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+Auf lange Sicht ware Payone allein

massiv unter Druck geraten”

Interview mit Niklaus Santschi

Die Abkehr vieler Verbraucher vom Bargeld hat in der Pandemie nur einen Teil
der Umsatzausfalle bei Payone kompensiert. Dennoch kann Niklaus Santschi
den Pandemie-Effekten etwas Positives abgewinnen. Denn Corona habe sich
als Booster fur das Omnichannel-Payment erwiesen. Exakt beziffern lassen
sich diese Effekte jedoch nicht —auch deshalb, weil sie mit dem Umbau und der
Integration in den Worldline-Konzern zusammenfielen. Abgeschlossen ist sie
noch nicht, vor allem die Zusammenfihrung der IT-Systeme wird wohl noch
zwei Jahre dauern. Schon heute kann Niklaus Santschi jedoch sagen: Aus der

strategischen Perspektive ist es eine sehr gute Partnerschaft.

=
KARTEN Wie haben Sie bei Payone
die Corona-Pandemie bisher erlebt?

2020 wurden wir durch den Konzern
schon ganz frih mit dem Thema kon-
frontiert. Weil unser damaliger Share-
holder Ingenico eine groBe Terminal-
produktion in China hat, war Corona
seinerzeit schon im Januar ein sehr gro-
Bes Thema im Konzern. Deshalb haben
wir bereits im Februar damit begonnen,
uns darauf einzustellen, dass die Pan-
demie auch Europa erreichen wird. Wir
haben sehr schnell mit einer taglich ta-
genden Taskforce und daraus abgelei-
teten MaBnahmen darauf reagiert: Ab
etwa Anfang April haben wir alle —da-
mals 1200 Mitarbeiter — komplett ins
Homeoffice transferiert. Aus der inner-
betrieblichen Perspektive haben wir
diese Aufgabe gut bewdltigt und viel

Red.

Flexibilitat gezeigt. Das zeigt sich auch
in Mitarbeiterumfragen, die uns be-
statigen, dass die Mitarbeiter mit dem
Corona-Management sehr zufrieden
sind.

Aus der Marktsicht ging vieles ebenfalls
einfacher als erwartet. Wenn es tat-
sachlich sein muss, merkt man, wie we-
nig wirklich gereist werden muss. Vieles
|&sst sich mit den mittlerweile guten di-
gitalen Tools erledigen. Austausch und
personliche Kontakte werden jedoch
geschwdcht. Das sieht man bei der
Kundenbindung, aber auch oftmals bei
der Zusammenarbeit der Mitarbeiter
und Teams untereinander.

Am Markt hat Payone mit neuen Pro-
dukten und Angeboten reagiert, um
den vielen kleinen Handlern Hilfe an die

Hand zu geben, sich an die Pandemie-
Situation anzupassen, eigene Online-
Shops aufzubauen und ihr Geschaft
neu auszurichten. Unter anderem wur-
den beispielsweise viele portable sowie
mobile Gerate verkauft, die den neuen
Hygiene-und Abstandsregeln im sta-
tiondren Geschdaft Rechnung trugen.
Dies trug mafBgeblich dazu bei, Ku-
mulierung an der Kasse zu vermeiden
sowie das AuBer-Haus-Geschaft zu
stimulieren.

Als Unternehmen hat uns der Wirt-
schaftsfaktor Lockdown sehr hart ge-
troffen. Allerdings haben wir auf der
anderen Seite durch die Vorsichtsmaf3-
nahmen und die Empfehlungen der
Handler an ihre Kunden, bargeldlos
und nach Maéglichkeit kontaktlos zu
bezahlen, einen deutlichen und unge-
ahnten Aufschwung an Transaktionen
erlebt—auch und gerade von Nutzern,
die die Karte vorher nicht oder nur sehr
wenig eingesetzt hatten.

Ich schétze, dass jetzt etwa 15 bis 20
Prozent mehr Kartennutzer unterwegs
sind als vor der Pandemie. Das hat sich
jedoch naturgeman vor allem in denje-
nigen Bereichen bemerkbar gemacht,
die nicht von den Lockdowns betroffen
waren wie etwa Lebensmittler, Droge-
riemdrkte oder Apotheken. Sehr zuge-
legt haben natirlich die Lieferdienste.
Im Gegenzug leiden nach wie vor all
diejenigen Betriebe, die vom Tourismus

Niklaus Santschi, GeschaftsfUhrer,
PAYONE GmbH, Frankfurt am Main
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abhdngen oder in starkem Mal3e aus-
landische Kunden ansprechen. Das
schlagt sich in den Transaktionszahlen
und -volumina nieder. Gemessen da-
ran, wie viele unserer Kunden monate-
lang nicht 6ffnen durften, sind wir aber
bisher verhaltnismafBig gut durch die
Pandemie gekommen. Doch natirlich
hinterlasst sie deutliche Spuren.

Summa summarum erleben wir Corona
als sehr einschneidend, sehen aber
auch sehr viel Potenzial zu positiven
Verdnderungen fur die zukinftigen
Arbeitsweisen bei uns, aber auch im
Umfeld und in der Anwendung neuer
Technologien aufseiten der Handler.

=
KARTEN In welchem Ausmal konnte
die Verdnderung des Bezahlverhaltens
die Umsatzausfdlle durch die Lock-
downs und andere Einschrénkungen
kompensieren?

Das ist recht schwierig zu sagen. In
kritischen Phasen haben wir mehr als
die Halfte unseres Geschafts verloren,
weil alles geschlossen war. Wie viel da-
von durch die erhéhte Kartennutzung
kompensiert werden konnte, haben wir
nie im Detail geprift. Die massive Ver-
dnderung des Bezahlverhaltens ist je-
doch mit deutlich héherem Einsatz von
Kartenzahlungen auf der einen Seite,
andererseits aber auch an den deutlich
gesunkenen Durchschnittsbetragen je
Transaktion ablesbar. Insofern wirde
ich sagen: Die Abkehr vom Bargeld
hat sicher einen Teil der Umsatzausfalle
kompensiert, wenn auch nicht in ganz
groBem AusmafB. Auf die Gewinn-
marge hat sie sich kaum ausgewirkt.

Auch die Tatsache, dass viele kleine
Handler Online-Shops  eingerichtet
haben, war eher eine emotionale
Angelegenheit, als dass es sich im
Transaktionsumsatz niederschlagt. Das
Geschdft im E-Commerce wird nun ein-
mal im Wesentlichen von den grof3en
Playern gemacht, den Plattformen und
Marktplatzen. Diejenigen, die durch
den E-Commerce-Boom aufgrund von
Covid-19 gewachsen sind, waren die-
jenigen, die auch vor der Pandemie
schon grof3 waren beziehungsweise ihr
Geschaft verstanden haben.

Allgemein betrachtet hat Corona eine
viel héhere Durchldssigkeit der Kandle
bewirkt, mit der Folge, dass das Bezah-
len in viel mehr Facetten angeboten

wird. Das bringt nattrlich mehr Kom-
plexitat fir den Handler mit sich. Es war
jedoch ein ,Booster” fur die Entwicklung
im Omnichannel-Payment.

=
KARTEN Kann also die Payment-
Branche der Pandemie in der langfri-
stigen Betrachtung auch etwas Posi-
tives abgewinnen?

Zweifellos. Beim kontaktlosen Zahlen
sind wir einen groBen Schritt voran-
gekommen, sowohl in der Anzahl der
Nutzer als auch mit Blick auf die
Nutzungshaufigkeit je Verbraucher.
Das hatten wir mit allen noch so auf-
wendigen Marketingkampagnen in
dieser Form nicht erreichen kénnen.

Auf Deutschland bezogen wirde ich
sagen: Wir hatten mindestens finf Jah-
re gebraucht, um auf das Niveau zu
kommen, das wir jetzt erreicht haben.
In den vergangenen Jahren hat der
Bargeldanteil am Umsatz des Einzel-
handels immer um etwa einen Prozent-
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Distancing natirlich eine Herausfor-
derung. Andererseits hat gerade der
Online-Vertrieb enorm profitiert. Denn
die Corona-Situation hat dazu gefihrt,
dass die Kunden sich viel mehr mit der
Online-Thematik und Payment in sei-
nen verschiedenen Ausprégungen aus-
einandergesetzt haben als zuvor.

=
KARTEN Hat sich durch die Pandemie

auch der Mix aus groBen und kleinen
Handlern verandert?

Ja und nein. Es kamen viele kleinere
Handler dazu, die bisher allein auf Bar-
geld gesetzt hatten. Andererseits sind
viele andere aus dem Markt ausge-
schieden, weil sie die Lockdowns nicht
durchgehalten haben. Wahrend der
Pandemie haben Tausende Handler
keine Transaktionen getdtigt, weil ihr
Laden geschlossen hatte. Insofern hat
sich der Mix vielleicht ein wenig in Rich-
tung der kleinen Handler verandert,
jedoch nicht in einem Male, das stark
spurbar ware. Wenn man ehrlich ist,

»Wir hatten mindestens funf Jahre gebraucht,
um auf das Niveau zu kommen, das wir jetzt erreicht haben.«

punkt abgenommen. Jetzt ist der Kar-
tenanteil um fast 10 Prozent nach oben
geschnellt. Das ist ein enormer Schritt.

=
KARTEN Wenn die Komplexitat for
Handler zugenommen hat — wie sehr
hat sich das im Vertrieb bemerkbar
gemacht?

Die Komplexitat im Vertrieb ist gar
nicht so sehr gewachsen. Diese ist eher
in den Abl&éufen und Prozessen der
Kundenberatung oder auch in Ver-
tragsabschlissen zu suchen. Zudem
ist wie fast Uberall ein deutlicher Schritt
im digitalen Ausbildungsstadium und
-willen der Gesellschaft zu beobachten:
Produkte sind immer einfacher zu
handhaben und kénnen von Kunden
gemeinsam mit dementsprechenden
downloadbaren Tools und Updates
erworben werden. Das geht einher mit
immer mehr Moglichkeiten, sich direkt
Hilfe zu holen, von interaktiven Video-
chats bis hin zu Chatbots.

In diesem Kontext waren Vertrieb und
Kundenbetreuung durch das Social
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haben auch hier wieder die GroBBen
gewonnen, da sie Uber die Mittel ver-
figten, sich schnell und flexibel auf die
neue Situation einzustellen.
=

KARTEN Waren die Lebensmittel-
handler eine Art Booster fur |hr Ge-
sch&ft — Aldi Sid zum Beispiel?

Aldi Sud ist ein sehr groBer Kunde, des-
sen Prasenzgeschaft wir damals von
Wirecard Ubernommen haben. Natir-
lich war das ein substanzieller Zuwachs.
Daneben haben wir sehr viele weitere
groBe Lebensmittelhandler und Dis-
counter unter Vertrag. Weil wir in diesen
Branchen sehr stark sind, haben wir hier
natirlich vom veranderten Bezahl-
verhalten profitiert.

Umgekehrt haben wir in anderen Be-
reichen Uberproportional verloren, weil
wir zum Beispiel ebenfalls sehr stark
in der Gastronomie, dem Hotellerie-
gewerbe und der Mineralélindustrie
vertreten sind. Denn natUrlich waren
Restaurantbesuche oder Reisen schlicht
nicht moglich. Die Lust auf den Erwerb
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von Produkten im Luxussegment war
geddmpft und im Homeoffice wurde
dementsprechend auch deutlich weni-
ger getankt. Das sind Bereiche, die
noch immer massiv weniger Umsatze
machen als vor der Pandemie.

=
KARTEN Wie wirden Sie die Corona-
Auswirkungen in der Summe beziffern?

Das ist nicht ganz einfach zu beantwor-
ten, weil wir ja zudem noch immer im
Umbau und Umstrukturierung des Un-
ternehmens sind und auch Geschdafts-
teile verkauft haben. Geschatzt hat die
Pandemie einen negativen Umsatz-
effekt von rund 20 Prozent fir das Jahr
2020 hinterlassen. Langfristig wird sie

eine sehr starke Marktposition. Wir
wickeln Uber vier Milliarden Transak-
tionen ab — das entspricht im World-
line-Kontext etwa 20 bis 25 Prozent des
gesamten Transaktionsaufkommens.
Insofern sind wir als Payone per se nicht
klein.

Wo die Konzernzugehdrigkeit indessen
deutlich spUrbar ist, ist die Backoffice-
Verarbeitung, wo sich durch die ge-
meinsame Systemnutzung natirlich
ganz andere Skaleneffekte erzielen
lassen. Wir sprechen hier von einem
Skalierungsfaktor ,funf”. Dazu kommen
diejenigen aus der fortschreitenden
Verschmelzung und BiUndelung von
derzeit noch vier technischen Parallel-
infrastrukturen.

»Langfristig wird die Pandemie uns durch
das verdnderte Nutzerverhalten etwas zuriickgeben «

uns aufgrund des verénderten Nutzer-
verhaltens jedoch etwas zurickgeben.

Dabei spielt natirlich eine Rolle, dass
wir genau in dieser Phase sehr stark
in unsere Transformation investiert ha-
ben. Durch die zahlreichen Ubernah-
men und Merger haben wir es mit einer
Parallelitat von Systemwelten zu tun.
Hier haben wir die Harmonisierung von
Systemen und die Vereinfachung von
Prozessen weiter vorangetrieben und
dadurch dem negativen Effekt auf den
Gewinn ein Stick weit entgegengewirkt.
Denn natUrlich erlaubt uns das, unsere
Kosten zu senken.

Allein 2027 haben wir Gber 200 neue
Mitarbeiter eingestellt, zum einen, weil
unser Geschaft wachst, vor allem aber
aufgrund des Umbaus und des Ange-
bots neuer Produkte. Diese Kosten
konnten wir durch das Wachstum kom-
pensieren. Dennoch bleiben wir durch
den Ausfall ganzer Kundensegmente
natirlich hinter den Erwartungen zu-
rock.

=
KARTEN Stichwort Transformation:
Wie wichtig ist die Zugehdrigkeit zu
einem Konzern gerade im Geschaft
mit GroBkunden?

Die Frage l&sst sich nicht pauschal
beantworten. Im Prdsenzgeschaft in
Deutschland haben wir heute schon

Der zweite Bereich ist die Innovations-
kraft fUr neue Produkte und Prozesse,
die ein groBer Konzern wie Worldline
mit sich bringt. Auch die geografische
Reichweite und die Einflisse durch
Geschdfte in anderen Mdrkten spielen
eine wichtige Rolle. Nicht zuletzt sind
die Investitionen in Technologie im
Sinne von Sicherheit, E-Commerce oder
Mobile Payment nicht zu unterschat-
zen. Die Brucken, die sich uns durch
Worldline in andere Teile der Welt er-
6ffnen, bieten unseren groBen Kunden
Chancen der Expansion: Hier nutzen
beziehungsweise vertreiben wir Produk-
te von Worldline, um GroBkunden ein
Cross-Border-Geschaft in vielen Mark-
ten zu ermdglichen. Das ist fur die Kun-
den eine groBe Vereinfachung.

Die in Europa sehr schnell voranschrei-
tende Payment-Konsolidierung zeigt,
dass wir zum einen ein internationales
Geschaft haben, das relativ stark stan-
dardisiert ist, wenn man von Schemes
wie Mastercard und Visa spricht, und
das sich in groBen Skalen grenziber-
schreitend abwickeln Iasst. Gerade in
Europa ist mit der PSD2 vieles méglich.
Damit lassen sich gro3e Kostenvorteile
generieren, die an den Kunden weiter-
gegeben werden kdnnen.

Umgekehrt gibt es immer noch viele
lokale Spezifika, die national gepragt
sind. In diesem Umfeld sehen wir uns
mit Worldline sehr gut positioniert als

,glocal Player”, weil wir lokal, aber auch
global aufgestellt sind. Das ist deshalb
eine signifikante Positionierung, weil
viele Kunden genau diesen Mix verlan-
gen: Sie wollen von der Globalisierung
profitieren, jedoch gleichzeitig ihre lo-
kale Umgebung widergespiegelt sehen.
Auf lange Sicht ware Payone deshalb
in diesem Kontext allein massiv starker
unter Druck geraten.

=
KARTEN War die Integration in den
Wordline-Konzern auch fir die Spar-
kassen ein guter Deal?

Der Deal mit Ingenico war damals ein
minutiés geplanter Prozess, dem -
getrieben von den Sparkassen - ein
systematisches, professionelles Aus-
wahlverfahren vorausging. Im Vorfeld
haben wir auch das ,\Was ware, wenn?”
fur den Fall eines weiteren Mergers dis-
kutiert. Denn angesichts des Verlaufs
der Konsolidierung im Markt der Pay-
ment-Dienstleister war es absehbar,
dass dieser Fall eintreten kénnte.

Worldline versteht sich als Partner der
Banken - gerade der europdischen
Banken. Das war fur die Sparkassen
wichtig und ein sehr groBer Vorteil.
Uberdies waren die Kollegen bei
Worldline dem Joint Venture Payone
gegenlber sehr positiv eingestellt.
Denn hier kam die Grundidee, Banken
durch Allianzen, Joint Ventures oder
Vertragsangebote im Payment zu un-
terstuUtzen, bereits zum Tragen.

Nach einem Jahr lasst sich sagen: Wir
pflegen eine gute und sehr intensive Zu-
sammenarbeit, die sich nicht auf eine
Aufsichtsratssitzung viermal im Jahr
beschrankt, sondern in der markt- und
kundennah viel Gber Produktentwick-
lung und Geschaft gesprochen wird.
Durch die Marke, aber auch ein eigenes
Produktportfolio hat Payone eine ge-
wisse Unabhdngigkeitim Konzern und
ist ein wichtiger Teil der Gruppe.

In Bezug auf Wachstum, Profitabilitat
und Perspektive hat sich Payone sehr
gut entwickelt. Das gilt auch und ge-
rade fir das Sparkassengeschaft, das
von allen Marktsegmenten 2021 trotz
Corona bei den Neukunden am stdrk-
sten gewachsen ist. Summa summarum
sind die Sparkassen sehr zufrieden. Aus
der strategischen Perspektive der Spar-
kassen ist es eine sehr gute Partner-
schaft.
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=
KARTEN Wie weit sind Sie mit der
Integration in den Worldline-Konzern
gekommen beziehungsweise was steht

noch an?

Die Integration in den Konzern im Sinne
der Einbettung in die Konzernabldufe,
Prozesse und Regularien haben wir zu
65 bis 70 Prozent geschafft. Bis Mitte
des Jahres werden wir an dieser Stelle
aller Wahrscheinlichkeit nach einen
Haken setzen kénnen.

Technisch gesehen haben vier paralle-
le Infrastrukturen. Das liegt in der Tat-
sache begrindet, dass wir schon vor
der Integration in den Worldline-Kon-
zern in einer Merger-Situation zwischen
Ingenico und B+S Payone waren. Zu-
dem haben wir jetzt noch das Oster-
reich- und Deutschland-Geschaft der
Worldline hinzubekommen, die ihrer-
seits jeweils wiederum auch aus Uber-
nahmen entstanden sind. Die Zusam-
menfihrung dieser vier Infrastrukturen
wird wohl noch bis Ende 2024 dauern.

=
KARTEN Stichwort Europa: Wie be-
urteilen Sie die Perspektiven von EPI?

Ich wage nicht zu beurteilen, ob das
Projekt am Ende doch noch gelingt.
Dass die Europder jegliche gemein-
samen Assets aus der Hand gegeben
haben, die ein europdisches Zahlungs-
system ermoglichen wirden, und dass
dies rickblickend ein strategischer
Fehler war, ist bekannt. Eine Ubergrei-
fende, von allen getragene europdische
Zahlungsinfrastruktur fande ich wich-
tig. Sepa hat gezeigt, wie wertvoll so
efwas ist.

dauert hat. In der Zwischenzeit haben
viele Handler und Banken (zum Beispiel
in Spanien) eigene gute Losungen ent-
wickelt. Jetzt muss man diese Lésungen
und auch die damit verbundenen Ver-
haltensentwicklungen beim Bezahlen
wieder auf einen Nenner bringen. Das
wird nicht einfach. Wenn man dafir
schon viel Geld in die Hand nimmt und
die Zeit drangt, sollten wir den Schritt in
die ndchste technische Evolutionsstufe
wagen und uns dort positionieren.

=
KARTEN Wenn die Politik ein europd-
isches Payment Scheme will - missten
dann nicht auch 6ffentliche Gelder fir
den Aufbau der Infrastruktur flieBen?

Méglich. Grundsatzlich hatte ich nichts
gegen Unterstitzung vonseiten der Po-
litik. Ich bin jedoch generell kein groBer
Freund staatlicher Subventionen von
Innovation — allenfalls im Sinn einer
Anschubfinanzierung. Wenn man einen
groBen Milliardentopf anzapfen will, ist
es nur legitim, dass diejenigen, die die
Mittel zur Verfigung stellen, auch Gber
die Verwendung mitreden wollen. Und
ich bin mir nicht sicher, ob es gut wére,
wenn jetzt auch noch die Politik Gber die
Ausgestaltung des europdischen Pay-
ment Scheme mitreden wirde.

=
KARTEN In funf Jahren soll es den

digitalen Euro geben. Braucht es EPI
dann Uberhaupt noch?

Das ist eine gute Frage! Letztlich kommt
es vermutlich darauf an, wie der digi-
tale Euro konkret ausgestaltet wird.
Durch die Parallelitat der verschiede-

»Durch den digitalen Euro
ist das Geschaftsmodell in Teilen bedroht.«

Ich wirde es befUrworten, EPI fir einen
Technologiesprung zu nutzen, anstatt
das Kartengesché&ft von einem Scheme
auf ein anderes Scheme zu transfe-
rieren. Es ist aber klar, dass letzteres
vermutlich der Anfang fir die europdi-
schen Banken sein wird. Zu er Frage, ob
sich EPI durchsetzen kann, méchte ich
keine Prognose abgeben. Ich sehe das
BemuUhen, das Interesse und auch die
Relevanz fur viele — aber ich sehe auch
die Schwierigkeiten, die sich nicht zuletzt
daraus ergeben, dass es so lange ge-

nen Use Cases kann jedoch vermutlich
nicht von heute auf morgen auf etwas
verzichtet werden. Deshalb glaube ich
nicht, dass EPI durch den digitalen Euro
obsolet wird, sondern dass das Invest-
ment sich durchaus lohnt.

Ich personlich finde die Relevanz des
digitalen Euro als Ergénzung zum Bar-
geld interessant. Im globalen Kontext
ist es in jedem Fall wichtig, ein solches
Zahlungsmittel zu schaffen, auch wenn
man davon ausgehen darf, dass es
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Jahre dauern wird, bis sich der digitale
Euro durchsetzen wird.

=
KARTEN Was wirde der digitale Euro
fir das Geschaftsmodell von Payment-
Dienstleistern wie Payone bedeuten?

Sicher ist das Geschdft in Teilen be-
droht, ganz klar. Bereits durch den Sepa
Credit Transfer braucht es die klas-
sische Acquiring-Dienstleistung, bei der
der Acquirer als Intermedidr eine Zah-
lungsgarantie abgibt und die Trans-
aktion abwickelt, nicht mehr.

Allerdings: Auch beim digitalen Euro
muss jemand die Zahlungen abwickeln
und bestdtigen, dass die Zahlung an-
gekommen ist. Vor allem aber bei der
Ruckabwicklung von Zahlungen und der
Unterstitzung der verschiedenen tech-
nologischen Kandle werden Dienst-
leister weiterhin gebraucht werden.

DariUber hinaus sehe ich sehr groBes
Potenzial Uber das reine Bezahlen hi-
naus. Payone hat Uber 260000 Kunden
mit nahezu 500000 Verkaufspunkten.
Da ist es schon vorstellbar, Dienst-
leistungen Uber reines Payment hinaus
zu verkaufen, die Uber unsere Platt-
formen angeboten werden konnen —
seien es Finanz-, Service- oder auch
Marketingdienstleistungen.

Verdndern muissen wir uns auf jeden
Fall. Denn das Payment wird immer
starker standardisiert und gleichzeitig
aufgrund der Fille neuer Anbieter im-
mer komplizierter fir den Handler.
Gewisse Dinge werden einfacher und
gUnstiger, andere dafir umso komple-
xer. Auf diese Transformation muissen
sich Payment-Dienstleister einstellen.

Bei allen Entwicklungen gilt es aber im
Auge zu behalten, dass die Menschen
dahinter mitgenommen werden muUs-
sen. Deshalb wird Aufklarung, Bera-
tung und Erlauterung sehr stark gefragt
sein. Moglicherweise werden wir uns in
der Zukunft — gerade bei den kleinen
Handlern - starker als Berater positio-
nieren denn als Payment-Verkdaufer.
Denn unsere Kunden sollen sich auch in
Zukunft darauf verlassen kénnen, in uns
einen Sparringspartner zu haben, der
sie bei ihren Entwicklungsschritten be-
gleitet und gleichzeitig die Balance
zwischen Notwendigkeit und rapidem
Fortschreiten der Technologie zu halten
weil3. |



