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1 Einleitung

1.1 Relevanz der Thematik und Problemstellung

Herr M. ist mit seiner Tochter unterwegs um verschiedene Besorgungen im Stadtzentrum zu
erledigen. Da er fiir den geplanten GroBeinkauf in einem Warenhaus, dem anschlieBenden
Friseurbesuch seiner Tochter sowie einem kurzen Gang zur Apotheke mit zwei bis drei Stun-
den Aufenthalt rechnet, schwer bepackt zum Auto zuriickkehren wird und sich durch den
kiirzlichen Umzug noch nicht in der Stadt auskennt, ldsst er sich den nédchstgelegenen Park-
platz anzeigen, dessen Hochstparkdauer bei mindestens zweieinhalb Stunden liegt oder vor-
zugsweise keine Zeitbeschrankung hat. Nachdem er sein Fahrzeug auf einem gebiihrenpflicht-
igen Stellplatz geparkt hat, prisentiert ihm sein Navigationsgerit oder weil er besonders viel
Zeit sparen mochte, das Mobiltelefon auf dem Weg ins Kaufhaus die Option zum Starten des
Parkvorgangs unter Angabe der anfallenden Gebiihren. Herr M. bestétigt und wird darauf hin
beim Mobile Parking Betreiber mit dem in der Datenbank hinterlegten Standard-Kennzeichen
auf dem vom Mobiltelefon oder Navigationsgerit iibermittelten Stellplatz als aktiver Parker
registriert. Das System konnte die gesamte Transaktion auch vollkommen selbstindig abwi-
ckeln, da Herr M. aber gerne die Kontrolle behilt, nutzt er lieber den manuellen Modus. Eine
Uberwachungskraft der Stadt l4sst sich bei einem Kontrollgang das giiltige Parkticket per
Handheld vom Betreiber des Systems bestétigen. Fiinfzehn Minuten vor Ablauf der Hochst-
parkdauer erhélt Herr M. eine SMS vom Betreiber des Systems mit dem Hinweis, den Park-

platz rechtzeitig zu verlassen.

Das sich aus dem geschilderten Szenario im Vergleich mit der heute noch iiberwiegenden
Bezahlung von Parkgebiihren an Parkscheinautomaten mit passendem Kleingeld und an-
schlieender Hinterlegung des Parktickets im Fahrzeug eine hohere Komfortabilitdt und Si-
cherheit fiir Verkehrsteilnehmer ergibt, ist schnell ersichtlich. Anwendungen wie diese be-
griinden die Faszination des Mobile Business und lohnen eine ndhere Auseinandersetzung mit

dem Thema.

Obwohl die fiir eine Realisierung des beschriebenen Szenarios notwendigen Technologien
z.B. in Form von Mobilfunknetzen und leistungsfahigen mobilen Endgeriten seit geraumer
Zeit verfiigbar sind, existieren entsprechende Angebote noch nicht im dargestellten Umfang.
Die Griinde hierfiir sind nicht nur auf technische Zusammenhénge zuriick zu fiihren. Durch

den sinnvollen Einsatz des mobilen Kanals lassen sich vielfdltige Mehrwerte erschlieBen. Vo-



raussetzung flir eine 6konomische Tragfihigkeit (auch) von Anwendungen des Mobile Busi-
ness sind jedoch geeignete Geschiftsmodelle. Zur Entfaltung der fiir Umsatz und Gewinn
erforderlichen Nachfrage kommt es zudem nur bei Beriicksichtigung der Bediirfnisse der re-

levanten Anspruchsgruppen.

1.2 Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Ziel dieser Diplomarbeit ist es, Geschédftsmodelle im Mobile Business am Beispiel des M-
Parking in Deutschland zu untersuchen. Das mobile Parken hat dabei als Anwendung des M -
Payment und M-Government iiber die Kernapplikation hinausgehende Implikationen fiir eine
erfolgreiche Implementierung weiterer mobiler Services. Auf der theoretischen Ebene gilt es,
die Bedeutung von Geschéftsmodellen, Wertschopfungskette und anspruchsgruppenspezifi-
schen Anforderungen herzuleiten. Darauf aufbauend erfolgt im Zusammenhang mit der Be-
schreibung der verschiedenen Varianten des Mobile Parking eine Gegeniiberstellung alterna-
tiver Geschiftsmodelle. Im Einzelnen mochte die Arbeit folgende zentrale Fragen beantwor-

ten:

* Welche alternativen Geschiftsmodelle existieren im Bereich des M-Parking?

» Hinsichtlich welcher wesentlicher Geschiftsmodellkomponenten unterscheiden sich
die vorgestellten Systeme?

=  Wie viele Anbieter sind in Deutschland aktiv und wie viele Parkvorginge werden iiber
das alternative Systeme zur Parkraumbewirtschaftung abgerechnet?

* Wie ist die Marktstruktur im Handyparken und in welcher Phase befindet sich der
Markt?

=  Wie steht es um die Akzeptanz der mal3geblich beteiligten Anspruchsgruppen?

=  Welche kritischen Erfolgsfaktoren lassen sich aus den Ergebnissen ableiten?

Die Beantwortung dieser Fragestellungen erfolgt in fiinf Kapiteln. Nach einer kurzen Einfiih-
rung in das Thema im ersten Kapitel, beschiftigt sich das zweite Kapitel mit den theoreti-
schen, begrifflichen und technischen Grundlagen, die fiir Anwendungen des Mobile Business
von besonderer Relevanz sind. Ahnlich der anfinglichen Enttiuschung und den inzwischen
fiir eine moderne Informationsgesellschaft unverzichtbar gewordenen Leistungsangeboten des
E-Business zeichnet sich nach den Schwierigkeiten der UMTS-Einfiihrung auch fiir das M-
Business ein Erfolg ab. Als Basis fiir die Untersuchung der konkreten Anwendung Handypar-



ken (M-Parking) dient insbesondere das Erkldarungspotenzial des Terminus Geschéftsmodell.
In die Betrachtung sind interdependente Einfliisse von Geschéftsmodell und Wertschop-
fungskette einzubeziehen. SchlieBlich spielen fiir eine Akzeptanz die Anforderungen und Inte-

ressen der partizipierenden Anspruchsgruppen eine wichtige Rolle.

Kapitel drei stellt das M-Parking in seinen Grundziigen vor. Im Lichte der Bezahlung von
Parkgebiihren mit mobilen Endgeriten tangieren die zu skizzierenden Losungen eine Reihe
von Bereichen. Neben dem Mobile Payment ist durch den Einbezug der Rechtsbeziehung
offentliche Verwaltung zu Biirger bzw. offentliche Verwaltung zu Unternechmen das Mobile
Government im Sinne der Erbringung mobiler Biirgerdienste von Bedeutung. Auf die Erlaute-
rung der zentralen Rahmenbedingungen des Handyparkens folgt ein detaillierter Einblick in
die Systematik der einzelnen Leistungsangebote. Bei der Implantierung des Services stehen
Kommunen verschiedene Alternativen zur Auswahl. Eine Darstellung der wesentlichen Un-
terschiede und Gemeinsamkeiten der alternativen Varianten erfolgt im Anschluss an die Aus-

fiihrungen hinsichtlich Verbreitung und Annahme des Handyparkens in Deutschland.

Das vierte Kapitel zeigt, mit welchen Argumenten sich der mobile Biirgerdienst M-Parking in
bestehenden Wertschopfungsketten positioniert. Mit der Einfithrung des alternativen Systems
zur Parkraumbewirtschaftung geht dariiber hinaus eine Anderung der etablierten Wertschdp-
fungskette einher. Der Hintergrund der Anbieterakteure verdeutlicht in Verbindung mit den
zu beobachtenden Kooperationen und Standardisierungsbemiihungen zur Schaffung einheitli-
cher Rahmenbedingungen die aktuelle Marktstruktur. Intensiver Wettbewerb setzt M-
Parking-Betreiber unter Druck, ihre Leistungsangebote kontinuierlich zu {iberarbeiten und den
Erfordernissen des Marktes anzupassen. Dies ldsst sich am Beispiel ausgewéhlter Anbieter
belegen. Im Zusammenhang mit den Interessen der wesentlichen Anspruchsgruppen sind die
Vor- und Nachteile der alternativen Geschiftsmodelle von entscheidender Bedeutung. Aus
der teilweise deutlich abweichenden Nutzerakzeptanz der einzelnen Varianten des Handypar-
kens lassen sich kritische Erfolgsfaktoren, auch fiir mobile Bezahlverfahren im Allgemeinen,

ableiten.

Kapitel fiinf fasst die Ergebnisse zusammen und gibt Handlungsempfehlungen fiir Gesetzge-
ber, Kommunen und Betreiber. Die Arbeit schlieft mit einem Ausblick beziiglich der zu er-

wartenden Entwicklung des Mobile Parking sowie weiterer mobiler Biirgerdienste.



Insbesondere fiir die Darstellung der Leistungsangebote des Mobile Parking in Kapitel drei
sowie der Analyse der Marktstruktur und Geschéftsmodelle in Kapitel vier erweist sich selbst
geschaffenes Interviewmaterial als hilfreich. Die Interviews wurden dabei, aufbauend auf dem
theoretischen Vorverstindnis des Verfassers, mittels eines selbst entwickelten standardisierten
Interviewleitfadens durchgefiihrt. Zur Gewihrleistung einer intersubjektiven Nachvollzieh-
barkeit wurden die Gespriche mit einem Mobiltelefon aufgezeichnet.! Als Interviewpartner
haben sich freundlicherweise zur Verfligung gestellt Elke Diener (Vertrieb Mobile City
GmbH), Claus-Dietrich Mackrodt (Leiter Tiefbauamt Hannover), Andreas und Matthias
Mandelkow (Geschéftsfithrer Sunhill Technologies GmbH), Michael Sandrock (Prisident
TelematicsPRO e.V.), Frank Zimmermann (Dialogs Software GmbH) und Philipp Zimmer-
mann (Geschiéftsfiihrer Easypark GmbH).

2 Theoretische und begriffliche Grundlagen

2.1. E-Business im 21. Jahrhundert

Ohne Zweifel haben die Fortschritte in der Informations- und Kommunikationstechnologie
(IKT) den Ubergang von der Industrie- in die Informationsgesellschaft ermdglicht. Der Pro-
duktionsfaktor Information hat stark an Bedeutung gewonnen und entscheidet immer haufiger
iiber Erfolg und Misserfolg.> Am Wirtschaftsgeschehen beteiligte Akteure bedienen sich viel-
fach elektronischer Informations- und Kommunikationsmittel zur Erreichung ihrer Ziele. Un-
ter dem in diesem Zusammenhang hiufig genannten Begriff Electronic Business ldsst sich
»(...) die Anbahnung sowie die teilweise respektive vollstindige Unterstiitzung, Abwicklung
und Aufrechterhaltung von Leistungsaustauschprozessen mittels elektronischer Netze (...)“
verstehen.” Eine wichtige Voraussetzung ist die Realisierung von physischen und mobilen
Ubertragungswegen. Das Internet hat sich hier mit einer ganz neuen Infrastruktur in kiirzester
Zeit zu einem Massenmedium entwickelt und gilt als ein Wachstumstreiber und Innovator
moderner Volkswirtschaften.” Auf die Bedeutung des Internets ldsst auch die Beriicksichti-
gung im aktuellen Konjunkturpaket II der Bundesregierung schlieBen. Bis 2010 wird danach
eine flichendeckende Breitbandversorgung mit mindestens einem Megabit pro Sekunde ange-

strebt. Bis 2014 sollen bereits drei Viertel aller Haushalte mit 50 Megabit pro Sekunde online

! Die Interviews finden sich als elektronische Versionen auf dem beigefiigten Datentréiger.
2 Vgl. Meier/Stormer (2005), S. 2.

* Vgl. Wirtz (2001), S. 34.

* Vgl. Neuburger/Picot (2001), S. 35.
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5 Fazit

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Ziel dieser Arbeit war es, Geschidftsmodelle im Mobile Business am Beispiel des M-Parking
in Deutschland darzustellen. Als Grundlagen dienten dabei eine kurze Einfiihrung in die Er-
folgsgeschichte des Electronic Business sowie eine ndhere Betrachtung der Spezifika des
Mobile Business. Dabei wurde deutlich, dass nicht nur die Moglichkeit der Erweiterung von
z.B. Handelsaktivitdten des E-Commerce auf den mobilen Kanal besteht, sondern sich bei
geeignetem Einsatz vielfiltige, iiber stationdre elektronische Leistungsaustauschprozesse teils
deutlich hinausgehende, Nutzenvorteile des M-Business erschliefen lassen. Die weltweite
Verbreitung von Mobilfunknetzen und immer leistungsfahigere Endgeréte ergeben in Kombi-
nation mit den besonderen Merkmalen wie Orts- und Zeitunabhiingigkeit, Uberallverfiigbar-
keit, Kontextspezifitit etc. ein bisher bei Weitem nicht ausgeschopftes Potenzial von Ge-
schiftsmodellen des M-Business. Kennzeichnend fiir den mobilen Kanal ist dariiber hinaus
eine grofle Anzahl beteiligter Akteure sowie eine hohe Komplexitit der Wertschopfungskette.
Marktstrategien zielen neben der Extension bestehender Geschéftsfelder auf den Ausbau von
Wertschopfungsaktivititen zur ErschlieBung neuer Mirkte. Unter den Anbieterakteuren neh-
men Netzbetreiber und zum Teil auch Endgeritehersteller eine dominante Position in der mo-
bilen Wertschopfungskette ein. Trotz einiger Riickschldge im Zusammenhang mit der Einfiih-
rung von UMTS zeichnet sich ein Erfolg mobiler Datendienste ab. Dies ist u.a. mit Sétti-
gungstendenzen der bisherigen Umsatztreiber mobile Sprachtelefonie und Kurznachrichten,
der stdndig steigenden Netzperformance sowie eines reichhaltigen Angebots neuer Applikati-

onen und bedienungsfreundlicher Endgerite zu erkldren.

Insbesondere die Zusammenhédnge von Geschéftsmodell, Wertschopfungskette und partizipie-
renden Anspruchsgruppen bildeten das theoretische Fundament fiir die Analyse des Mobile
Parking als ausgewihlte Anwendung des M-Business. Das M-Parking oder Handyparken hat
dabei eine Reihe interessanter Implikationen fiir viele weitere mobile Anwendungen, da es
Bereiche des Mobile Payment sowie des E- und M-Government tangiert. Mobile Payment hat
in seiner urspriinglichen Doméne, der Bezahlung etwa von Musik, Klingeltonen oder Spielen
speziell fir Handies inzwischen eine gewisse Akzeptanz gefunden. Dennoch sind die zum
Teil intensiven Bemiihungen mobile Bezahlverfahren in weiteren Anwendungsfeldern in

Deutschland zu etablieren bisher ohne den erhofften Erfolg geblieben.
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Wie mobile Mehrwerte sinnvoll erschlossen werden konnen zeigt der, konventionellen Sys-
temen der Parkraumbewirtschaftung prinzipiell iiberlegene, mobile Biirgerdienst des Handy-
parkens. Mehrwerte entstehen hierbei durch den Einsatz im Rahmen einer angestrebten Ver-
waltungsmodernisierung in Richtung effizienter, bedarfsgerechter Prozesse zur Vereinfa-
chung und Erh6hung der Verfiigbarkeit 6ffentlicher Dienste und Informationen fiir Private.
Als alternatives System der Parkraumbewirtschaftung beriihrt das M-Parking Rechtsbezie-
hungen zwischen Biirger, Unternehmen und Verwaltung und zeigt damit Problemstellen und

Losungswege fiir weitere mobile Biirgerdienste auf.

Interessierte Kommunen sehen sich bei der Einfiihrung des Mobile Parking einer Reihe von
Alternativen ggb. Die Geschiftsmodelle der Anbieter unterscheiden sich insbesondere durch
abweichende Leistungserstellungsmodelle sowie (nicht nur finanziellen) Aufwand fiir Ver-
tragsstddte und Nutzer. Ein Hinderniss fiir die rasche Verbreitung des M-Parking kann in der
Problematik der Stidte, die beste Alternative zu identifizieren, gesehen werden. Um dieses
Hinderniss zu beseitigen, arbeitet der zustéindige Verband TelematicsPro an einheitlichen
Standards und ist bestrebt, Kommunen mittels Musterrahmenvertrdgen und freiwilliger Zerti-
fizierung von Anbietern, Sicherheiten beziiglich der Ausschiittung von Parkgebiihren, Fragen
des Datenschutzes und der Leistungsfahigkeit der eingesetzten Systeme zu bieten. Im Ergeb-
nis fiihrt dies zu einer neuen Variante des Handyparkens, der bundeseinheitlichen Plattform,
so dass Stadte mittlerweile die Wahl zwischen drei grundsétzlich verschiedenen Modellen des

M-Parking haben.

Derzeit bieten derzeit mehr als 36 deutsche Stadte den Service an, so dass iliber 12 Prozent der
Verkehrsteilnehmer das ,mobile Parken‘ moglich ist. Auf Grund den geringen Margen und
der Vielzahl der Konkurrenten stehen die Anbieter in einem intensiven Wettbewerb um
Marktanteile. Der fiir ein Erreichen der Gewinnzone bendtigte Umsatz ldsst sich nur mit aus-
reichend vielen Vertragsstidten und einem hohen Anteil von {iber das alternative Systeme der
Parkraumbewirtschaftung abgewickelten Parkvorgingen (HP-Anteil) erreichen. Dabei ist das
Marktpotenzial der Anwendung mittel- und langfristig durchaus vorhanden und kann durch
eine Erweiterung der iiber die Systeme abrechenbaren Leistungen z.B. in Form von
Bewohnerparkausweisen, Einbezug von Parkgaragen und -hiusern, Tickets fiir den OPNV
oder Eintrittskarten flir Theater, Museen und Kinos deutlich gesteigert werden. Ein M-
Parking-Betreiber deckt mit seinen Angeboten bereits einen Teil dieses Spektrums in

Deutschland ab, allerdings ist auch in den angrenzenden Bereichen wie der Bezahlung von
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OPNV-Tickets per Mobiltelefon ein Wettbewerb mit allein auf die zuletzt genannte Applika-
tion spezialisierten Unternehmen (Bsp. HandyTicket der HanseCom fiir OPNV) zu beobach-

ten.

Die hohen Erwartungen der Akteure an das Handyparken im Speziellen und mobile Biirger-
dienste im Allgemeinen zeigt der Einstieg dreier Investoren bei den Betreibern Mobile-City
und Sunhill Technologies. Wihrend letzteres Unternehmen der Gattung von M-Parking-
Betreibern angehort, die zur Erbringung ihres Transaktionsangebots eng mit den Mobilfunk-
unternehmen kooperieren, stellt Mobile-City eine eigene Abrechnungsbeziehung zu Ver-
kehrsteilnehmern her und gehort damit der Variante von M-Parking-Betreibern an, die mit
einer vorherigen Registrierung der Nutzer arbeitet. Der intensive Wettbewerb verlangt von
den Anbietern eine kontinuierliche Weiterentwicklung der Produkte. Mit der Einfiihrung ei-
nes registrierungsfreien Services ist die Mobile-City GmbH als erster Anbieter in der Lage,
Angebote in allen drei Varianten des M-Parking zu realisieren und setzt sich damit von den

Wettbewerbern ab.

Umfragen bescheinigen dem E- und M-Government, M-Payment und speziell dem Handy-
parken ein groBes Interesse seitens der relevanten Anspruchsgruppen. Dies darf aber nicht
dariiber hinwegtduschen, dass nur bei einer Ausgestaltung der Anwendung, die die konkreten
Bediirfnisse vor allem der Endkunden beriicksichtigt, eine breite Akzeptanz zu erwarten ist.
Die Vorteile des M-Parking liegen fiir Verkehrsteilnehmer in der zeits- und ortsunabhédngigen,
bargeldlosen Bezahlung von Parkgebiihren. Neben einer hoheren Komfortabilitdt fiir Ver-
kehrsteilnehmer sowie einer leichteren Administration von Parkausgaben fiir gewerbliche
Kunden besteht fiir Kommunen mittelfristig Kostensenkungspotenzial hinsichtlich einer ge-
ringeren Nutzung und/oder Reduzierung der konventionellen Systeme zur Parkraumbewirt-
schaftung. Eine Hiirde fiir die schnelle Erhdhung des HP-Anteils stellt die Registrierungs-
pflicht der ersten Variante des Mobile Parking dar. Die bessere Annahme in Vertragsstidten
von bspw. Sunhill Technologies verdeutlicht mit HP-Anteilen von teilweise iiber 20 Prozent
die groBere Benutzerfreundlichkeit des Mobile-Parking nach Variante zwei, die ohne vorheri-
ge Registrierung der Nutzer auskommt und jede Kombination von Fahrzeug und Mobilnum-
mer erlaubt. Auch Variante eins erzielt in einem Teil der Vertragsstidte HP-Anteile von {iber

zehn Prozent.
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Dagegen ist die Akzeptanz des Mehrbetreibermodells des Telematics Pro, die Variante drei
des mobilen Parkens, kaum vorhanden. Lediglich in der Vertragsstadt Berlin werden drei Pro-
zent aller Parkvorgénge iiber das alternative System abgewickelt, allerdings wurde ein Grof3-
teil der Kunden vor Einfithrung der bundeseinheitlichen Plattform Anfang 2009 gewonnen, so
dass die kiinftige Entwicklung hier abzuwarten bleibt. Die Problematik der Variante drei liegt
in einer zusitzlichen Hiirde fiir Verkehrsteilnehmer, die den Service nutzen moéchten. Durch
die Absicht den Wettbewerb zu stimulieren und eine Bevorzugung einzelner Anbieter zu
vermeiden, wird die wichtigste Informationsmoglichkeit fiir interessierte Verkehrsteilnehmer
in Form von Aufklebern unmittelbar auf dem Parkscheinautomaten oder Verkehrsschildern
am Parkplatz nicht konsequent genutzt. Interessierte Verkehrsteilnehmer werden auf eine
neutrale Internetseite des TelematicsPro (www.mobil-parken.de) verwiesen und miissen sich
hier unter bis zu acht verschiedenen Anbietern mit teilweise schwer durchschaubaren Tarif-
strukturen fiir einen Betreiber entscheiden. Erst im Anschluss ist der Registrierungsprozess
unter Preisgabe von (personlichen) Daten wie Emailadresse, Kennzeichen und ggf. Kontover-
bindung zu durchlaufen. Erschwerend hinzu kommt die Vignettenpflicht im Mehrbetreiber-
modell, so dass Kunden in manchen Fillen, wenn keine Moglichkeit zum Ausdruck besteht,

die Zusendung der Vignette per Post abwarten und diese im Fahrzeug hinterlegen miissen.

Dass sich die Anbieter dem Hinderniss der Registrierung fiir eine hohe Dynamik im Neukun-
dengeschift bewusst sind, beweist die Einfiihrung des neuen Services von Mobile-City. Ein
weiterer Vorteil der registrierungsfreien Variante besteht in der Kostentransparenz fiir Ver-
kehrsteilnehmer, die nicht zwischen verschiedenen Tarifen wihlen miissen und einen einheit-
lichen Aufschlag auf die Parkgebiihr in Form von Verbindungskosten fiir die Interaktion mit

dem System zur Parkzeitsteuerung per Kurznachrichten zahlen.

Das registrierungsfreie Handyparken hat allerdings durch den Ausschluss von Teilen der
Zielgruppe, einer geringeren Kundenbindung und je nach Implantierung hoheren Kosten bzw.
hoherem Aufwand fiir die Uberwachung des ruhenden StraBenverkehrs auch Nachteile im
Vergleich zu Variante eins, so dass eine abschlieende Beurteilung dem wirtschaftlichen Er-
folg der Geschéftsmodelle zu iiberlassen ist. Generell lassen sich aus der Analyse des Mobile-
Parking-Marktes in Deutschland die fiir mobile Bezahlverfahren bekannten Erfolgsfaktoren
ableiten und bestdtigen. Ein entsprechender Service muss mit einer moglichst groen Anzahl

von Akzeptanzstellen, in diesem Fall durch viele an die Systeme angeschlossenen Vertrags-
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stidte, eine flichendeckende Verfiigbarkeit gewihrleisten.*’> Mindestens ebenso wichtig ist
eine leicht zugdngliche, komfortable Bedienbarkeit, die Anforderungen an technische Ausstat-
tung und kognitive Leistungsfahigkeit der Nutzer diirfen nicht zu einer Uberforderung und
folglich Ablehnung des Angebots fithren. Registrierungspflichten und die Preisgabe personli-
cher Daten stellen dabei Hemmnisse fiir die Akzeptanz dar. Endkunden miissen fiir diese
1.d.R. nicht-finanziellen Aufwendungen mittels klar herausgearbeiteter mobiler Mehrwerte
kompensiert werden. Die Moglichkeit mit einer Registrierung gleich mehrere Angebote mobil
bezahlen zu konnen ist ein fiir den generellen Erfolg von M-Payment-Verfahren hiufig ge-
nannter Aspekt und kann hier Abhilfe schaffen. Welchen Stellenwert die Erweiterbarkeit der
Systeme fiir Kommunen und die Verfiigbarkeit zusétzlicher mobiler Biirgerdienste flir Private

hat, geht aus den angefiihrten Umfragen und Untersuchungen deutlich hervor.

5.2 Handlungsempfehlungen fiir Anbieter, Kommunen und den Gesetzgeber

Um den Markt fiir das Mobile Parking gezielt zu férdern, bietet sich aus Sicht der Kommunen
eine leichte Anhebung der Bufigelder fiir ordnungswidriges Parken an. Auch die Pflicht bei
einem Defekt des PSA das nichstgelegene Gerét aufzusuchen, konnte Anreize im Sinne einer

1 Der Vorteil fiir Kommunen lidge in Kostenein-

schnellen Steigerung des HP-Anteils setzen.
sparungen durch eine geringere Nutzung der bestehenden, konventionellen Systeme zur Park-
raumbewirtschaftung. Die frei werdenden Mittel konnten Stadte nutzen, um den Ausbau von
mobilen Biirgerdiensten zu forcieren und/oder die 6ff. Infrastruktur zu verbessern. Der grof3te
finanzielle Vorteil wiirde sich aus einer Ausdiinnung des Parkscheinautomatennetzes oder gar
Abschaffung der Geréte und Ersatz durch mobile Systeme zur Parkraumbewirtschaftung rea-
lisieren lassen. Dagegen wird héufig argumentiert, dass dies rechtlich nicht moglich ist und
eine Grundversorgung durch Gerdte, welche die Bezahlung von Parkgebiihren mit Bargeld

. 417 - . .. . . e
erlauben, gegeben sein muss.” ' Diese Grundversorgung konnte aber, &dhnlich wie in Oster-

reich, mittels z.B. an Kiosken kauflich erwerbbarer Parkschecks erreicht werden.

Entscheiden sich Kommunen fiir den Einsatz eines M-Parking-Systems, sollten ein fldchen-

deckender Betrieb sowie eine Integration weiterer mobiler Biirgerdienste angestrebt wer-

15 ygl. Meier et al. (2008), S. 220.
18 S0 auch Initiative D21[1], S. 9.
7' vgl. Schifer (2004), S. 34; Initiative D21[1], S. 9.
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den.*’® Das erhoht, insbesondere im Lichte einer Registrierungspflicht, den Mehrwert des

9 K ommunen sollten des

mobilen Services und diirfte zu einer besseren Akzeptanz fiihren.
Weiteren eine Beteiligung der Betreiber an den iiber die Systeme eingenommenen Parkgebiih-
ren ermdglichen. Dies sollte von der Verpflichtung der Betreiber, eine moglichst niedrige
Servicegebiihr von Nutzern zu erheben, begleitet werden. Eine Beteiligung an den Parkgebiih-
ren kann u.a. damit gerechtfertigt werden, dass die Stddte mittelfristig gleich mehrfach von
dem mobilen Biirgerdienst profitieren. Zum einen gewinnt der Standort an Attraktivitét, das
grofBe Interesse von Biirgern an entsprechenden Diensten zeigte Kap. 4.3, zum anderen kon-

nen die Verwaltungen Inkasso- und Bezahlvorginge der Parkraumbewirtschaftung auslagern

und so Verwaltungskosten einsparen.

Mobile Parking Anbieter sollten ihren Kunden eine moglichst einfache Tarifstruktur anbieten
und in der aktuellen Marktphase nicht mit differenzierten Leistungsangebotsmodellen arbei-
ten. Bis ein deutlich hoherer HP-Anteil erreicht wird, ist allen Nutzern das bestmdgliche Leis-
tungsangebot zum minimalen Preis bereit zu stellen. Die steigenden Kundenzahlen werden
die vergleichweise niedrigen anfanglichen Ausfille schnell kompensieren. Es sollte insbeson-
dere auf eine transaktionsunabhingige Grundgebiihr verzichtet werden, da diese bei Verbrau-
chern im Zusammenhang mit mobilen Bezahlverfahren auf Ablehnung st8t.*° Eine Steige-
rung der Benutzerfreundlichkeit ldsst sich u.a. durch eine Aufthebung der Begrenzung von
Kfz- und Mobilnummer-Kombinationen erreichen. Dies wiirde fiir Anbieter der Variante eins
einen Nachteil im direkten Vergleich mit Anbietern der Variante zwei beseitigen. Ferner kann
in der parallelen Einfiihrung des registrierungsfreien mobilen Parkens, dhnlich dem Vorgehen
von Mobile-City, eine erfolgversprechende Strategie fiir Anbieter der ersten Variante gesehen

werden.

5.3 Ausblick

Ein Blick auf skandinavische Linder, Holland, Osterreich oder Estland zeigt, welches Nach-
fragepotenzial die mobile Anwendung Handyparken entfalten kann. Der augenscheinlich
groflte Anbieter Easypark erzielte nach jahrelangen Verlusten im Geschéftsjahr 2007 erstmals

einen Gewinn und konnte diesen im darauf folgenden Jahr ausbauen. Die positiven Ergebnis-

418 yg]. Schifer (2004), S. 152.
9 vgl. auch Kap. 4.5.
20 yg]. Pousttchi (2004), S. 55.
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se werden insbesondere mit Skaleneffekten im Rahmen eines stetigen Umsatzwachstums be-
griindet.*! Es ist nur eine Frage der Zeit, bis das Mobile Parking sich auch in Deutschland in
breiterem Umfang durchsetzen wird. Ein zentraler Erfolgsfaktor kann in einer immer grofe-
ren Anzahl von Vertragsstidten gesehen werden. Der Anbieter Sunhill Technologies etwa
plant die Ausdehnung des Services bis Ende 2009 auf 150 deutsche Stidte und wiirde bei Er-
reichen dieses Ziels vermutlich ebenfalls den ersten Jahresiiberschuss erwirtschaften.*** Inten-
siver Wettbewerb und geringe Margen erhohen den Druck in Richtung einer Konsolidierung

der Branche.**

Die daraus hervorgehenden Anbieterakteure konnten Kommunen und Biirgern
ein deutlich umfangreicheres Leistungsspektrum anbieten. Selbst wenn im ersten Schritt noch
kein bundesweiter Betrieb zustande kommen sollte, ist zumindest fiir bestimmte Regionen
eine flichendeckende Verfiigbarkeit und einer damit einhergehenden groBeren Nutzerakzep-
tanz zu erwarten. Die von der Initiative D21 eingesetzte Projektgruppe hatte explizit die Ver-
netzung der M-Parking-Systeme zu weiteren mobilen Applikationen als Ziel. Das in der Ein-
leitung dieser Arbeit beschriebene Szenario einer komfortablen Bezahlung von Parkgebiihren

liegt in nicht allzu weiter Entfernung und wird bei einem entsprechenden Erfolg den Weg fiir

eine Vielzahl weiterer mobiler Biirgerdienste ebnen.

2! ygl. Ledstiernan AB[3] (2007), S. 7.
22 yg]. Mandelkow[2] (2009).
23 S0 auch Sandrock (2009).





