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Vorwort

Thema ,Mobiles Bezahlen’ das Thema der nichsten Zu-

kunft im stationdren Handel zu sein. Branchenvertreter
versprechen mobile Zeiten, wihrend die Medienlandschaft alle
Jahre wieder einen Abgesang auf das mobile Zahlen anstimmt.

l l ort man einmal in die Zahlungsbranche hinein, scheint das

In vielen Teilen der Welt kann mit dem Telefon oder sogar mit sei-
nem Schliisselanhdnger im Vorbeigehen gezahlt werden.

Ein Viertel Jahrhundert nach Einfiihrung der EC-Karte stagniert in
Deutschland der Bargeldanteil auf einem konstanten Niveau, ob-
wohl die Kosten der Bargeldversorgung und -entsorgung steigen
und technische Innovationen nie da gewesene Moglichkeiten bieten.

Der wohl gewaltigste Umbruch der letzten 20 Jahre ist der rasante
Fortschritt in den Bereichen IT, Mobilfunk und Dateniibermittlung.
Hier scheint sich Europa, speziell Deutschland, von einer weltwei-
ten Entwicklung im Zahlungsverkehr zeitlich abzukoppeln. Wih-
rend sich seit 2005 in Asien und im angelsdchsischen Raum kontakt-
loses Bezahlen per RFID und NFC oder/und mit dem Mobiltelefon
zunehmend durchsetzt und oft mit herkémmlicher Kartenzahlung
jeder Betrag bargeldlos tiber Terminals oder mobile Endgeradte mit
Karte, Chipzahlung oder mobilen Zahlsystemen auch stationidren
Handel beglichen werden kann, hat sich in Deutschland bisher we-
der ein mobiler Standard etablieren konnen, noch findet das kon-
taktlose Zahlen eine breite Zustimmung bei Anwendern und Han-
del.

In Deutschland scheitert die Einfithrung mobiler Zahlung seit Jah-
ren. Dem objektiven Betrachter drangt sich die Vermutung auf, dass
einseitige Denkansdtze den Kunden hinter Technik und Sicherheit
aufien vorlassen, oder aber existierende profitable Geschiftsmodelle
um jeden Preis zusammen mit dem kiinftigen Kuchen gesichert wer-
den sollen.



Die vorliegende Publikation basiert auf meiner Diplomarbeit zum
Thema, taucht in das spannende Feld des mobilen Zahlens ein und
wird mit einem ganzheitlichen Ansatz und einer intelligenten Kom-
bination aus Marketing und Zahlungsverkehr nicht nur nachweisen,
dass der Kunde auf intelligente Art kduflich ist und er klare Vorstel-
lungen davon hat, was ihn zum mobilen Zahlen bewegen kann.

Auch der Nachweis, dass bereits jetzt alle Mittel und Moglichkeiten
existieren, ein einfaches funktionierendes und flichendeckend ein-
setzbares mobiles Zahlen auch in Deutschland auf den Weg zu brin-
gen wird gefiihrt.

Mobiles Zahlen wird ein spannendes Thema bleiben, welches noch
viel Verdanderung erfahren wird.

Ihr Stefan Mosig



1 - Der Markt

einige Branchen betrachten ihre eigenen spezifischen Daten

und Fakten. Die hier verwendeten Daten stiitzen sich auf
Veroffentlichungen des EHI-Instituts, welches als Organisation des
Handels regelmifiig Daten erhebt und publiziert.

D er deutsche Zahlungsverkehrsmarkt ist aufgesplittert und

Obgleich die Daten aus 2012 und 2011 stammen, sind sie durchaus
tibertragbar, da Veranderungen am Point of Sale regelméfig lang-
sam stattfinden.

1.1 - Umsitze am PoS

Die Umsatzaufteilung am stationdren PoS in Deutschland zeigt
sehr hohe Bargeldanteile.

Auch ist feststellbar, dass Kreditkartennutzung noch immer
deutlich hinter den populdren Verfahren girocard und Lastschrift
rangiert.

Die Hauptgriinde hierfiir sind sicherlich in einer zwar zuneh-
menden, aber nicht flichendeckenden Akzeptanz auf Seiten des
Handels zu finden.

Ein weiterer Aspekt, der an anderer Stelle ndher beleuchtet wer-
den konnte, ist die scheinbar bestehende geringe Affinitdt zur Kre-
ditkarte und das Vorhandensein gewohnter und bewéhrter, einfach
zu nutzender funktionierender Zahlungssysteme.
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Abb. 1: Umsatzverteilung am PoS in Deutschland nach Zahlungsmitteln?

1.2 - Transaktionsvolumina am PoS

Von 2010 auf 2011 sank der der Bargeldanteil im deutschen Ein-

zelhandel um 1,2 %.

Zugenommen haben, wie schon in den vorangegangenen Jahren,
Lastschriftverfahren sowie in einem erheblich kleineren Umfang die
Kreditkartenumsitze, was an der geringeren Akzeptanz? im Handel

liegen kann.

Im selben Vergleichszeitraum konnte girocard seinen Anteil in
Euro auf € 78,668 Mrd. ausweiten. Die Zahl der an den Kassen am
deutschen PoS getidtigten girocard/EC-Cash-Transaktionen lag im
Jahr 2011 bei insgesamt ca. 1,625 Milliarden.

1 (Riiter, Horst; EHI-Retail Institute, 2012), S. 11

2vgl. (Media-Saturn, 2012)
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Mit einem Durchschnitt von € 48,41 liegt der Umsatz je Transak-
tion deutlich tiber den auch im Rahmen der dem Buch zugrunde lie-
genden Stichprobe ermittelten ca. € 18,48 je Barumsatz.
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Tt [ [
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Tankstelan 44.30€ (4246 €
EHI-Research Zahlung und Kundentindung mit und ohne Karte - Horst Riter - 24. Apeil 2012

Abb. 2: Entwicklung der girocard-Transaktionen seit 1994 (quartalsweise)3

Die bereits erwdhnten 1,625 Milliarden Girocard-Transaktionen
reprdasentieren, wie aus Abb. 1 zu ersehen, lediglich einen Anteil von
20,7% am Gesamtumsatz im deutschen (stationdren) Einzelhandel,
also einen Gesamtwert in Hohe von € 77,85 Mrd.

Der je Transaktion deutlich niedrigere Barumsatz besitzt demge-
gentiber jedoch ein nahezu dreifaches Gesamtvolumen von jahrlich
€216,03 Mrd., was rechnerisch in einer Anzahl von ca. 4,5 Milliarden
Bargeldzahlungen resultiert.

Schon diese enorme Zahl fiir sich stellt bei der Uberlegung zu-
kiinftiger Geschiftsmodelle in diverser Hinsicht ein immenses, noch
nicht gehobenes Potenzial dar.

3 (Riter, Horst; EHI-Retail Institute, 2012), S. 10
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1.3 - Historische Entwicklung der Zahlungsarten am PoS

Ab Mitte der 80er Jahre dnderte sich, unter anderem durch die
Einfithrung der EC-Karte, die Zusammensetzung der Anteile diver-
ser Zahlungsarten am PoS tiefgreifend. Die folgende Abbildung
zeigt dies sehr eingédngig. Auch die teilweise Ablosung einiger Sys-
teme durch andere (Kannibalisierung) ist hier gut nachzuvollziehen.

25 4 v

- - A
[ /uEm)

Migration girocard Visa HI]]

20 + i c Ppass
R

gt SEPA

Marktstirende Eingriffe?

Regulierung? Forthestand
PoZ i -
Wechseleffekt zum © N 7 0 . m o= = = o |
sicheren Verfahren -

Risk-Management D atenschutz

N F
Discountereffekt KUNO
1 Lidl: Start 2003 2
E Aldi: Start 2005 2016 7
Enttl (=) Wechseleffekt zwischen
Schac - g sichesen VesTahren e VISA E
5 4 L —— N ]
Aultabung Einbindung Inter Change?

Rabatt gasate/ Kreditcarten
Tugate O in Bonuspunkde- .
/_k% e
e e s R S o st . i e
AR AR AR gt R LTt G
Abb. 3: Anteile der Zahlverfahren nach Umsitzen am POS 1994-2015 (e)*

Am Discountereffekt der Jahre 2003 (Lidl) und 2005 (Aldi) ist gut
abzulesen, welchen Effekt eine flaichendeckende Verfiigbarkeit auf
die allgemeine Nutzung einer Zahlungsvariante (hier EC-Cash/ gi-
rocard) haben kann. Aufgrund der hohen Anzahl potenzieller und
tatsdchlicher Nutzer und der auch geografisch sehr dichten Vertei-
lung der Filialen im Markt kann letztlich davon ausgegangen wer-
den, dass diese Ergebnisse hoch wahrscheinlich auf viele Neuein-
fithrungen im Handel extrapolierbar sind.

4 (Riiter, Horst; EHI-Retail Institute, 2012), S. 12
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Lastschriftverfahren nahmen wegen ihrer geringen Kosten fiir
den Handel bis 2003/2004 einen sehr starken Aufschwung. Auf-
grund zunehmender Anzahl von aus Lastschriftverfahren resultie-
renden zahlungsgestorten Forderungen und vollstindigen Zah-
lungsausfallen stiegen die tatsdchlichen Kosten dieses Systems tiber-
proportional so stark, dass sich in Folge seitens des Handels ein
Trend zur Riick-Umstellung auf das zahlungsgarantierte EC-Cash-
Verfahren abzeichnete.

Fiir das eigentlich einfach zu handhabende Lastschriftverfahren
bedeutete dies einen Riickschlag; fiir den Handel fiihrte dieser Weg
zuriick zu hoheren Gebiihrenbelastungen.

Diese wieder deutlich hheren Gebiihrenbelastungen waren fiir
einige Handelsunternehmen und einige Zahlungsverkehrsdienst-
leister der Ausloser, sich mit der Innovation alternativer Bezahlver-
fahren zu befassen.

Der riickldufige Trend der Lastschriftnutzung wurde so durch
den Einsatz von Instrumenten des aktiven Risikomanagements, mit
der Erstellung von Sperrdateien und deren Abfrage und letztlich der
auf dieser Basis erst moglichen Entwicklung einer dem Markt durch
die technischen Netzbetreiber angebotenen Gewihr von Zahlungs-
garantien im Zusammenhang mit elektronischen Lastschriftverfah-
ren seit 2008/2009 wieder gestoppt und umgekehrt.

An der grafischen Darstellung der Entwicklung der verschiede-
nen Zahlungssysteme ist ebenfalls gut ablesbar, dass sich die Sys-
teme Lastschrift und EC-Cash offenbar wechselseitig kannibalisie-
ren. Sowohl der Anteil der Kreditkartenzahlungen als auch die Zahl
der bargeldbehafteten Zahlungen relativ zum Gesamtaufkommen
hat sich in diesem Zeitraum nur marginal verdndert. Wahrend sich
die Kreditkarte als Zahlungsmittel leicht steigern konnte, nahm die
Bargeldnutzung nicht im von der Branche erhofften MafSe ab.

Jegliches potenzielle Verfahren zur mobilen Zahlung am PoS
wiirde mindestens eine, moglicherweise aber auch mehrere bargeld-
lose Bezahlvarianten nutzen miissen. Stark davon abhéngig wer

15



schliefilich die Entscheidung tiber das angewendete Zahlverfahren
trifft, abhangig also von der Auswahl eines teilweise oder aus-
schliefilich auf girobasierter Zahlung oder Kreditkartenzahlungen
beruhenden Verfahrens, durch den Kunden, den Handel oder den
Anbieter: In jedem Falle ist der Eintritt von Kannibalisierungseffek-
ten duflerst wahrscheinlich.

Es bleibt jedoch die eigentlich interessante Frage, welche Bezahl-
form durch welche andere kannibalisiert wird.

Unstrittig durfte sein, dass als Hauptziel der Einfiihrung mobilen
Zahlens die Abschaffung, kurzfristig aber wenigstens die deutliche
Herabsenkung der Notwendigkeit der Bargeldhaltung am stationa-
ren PoS sowie als Nebenziel eine Kostensenkung fiir den Handel de-
finiert werden konnen.

Eine einfache Fortfiihrung der Verwendung althergebrachter
Zahlungsmethoden mit den bestehenden Gebiihrenmodellen wird
dieses Ziel mit grofser Wahrscheinlichkeit verfehlen. Die Kartenzah-
lung hat seit den 80er Jahren, also innerhalb von immerhin 30 Jah-
ren, lediglich eine Bargeldablésungsquote von ca. 40-45% erreicht.
Vom Aspekt einer geplanten Marktdurchdringung ausgehend stellt
dies im Grunde keine Erfolgsgeschichte dar.

Intelligente wie innovative Kombinationen von Zahlungssyste-
men, technischen und kaufméannischen Moglichkeiten sowie flan-
kierenden Marketingmafsnahmen scheinen notwendig, um die oben
genannten Ziele diesmal durch das mobile Bezahlen auch erreichen
zu konnen.

16



2 - Die Marktteilnehmer

bereich sowie die zunehmende Wichtigkeit einer reibungs-

los funktionierenden und sicheren Zahlungsabwicklung fiir
das Prosperieren einer Wirtschaft fiihrten zu einer Vielzahl und
Vielfalt von Anbietern und Geschéftsmodellen fiir jede Position in-
nerhalb der Gesamtwertschopfungskette des Bereiches , bargeldlo-
ser Zahlungsverkehr”, wodurch sich der Markt insgesamt untiber-
sichtlich und zersplittert darstellt.

G rofse Volumina in Euro, Transaktionszahlen im Milliarden-

In den letzten Jahrzehnten wurden zudem seitens Kreditwirt-
schaft, Handel (in Kooperation mit Netzbetreibern und Zahlungs-
diensteanbietern) und global operierenden Unternehmen, z.B. Kre-
ditkartenorganisationen und Banken, immer wieder neue Bezahlfor-
men oder Weiterentwicklungen bekannter und bewéhrter Systeme
am Markt platziert.

Wo derart viel Geld bewegt und mithin auch verdient wird, ist,
der menschlichen Natur geschuldet, die Versuchung nicht weit -
auch unter Inkaufnahme oder unangemessener Verlagerung von Ri-
siken auf den Verbraucher - Gewinne zu maximieren:

Ein empfindliches Thema.

Um die Einftthrungschancen technisch getriebener Innovationen
- zu dieser gehort das mobile Bezahlen obgleich international bereits
weiter fortgeschritten wohl zweifelsfrei - objektiv und belastbar be-
werten zu konnen, erscheint es angebracht, sich einen mindestens
ungefdhren Uberblick iiber die relevanten Stakeholder und deren
Motivation zur Marktteilnahme zu verschaffen.

Diese Betrachtung offenbart die Existenz eines Spannungsfeldes
aus sich widerstreitenden Motiven und Anforderungen. Nur wenn
ein neues Produkt sich in dieses einfiigen oder es zumindest einigen
wenigen dieser unzdhligen konkurrierenden Krifte und Bed{irfnisse
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gezielt unbeschadet ausweichen kann, diirfte die reelle Chance be-
stehen, dass dieses Produkt den Markt schliefslich durchdringen
kann.

Die nun folgende Ubersicht iiber die Marktteilnehmer ist sicher-
lich nicht vollstandig. Die relevanten Arten von Stakeholdern, wie
sie zum Zeitpunkt der Drucklegung auf dem Markt agieren finden
sich jedoch. Es finden sich auch Informationen, die sich bei freier Re-
cherche als schwer zugédnglich erweisen. Der Autor hatte mit einer
Vielzahl Stakeholder zeitweise berufsbedingt sehr engen Kontakt.

Der aufmerksame Leser wird in den folgenden Jahren dartiber
hinaus sicherlich eine weitere Konzentrationstendenz sowie zuneh-
mende Marktbereinigungen im gesamten Markt der bargeldlosen
Zahlung feststellen konnen.

2.1 - Card Schemes: die Kreditkartenorganisationen

Die weltweit grofiten und bekanntesten dieser Organisationen
sind Visa, Mastercard, American Express, Diners Club, JCB und seit
2008 auch CUP (China Union Pay).

Card Schemes sind in Deutschland in der Regel nur indirekt in
den Zahlungsverkehr eingebunden.

Das Geschiftsmodell der Schemes basiert auf der Schaffung eines
weltweit nutzbaren und genutzten Standards der Zahlungsmittel-
nutzung und der Akzeptanz ihrer Abrechnungsschemata. Die Ein-
nahmen generieren sich zumeist aus der Lizenzvergabe fiir Karten-
ausgabe, Issuing und Acquiring.

Die kartenausgebenden Banken, die so genannten Issuer, bleiben
vertraglich vergleichsweise ungebunden, was Self- oder Co-
Branding betrifft. Gute Beispiele hierfiir sind z.B. die DKB und die
von diesen ausgegebene Lufthansa Miles&More Kreditkarte.

Die allein schon durch allgemeine Teuerung aber auch marktan-
teilig stetig (in Deutschland aber eher méfiig) steigenden Volumina
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fur Kreditkartenzahlung schaffen ein kaufménnisches Umfeld, wel-
ches allen an der Transaktionsabwicklung Beteiligten ein lukratives
Geschéftsmodell ermoglicht.

Dies erkldart unter anderem die starken Bemiihungen der Card
Schemes, auch das Thema ,Mobiles Bezahlen” und , Kontaktloses
Bezahlen” zu besetzen, zu standardisieren und umzusetzen.

Erste Verfahren befanden sich zum Zeitpunkt der Veroffentli-
chung dieses Buches noch in frithen Phasen. Haufig handelt es sich
bei diesen Projekten um geplante Kooperationen mit Mobilfunk- o-
der Mobiltelefonanbietern, von denen aufgrund von Groéfe, vorhan-
denen Ressourcen und Marktmacht Erfolg versprechende (Deutsche
Telekom) Losungen zu erwarten gewesen wéren. Eine Vielzahl Pro-
jekte wurde nach manchmal nur wenigen Monaten wieder aufgege-
ben.

Der von den Card Schemes weltweit implementierte chipbasierte
Sicherheitsstandard EMV ermoglicht bereits seit langerem das kon-
taktlose Bezahlen per Kreditkarte oder Geldkarte mittels RFID>
bzw. NFC¢, erfordert jedoch die Prasenz des EMV-Chips bei der
Transaktionsdurchfiihrung. Der Chip dhnelt in Struktur und Auf-
bau sehr stark dem auf den in Mobiltelefonen eingesetzten SIM-Kar-
ten.

Eine logische Erweiterung des Geschéftsmodells der grofsen Card
Schemes sind Debitsysteme wie Maestro, Cirrus oder V-Pay, die
sehr dhnlich dem girocard-System arbeiten, jedoch weltweit grenz-
tiberschreitend, z.B. an Geldautomaten, einsetzbar sind. Als so ge-
nanntes Co-Branding findet sich mindestens eines dieser Systeme
auf nahezu allen von den Kreditinstituten ausgegebenen EC- bzw.
girocard-Karten der deutschen Banken.

Wird eine direkte Kreditkartenzahlung tiber das Mobiltelefon an-
gestrebt, wird es notwendig sein, die Kreditkartendaten im Telefon

5 Radio-Frequency IDentification, siehe auch Kapitel 5.2.1
¢ Near Field Communication, siehe auch Kapitel 5.2.1
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oder auf einem Chip im Telefon zu speichern. Damit wird die Um-
setzung einer mobilen Losung ohne diese Stakeholdergruppe -
letztlich unabhingig von der technischen Datentibertragung - kaum
moglich sein.

2.2 - Issuer

Neben den Card Schemes ebenfalls sehr bedeutende Stakeholder
sind die kartenausgebenden Organisationen. Prinzipiell ist fiir die
Einordnung unerheblich, ob Kredit-, Debit-, Kunden- oder Prepaid-
karten mit Zahlungsfunktion (z.B. Geldkarte) ausgegeben werden.

Alle in Deutschland titigen Issuer besitzen eine Banklizenz. Fiir
die meisten Banken gehort neben Bank- und girocard-Ausgabe auch
die Ausgabe zusdtzlicher Zahlkarten, meist Kreditkarten, mittler-
weile zum Servicestandard und ist auch aus dem Geschéftsmodell
nicht mehr wegzudenken.

Das Erlospotenzial fur die Issuer ist vielfaltig.

Die Einnahmen generieren sich zum einen aus den Kartengebiih-
ren, die der Kunde zahlt, aus Auslandsnutzungsentgelten, Bu-
chungsposten- und Interchangegebiihren, zum anderen aus Autori-
sierungsgebiihren, die von Acquirern (Akzeptanzvertragsvertrieb
und Authorisierung der Kartenzahlungen) an die Issuer fliessen.

Mobiles Zahlen bietet die Moglichkeit der Entstehung ganz neuer
Zahlungsanbieter auf dem Markt.

So konnen sich auch kleineren technikgetriebenen Unternehmen
dadurch Marktchancen durch Programmierung und Vertrieb von
Applikationen fiir Smartphones eréffnen. Dies schliefdt folgerichtig
auch den Bereich OEM, Eigen- und Fremdbranding oder/und Co-
Branding ein. Eine neue Qualitdt an Wettbewerb wére die Folge.

Derzeit konkurrieren und kooperieren daher eine grofie Zahl po-
tenzieller Issuer, darunter auch sehr potente (z.B. Telekommunika-
tionsunternehmen), um den Einstieg bzw. die Positionssicherung in
den neuen kontaktlosen oder mobilen Bezahlformen.
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