
36 cards Karten cartes Heft 3  August 2018

Mobile Payment

Interview mit Oliver Hommel

Mobile-Payment-Angebote bieten 
Kreditinstituten auf den ersten Blick 
wenig Ertragsperspektiven. Die wich-
tigste Aufgabe wird deswegen darin 
bestehen, über das Payment einen 
Anker in digitalen Ökosystemen zu 
schaffen, an die Zusatzangebote an-
docken können, mit denen sich neue 
Erlösquellen erschließen lassen. Hier 
warte auf die Banken aber noch viel 
Arbeit. Auch Instant Payments wer-
den zunächst einmal die Kosten seite 
der Banken belasten. Deshalb muss 
es darum gehen, dem Handel attrak-
tive Angebote zu unterbreiten, für die 
es eine Zahlungsbereitschaft gibt. 
Und der Parallelbetrieb von Überwei-
sungen und Instant Payments sollte 
mittelfristig eingestellt werden, rät 
Oliver Hommel.  Red.

Karten
Schon oft wurde der Durchbruch 
des Mobile Payment in Deutsch-

land vorausgesagt. Woran liegt es, dass 
sich die Prognosen nie erfüllt haben?

Ich glaube, das hat unterschiedliche Fa-
cetten. Die eine ist sicherlich, dass die 
Voraussetzungen für einen Erfolg einfach 
nicht gegeben waren. Um entsprechende 
Verfahren überhaupt sicher und in einer 
gewissen Breite in den Markt einführen zu 
können, waren oft branchenübergreifende 
Partnerschaften notwendig – zum Beispiel 

zwischen Mobilfunkbetreibern und Ban-
ken. In einem ohnehin margenarmen 
Markt wie dem Zahlungsverkehr solche 
Partnerschaften mit entsprechend komple-
xen Business-Modellen zu vereinbaren, 
hat sich als deutliche Hürde herausge-
stellt. 

Der zweite Aspekt ist sicherlich, dass es 
an einer breiten Kundennachfrage man-
gelte – auch weil der Nutzen für den 
 Kunden nicht direkt offensichtlich war. 
Mittlerweile gewöhnen sich die Kunden 
allmählich daran, kontaktlose Bezahlver-
fahren mit der physischen Karte einzu-
setzen, und erkennen deren Vorteile. 

 Damit erlernen sie ein Verhalten, das sich 
relativ leicht auf mobile Endgeräte über-
tragen lässt. Damit können Mobile-Pay-
ment-Verfahren jetzt auf eine deutlich 
bessere Kundenresonanz hoffen.

Karten
Glauben Sie, dass in diesem 
Jahr der Durchbruch beim mo-

bilen Bezahlen kommt? Und wie würden 
Sie „Durchbruch” überhaupt definieren?

In diesem Jahr werden wir in der Breite 
der deutschen Kreditwirtschaft, insbeson-
dere bei den beiden großen dezentralen 
Institutsgruppen, einen breiten Rollout 
entsprechender Angebote haben. Damit  
werden erstmals von der kreditwirtschaft-
lichen Seite für eine überwiegende Mehr-
heit  der deutschen Privatkunden entspre-
chende Angebote zur Verfügung stehen. 

Auf der Akzeptanzseite sind die Vorausset-
zungen mit einer Durchdringung an kon-
taktlosen Terminals in Deutschland auch 
sehr gut, weil diese neuen Angebote alle 
auf den bestehenden kontaktlosen NFC-
Kartenanwendungen aufbauen. 

Ein Durchbruch in dem Sinne, dass Mo-
bile Payment am PoS schon zu einem 
Massenphänomen wird, ist das allerdings 
noch nicht. Wie immer bei der Einführung 
von neuen Technologien im Zahlungsver-
kehr werden wir erleben, dass es eine 
kleine Gruppe von technikaffinen Kunden 
gibt, die die neuen Angebote schnell nut-

„An das Mobile Payment  
müssen Zusatzleistungen  
andocken”
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Oliver Hommel, Accenture Dienstleistun-
gen GmbH, Berlin
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zen werden. Es wird aber auch hier Jahre 
brauchen, bis die Nutzung in der Breite 
der Privatkunden durchgesickert ist. Auch 
in der Vergangenheit haben wir erlebt, 
dass disruptive Entwicklungen im Zah-
lungsverkehr eher selten sind, sondern die 
Nutzung langsam, aber stetig steigt. Es 
wird jedoch schneller gehen als in der 
Vergangenheit. Von einem echten Durch-
bruch wird man daher vielleicht schon in 
den nächsten zwei bis drei Jahren spre-
chen können. 

Karten
Glauben Sie, dass das mobile 
Bezahlen mit dem Handy an 

der Ladenkasse, ähnlich gut von den 
Kunden angenommen wird wie das kon-
taktlose Bezahlen mit Karten? 

Auch beim kontaktlosen Bezahlen mit Kar-
ten hat es ja etwas bis zum Durchbruch 
gedauert. Schließlich wurden die ersten 
Kreditkarten mit kontaktloser Zahlungs-
funktion schon vor zehn Jahren ausgege-
ben. Der Durchbruch kam aber erst in den 
letzten Jahren mit der kontaktlosen Giro-
card. 

Das hat auch damit zu tun, dass erst 
durch die breite Ausgabe von Debitkarten 
der Handel nicht nur für eine technische 
Ausstattung seiner Terminals gesorgt hat, 
sondern das Kassenpersonal richtig ge-
lernt hat, damit umzugehen.

Die breite Akzeptanz in der Bevölkerung, 
die das kontaktlose Bezahlen jetzt hat, 
und die Lerneffekte auf der Seite des Han-
dels werden sicher auch die Einführung 
von  Mobile Payments positiv beeinflus-
sen. Das gelernte Verfahren aus 
der physischen Karten-
welt kann sehr ein-
fach auf ein digi-
tales Endgerät 
übertragen wer-
den. Am PoS er-
warte ich daher wenig 
Probleme, die einer Durchsetzung 
von Mobile Payments jetzt noch im Wege 
stehen.

Interessant wird sein, wie viele Kunden 
sich wie schnell für eine digitale Karte in 
ihrem Mobiltelefon entscheiden werden. 
Dies wird nicht zuletzt auch davon abhän-
gig sein, welche Preismodelle die Banken 
und Sparkassen wählen.  

Karten
Wären Kunden überhaupt be-
reit, für digitale Karten und mo-

biles Bezahlen extra zu bezahlen? Die 
Zahlungsbereitschaft im Zahlungsverkehr 
ist in Deutschland ja begrenzt …

Wir gehen davon aus, dass derzeit viel-
leicht 30 bis 40 Prozent der Kunden 
grundsätzlich offen sind 
für mobiles Bezah-
len. Aber auch in 
dieser Kunden-
gruppe wird nur 
ein kleiner Anteil 
bereit sein, etwas da-
für zu bezahlen, dass statt mit 
der Plastikkarte nun mit dem Mobiltelefon 
bezahlt werden kann – zumal der Vorteil 
rein aus dem mobilen Zahlen heraus nicht 
als besonders groß bewertet werden dürfte. 
Kommen zusätzliche Mehrwertangebote 
mit einer klaren Nutzenargumentation aus 
Sicht des Kunden hinzu, mag die Zah-
lungsbereitschaft auch größer ausfallen. 

Karten
Wird die Girocard mit der Digi-
talisierung im Handy endlich 

online-fähig?

Mit der reinen digitalen Abbildung der heu-
tigen Girocard-Funktion im Mobiltelefon, 
ist dies noch nicht gegeben. Es ist eine 

Sache der Deutschen Kreditwirt-
schaft, hierfür noch die 

Grundlagen zu le-
gen. Aber es 
dürfte jetzt einfa-
cher werden. 

Und wie man hört, 
arbeitet man auch 

schon daran. Bis dies jedoch 
Marktrealität wird, dürften eher Jahre als 
Monate vergehen.

Karten
Die Mobilfunkbetreiber haben ja 
mittlerweile sämtlich ihre Wal-

lets eingestellt. Waren sie zu früh am 
Markt? Oder lag es wirklich daran, dass 
die Kunden in Sachen Payment eher den 
Banken als den Mobilfunkbetreibern ver-
trauen? 

Das Problem der Angebote der Telekomu-
nikations-Betreiber war, dass für eine brei-
te Marktdurchdringung mehrere Partner 
zusammenkommen mussten. Sie haben 
mit ihren Wallets und mit dem Sicherheits-
anker auf der SIM-Karte die Infrastruktur 
gestellt, die Banken hätten mit ihren Zah-
lungsprodukten diesen Service nutzen 

müssen. Da wir im Zah-
lungsverkehr von 

einem sehr mar-
genarmen Ge-
schäft sprechen, 

waren solche 
Partnerschaften wirt-

schaftlich kompliziert.

Inzwischen gibt es Modelle wie die Host-
Card-Emulation, durch die auch kreditwirt-
schaftliche Anbieter ihre eigene Wallet 
aufbauen und ihr eigenes Mobile-Pay-
ment-Programm ohne die Unterstützung 
der Mobilfunkbetreiber aufsetzen können. 

Daher glaube ich, dass sich durch die 
aktuelle Marktentwicklung die Modelle der 
Mobilfunkbetreiber technisch und wirt-
schaftlich überholt haben.

Karten
Wie schätzen Sie vor diesem 
Hintergrund die Chancen für 

Apple Pay in Deutschland ein? Auch hier 
machen die Margen die Zusammenarbeit 
aus Sicht der Banken nicht wirklich inte-
ressant …

Hier erleben wir vielleicht ein Paradoxon. 
Denn gerade durch die einfacheren Mo-
delle wie HCE auf Android-Endgeräten 
steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Kredit-
institute auch Apple Pay einführen – 
selbst, wenn es wirtschaftlich komplexer 
ist.
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„Die Wallet-Modelle  
der Mobilfunkbetreiber haben sich 

technisch und wirtschaftlich  
überholt.”

„Mit der reinen digitalen  
Abbildung der Girocard-Funktion im 
Mobiltelefon ist die Online-Fähigkeit 

noch nicht gegeben.”
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Da Apple auf seinen Geräten nur Apple 
Pay als NFC-Bezahllösung zulässt, haben 
Banken, die bereits für Android-Kunden 
Mobile Payment anbieten, keine andere 
Wahl, wenn sie auch ihre Kunden mit iOS-
Geräten bedienen wollen. Man kommt an 
einer Kooperation mit Apple daher kaum 
vorbei, wenn man allen Kunden ein voll-
ständiges Mobile-Payment-Produktport-
folio anbieten möchte.

Karten
Wäre es vorstellbar, Mobile Pay-
ment für Android kostenlos an-

zubieten, Apple-Pay hingegen entgelt-
pflichtig? 

Ich kann mir nicht vorstellen, dass eine 
solch differenzierte Preispolitik am Markt  
wirklich durchsetzbar ist. Den iOS-Kunden 
zu erklären, warum sie ein Entgelt zahlen 
für eine Lösung, die für Android-Kunden 
kostenlos ist, wäre im Vertrieb eine 
schwierige Aufgabe.

Karten
Was spricht aus Bankensicht für 
eine Einführung des Mobile 

Payment? Welche Ertragsperspektiven 
gibt es? 

Den Imageeffekt, den sich einige Banken 
und Sparkassen erhoffen, halte ich für 
vernachlässigbar, da dieser nur sehr kurz 
greift. Es gibt aber aus meiner 
Sicht trotzdem zwei gu-
te Gründe Mobile 
Payments mög-
lichst bald einzu-
führen: 

Zum einen wird es sehr 
schnell zu einem Hygienefaktor wer-
den. Im Augenblick sehen wir, dass be-
reits viele Kreditinstitute entsprechende 
Lösungen anbieten oder vorbereiten. An-
bieter, die ihre Positionierung bei Girokon-
ten und Karten im Privatkundenmarkt in 
Deutschland nicht verschlechtern wollen, 
sind dann mehr oder weniger gezwungen, 
mitzuziehen und Mobile Payment in ihr 
Angebot aufzunehmen. 

abseits von Payback und Deutschland 
Card.

Insbesondere für kleinere und mittlere 
Händler könnte die Teilnahme an einem 

bundesweiten Programm 
interessant sein. Und 

die Margen in 
diesem Markt 
sind für Anbieter 

deutlich höher als 
im Zahlungsverkehr.

Die Zahlungsfunktion dient dabei als An-
ker am PoS und dazu, die notwendigen 
Daten zu gewinnen, die eine zielgerichte-
te Ansprache des Kunden ermöglichen.

Nicht umsonst ist ja auch Google so inte-
ressiert daran, über Google Pay in den 
Informationsfluss des Zahlungsverkehrs 
hineinzukommen. Es dient der Verbesse-
rung des Kerngeschäfts, einer möglichst 
zielgenauen Ansprache des Kunden mit 
Werbung und der Verfolgbarkeit, ob die 
Kundenansprache auch tatsächlich erfolg-
reich war und zum Abschluss geführt hat.

Wenn Unternehmen wie Google versu-
chen, sich in die Wertschöpfungskette von 
Banken und Sparkassen hineinzudrängen, 
sollte dies Anlass für diese sein, darüber 
nachzudenken, ob man nicht auch selbst 
die Wertschöpfungskette in die umgekehr-
te Richtung ausdehnen kann. 

Karten
Ist das nicht durch die Daten-
schutzgrundverordnung noch 

ein Stück schwieriger geworden? Es ist 
ja nicht ausgemacht, dass die Kunden 
der Bank die Zustimmung dazu erteilen, 
ihnen Angebote zu unterbreiten …

Grundsätzlich sind deutsche Kunden da 
sicherlich zurückhaltender als in anderen 
Ländern. Aber in der Realität sehen wir 
einen großen Unterschied zwischen der 
öffentlichen Debatte und dem realen Han-
deln der Kunden. Wenn die Angebote aus 
Sicht der Kunden einen klaren Vorteil ge-
nerieren und für den einzelnen Kunden 

Der zweite Grund ist bei den bisherigen 
Angeboten noch unterentwickelt und Ban-
ken und Sparkassen müssen hier noch 
nachlegen: Mit Mobile Payment lässt sich 
gut ein Anker in einem digitalen Ökosys-
tem schaffen, an den man 
Zusatzleistungen 
ankoppeln kann. 
Dann besteht die 
Möglichkeit, mit 
zusätzlichen Ser-
vices zusätzliche 
Ertragspotenziale zu er-
schließen. Dafür müsste man aber tat-
sächlich sehr proaktiv eine Einbindung für 
Mobile-Payment-Verfahren in solchen 
digitalen Ökosystemen vorantreiben und 
Mobile Payment als Baustein einer ge-
samthaften digitalen Service-Strategie 
betrachten.

Aus dem Mobile Payment allein wird sich 
auch kein wirtschaftlicher Vorteil für In-
stitute ergeben. Denn die Einführung des 
Mobile Payment in Deutschland wird 
nicht dazu führen, dass die Anzahl der 
bargeldlosen Transaktionen sprunghaft 
ansteigt. Sondern zunächst einmal wer-
den die effizienten Transaktionen mit phy-
sischen Karten kannibalisiert werden. 
Letztlich werden vorhandene Transaktio-
nen auf mehr Infrastruktur verteilt, was 
erst einmal die Kostenseite negativ beein-
flusst.

Die Investitionen und 
höheren Betriebs-

kosten durch ei-
nen parallelen 
Betrieb müssen 

also zwingend zu 
der Überlegung führen, 

wie Banken Zugang zu neuen Ge-
schäfts- und Ertragsmodellen bekommen. 

Karten
Welche könnten das zum Bei-
spiel sein? 

Ein Beispiel, das in diesem Zusam- 
menhang immer genannt wird, ist die 
Einbindung von Loyalty-Programmen 

„Mobile Payment wird 
sehr schnell zum Hygienefaktor 

werden.”

„Aus dem  
Mobile Payment allein wird sich  

auch kein wirtschaftlicher Vorteil für  
Institute ergeben.”
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eine hohe Relevanz haben, dann gibt es 
nach unseren Erkenntnissen auch in 
Deutschland eine Kundengruppe von 
 etwa 30 bis 40 Prozent, die durchaus 
bereit sind, in eine Auswertung ihrer 
 Daten einzuwilligen  – wenn Banken und 
Sparkassen dabei eine gewisse Sorgfalt 
garantieren. 

Das mag heute noch eine Minderheit der 
Kunden sein, eröffnet aber schon attrak tive 
Geschäftspotenziale. Banken und Spar-
kassen sollten dabei gegenüber den 
 Kunden maximal transparent sein und 
dem individuellen Kunden klar die Wahl 
lassen. 

Karten
Sie sehen also durchaus Chan-
cen, mit dem  Mobile Payment 

Geld zu verdienen?

Ja, aber gerade in diesem Thema wartet 
noch viel Arbeit auf die Institute. Es ist ein 
weiter Weg vom Zahlungsverkehrs-
anbieter zu einem Anker 
in einem digitalen 
Ökosystem. 

Karten
Und wie 
ist das bei 

Instant-Payments? Wie sieht da 
das Geschäftsmodell aus? Wird auch das 
nur über die Mehrwerte profitabel oder 
lässt sich das Angebot bepreisen?

Das ist immer eine Abwägungsfrage. 
Wenn man eine breite Nutzung und  
sehr schnelle Marktdurchdringung haben 
will, ist es nicht sehr ratsam, dafür 
zusätz liche Entgelte zu verlangen. Denn 
sobald zusätzliche Entgelte verlangt 
 werden, muss man davon ausgehen, 
dass die Nutzung deutlich geringer 
 ausfällt und die Wachstumsraten deutlich 
niedriger sind. Die Stückkosten pro 
Transaktion steigen dann an. 

Es gibt also von der Kostenseite her ein 
Inter esse, möglichst eine breite und 
 aktive Nutzung zu erreichen und die 

 Infrastruktur für möglichst viele Transak-
tionen zu nutzen.

Deshalb glaube ich auch bei Instant Pay-
ments nicht wirklich daran, dass es 
mittelfristig zusätzliche 
Endkundenpreise 
geben wird. Auch 
in anderen Län-
dern, in denen 
Real-Time-Trans-
aktionen schon einge-
führt wurden und erfolgreich 
sind, wurden sie mindestens für die Pri-
vatkundschaft kostenfrei lanciert.

Auf der Firmenkundenseite sieht dies 
durchaus anders aus. Gelingt es Banken 
und Sparkassen, auf Basis von Instant 
Payments attraktive Zahlverfahren im E-
Commerce oder im Handel anzubieten, 
dann können die Händlerinstitute sicher-
lich einen gewissen Teil der dort vorhan-
denen Zahlungsbereitschaft auch für sich 

realisieren.

Insgesamt sollte 
es aufgrund der 
Skaleneffekte auf 
der Kostenseite 

durchaus im Inter-
esse der Institute sein, 

mittelfristig alle Überweisungen 
auf Instant Payments umzustellen und 
einen langen Parallelbetrieb von verschie-
denen Überweisungsverfahren zu vermei-
den.

Karten
Erwarten Sie, dass die Instant 
Payments in nennenswertem 

Umfang Kartenzahlungen ersetzen? 

Zumindest hätten Instant Payments das 
Potenzial dafür. Allerdings muss man un-
terscheiden. 

Bei Kartenzahlungen haben wir in der Flä-
che im stationären Handel eine langjährige 
Infrastruktur, die den Kunden bekannt und 
bei der das Nutzungsverhalten sehr stark 
standardisiert ist. Für Instant Payments 

müsste so etwas erst aufgebaut werden. 
Nach den PSD2 Regulatory Technical 
 Standards müssen Überweisungen grund-
sätzlich stark authentifiziert werden. Die 

Verfahren, die Banken dafür heute im 
Online-Banking einset-

zen, sind normaler-
weise nicht dafür 
geeignet, am sta-
tionären PoS ein 

schnelles und ein-
heitliches Akzeptanz-

verfahren zu unterstützen.

Anders ist das im E-Commerce-Umfeld. 
Dort sind wir in einer Umgebung unter-
wegs, die der Kunde in gleicher Weise 
auch in seinem Online-Banking oder 
Mobile-Banking nutzt, sodass es leichter 
möglich ist, ein Akzeptanzverfahren auf 
Basis der bestehenden Authentifizierungs-
Infrastruktur aufzubauen. Durch die Öff-
nung für Zahlungsauslösedienste im Zuge 
der PSD2 wird dies noch verstärkt. Von 
daher ist mit einem Verdrängen von Kar-
tenzahlungen im E-Commerce eher zu 
rechnen. 

Für die Händler hat ein Akzeptanzver-
fahren auf Basis von Instant Payments 
wirtschaftliche Vorteile. Da bei Instant 
Payments kein internationales Zahlungs-
system zwischengeschaltet ist, das durch 
seine Lizenzpolitik und Interchange-Ent-
gelte die Zahlung verteuert, dürften auch 
die Akzeptanzkosten deutlich niedriger 
ausfallen. 

Karten
Dazu muss zunächst einmal der 
Kunde dazu gebracht werden, 

das neue Verfahren zu nutzen. Wie soll 
das gehen? 

Der Schlüssel hierzu liegt bei den Händ-
lern. Wenn Händler durch Instant Pay-
ments erhebliche Vorteile haben, werden 
sich diese auch Gedanken machen, wie 
Kunden möglichst häufig dieses Verfahren 
wählen. Dies kann zum Beispiel durch 
eine allmähliche Einschränkung anderer 
Zahlmöglichkeiten erzwungen oder durch 

„Instant Payments hätten das 
Potenzial dafür, Kartenzahlungen 

zu ersetzen.”

„Es sollte das Interesse  
der Institute sein, mittelfristig alle 

 Überweisungen auf Instant Payments 
umzustellen.”
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eine gute Customer Experience im Check-
out forciert werden.

Karten
Wagen Sie eine Prognose, wie 
sich Instant Payments auf die 

Ertragslage im Zahlungsverkehr auswir-
ken werden? 

Im Vergleich zu einer Kartentransaktion 
haben Banken auf der Privat-
kundenseite zunächst 
einmal weniger  
Einnahmen,  
wenn Instant  
Payments Karten-
zahlungen kanniba-
lisieren. Wenn sich Instant-
Payments aber breit durchsetzen, bewegt 
sich die Kostenseite stark in Richtung der 
Kosten einer heutigen Überweisung. Damit 

bewegt man sich in einem sehr effizienten 
Zahlungsverkehrsprozess, in dem den 
geringeren Margen auf der Einnahmeseite 
auch eine deutlich geringere Kostenbasis 
gegenübersteht. 

Karten
Sehen Sie durch digitalisierte 
Karten, Instant Payments und 

Mobile Payment die bargeldlose Gesell-
schaft auch in Deutschland 

oder ist das noch 
weit weg?

Aus kulturellen 
Gegebenheiten 

heraus ist das in 
Deutschland schwieriger 

als zum Beispiel in den skandinavischen 
Ländern. Es gibt aber eine stetige Entwick-
lung hin zum bargeldlosen Verfahren. Die 

Anzahl der Bargeld-Transaktionen nimmt 
ja bereits seit Jahren stetig ab. Durch die 
neuen Verfahren und Produkte wird die Dy-
namik sicherlich noch einmal zunehmen.

Gleichwohl wird die kulturelle Bargeldprä-
gung der Deutschen dafür verantwortlich 
sein, dass die Entwicklung weniger dyna-
misch verläuft als zum Beispiel in Skandi-
navien. Auch weil es dort einen breiteren 
gesellschaftlichen Konsens gibt, dass 
bargeldloses Zahlen vorteilhaft ist. Bei-
spielsweise hat die schwedische Polizei 
schon vor Jahren dafür Werbung gemacht 
hat, mit Karte zu bezahlen, damit die An-
zahl von schweren Überfallen eingedämmt 
werden kann. Bargeld fördert eben auch 
Kriminalität.

Karten
Auch in Schweden wird mittler-
weile darüber diskutiert, ob die 

Abkehr vom Bargeld nicht ein bisschen 
zu schnell geht und manche Gruppen wie 
Senioren oder Behinderte dadurch abge-
hängt werden. Ist es vor diesem Hinter-
grund vielleicht ganz gut, dass der Pro-
zess in Deutschland etwas langsamer 
verläuft?

In Deutschland, aber auch in vielen ande-
ren Ländern, haben wir selten disruptive 
Einschnitte auf dem Payment-Markt ge-
sehen. Sicher dringen Innovationen in 
Deutschland mit einer langsameren Ad-
aptionsrate in den Markt. Vielleicht ist es 
sogar die richtige Strategie aus Sicht der 
deutschen Institute, sich neue Technolo-
gien erst einmal in anderen Märkten an-
zuschauen und erst dann zu adaptieren, 
wenn sie eine gewisse Reife haben.

Der Zahlungsverkehrsmarkt ist immer 
Massengeschäft, bei dem man die not-
wendigen Netzwerkeffekte schaffen muss. 
Viele Nutzer wird aber ein Verfahren nur 
dann gewinnen können, wenn es seine 
Sicherheit und Verlässlichkeit nachgewie-
sen hat. Es ist daher nichts Verwerfliches,  
„Fast Follower” zu sein, wenn man drauf 
achtet, dass „fast” nicht ganz aus den 
Augen zu verlieren.

„Durch die neuen Verfahren  
wird die Dynamik in Richtung  

bargeldlose Gesellschaft  
sicher zunehmen.”
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