop-
ters, sondern dem breiten Feld der ambivalent Eingestellten zu kommunizieren. Strin-
gente und damit widerspruchsfreie Kommunikation ist eine Voraussetzung fur den Er-
folg. Vor allem sollte sich die Kommunikationsstrategie der vielen Player davon I6sen,
einzelne Projekte oder Leistungen in den Mittelpunkt zu stellen.

Stattdessen wird eine breit angelegte Informationskampagne empfohlen, die die oben
andiskutierten Faktoren kommunikativ aufnimmt. Nicht PR fir einzelne Ldsungen oder
Anbieter sollten zundchst im Mittelpunkt der Kommunikation stehen, sondern ganz
grundsétzlich das mobile Bezahlen selbst.

Es ist klar, dass die Chancen hierfiir umso besser stehen, je eher sich die Beteiligten
bereits in der Technik auf gemeinsame Standards einigen kénnen. Offene Standards
lieRen sich weitaus positiver kommunizieren als untereinander konkurrierende Industrie-
standards. Die groRe Akzeptanz von Open Source-Software kann dann auf M-Payment
Ubertragen werden. Eine Entscheidung zu Gunsten offener Standards hat damit nicht nur
technische und marktpolitische Implikationen, sondern auch kommunikative — ihre Ver-
wirklichung lieRe sich vertrauensbildend als kundenfreundliche Strategie kommunizie-
ren.

Doch wie kann dieser Ansatz nun konkretisiert werden? Zwei Wege bieten sich in Bezug
auf M-Payment an:

1. Die bestehenden weltweiten Konsortien werden zu Kommunikationsplattfor-
men transformiert, die in der Lage sein sollten, eine Rahmenstrategie fir die
Kommunikation national zu variieren. Die bisher fast reine Fachkommunikati-
on der Konsortien misste hierbei in breitenwirksame Kommunikation gewan-
delt werden.

oder

2. Auf nationaler Ebene schlieBen sich die Anbieter brancheniibergreifend zu einer
Art ,,Kommunikationsbiindnis fir M-Payment* zusammen und finanzieren je-
weils nationale Kommunikationsplattformen.



Da die Verbreitung mobiler Datendienste von Land zu Land stark differiert [Mo04] und
jedes Land eigene Medien- und Kommunikationskulturen besitzt, kann die geforderte
gemeinsame Kommunikationsstrategie nur national ausgerichtet sein. Damit ist die erste
Variante, also die Kommunikation durch die Konsortien weniger Erfolg versprechend.
Dies gilt selbst, wenn die Defragmentierung ihren Abschluss darin féande, dass die Open
Mobile Alliance (OMA) als Meta-Konsortium allgemein Akzeptanz fande. In der Praxis
ist kaum zu erwarten, dass eine solche Organisation jeweils landesweite PR-Kampagnen
planen, durchfilhren oder koordinieren kdnnte. Deshalb sind nationale Zusammenschliis-
se flr die Kommunikation von M-Payment nahe liegender. Dabei empfiehlt es sich, sich
an folgenden Rahmenbedingungen zu orientieren:

Hauptziel sollte sein, ganz grundsétzlich breite Bevélkerungsschichten tber das Bezah-
len mit dem Handy aufzukldren und dabei das Image von M-Payment zu gestalten. Hier-
zu gehort besonders, handlungsrelevantes Wissen zu vermitteln. Organisator einer sol-
chen Kampagne konnte eine eigene Institution sein, die bundesweit als zentraler Anlauf-
punkt sowohl fiir Journalisten wie auch andere Stakeholder dient und die zudem Kon-
zeption, Umsetzung und Wirkungskontrolle der Informationskampagne zu M-Payment
verantwortet.

Eine solche Institution sollte wie auch die Informationskampagne selbst firmenneutral
sein, um einerseits die Bedeutung der Kommunikationsinhalte zu verdeutlichen und um
andererseits eine breitere Vertrauensbasis zu schaffen®. Ein wichtiger Baustein einer
solchen Kampagne kann eine Online-Plattform sein, die private Endverbraucher und
Geschéftskunden uber die Mdoglichkeiten neuartiger Anwendungen informiert. Unter
einem einpragsamen Brand (z.B. bezahl-doch-anderes.de) lassen sich den Benutzern
alle wichtigen Informationen tiber Mobile Payment geben. Ziel der Website ist es, einfa-
che Antworten auf technische Fragen zu geben. Ergénzende Strategien der Online-PR*
kénnen im Sinne des Community Building der Einsatz von Weblogs und Wikis sein. Mit
den Ublicherweise eingesetzten PR-Instrumenten sollte dieser Ansatz dann in der Offli-
ne-Welt im Sinne integrierter Kommunikation fortgesetzt werden.

Hohe Kosten, mangelnde Sicherheit und insbesondere schwere Bedienbarkeit sind die
groften Befirchtungen von Nicht-Anwendern gegeniber M-Commerce-Anwendungen
[Mobinet04]. Bei all diesen Hemmnissen handelt es sich zunachst nicht um kommunika-
tive Probleme. Erst wenn diese Aspekte in einer fir den Endkunden akzeptablen Weise
geldst sind, spielt die Kommunikation eine groRe Rolle. Betrachtet man das grofte
Hemmnis, die Befiirchtung, mobiles Bezahlen sei kompliziert, so muss eine Informati-
onskampagne dies aktiv aufgreifen, am besten, indem die Mdglichkeit geboten wird,
durch Ausprobieren von Bezahlvorgéngen eigene Erfahrungen zu sammeln. Dies ist
sowohl durch Simulation im Internet méglich wie auch in der Real World — etwa am
Point of Sale.

% Vom Ansatz ist die hier vorgeschlagene Kampagne fiir M-Payment mit der Initiative Neue Soziale Markt-
wirtschaft (http://www.chancenfueralle.de) vergleichbar, die letztlich als reine PR-Kampagne interpretierbar
ist.

* Zu Anwendungsméglichkeiten und Risiken von Weblogs in PR-Strategien vgl. [PI04_2]

Um den potenziellen Nutzern von M-Payment auch im Alltag und jenseits der Kampag-
ne Handlungsmdglichkeiten aufzuzeigen, sollte schlieBlich eine hohe Sichtbarkeit von
M-Payment angestrebt werden. Hier empfiehlt sich eine gut erkennbare Marke, auf die
der Kunde am Automaten, im Onlineshop oder an der Kasse im Laden trifft — Referenz
hierfir ist das ,,eC“-Logo, das nahezu flachendeckend im Handel anzutreffen ist.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Ziel dieses Papers war die Diskussion der kommunikativen Rahmenbedingungen von M-
Payment. Diese sind in engem Zusammenhang mit der Innovationsforschung zu sehen.
Erkenntnisse dieses Forschungsgebietes wurden auf M-Payment ibertragen. Hieraus
konnten einige Schliisse fir Erfolg versprechende Kommunikation von M-Payment
gezogen werden. Es ist nicht Sinn dieses Papiers, eine komplette PR-Konzeption zu
entwickeln. Doch der hier vorgestellte Vorschlag einer firmenneutralen Informations-
kampagne, fur die nach Maglichkeit eine eigene Institution geschaffen werden sollte, ist
eine denkbare Basis fir eine solche Strategie. Auch wenn z.B. im Gebiet der Standardi-
sierung noch nicht alle Fragen gekléart sind, erhalt M-Payment allein durch immer neue
Feldversuche und breit diskutierte Marktanalysen viel &ffentliche Aufmerksamkeit.
Insofern ist es hohe Zeit, dass die Industrie ein gemeinsames Vorgehen in der Kommu-
nikation diskutiert. Denn erfahrungsgemai kann ein noch so starker einzelner Player nur
mit begrenztem Erfolg einen Markt kommunikativ vorbereiten.
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