\Vom Bezahlen zur

Interaktion mit dem
Kunden

Von Markus Hovekamp

Schnelle, moderne Bezahlverfahren
im Einzelhandel werden immer mehr
zum Hygienefaktor, den der Kunde
als selbstverstdndlich voraussetzt.
Zukiinftiger Erfolg wird daher vor al-
lem darin liegen, das Bezahlen mit
zusdtzlichen Services zu verbinden.
Damit werden auch die klassischen
Kartenterminals immer stérker zu
Multifunktionsgerdten. Und sie miis-
sen nicht zwingend im Kassenbereich
angesiedelt sein, sondern der Point
of Sale Iéisst sich auch zum Kunden
verlagern. Wichtig fiir den Handel
sind vor allem zukunftssichere Sys-
teme, die sich leicht in die bestehen-
de technische Infrastruktur integrieren
lassen. Red.

Der Sog der Digitalisierung hat Iéngst
auch den Point of Sale beziehungsweise
Bezahl- und Checkout-Bereich erfasst. Die
Weiterentwicklung der Angebofe und Ser-
vices fir den mobilen und vernetzten Kun-
den stellt den stationdren Einzelhandel vor
enorme Herausforderungen — und bietet
gleichzeitig hohes Potenzial far Wert-
schopfung und Differenzierung gegentiber
E-Commerce-Anbietern. Zahlreiche neuar-
tige Refail-Technologien versprechen, aus
dem klassischen Ladengeschdft einen
Multichannel-Store zu machen. Droht jetzt
der Hardware-Wildwuchs? Und was sind
im Gegenzug tafsdchlich handelsgerech-
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te, investitionssichere Losungen, die die
Effizienz erhdhen und Hdndlern neue
Wachstumschancen durch verstdrkte In-
teraktion mit ihren Kunden ermdglichen?

Glaubt man so mancher Schlagzeile selbst
in der renommierten Wirtschaftspresse,
verwandeln ,innovative” elekironische Be-
zahlsysteme den PoS zu einem Ort der
unbegrenzten Mdglichkeifen: ,Amazons
Kindle soll zur Ladenkasse werden”, ,App-
le plant eigenes mobiles Bezahlsystem”
oder ,Bequem bezahlen mit Iris oder Fin-
gerabdruck” — diese und andere Stories
sind beinahe tdglich zu lesen. Bei ndherer
Betrachfung fallt auf, dass dabei vollig
unterschiedliche Themen rund um die Di-
gitalisierung des stationdren Handels hem-
mungslos miteinander vermengt werden.

Was aber ist Fakt jenseifs geschickt lan-
cierter PR? Unbestritfen ist, dass die Zu-
kunft des Handels in der Verzahnung von
Online- und Offline-Angeboten liegt. For-
rester Research schdfzt, dass digitale
Technologien bis zum Jahr 2016 knapp
die Hdlffe des Umsatzes im Einzelhandel
beeinflussen. Dabei lassen sich grund-
s@izlich drei Hauptirends identifizieren:
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== Technologien, die Handler beim Ver-
kauf unterstiitzen,

== Technologien, die Kdufer beim Einkauf
unterstltzen, und

== Technologien, die digitale Medien und
Entertainment-Elemente in den Laden in-
tegrieren.

Die neue Macht des ,Kunden 2.0”

Der Grund, warum so viele neue Losun-
gen und Anbieter auf den Markt drdngen,
ist der sich weiter verschdrfende Kampf
um den ,Kunden 2.0” — und die Tafsache,
dass die ,SpieBe” zwischen eben diesem
Kunden und dem Hdndler (mindestens)
gleich lang geworden sind: Der moderne
Konsument ist ein umfassend informiertes
Wesen. Ausgertstet mit seinem Smart-
phone hat er die Mdglichkeit, sogar noch
im Shop seiner Wahl die Angebote der
Offline- und Online-Welten oder von Weft-
bewerbern miteinander zu vergleichen. Bei
hoherpreisigen Produkfen macht er von
seinem Informationsvorsprung nicht selten
brutal Gebrauch — indem er zum Beispiel
das Personal mit seinen Rechercheergeb-
nissen zu gunstigeren Preisen, speziellen
Filialangeboten, Bundling-Aktionen oder
Ahnlichem konfrontiert.

Gleichzeitig konstatiert Deloifte, dass Ver-

braucher, die vor einer Kaufentscheidung
das Internet zur Produkirecherche nutzen,
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im Durchschnitt 82 Prozent mehr pro
Kauftransaktion ausgeben, als reine Off-
line-Kdufer. Zudem steigt die Bereitschaft
der Menschen zur Interaktion: Das Tippen
und Wischen auf Displays und der Media-
Konsum Uber selbige ist heufe eine ganz
selbstverstdndliche  Kulturtechnik  und
prdgt immer mehr Bereiche unseres All-
tags. Smartphones & Co. avancieren zur
,Fernbedienung des Lebens”.

Dartber hinaus konsumiert der moderne
Verbraucher nicht nur fortlaufend Inhalte
und Daten. Er produziert sie auch (Stich-
wort ,Big Dafa”) und ist immer hdufiger
dazu bereit, sie zu teilen — zum Beispiel,
um Hdndler und Dienstleister zu bewerten.
Ob die Taxifahrt, der Besuch im Restau-
rant, die aktuelle Rabaftaktion oder neue
Highlights im Lieblingsladen: All diese
Erfahrungen und Informationen werden
von immer mehr Menschen via Social
Media kommuniziert und in Netzwerken
oder auf Online-Plattformen verbreitet. Da-
bei werden Einkaufsempfehlungen oder
Sanktionen ausgesprochen, Tipps an
Freunde weitergeleitet oder Uber die Qua-
litGit von Produkten und Services 6ffentlich
abgestimmt.

Moderne Bezahlldsungen werden zum
Hygienefaktor

Flr Handler bedeufet das fortwdhrende
Kontrolle durch den Konsumenten. Aber
vor allem bedeutet es die Chance, durch
multimediale Kundenansprache und di-
gitale Services eine ,Erlebnislandschaft”
fir ihn aufbauen zu kdnnen, die den ge-
samfen Einkaufsvorgang positiv beein-
flusst.

Welchen Beitrag konnen moderne Tech-
nologien im Kassen- beziehungsweise
Checkout-Bereich leisten, um die Anspra-
che und Interakfion mit dem Kunden zu
intensivieren und so im besten Fall Um-
safz und Zufriedenheit zu sfeigern? Reicht
es kunftig noch aus, ,nur” Losungen fur
das reibungslose, schnelle und sichere
elekironische Bezahlen vorzuhalten? Wohl
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kaum — dieser Service entwickelt sich im-
mer mehr zum ,Hygiene-Fakfor” und ist
Grundvoraussetzung. Eine Verfugbarkeit
von nahezu 100 Prozent wird als Selbst-
verstandlichkeit angesehen, denn lange
Warteschlangen an der Kasse sind und
bleiben ein K.O.-Kriterium fir den ndchs-
ten Besuch.

Ganzheitliche Kommunikation am PoS:
Bezahlen mit Services kombinieren

Gefragt sind vielmehr Losungen flr die
ganzheitliche Kommunikation am PoS: Es
gilt, Bezahlvorgénge und die damit ver-
bundene Infrastruktur verstrkt mit weite-
ren Services zu kombinieren — denn das
erdffnet Kunden neue Shopping-Erlebnis-
se und Hdndlern neue Vermarktungspo-
tenziale: Durch das erweiterte Funkfions-
spekfrum elekironischer Bezahlterminals
entwickelt sich der PoS weiter und wird
zum POI (Point of Interaction). Er wird
zum ,Hub”, an dem sich zum Beispiel
Anbieter, die auf eine verifizierte ,Digifal
Identity” zurtickgreifen wollen, virtuell an-
docken konnen. Beispiele hierfur sind:

™= das Einlésen von Coupons und Gui-
schein- oder Geschenkkarten an Bezahl-
terminals,

== die Durchflhrung von Loyalty- oder
Prdmienprogrammen und Rabattaktionen,

™= die Einbindung von Kundenkarten mit
Bezahlfunktion,

== die Nutzung der Bildschirme flr Pro-
dukt-, Event- und Veranstaltungsinforma-
tionen und

™= das Einholen von Realtime-Feedback
oder auch Blitzumfragen.
Kartenterminal als Informations- und

Werbemedium

Durch diesen Multichannel-Ansatz wer-
den die Online- und Offline-Welten aus
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klassischer  Kartenzahlung, mobilen
Geldbdrsen, Social Media und Multime-
dia-Lésungen zunehmend mifeinander
verknupft. Handler und Anbieter gewinnen
zum Beispiel durch Kundenbindungspro-
gramme neue Handlungsspielrdume, die
mit einem einzigen Gerdt abgewickelt
werden konnen. Dies verringert Komple-
xitGt, Kosten und Wartungsaufwand —
das Vorhalten mehrerer Gercite und Sys-
teme wird UberflUssig, der Zahlungsver-
kehr und der Geschdftsablauf gleichzeitig
optimiert.

Multimedia-Content fir Awareness und
Kundenbindung. Moderne Kartenzah-
lungsterminals kdnnen mehr als bloB
Bezahlungen abwickeln. Sie sind Infor-
mationstrdger und Werbemittel. Ein Bei-
spiel fur ein solches Multimedia-Terminal
ist das MX 925: Mit ihm kénnen Handler
ihre Kunden mit gezielten Video-und
\Werbe-Prdsentationen Gber neue Produk-
te und Angebote informieren. In-Store-
Promotions, digitale Angebote oder De-
fails zu Sonderaktionen kénnen Uber ein
7-Zoll-Farbdisplay sofort an den Kdufer
Ubermittelt werden. Die Inferakfion mit
dem Kunden kann flr verschiedene Pro-
zesse wie beispielsweise Unterschriften-
erfassung erfolgen. Im Rahmen von Da-
tenerfassungen eignet sich das MX 925
auch fur Loyalty-Programme oder zur
Newsletter-Registrierung.

Dazu kommen Bonusprogramme, Ge-
schenkkartenausgaben oder Top-Up-Ser-
vices, die das Angebot des Einzelhandels
erweitern. Neben den klassischen karfen-
gestifzten Bezahlmethoden wickelt das
MX 925 auch NFC-Transaktionen, Mobile
Payments oder unterschriffenbasierfe Zah-
lungen ab.

Der PoS wird mobil ...

Mobile PoS-Losungen fur vergroBerten
Verkaufs- und Beratungsradius. Der Anfeil
bargeldloser Bezahlung wird in den kom-
menden Jahren zunehmen. Vor allem
mobile, nicht-kabelgebundene Systeme
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gewinnen am PoS weifer an Bedeutung.
Dem deutschen Einzelhandel steht eine
Technik-Welle bevor, sagt das Kolner Ein-
zelhandelsinstituf EHI.

Demnach planen rund 60 Prozent der
Einzelhdndler — darunter Supermdrkte,
Modehduser und Elekironik-Ketten — mehr
oder weniger konkret, ihre Verkdufer mit
,mobilen Kassen” auszustatten. Sie ver-
sprechen sich eine dezentrale, lokal
unabhdngige Abrechnung von Kartenzah-
lungen und eine Differenzierung gegen-
Uber dem Wettbewerb, konstatiert auch
MS&C: Egal ob im Geschdft oder auBer-
halb — der Verkaufspunkt kann variabel
und unmiftelbar zum Kunden verlagert
werden.

FUr Héndler enfstent die Moglichkeit, die
dadurch gewonnen Handlungsspielrdume
fur eine infensivere und individuelle Bera-
tung zu nutzen. Der Kunde wiederum
profitiert von einer sicheren und schnellen
Losung, die unter anderem das Einreihen
in lange Warteschlangen Uberfllissig
macht. Auch flr kleine oder mobile Un-
ternehmen und Hdndler ist der mobile
PoS attraktiv, da mit vergleichsweise ge-
ringen Investitionskosten der Zugang zur
Annahme von Karfenzahlungen ermog-
licht wird.

Ein Beispiel flr eine solche Losung, die
Hdndler bei der Umsetzung innovativer
Verkaufs- und Checkout-Konzepte flr ein
verbessertes Einkaufserlebnis unterstutzt,
ist der Aufsteckleser der Payware-Mobile-
Serie. Das e 105 ristet Smartphones oder
Tablet-PCs — egal ob unter den Betriebs-
systemen iOS oder Android — zur mobilen
Kasse und zum sicheren Zahlungsge-
rat auf.

Integrierte  Chip- und Magnefstreifen-
leser ermoglichen flexible und schnelle
Kartenzahlungen (Kredit- und interna-
tionale Debitkarten) mit und ohne
PIN. Durch eine kryptografische Ab-
sicherung werden keine sensiblen
Daten des Kartenbesitzers an das
mobile Endgerdt Ubertragen.

Wdhrend sich ein Aufsteckleser wie
der e105 flr Gelegenheitsnutzer an-
bietet, erwarten groBere Hdndler Losun-
gen, die fest mit dem mobilen End-
gerGt verbunden sind. Optimiert fur
i-Phone und i-Pod Touch der flnften
Generation ist das Modell €315, das
zudem mit einer Idngeren Batterielauf-
zeit aufwartet.

Speziell far das i-Pad Mini ist das
€335 entwickelt worden. Beide Mo-
delle verfligen optional Uber einen inte-
grierten 2D-Barcode-Scanner und kon-
nen in bestehende Backend-Systeme
integriert werden. Fur alle Modelle der
Payware-Mobile-Serie  gilt:  Der Ver-
kauf kann Uberall abgeschlossen wer-
den — flr einen besseren Kundenservice,
mehr Kundenndhe und hohere Kaufab-
schlussraten.

... und gewinnt strategische
Bedeutung

Die Beispiele zeigen: Multichannel-An-
s@tze zur sinnvollen Verbindung von
Online- und Offline-Services werden mehr
und mehr verwendet. Dies ermdglicht
dem Hdndler eine personalisierte Inter-
aktion mit dem Kunden — er kann in Echt-
zeit auf dessen BedUrfnisse reagieren
und ihm passende Angebote unterbrei-
ten. Gleichzeitig vereinfachen neuartige
Losungen den elekfronischen Zahlungs-
vorgang.

Der PoS wird damit zum inferaktiven Ins-
trument fUr das Management und die
Intensivierung von Kundenbeziehungen.
Im Zuge der Digitalisierung dndern sich
Rahmenbedingungen und Bezahlprozes-
se grundlegend — und sind ldngst nicht
mehr eine Frage von technischer, son-
dern vor allem von strategischer Bedeu-
tung. FUr Handler kommt es nun darauf
an, Inselldsungen zu vermeiden und
stattdessen auf zukunftssichere Systeme
zu sefzen, die sich einfach in die vorhan-
dene technische Infrastruktur integrieren
lassen. I
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