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Von Jens Kleine und Matthias Krautbauer

Die Zahlungsmöglichkeiten am Point 
of Sale sind aus Kundensicht wichti-
ger als vielfach angenommen, so die 
Autoren. Ein breites Angebot an 
Zahloptionen könne die Kundenzufrie-
denheit maßgeblich beeinflussen. 
Ganz ähnlich sehen die Autoren die 
Wirkung von Cash-Back-Angeboten 
an der Ladenkasse. Die Verbreitung 
werde deshalb zunehmen. Neben  
einer Differenzierung vom Wettbewerb 
bietet Cash-Back dem Handel die 
Möglichkeit, die Bargeldkosten zu re-
duzieren. Davon ist aber wohl nicht 
auszugehen. Von einer völligen Ab-
kehr der Konsumenten von der Bar-
geld-Infrastruktur der Kreditwirtschaft 
gehen die Autoren nicht aus.  Red. 

Prof. Dr. Jens Kleine, Inhaber des  
Lehrstuhls für Finanzdienstleistungen,   
Steinbeis-Hochschule Berlin. Matthias 
Krautbauer, wissenschaftlicher Mitar-
beiter, Research Center for Financial 
Services, Steinbeis-Hochschule Berlin.

Zu den Autoren

Im Handel existiert eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Differenzierungsansätzen. Vor 
allem das Angebotsspektrum, die Preisge-
staltung und das Image werden häufig als 
zentrale Unterscheidungsmöglichkeiten 
zum Wettbewerb erachtet. Die Aussichten, 
in anderen Bereichen Wettbewerbsvorteile 
zu generieren, werden dagegen oftmals als 
eher gering angesehen. Am Beispiel des 
Zahlungsverkehrs wird jedoch deutlich, 
dass diese Einschätzung infrage gestellt 
werden muss. Während seitens des Han-
dels teilweise unterstellt wird, dass die 
Kunden in erster Linie „irgendwie bezahlen” 
wollen, haben die Konsumenten selbst hier 

eine deutlich differenziertere Wahrneh-
mung. Die in einem Geschäft angebotenen 
Zahlverfahren stellen für die Kunden ein 
wichtiges Kriterium dar. Fast 70 Prozent 
der Verbraucher weisen diesem eine hohe 
Bedeutung zu. 
 
Die Erwartungen der Kunden an das Zah-
lungsverkehrsangebot haben sich, ebenso 
wie die Bedeutung der unterschiedlichen 
Zahlungsinstrumente, in den letzten Jah-
ren verändert. Die zunehmende Nutzung 
sowie Relevanz von kartenbasierten Zahl-
verfahren wird an der Umsatzverteilung 
mittels unterschiedlicher Zahlungsinstru-
mente offensichtlich. Während 1995 noch 
rund 80 Prozent aller Erlöse mittels  
Bargeld generiert wurden, ist dieser An-  
teil in den letzten Jahren deutlich gesun-
ken. Aktuell werden bereits mehr als  
40 Prozent der Umsätze mittels Karten 
abge wickelt. Der Großteil entfällt dabei auf 
Debitkarten.

Einer der zentralen Gründe für diese Situ-
ation liegt in der durch den Handel betrie-

benen Steuerung und Zusammensetzung 
des Zahlungsportfolios. So wird den Kun-
den in vielen Fällen nur die Möglichkeit 
zur Zahlung mit Bargeld oder einer Debit-
karte bereitgestellt. Eine Kreditkartenak-
zeptanz wird vielfach nicht als notwendi-
ges (Standard-)Angebot erachtet. Diese 
wird in der Regel nur dann in das Portfo-
lio aufgenommen, wenn aufgrund der 
Kundenstruktur eine entsprechende Nach-
frage besteht oder aber wenn, um Wett-
bewerbsnachteile zu vermeiden, auf die 
Konkurrenz reagiert werden muss. 

Bargeldkosten werden unterbewertet

Ein wesentliches Argument für dieses Vor-
gehen ist, dass unterstellt wird, die Kos-
ten von Bargeldtransaktionen lägen ge-
nerell unterhalb der von Kartenzahlungen. 
Maßgeblich hierfür ist, dass ein Großteil 
der Bargeldkosten nicht direkt ersichtlich 
wird, während die Kosten einer Karten-
transaktion mittels der Gebühren klar 
nachvoll zogen werden können. Bei einer 
Betrachtung der tatsächlichen Kosten von 
Bargeld und Kartentransak tionen wird 
jedoch deutlich, dass Bargeldtransaktio-
nen keineswegs immer kostengünstiger 
sind als Kartenzahlungen. 

Hierbei fallen insbesondere die bei Bar-
geldzahlungen hohen Personalkosten ins 
Gewicht. Denn anders als bei Kartenzah-
lungen muss das Geld nicht nur an der 
Kasse gezählt werden, sondern bindet 

Zahlen an der Kasse –  
Mehrwert Cash-Back?
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auch in späteren Schritten weitere Perso-
nalkapazitäten. Insbesondere Mehrfach-
zählungen zum Entleeren und Befüllen der 
Kassenladen zum Beispiel bei Schicht-
wechseln stehen in diesem Zusammen-
hang im Vordergrund. Bedingt durch diese 
Situation liegen die volkswirtschaftlichen 
Kosten von Bargeldzahlungen einzig für 
Beträge von bis zu etwa sechs Euro unter 
denen von Kartenzahlungen. 

Zukünftig ist sogar davon auszugehen, 
dass die Kosten von Kartenzahlungen 
weiter sinken, wodurch entsprechende 
Transaktionen kostenseitig im Vergleich zu 
Bargeld erneut an Attraktivität gewinnen. 
Technologische Innovationen, wie etwa 
Mobile Payment, können dabei einen we-
sentlichen Impulsgeber darstellen. Durch 
die kurze Abwicklungsdauer entsprechen-
der Transaktionen kann die Zahlung be-
schleunigt und dadurch die Kassendurch-
laufzeit sowie auch speziell der Aufwand 
für das Kassenpersonal reduziert werden. 
Dies hat einen Rückgang der Kostenbe-
lastung zur Folge.

Zudem können auch regulatorische Ver-
änderungen wie etwa ein gegenwärtig 
sehr wahrscheinliches Absinken der Inter-
change Fee einen zusätzlichen Impuls 
liefern. Entsprechend niedrigere Gebühren 
einer Kartenakzeptanz würden die Attrak-

tivität kartenbasierter Verfahren für den 
Handel steigern.

 
Breites Zahlungsverkehrsangebot  
sichert die Kundenzufriedenheit

Die prognostizierten Entwicklungen und die 
tatsächliche Kostenbelastung von Karten-
zahlungen bieten gute Rahmenbedingun-
gen, um den Anforderungen der Kunden an 
das Zahlungsverkehrsangebot Rechnung 
zu tragen. Denn bei Weitem nicht alle Kun-
den sind nur mit der Akzeptanz von Bar-
geld zufrieden. Die Mehrheit stuft die Mög-
lichkeit, in einem Geschäft mit Karte bezah-
len zu können, als wichtig ein. Dabei sind 
jedoch nicht alle mit einer Debitkartenak-
zeptanz zufrieden. Auch die Option, mit 
Kreditkarte zahlen zu können, ist für eine 
gewisse Kundengruppe relevant. Insbeson-
dere Personen mit einem höheren Einkom-
men sind daran interessiert.
 
Die Entscheidung für ein bestimmtes Zah-
lungsinstrument erfolgt keinesfalls zufällig. 
Vielmehr ist dies das Ergebnis eines be-
wussten Optimierungsprozesses. So stufen 
beispielsweise 43 Prozent der Konsumen-
ten die Wahrscheinlichkeit, ein Zahlungs-
mittel zu nutzen, welches bestimmte Mehr-
werte bietet, als hoch ein. 35 Prozent 
würden aufgrund dessen sogar ein Ge-

schäft auswählen. Zudem können sich 
rund 50 Prozent an eine Situation erinnern, 
in der es nicht möglich war, in einem Ge-
schäft mit dem jeweils bevorzugten Zah-
lungsmittel zu bezahlen (Abbildung1). 
Speziell bei Personen mit einem höheren 
Einkommen war dies überdurchschnittlich 
oft der Fall. Diese Situation blieb dabei in 
vielen Fällen keineswegs ohne Konsequen-
zen. Nur rund die Hälfte der Kunden ist 
problemlos auf ein anderes Zahlungsver-
fahren ausgewichen. Etwa 22 Prozent ha-
ben dagegen nur widerwillig ein anderes 
Zahlungsinstrument genutzt. Immerhin sie-
ben Prozent haben den Kauf vorgang ab-
gebrochen, weitere rund fünf Prozent haben 
nicht erneut in dem entsprechenden Ge-
schäft eingekauft, sondern sich nach an-
deren Möglichkeiten umgesehen. Anhand 
dieser Situation wird deutlich, dass im 
Zahlungsverkehrsangebot ein wichtiger 
Stellhebel für die Kundenzufriedenheit liegt. 

Cash-Back-Angebote als attraktive 
Entwicklungsmöglichkeit 

Neben der reinen Sicherung der Kunden-
zufriedenheit können Zahlungsverkehrsan-
gebote auch gezielt dazu genutzt werden, 
sich vom Wettbewerb zu differenzieren, die 
Kundenzufriedenheit zu steigern sowie die 
Kundenbindung zu erhöhen. Ein interes-

Erinnerung an eine Situation beim Einkauf, bei der die Bezahlung 
mit dem bevorzugten Zahlungsmittel nicht möglich war   

Reaktionen auf ein fehlendes Zahlungsangebot

Ich bin problemlos auf ein anderes
Zahlungsmittel ausgewichen

Ich bin widerwillig auf ein anderes
Zahlungsmittel ausgewichen

Ich konnte, da mein bevorzugtes
Zahlungsmittel nicht angeboten wurde,

mangels Alternativen, nicht bezahlen

Ich habe den Kaufvorgang abgebrochen

Ich habe das Geschäft zukünftig
weiterhin besucht und dafür andere

Zahlungsmittel gewählt

Ich habe nicht erneut in dem Geschäft
eingekauft, sondern mich nach
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Abbildung 1: Situationen beim Einkaufen, in denen eine Bezahlung mit dem bevorzugten Zahlungsinstrument nicht möglich war, 
und Reaktion auf das fehlende Angebot (Angaben in Prozent)
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Attraktive Möglichkeiten zum Geldabheben (aktive Wahl eines bestimmten Zahlungsmittels) 
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Abbildung 2: Attraktivität unterschiedlicher Möglichkeit, Geld abzuheben  
(Angaben in Prozent)

Abbildung 3: Bisherige Nutzung der Möglichkeit, im Supermarkt an der Kasse Geld abzuheben, und Auswirkungen auf das  
Geldabhebeverhalten (Angaben in Prozent)

santes Beispiel für entsprechende Optionen 
stellen Cash-Back-Angebote dar. Obgleich 
diese Angebote bisher, im Vergleich zu 
anderen Themen, wenig Beachtung gefun-
den haben, liegt in diesen ein großes Po-
tenzial. Allerdings haben zahlreiche Han-
delsunternehmen bisher, unter anderem 
aufgrund von teilweise bestehenden Un-
klarheiten bezüglich des Zulassungspro-
zesses durch die BaFin, der Investitions-
kosten, aber auch aufgrund der unsicheren 
Akzeptanz bei den Kunden von entspre-
chenden Angeboten abgesehen. So wird 

dieses Thema zwar vielfach als interessant 
erachtet, fand jedoch bisher erst in weni-
gen Geschäften tatsächlich Anwendung. 

Gegenwärtig haben, abgesehen von Rewe 
als Pionier, erst wenige Händler entspre-
chende Angebote im Portfolio. Mit der Ein-
führung bei Penny und einigen Edeka-
Märkten nimmt die Verbreitung jedoch zu. 
Neben dem „echten” Cash-Back an der 
Kasse haben dabei einige Unternehmen, 
wie beispielweise Obi, die Chancen eines 
„Bargeldangebotes” in den Geschäften auf 

andere Weise gelöst. Hier wird auf Geldau-
tomaten in den Verkaufsräumen gesetzt. 
Zukünftig ist davon auszugehen, dass die 
Verbreitung von Cash-Back weiter zu-
nimmt. Denn die Kunden sind entsprechen-
den Angeboten gegenüber sehr aufge-
schlossen (Abbildung 2). So stufen mehr 
als 45 Prozent die Möglichkeit, an der 
Kasse im Supermarkt Geld abzuheben, als 
attraktiv ein. Nur etwa 25 Prozent erachten 
solche Angebote nicht als interessant.  

Ein wichtiges Argument hierfür stellt die 
Bequemlichkeit dar. So entfällt für die Kun-
den beim Cash-Back der zusätzliche Gang 
zur Bank. Beim so oder so erforderlichen 
Einkauf, beispielsweise im Supermarkt, 
kann gleichzeitig der Bargeldbedarf gedeckt 
werden, was den Nutzen aus Kundensicht 
wesentlich steigert. Zukünftig ist sogar von 
einer weiteren Zunahme der Attraktivität 
entsprechender Angebote auszugehen. 
Denn je mehr deren Verbreitung und da-
durch auch die Nutzung durch die Kunden 
zunimmt, desto häufiger werden diese 
auch als attraktiv erachtet.

Die Zielgruppe umfasst 40 Millionen 
Konsumenten

Die Zielgruppe für Cash-Back-Angebote ist 
dabei deutlich größer als vielfach erwartet. 
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Anteil an der Bevölkerung

Nutzer 
Personen, die in der Vergangenheit 
bereits die Möglichkeit, an 
der Kasse Bargeld abzu-
heben, genutzt haben

20,5%

14,0 Millionen

Potenziale von Cash-Back-Angeboten

Eine Million Bürger über 18 Jahren

26,2 Millionen 

Interessierte 
Personen, die an der Möglichkeit an 
der Kasse Bargeld abzu-
heben, interessiert sind,
diese aber noch nicht genutzt haben

38,4%

Gesamtpotenzial 
Nutzer und Interessierte 58,9%

40,2 Millionen

Gesamtbevölkerung über 18 Jahren
68,3 Millionen

 Abbildung 4: Potenziale von Cash Back-Angeboten am deutschen MarktBereits 20 Prozent der volljährigen Bürger 
haben von der Möglichkeit, Bargeld in  
einem Laden an der Kasse abzuheben, 
Gebrauch gemacht (Abbildung 3). Insbe-
sondere Personen mit einem höheren Ein-
kommen haben sie überdurchschnittlich 
häufig genutzt. Ein entsprechendes Ange-
bot stellt jedoch bisher keine echte Konkur-
renz für das Geldautomatennetz dar. Denn 
die Kunden machen in der Regel nur gele-
gentlich von der Möglichkeit Gebrauch, an 
der Kasse Bargeld abzuheben. Es kommt 
nicht zu einer vollständigen Abkehr der 
Nutzung der Bankeninfrastruktur in Form 
von Geldautomat und Filiale. Neben den-
jenigen, die bereits von der Möglichkeit, 
Bargeld an der Kasse abzuheben, Ge-
brauch gemacht haben, kann sich zudem 
immerhin die Hälfte der übrigen Konsu-
menten vorstellen, dies zukünftig zu tun. 
Dadurch kann festgehalten werden, dass 
die Zielgruppe für Bargeldabhebungen an 
der Kasse deutlich größer ist als vielfach 
unterstellt wird. Insgesamt umfasst sie 
rund 40 Millionen Endkunden in Deutsch-
land (Abbildung 4).

Dies ist insbesondere aus Sicht des Han-
dels von Interesse. Denn in der Vergangen-
heit wurde oftmals aufgrund der unklaren 
Situation bezüglich des Kundeninteresses 
von der Einführung entsprechender Ange-
bote abgesehen. Dabei stellt jedoch gerade 
die große Reichweite ein Argument für de-
ren Einführung dar. Zudem bietet sich eine 
attraktive Differenzierungsmöglichkeit inner-
halb der oftmals sehr homogenen Wettbe-
werbsstrukturen. Immerhin für 15 Prozent 
der Kunden stellt ein entsprechendes An-
gebot ein Kriterium dar, auf Basis dessen 
die Entscheidung für ein bestimmtes Ge-
schäft fällt. Dabei ist hervorzuheben, dass 
erneut insbesondere Personen mit einem 
höheren Einkommen besonders an ent-
sprechenden Angeboten interessiert sind.

Reduzierung der Bargeldkosten

Neben dem sehr wertvollen Differenzie-
rungsbaustein können Cash-Back-Ange-
bote auch helfen, die Bargeldkosten im 

Handel zu reduzieren. Diese stellen einen 
sehr wichtigen Kostenfaktor dar. Denn 
nach wie vor wird die Mehrheit der Um-
sätze mittels Bargeld generiert. Um eine 
ausreichende Versorgung der Kassen mit 
Wechselgeld sicherzustellen, ist eine Rei-
he von Prozessschritten erforderlich. Die 
im Handel durch Bargeld verursachten 
Kosten belaufen sich insgesamt auf rund 
6,7 Milliarden Euro. Dabei stellen Perso-
nalkosten den wesentlichen Kostentreiber 
dar. Wenngleich die Strukturen in den Bar-
geldprozessen nach Betriebsgröße und 
Prozessen variieren, machen sich insbe-
sondere Mehrfachzählungen des Geldes, 
beispielsweise bei Schichtwechseln, und 
das Vier-Augen-Prinzip zur Kontrolle der 
Bestände, auf der Kostenseite bemerkbar. 
Die Kosten für die Zahlvorgänge an der 
Kasse und die Handlingprozesse im Back-
office belaufen sich dadurch auf etwa 5,7 
Milliarden Euro. Dies ist der größte Anteil 
an den Gesamtkosten. Zudem fallen un-
terschiedliche Aufwendungen, beispiels-
weise für die notwendige Sicherheitsinfra-
struktur und den Transport an. 

Speziell die personalintensiven Zählpro-
zesse, aber auch der An- und Abtrans -
port von Bargeld, kann jedoch durch 

Cash-Back-Angebote reduziert werden. 
Dadurch, dass die Bargeldbestände in der 
Kasse zurückgehen, müssen nur noch 
geringere Bestände gezählt, gelagert  
und transportiert werden. Je weiter die 
Bargeldbestände sinken desto geringer  
werden dadurch auch die Kosten. 

Sofern die von den Kunden an der Kasse 
ab gehobenen Beträge jedoch die Bargeld-
einnahmen übersteigen, kann es zu einer 
Umkehr des Effektes kommen. In diesem 
Fall wäre eine zusätzliche An lieferung von 
Bargeld, einzig zum Zweck der Auszah-
lung an die Kunden, erforderlich.

Als Fazit lässt sich festhalten: Cash-Back-
Angebote stellen aus Sicht der Kunden ein 
sehr attraktives Angebot dar. Für den Han-
del können entsprechende Angebote einen 
wertvollen Differenzierungsbeitrag in einem 
eher homogenen Wettbewerbsumfeld lie-
fern. Zudem können Cash-Back-Angebote 
helfen, die Bargeldkosten im Handel zu 
reduzieren und die Kunden für Kartenzah-
lungen zu motivieren, was zusätzlich zu 
deren Attraktivität beiträgt. Bedingt durch 
diese Situation ist zukünftig von einem 
weiteren Wachstum entsprechender Ange-
bote auszugehen. 




