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In der Branche der Zahlungsverkehrs-
dienstleister wird derzeit kaum ein Thema
so intensiv diskutiert wie ,Mobile Pay-
ments". So schrieb beispielsweise kiirzlich
eine groBe deutsche Wirtschaftszeitung:
«Bargeld war gestern” und bezeichnete im
gleichen Beitrag den mobilen Zahlungsver-
kehr der Zukunft als Milliardenmarkt.” Alle
Anbieter - Banken und Kartengesellschaf-
ten, Berater, IT-Dienstleister und Telekom-
munikationsunternehmen - versuchen sich
angesichts dieses dynamisch in Bewegung
geratenden Markts strategisch zu positio-
nieren. Kein Wunder angesichts der Trans-
aktionsvolumina, um die es geht: So wur-
den im vergangenen Jahr allein in Europa
rund 31 Milliarden Zahlungen iber die
beiden groBen Kartengesellschaften Mas-
tercard und Visa abgewickelt. Wenn man
dabei berlicksichtigt, dass der weitaus gro-
Bere Teil der Zahlungen im Einzelhandel
immer noch bar erfolgt (in Deutschland zu
rund 60 Prozent), bekommt man eine un-
gefahre Vorstellung von der vermeint-
lichen GréBenordnung des Gesamtmarktes.

Richtige Strategie gesucht

Es scheint, als liefen derzeit alle zum
Bahnhof, um den Zug nicht zu verpassen -
dabei weiB allerdings noch keiner, welcher
Zug der richtige ist und in welche Rich-
tung er lberhaupt fahrt. Vor diesem Hin-
tergrund stellt sich fiir die Banken die Fra-
ge, wie man sich aufzustellen hat und vor
allem, wann der richtige Zeitpunkt ist und
wie die richtigen Strategien aussehen.
Handelt man zu frih, kdnnte ein Kosten-
problem drohen. Reagiert man zu spat,
konnte das Problem in der Kundenbezie-
hung entstehen.

Welche Strategie ist fiir die genossen-
schaftliche Finanzgruppe in diesem Seg-
ment die richtige? Die Gruppe der Volks-
banken und Raiffeisenbanken ist mit ihren
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Die Zukunft des Bezahlens - zum Hype
um Mobile Payments

rund 30 Millionen Kunden im Retailge-
schaft und damit auch im Zahlungsverkehr
tief verwurzelt. Sie z3dhlt darliber hinaus
insbesondere viele Einzelhdndler und Han-
delsunternehmen zu ihren Kunden -
Grund genug also, sich mit Mobile Pay-
ments auseinanderzusetzen.

Viele Argumente sprechen gegen einen ra-
schen und tief greifenden Wandel des Ver-
braucherverhaltens beim Bezahlen. Es wire
aber sicherlich auch verfehlt, daraus den
Umkehrschluss zu ziehen, dass es sich bei
den Mobile Payments um einen nur kurz-
lebigen Modetrend handelt. Es darf nicht
libersehen werden, dass viele durchaus po-
tente Anbieter und Wettbewerber - sicher
aus gutem Grund - begonnen haben, in
groBerem Umfang in Mobile Payments zu
investieren. In verschiedensten Regionen
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Vorstands, WGZ BANK AG Westdeutsche
Genossenschafts-Zentralbank, Diisseldorf

GroBe Bankengruppen miissen angesichts
ihrer enormen Kundenzahlen sehr sorg-
féltig darauf achten, nicht von neuen tech-
nischen Entwicklungen abgeschnitten zu
werden. Das ist derzeit an einer gewissen
Unsicherheit in der Bewertung und im Um-
gang mit Social Media zu spiiren. Und auch
die Positionierung zu Mobile Payments be-
darf aus Sicht des Autors groBer Achtsam-
keit. Angesicht des technisch Machbaren
und der Interessenlagen von Industrie und
Handel hdlt er es fiir dringlich geboten, die
maglichen und absehbaren Entwicklungen
genau im Auge zu behalten. Ob und wie
stark die genossenschaftliche Bankengrup-
pe in neue Verfahren investieren sollte, will
er aber sehr stark unter den Aspekten der
Sicherheit und der Kundenakzeptanz ent-
schieden wissen. Und an dieser Stelle sieht
er fiir Mobile Payments derzeit noch nicht
den richtigen Business Case. (Red.)

wurden Pilotprojekte aufgesetzt, deren Er-
gebnisse noch abzuwarten sind. Die genos-
senschaftliche Finanzgruppe - hier ist der
Fachrat Zahlungsverkehr beim BVR feder-
fiihrend - hat ebenfalls eigene Pilotprojek-
te gestartet. Die Fachleute des BVR, der
genossenschaftlichen Zentralbanken sowie
der Card-Process, dem genossenschaft-
lichen Kompetenzzentrum fiir die techni-
sche Abwicklung von Kartenzahlungen,
sowie der Rechenzentralen, bereiten in ge-
meinsamer Arbeit Losungsansdtze vor, die
unter Berlicksichtigung der Ergebnisse der
Pilotprojekte ziigig umgesetzt werden
konnen.

An den bisherigen Infrastrukturen
vorbei

Die genossenschaftliche Finanzgruppe ist
gut beraten, hier eine eigene, nach vorne
gerichtete Strategie fiir Mobile Payments
zu verfolgen. Mobile Payments werden
kommen und sich durchsetzen, wohl eher
komplementér als substituierend, aber sie
werden Eingang in das Verbraucherverhal-
ten finden. Deshalb muss sich die Gruppe
friih genug darauf einstellen. Dabei droht
im Ubrigen vollig neuer Wettbewerb von
einer ganz neuen Anbieterseite.

Worum geht es? Zunichst eine kurze Be-
griffsdefinition: Mit Mobile Payments sind
alle Bezahlvorgénge mit Hilfe eines Handys
oder Smartphones gemeint.? Dabei er-
mdoglichen es die neuen Kommunikations-
technologien, Bezahlvorgidnge an den bis-
herigen Infrastrukturen komplett vorbei
abzuwickeln. Nur zwei Beispiele, knapp
skizziert:

Apple-Kunden kdnnten in Zukunft mit Hil-
fe ihres i-Phones oder i-Pads Zahlungen
liber die i-Tunes-Infrastruktur abwickeln,
und zwar ohne fiir jede einzelne Zahlung
auf ein klassisches Bankkonto zuzugreifen.



Handler konnten ihrerseits lber in i-Tunes
zur Verfligung gestellte ,Internetkassen”
als Cloud Services die Kundenzahlungen
vereinnahmen und dariiber wiederum mit
ihren Apple-Endgeraten verfligen. Aus Kun-
densicht wére dies nichts anderes als eine
Erweiterung des Angebots von i-Tunes, das
sich derzeit auf digitale Giiter, wie Musik,
Filme oder Horbiicher beschrankt.

Pay-Pal, der Dienstleister von e-Bay fiir die
Abwicklung von Internetzahlungen, hat
angekiindigt, seine Dienstleistungen auch
flir den POS anzubieten. Konkret sollen
Zahlungen liber das Handy mit Hilfe von
Bar- beziehungsweise QR-Codes oder mit
Hilfe der sogenannten NFC-Technologied
erfolgen. Alternativ wire im Ubrigen auch
die Nutzung einer entsprechenden WLAN-
Technologie in Superméarkten denkbar.

Wallet-Ansitze

In beiden Fillen wiirden die Banken nur
noch die letzten ,Konto-zu-Konto-Trans-
aktionen", also die Belastung beim Kunden
und die Gutschrift beim Hindler - im Ub-
rigen lber mehrere Transaktionen gebiin-
delt - vornehmen. Die Anzahl der (ber die
Bankkonten abzuwickelnden Transaktio-
nen sinkt.

Weitere Mdglichkeiten bieten die soge-
nannten Wallet-Ansatze, bei denen die
Logik der bisherigen Kartenzahlungen vom
Grundsatz beibehalten, aber durch eine
andere Technologie ersetzt wird. Man muss
sich das so vorstellen, als wanderten die
Karten in eine sichere Umgebung des
Handys; dies geht mit Hilfe sogenannter
Secure Elements (SE). Es wird mehr oder
weniger nur das Medium gewechselt. Die
Zahlung erfolgt wie bei kontaktlosen Kar-
ten tber NFC, nur dass der Kunde beim
Héandler anstatt einer Karte sein Handy an
ein entsprechendes Terminal halten miiss-
te. In diesen Prozess blieben die Banken als
ausgebende Institute - wenn auch nicht
mehr von physischen Karten, sondern von
virtuellen Karten auf den SEs - sowie die
Kartengesellschaften als Lizenzgeber be-
teiligt.

Anbietergetrieben

Soweit nur ein knapper Uberblick iiber
mdogliche neue Formen des Bezahlens. Bei
der gesamten gefiihrten Diskussion fallt
auf, dass sie Giberwiegend aus der Sicht der
Anbieter beziehungsweise Dienstleister ge-

fiihrt wird. Die Sicht der Kunden spielt
eine bislang eher untergeordnete Rolle.
Zwei Griinde haben dazu gefiihrt:

Vielfach wird die Logik vertreten, dass der
Kunde gar nicht weiB3, was alles technisch
moglich ist, und daher seine zukiinftigen
Praferenzen auch nicht beschreiben kann.
Apple hat bei der Entwicklung seiner
i-Phones und i-Pads (angeblich) ginzlich
auf Marktforschung verzichtet, weil Steve
Jobs der Auffassung gewesen sei, dass der
Kunde die damalige Zukunftstechnologie
von Apple sowieso nicht beurteilen kdnne.
Viele liber die Apple-Produkt-Palette hi-
nausgehende, herausragende Beispiele
technischer Entwicklungen bestatigen die-
se Sichtweise, wie zum Beispiel die Erfin-
dung der Gliihbirne, des Transistors oder
des PCs.

Fiir die Kunden, und zwar sowohl die End-
kunden als auch die Héndler, ist der Be-
zahlvorgang ein Hygienefaktor, der in der
separaten Betrachtung einen untergeord-
neten Nutzen stiftet. Im Vordergrund steht
das Grundgeschift, also die Ware oder
Dienstleistung, die man erwirbt bezie-
hungsweise verduBert. Die Einzelheiten der
Abwicklung interessieren die Kunden fiir
gewdhnlich nicht. Warum sollten sie sich
also mit technischen Weiterentwicklun-
gen beschiftigen fiir einen Prozess, von
dem sie gewohnt sind, dass sie funktio-
nieren?

GroBe linderspezifische Unterschiede

Beide Griinde sind keineswegs von der
Hand zu weisen. Trotzdem ist eine kritische
Auseinandersetzung mit der Kundensicht
ratsam, um Fehlentscheidungen zu ver-
meiden. Und gerade fiir die genossen-
schaftliche Finanzgruppe mit ihrer breiten
Aufstellung im Kundengeschift sind letzt-
lich die folgenden Fragen ausschlagge-
bend: Sind bereits jetzt hohe Investitionen
in Infrastrukturen fiir Mobile Payments zu
tatigen? Wie groB3 ist das Potenzial an
Neukunden, die dadurch gewonnen wer-
den kdnnen? Wie groB ist das Potenzial an
derzeitigen Kunden, die dadurch gehalten
werden kénnen?

Zur Beantwortung dieser Fragen empfiehlt
sich zunichst ein Blick in die jlingere Ver-
gangenheit. Das relativiert den eingangs
beschriebenen Hype. Parallel zum boomen-
den Markt des mobilen Telefonierens gab
es bereits in den neunziger Jahren Bestre-

bungen, mit Mobile Payments die bisheri-
gen Bezahlverfahren ziigig abzulésen. Das
ist nicht erfolgt - im Ubrigen genauso we-
nig, wie der weitgehende Verzicht auf Bar-
geld in Folge der Verbreitung der Karten-
zahlungen in den Jahrzehnten zuvor.

Auch sind landerspezifische Unterschiede
zu beriicksichtigen; so werden zum Bei-
spiel in Deutschland immer noch bis zu
60 Prozent aller Einzelhandelstransaktio-
nen in bar durchgefiihrt, und das obwohl
seit Langem Alternativ-Mdglichkeiten be-
stehen. Und auch der Anteil der (Debit-
und Kredit-)Karten pro Erwachsenem ist in
Deutschland mit 1,5 deutlich niedriger als
in GroBbritannien mit 2,3.4

Dies liegt sicherlich in erster Linie daran,
dass in den westlichen Industrienationen
eine enge Versorgung mit Bankdienstleis-
tungen lber Jahrzehnte gewachsen ist.
Das zeigen vor allem zwei Entwicklungs-
regionen: Afrika und Asien machen mehr
als 80 Prozent des derzeitigen Mobile Pay-
ments-Marktes aus, obwohl sie weniger als
30 Prozent des gesamten weltweiten Zah-
lungsverkehrs ausmachen.5 Die hierzulan-
de klassischen Bezahlverfahren wie Uber-
weisungen, Lastschriften oder Schecks hat
es dort nie in nennenswertem Umfang ge-
geben. Da in diesen Regionen andererseits
Mobiltelefone - hdufig auch wegen der
unzureichenden Festnetztelefonie - weit
verbreitet sind, wird dort quasi eine Ent-
wicklungsstufe der Bezahlverfahren Uber-
sprungen.

Zusatznutzen?

Es ist des Weiteren zu hinterfragen, ob
die Analogie zwischen unerwartet neuen
und bahnbrechenden Produkten, wie dem
i-Phone, und den Mobile Payments greift.
Kann ein Bezahlvorgang eine dhnliche Fas-
zination ausiiben wie dieses bei seiner Ein-
fiihrung nahezu komplett neue (und ext-
rem einfache) Medium, mit dem man Filme
gucken und drehen, Musik héren und von
fast tberall kommunizieren kann? Es ist
zwar nicht auszuschlieBen, dass Mobile
Payments flr eine gewisse Zeit ,hip", also
in Mode sein kénnten. Ahnlich war es
sicherlich auch zu Beginn bei den Kredit-
karten, die ihrem Inhaber in den Augen
mancher Betrachter das Image des geho-
benen Wohlstands verliehen.

Der Kunde erwartet in erster Linie, dass das
Geld einfach, sicher, zuverlassig, vertrau-
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enswiirdig und - dies vorwiegend aus
Sicht des Verkdufers - schnell transferiert
wird. Werden diese grundlegenden Kriteri-
en nicht oder nur zum Teil erfiillt, kommt
ein neues Verfahren sowieso nicht in Fra-
ge. Denn aus dem Umgang mit den klassi-
schen Bezahlverfahren ist man diese ho-
hen Standards gewohnt. Mobile Payments
werden also sicherlich nur dann voll ak-
zeptiert sein, wenn sie diese Kriterien bes-
ser erfiillen als die bisherigen Verfahren.

Genauso gut zu sein wird nicht reichen,
denn da die Kunden in der Mehrzahl kein
origindres Interesse an dem Zahlvorgang
haben, diirfte bei gleichem Nutzen die
Wechselbereitschaft eher gering sein. Bei
einer flachendeckenden Versorgung mit
Bezahlsystemen ist das kein leichtes Spiel
flir Mobile Payments.

Es ist bestimmt praktisch, am Parkautoma-
ten nicht mehr nach Miinzen kramen zu
miissen (man kann aber dort meistens
bereits mit seiner Karte zahlen). Genauso
gerne wiirden bestimmt viele Kunden lie-
ber im Vorbeigehen bezahlen, als in der
Schlange an der Kasse zu stehen. Vielleicht
wollen Kunden in Zukunft sogar eher auf
ihr Portemonnaie verzichten als auf ihr
Handy. Graduell sind noch weitere Verein-
fachungen des an sich schon einfachen
Bezahlvorganges denkbar.

Zusatznutzen verspricht sicherlich der
Komfort, mehr Dinge mit einem Gerét, also
dem Handy, tun zu konnen. Perspektivisch
sind hier Entwicklungen denkbar, die das
Handy um beispielsweise den Auto- oder
Wohnungsschlissel ergénzen. Weiterhin
kdnnte man die Bezahlvorgdnge mit dem
Handy in Transaktionsiibersichten bringen
und gegebenenfalls sogar mit elektroni-
schen Quittungen hinterlegen.

Sicherheitsbedenken

Zu hinterfragen ist dabei, ob die Kontrolle
tiber die Ausgaben gesichert werden kann.
Diese Frage wird in den Augen der aller-
meisten Verbraucher eine sehr groBe Rolle
spielen. Und das ist auch aus Banksicht si-
cher nicht unerheblich.

Wie steht es mit der Sicherheit? Objektiv
sind Mobile Payments nicht per se unsi-
cherer als die mittlerweile klassischen Be-
zahlvorgdnge. Gegen Bargeld spricht
ohnehin das hohere Verlust- und Dieb-
stahlrisiko. Aber wie sieht es in der Wahr-
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nehmung der Kunden aus? Zumindest in
Deutschland scheint man die neuen Be-
zahlverfahren kritisch zu sehen. Nur jeder
vierte Deutsche will bislang {lberhaupt
Einkdufe mit seinem Handy bezahlen kon-
nen. Wichtigster Grund dafiir sind Sicher-
heitsbedenken: Knapp 45 Prozent der Be-
fragten trauen der Studie zufolge den
Zahlungsdienstleistern nicht zu, ihre Daten
ausreichend schiitzen zu kénnen.®)

Ergdnzend ist die Sicht des Handels aus-
schlaggebend fiir den kiinftigen Erfolg von
Mobile Payments. Auch wenn aufgrund
der in weiten Teilen bestehenden Kleintei-
ligkeit des Einzelhandels die Akzeptanz
von Kartenzahlungen nicht in der gesam-
ten Flache gegeben ist, so hat sich den-
noch bei gréBeren Hiandlern und Handels-
ketten die bestehende Infrastruktur der
Bezahlverfahren bewéhrt. Fiir Handler sind
neue Verfahren also nur attraktiv, wenn sie
auf der bestehenden Infrastruktur aufset-
zen oder aber wenn sie geeignet sind, den
Umsatz zu erhdhen.

Méglich ist es, Mobile Payments mit so-
genannten Couponing- oder Payback-Sys-
temen zu kombinieren, bei denen die Ra-
batte direkt mit der Zahlung eingel6st
werden. Hier lassen sich der Nutzen des
Endkunden und der des Handlers liber ent-
sprechende  Kundenbindungsinstrumente
miteinander kombinieren. Letztlich wiirde
es sich dabei um klassische Marketing-Ins-
trumente in neuem Gewand handeln. Aber
auch dazu miissten viele bestehende Sys-
teme in der Regel erst abgeldst bezie-
hungsweise parallel betrieben werden.

Eine Frage der Akzeptanz

Aus Handlersicht wéren eigene Investitio-
nen in Mobile Payments ohnehin erst dann
interessant, wenn davon auszugehen ist,
dass sich diese Bezahlverfahren aus Sicht
der Endkunden zu einem neuen Standard
entwickeln kénnten. Preiserhhungen der
Anbieter von Zahlungsverkehrsdienstleis-
tungen gegeniiber den Handlern - seien es
etablierte oder neue Anbieter - sind in
diesem ohnehin ,diinnmargigen” Ge-
schaftsfeld ausgeschlossen, zumal die
Handler diese Kosten nicht an ihre Kunden
weitergeben konnten.

Alles entscheidend bleibt die Akzeptanz
bei den Kunden und im Handel. Die Ent-
wicklung des Kartengeschéfts in Deutsch-
land hat verdeutlicht, dass eine schnelle

Durchsetzung von Mobile Payments eher
unwahrscheinlich ist. Stattdessen werden
sie sich sehr wahrscheinlich erst iber meh-
rere Jahre hinweg Schritt fiir Schritt etab-
lieren kdnnen. Dabei ist derzeit noch nicht
abzusehen, welcher technische Standard
sich am Ende gegeniiber anderen durch-
setzen wird. Einige der eingangs skizzier-
ten Ansitze werden daher wohl wieder
verschwinden.

Aufgrund der {iber Jahre gewachsenen In-
frastrukturen in den westlichen Landern
spricht vieles dafiir, dass sich dort am Ende
diejenigen Ansdtze durchsetzen werden,
die auf den gewachsenen Strukturen auf-
setzen, also klassische Elemente mit neuen
Techniken verbinden. Die breite Auf-
stellung der genossenschaftlichen Finanz-
gruppe im Retailgeschdft sowie im
Geschadft mit gewerblichen und Unterneh-
menskunden sind beste Voraussetzungen
fir eine gute Reagibilitdit. Zudem beob-
achten die Expertenteams der Gruppe die
aktuellen Entwicklungen intensiv.

Alle bisherigen Uberlegungen zeigen, dass
derzeit nicht von einer baldigen Erosion
der Kunden auszugehen ist, die nur durch
erhebliche Investitionen verhindert wer-
den konnte. Das zeigen zumindest die bis-
herigen Ergebnisse der Marktforschung.
Als eines von vielen Szenarien kann aber
auch eine breite Abwanderung von Kun-
den aus dem bisherigen Zahlungsverkehr
nicht komplett ausgeschlossen werden.

Hier bedarf es aber eines noch klareren
Blickes auf die Kundensicht als bisher. Ein
realistischer ,Business Case Mobile Pay-
ments" Idsst sich in der gegenwartigen Si-
tuation noch nicht kalkulieren. Vor diesem
Hintergrund ist die genossenschaftliche
Finanzgruppe gut beraten, nicht zum
Bahnhof zu rennen und auf den ersten Zug
aufzuspringen, sondern sich mit einem
sorgféltig zusammengestellten eigenen
Fahrplan auf den Weg zu machen.

FuBnoten

1'Vgl. Handelsblatt vom 11. Oktober 2011.
2 Gelegentlich werden auch kontaktlose Kartenzah-
lungen zu den Mobile Payments. Die Logik ist die
gleiche, nur das Medium ist ein anderes.

3) NFC: Near Field Communication; diese Technik
kommt auch auf der neuen Generation der Karten-
Chips zum Einsatz und ist Voraussetzung fiir das
kontaktlose Zahlen mit der Karte.
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