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1. Management Summary

Der zunehmend mobile Konsument wiinscht sich einen elektronischen Geldbeutel, mit dem
er bequem einkaufen kann und wichtige Zusatzservices erhalt.

Die vollumfangliche mobile Geldborse (mWallet) ist derzeit noch eine Vision,

wird aber kommen.

Eine fiir alles — mithilfe von Mobile Wallets soll es zukiinftig moglich sein, die Funktionen
von Portemonnaie und Schliisselbund per App auf das Smartphone zu libertragen. Die
Autoren verstehen ,mWallet“ als die Digitalisierung des gesamten Portemonnaies, also
die Verkniipfung von Zahlungsfunktionen mit Value-Added-Services, wie die Ablage von
Kundenkarten oder Schliisseln. Dieser Funktionsumfang ist heute allerdings noch eine
Vision. Die bestehenden Anbieter decken derzeit meist nur Teilfunktionalitaten ab und
bearbeiten den Markt mit unterschiedlichen Strategien. Wir erwarten den Durchbruch in
drei, spatestens in fiinf Jahren.

Die groRten Hindernisse fiir den Durchbruch von mWallets sind deren begrenzte Einsetz-
barkeit am Point of Sale (POS) und der limitierte Zusatznutzen fiir den Konsumenten.
Bisher konnte keine mWallet mit einem klaren Mehrwert fiir Konsumenten und Handel
und einem nachhaltig erfolgreichen Business Case etabliert werden. Dies liegt vor allem
an der fehlenden Reichweite, an Liicken im Produktangebot (technologisch oder bei den
Value-Added-Services), an unvollstandiger Abdeckung der erforderlichen, diversen Kom-
petenzen und an Fehleinschatzungen der Ertragsfahigkeit.

Nationale Telekommunikations- und Finanzdienstleister laufen Gefahr, das Geschaft

vollstandig an internationale Technologiekonzerne und Zahlungsdienstleister zu ver-

lieren. Denn nur diese haben die erforderliche Marktmacht fiir die Etablierung not-
wendiger Standards.

Wichtig wird sein, rasch auf Basis einer offenen Plattform moglichst viele Kunden zu ak-

quirieren. Der Handel, die Telkos und Finanzdienstleister konnen der drohenden Domi-

nanz der Technologiekonzerne nur durch Zusammenarbeit auf nationaler Ebene unter

Etablierung von Win-win-Konstellationen fiir alle Beteiligten entgegenstehen. Der aktu-

elle Status der Aktivitaten der Marktteilnehmer ist folgender:

- Technologiekonzerne/Start-ups: Wollen mWallets als zusatzliche Werbe- oder Com-
merce-Kandle aufbauen und konnten bereits rasant wachsen sowie niedrige Transak-
tionsgeblhren subventionieren; in den USA gibt es erste erfolgreiche Use Cases (z. B.
Square).

« Finanzdienstleister: Wollen als Kooperationspartner fiir den Payment-Part in einer
mWallet-Losung insbesondere mit MNOs ihre bisherige Marktstellung im Zahlungs-
verkehr verteidigen; v. a. die Banken bewegen sich aber nur langsam, oft regional
zentriert und aufgrund des Payment-Fokus zu wenig kunden-/konsumentenorientiert
und verfehlen so eine ausreichende Traktion.



+ Telekommunikationsunternehmen: Haben viele Ideen, nur wenige wurden aber bis-
her erfolgreich umgesetzt; Angebote sind stark auf Payment und die NFC-Technologie
zentriert, die sich noch nicht am stationaren POS durchsetzen konnte.

+ Handler/Handelsnahe Unternehmen: Zielen auf die Steigerung der Kundenbindung
durch Schaffung eines modernen ,Einkaufserlebnisses 3.0 und reduzieren Transak-
tionsgeblihren, der Markt erfahrt aber auch eine starke Fragmentierung.

Lange Zeit haben die Anbietergruppen erfolglos versucht, Einzellosungen zu etablieren, be-
ginnen jetzt aber mehr und mehr, sich Partner zu suchen. Hierbei ist jedoch nicht jedes Koope-
rationsmodell sinnvoll, da aufgrund unterschiedlich starker Abhangigkeiten und Wertigkeit
der jeweils eingebrachten Kompetenzen eine nachhaltige und gleichmaRige Nutzenvertei-
lung zwischen den Partnern nicht immer gewahrleistet werden kann.

4. Smartphone-Besitzer haben ein groRRes Interesse an mWallets und 55 Prozent wiirden so-
gar fiir eine sehr gute mWallet-Losung bezahlen.
Die Aktivitaten der Anbieter lohnen sich, denn die Kunden zeigen grofRes Interesse. Laut
unserer reprasentativen Befragung von Smartphone-Besitzern in Deutschland nutzen
derzeit rund 23 Prozent der Befragten mWallets oder deren Vorlaufer. Von denen, die die-
se noch nicht verwenden, geben knapp 56 Prozent an, sich vorstellen zu kénnen, in den
nichsten zwei Jahren eine mWallet zu nutzen. Uber 55 Prozent der Interessenten wiirden
sogar fiir eine , perfekte mWallet“ zahlen. Bei der Frage, wie diese aussehen sollte, stellte
sich die Bezahlfunktion als am relevantesten dar. Fiir knapp 78 Prozent der Interessenten
ist die Zahlung mit mobilen Geldbdrsen in Ladengeschaften am wichtigsten, gefolgt von
der Zahlung in Online-Shops oder Apps (75 Prozent). Auf Platz drei folgt die Speicherung
und Nutzung von Karten, Tickets, Coupons und Dokumenten (67 Prozent ). Allerdings
hemmen Sicherheitsbedenken aktuell die Nutzung von mWallets. Knapp 44 Prozent ge-
ben diese als Grund fiir die Nichtnutzung an. Jeweils 40 Prozent der Befragten, die keine
mWallets nutzen, haben dartiber hinaus schlicht keinen Bedarf oder betrachten die aktu-
ellen Zahlungsméglichkeiten als ausreichend. Fiir ein Viertel ist schlieBlich der Mehrwert
der mobilen Geldbdrse nicht ersichtlich.

5. Der Erfolg einer mWallet hingt von fiinf Faktoren ab: Sicherheit, flichendeckende Einsetz-
barkeit, Mehrwert fiir Konsumenten sowie Handel und Breite des Anbieterkonsortiums.
Um am Markt erfolgreich zu sein, sollten Anbieter alle fiinf im Rahmen der Studie iden-
tifizierten Erfolgsfaktoren beherzigen. Erstens miissen sie technologisch eine sichere L6-
sung bieten, die traditionellen Zahlungsmitteln in nichts nachsteht, und zudem aktiv Ver-
trauen bei den Konsumenten schaffen. Zweitens miissen die Angebote ubiquitar digital
und an einer Mehrheit der POS einsetzbar sein. Nur so ldsst sich die erforderliche groRe
Anzahl an Kunden gewinnen, die fiir einen profitablen Betrieb nétig ist. Drittens muss
eine mWallet neben verschiedenen Payment-Technologien auch Value-Added-Services
enthalten. Nur diese Kombination verspricht einen Nutzenvorteil gegeniiber analogen
Angeboten. Viertens muss dem Handel ein klarer Vorteil fiir die notwendige Aufriistung
seiner Kassenterminals fiir die Nutzung der mWallet angeboten werden. Flinftens muss
ein spezifischer Kompetenz- und Partnermix entwickelt werden, da fiir das Angebot von
mWallets umfangreiche Kompetenzen notwendig sind, die nur durch ein geschicktes
Partnering komplett abgedeckt werden kénnen.

1. Management Summary _ 5
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2. mWallet als digitaler
Alleskonner ist derzeit
noch eine Vision

Schliissel, Portemonnaie, Handy: Mit diesen drei Gegenstanden ist man tib-
licherweise gut gertistet fiir die Anforderungen des Alltags. Doch wie ware
es, wenn man vor Verlassen des Hauses nicht mehr an alle drei, sondern nur
noch an einen dieser Gegenstande denken musste — das Smartphone? Mit-
hilfe von sogenannten Mobile Wallets (mWallets) soll es in Zukunft nicht
nur moglich sein, alle Funktionen des Portemonnaies auf das Handy zu
transferieren, sondern auch Schliissel und Zugangskarten dort zu speichern.
Fiir die Zahlung in Geschaften und in Online-Shops ware dann nur noch das
Smartphone notwendig und vergessene Kundenkarten waren passé.

Von dieser Vision der vollumfanglichen mWallet —realisiert Giber eine Smart-
phone-App —ist Deutschland jedoch noch meilenweit entfernt. Anbieter aus
verschiedenen Bereichen arbeiten mit Hochdruck an ihren Losungen, die
jedoch jeweils nur einen Teilbereich abdecken. So bieten einige Losungen,

wie beispielsweise die PayPal-App oder Yapital

Abbildung 1: Abgrenzung mPayment und mWallet ausschlieBlich eine Zahlungsfunktionalitat ohne

weitere Zusatzfunktionen (vgl. Abb. 1). Im en-

Payment :

(Mono-Channel)

Payment
(Multi-Channel)

Bestandteile Beispiel- Payment | Payment | Digitale | Coupons/| Adver- Lokali- Social . . ) . ..
mWallet Cases online POS | Ablage' | Loyalty | tising | sierung Media geren Sinne sind dies Moblle-Payment-Losu ngen
P2

(mPayment), nicht aber Wallets, die neben Zah-
lungsmitteln die weiteren vielseitigen Inhalte
eines Portemonnaies abdecken. Andere Anbie-

ter, wie Apple oder Stocard, bieten wiederum

E

das ebenfalls unvollstandige Gegenstiick zu den

[BLKT:
]

I—, mPayment-Lésungen, namlich eine Art digitale

| | Ablage fiir Karten, Tickets oder Coupons ohne ei-

gene Zahlungslésung. Nur wenige internationale
Anbieter, wie Google, bieten liberhaupt ein um-

:ia*’

" | fangliches Paket aus Zahlungslosung, digitaler

1) Karten, Tickets, Schliissel 2) Urspriingliche PayPal-App, nicht PayPal Wallet

(goetzpartners)

ﬂ goetzpartners

Ablage und weiteren Funktionalitaten an.

Doch wahrend, wie im Rahmen dieser Studie gezeigt wird, Technologieun-
ternehmen, Telekommunikationsdienstleister und Start-ups fieberhaft ent-
wickeln und Pilotversuche durchfiihren, bleibt eine wichtige Frage unbeant-
wortet: Was wollen eigentlich die Kunden? Daher haben wir im August 2013
rund 1.000 Smartphone-Besitzer zu ihren Wiinschen und Bediirfnissen zum
Thema mWallet befragt. Dariiber hinaus wurden telefonisch Interviews mit
14 Experten gefiihrt, um Einschatzungen zu den mobilen Portemonnaies
von Brancheninsidern zu erhalten. Aus den gewonnen Erkenntnissen leiten
die Autoren Erfolgsfaktoren fiir die betroffenen Unternehmen ab.



2. mWallet als digitaler Alleskonner ist derzeit noch eine Vision / 3. Das aktuelle Marktangebot _ 7

3. Das aktuelle Markt-
angebot — noch ist kein
Standard in Sicht und
das Rennen offen

Diverse Wettbewerber sind angetreten, um

Abbildung 2: Ubersicht Markteintritt ausgewihlter Wettbewerber

die Konsumenten mit mWallet-Angeboten zu

versorgen (vgl. Abb. 2). Sie lassen sich grob in 1 pament/ mwallet-Entwickiungen

die folgenden Kategorien einteilen: Technolo-  [eamen | [ mwatet ] | Pessoook i
- emBE =

giekonzerne und Start-ups, Banken und Zah-

lungsdienstleister, Telekommunikationsunter- ‘ l:—"*ﬁ —t

nehmen und Handelsunternehmen. In diesem -

Kapitel werden die verschiedenen Player, ihre liZettle —
Angebote an die Konsumenten sowie ihre Ge- Bavaa IIEI
schaftsmodelle vorgestellt und der aktuelle i E Beacan
Stand der Entwicklung bewertet. @ | [rewtpl —

\/

2011 2012 2013 2014

(goetzpartners)

3.1 Die amerikanischen Technologiekonzerne
machen den Etablierten den Markt streitig

Technologiekonzerne — allen voran Google, Apple und PayPal — aber auch
Start-ups wie Square und LevelUp — sind die Wegbereiter mobiler Zah-
lungslosungen und weiterer mobiler Services. Mehr als die Halfte der Mo-
bilfunkkunden besitzt ein Smartphone und nutzt dieses immer haufiger
zur Organisation, Kommunikation und Unterhaltung in allen Lebensbe-
reichen. Dadurch wird es nétig, Werbung (Google, Facebook) und eCom-
merce-Aktivitaten (Apple, PayPal, Amazon) zur optimalen Bearbeitung der
bestehenden Kundenbeziehungen auch mobil bereitzustellen. Technolo-
gischen Vorreitern bietet es die Moglichkeit, fremde, bisher vornehmlich
analoge Geschaftsmodelle und Produkte, auf Basis der eigenen Kompe-
tenzfelder in der mobilen Welt zu besetzen. Der Aufbau von Zahlungslo-
sungen ist ein Indiz fiir diese Entwicklung. Die hier gewonnenen Informati-
onen ermoglichen weitreichende Einblicke in das Konsumentenverhalten,
wodurch die Qualitat und Genauigkeit der urspriinglichen Geschaftsmo-
delle (Werbung, Handel) erhdht werden.

ﬂ goetzpartners
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Google mWallet - eine Vorreiterstellung, aber
fehlende Verbreitung von Hardware und Sicher-

: heitsbedenken hemmen stérkere Verbreitung

Near Field . . . .
iwrcal - Vorreiter bei mWallets ist Google, denn es bie-

Abbildung 3: Ubersicht der Funktionalititen der Google Wallet

Payment-Funktionalitéten' _ Value-Added-Services

(o) Digitale Karten

P2P-Geldtransfer (©) (¢) Ticketing g» tet bisher neben allen Zahlungsfunktionalitaten
POS-Payment Debit (o) () Coupons/Loyalty S8 die meisten Services in seiner mWallet an (vgl.
POS-Payment Gredit () e Seces Abb. 3; dunkel gefarbt sind die Services, die in der

Online-Payment (o) i;:f:t mWaI.Ie.t vorhanfjen sind).. Dariiber hinaus kon-

D R nen digitale Kopien von bisher analogen Karten

..... & Loasonns ops ;'-a':-_-f (Mitgliedskarten, Kreditkarten etc.) gespeichert
(3) Produiformation === | werden.DieDatenwerdendurcheinenNear-Field-

Social Media e i Communication-Technologie (NFC)-Chip an den

POS libertragen. Die PIN-geschiitzte Losung er-
1) Feymentunitonalien bster i en GSA megler fordert zunachst die Eingabe der Daten analoger
(Google, goetzpartners) Karten und erleichtert das Zahlen nicht erheblich gegeniiber herkomm-
lichen Zahlungslésungen. Weil der Mehrwert gegeniiber traditionellen
Zahlungslosungen gering ist und Sicherheitsbedenken gegeniiber Google
bestehen, ist die Google Wallet bisher noch kein Verkaufsschlager. Wie im
Rahmen der Ergebnisse unserer Konsumentenbefragung in Kapitel 4 ge-
zeigt werden kann, mussen akzeptierte Zahlungslésungen sowohl online als
auch im stationdaren Handel einsetzbar sein. Bisher gibt es erst circa 200.000
Akzeptanzstellen fiir NFC in den USA, bei einer Anzahl von 7 Millionen POS.

Das Geschaftsmodell ist allerdings interessant und typisch fiir Google. Goo-
gle verlangt keine Transaktionsgebiihr vom Kunden, sondern mochte die
mobile Losung nutzen, um einen noch groReren Anteil am gesamten Wer-
bemarkt durch mogliche orts- oder verhaltensbezogene Werbeangebote ab-
zuschopfen. Fiir die ortsbezogene (loaction-based) Werbung muss Google
mit einer App auf mobilen Gerdten vertreten sein. Fiir verhaltensbezogene
(behavior-based) Werbung ist es essenziell eine

Abbildung 4: Ubersicht der Funktionalitdten von Apple Passbook Zahlungsldsung anzubieten, um so einen Ein-

blick in das Konsumverhalten zu erhalten und die

- daraus resultierenden Kenntnisse fiir genaueres

Prepaid ——(®) Digitale Karten’ e Targeting von Werbung einsetzen zu kénnen.

. —@ Ticketing

Coupons/Loyalty

P2P-Geldtransfer

POS-Payment Debit

POS-Payment Credit el Services Apple Passbook - der Spitstarter holt auf und
Online-Payment z;:‘;:jt kann durch Vorinstallation Marktdurchdrin-
- gung forcieren
Advertising
Lokalisierung

. Im Gegensatz zu Google ist Apple im September

. I unterstiitzt ey e } ) i
Social Media - 2012 eher spat in den mWallet-Markt eingetre

ten und bietet aktuell in seiner Losung ,Pass-
1) ausschlieBlich Mitgliedskarten

book“ keine Zahlungsfunktion (vgl. Abb. 4).

(Apple, goetzpartners)

ﬂ goetzpartners
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Dafir ist Passbook ab der Betriebssystemversion iOS 6 auf allen iPhones
vorinstalliert, wodurch die App eine weite Verbreitung erzielt (25 Prozent
Marktanteil weltweit, mehr als 20 Prozent Marktanteil in Deutschland be-
ziehungsweise circa 6 Millionen Nutzer). Dies |asst darauf schlieRBen, dass
Apple die Marktbewegungen hin zu einer Standardtechnologie entweder
abwartet oder in naher Zukunft maf3geblich vorgeben will.

Mit der Vorstellung des iPhone 5s Mitte September 2013 hat Apple mit Blue-
tooth Low Energy (BLE) in Verbindung mit iBeacons eine Alternative zur
NFC-Technologie fiir mPayment vorgestellt. Zusammen mit Passbook und
gegebenenfalls einer Einbindung von weiteren Services (z. B. Payments, Cou-
poning) kénnte eine Lésung fiir ein ganzheitliches Kauferlebnis fiir Apple-
User entstehen. Apple boten sich durch vertiefende Analyse des Kundenver-
haltens Up- und Cross-Selling-Mdglichkeiten sowie zielgruppenspezifische
Werbeplattformen. Bisher hat Apple aber noch Zeit, eine Losung zu entwi-
ckeln, da weder eine Lead-Technologie, noch die optimale mWallet-Lésung
gefunden wurde und Passbook trotz eingeschrankter Funktionalitat nahezu
allen aktuellen mPayment/mWallet-Lésungen in Bezug auf die Bekanntheit
den Rang ablauft (siehe Befragung Kapitel 4).

PayPal — der Marktfiihrer bei Online-Zahlungs-

Abbildung 5: Ubersicht der Funktionalititen der PayPal Wallet

diensten setzt auf Plattformunabhangigkeit

und breiten Service Payment-Funktionalitdten Value-Added-Services Technologie

Anders als Google oder Apple, die sich (vorerst) (¢) Digitale Karten

gegenseitig durch Ablehnung einer Multi-Tech- B2ielttianstoy Ly B
nology-Strategie ausschlieRen, ist PayPal platt- h0-zkaymantiebit s '
formunabhdngig und hat als Zahlungsdienst- | POS-Payment Credit (o) :n:ln“mmferwces

leister ein deutlich starkeres Interesse an einer Online-Payment (o) o

Check-out Cloud/In-App [

Advertising

(o) Lokalisierung _-li"'“
e

Produktinformation

Steigerung seiner Marktanteile im Transakti-
onsbereich. Gleichzeitig stof3t PayPal auf eine
hohe Akzeptanz auf Kundenseite, da diesen

M unterstiitzt

PayPal als Online-Zahlungsdienstleister bereits Social Media nicht unterstiitz

vertraut ist. Ausgehend von dem urspriing- 1) ausschieBlich Mitgledskarten

lichen Online-Zahlungssystem ist die PayPal
i K . . . (PayPal, goetzpartners)

Wallet eine Cloud-basierte In-App-Losung, in der Kreditkartendaten abge-
legt werden konnen (vgl. Abb. 5). Neben der Zahlung von Online-Kdufen
ist auch ein Geldversand liber Peer-to-Peer (P2P) und das Aufladen von
Debit-Guthaben auf den PayPal-Account moglich. AbschlieBend sind erste
Handler bereits angeschlossen, sodass man problemlos innerhalb der App
einkaufen und zahlen kann. Um auch Handler zu adressieren, die bereits
Quick Response-Codes (QR-Codes) fiir mPayment nutzen, steht mit ,,Pay-
Pal QR-Shopping* eine weitere App zur Verfiigung, die die potenzielle Kun-
denbasis erweitert. Allerdings sind die beiden komplementaren Lésungen
noch nicht miteinander verknlipft, sodass die zu verwendende App immer
erst ausgewahlt werden muss und das Nutzererlebnis daher zunachst ein-
geschrankt bleibt.

e:’ goetzpartners
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Um im stationaren Handel noch attraktiver zu werden und zusatzliche
Konsumenten von herkdmmlichen Zahlungsformen zu PayPal zu lenken,
versucht das Unternehmen, den Zahlvorgang vollstandig kontaktlos zu ge-
stalten. Im Moment wird dafiir eine Check-in-Losung getestet. Checkt der
Kunde beim Betreten eines Geschafts am Berliner Pilotstandort Rosentha-
ler Platz bei PayPal ein, kann das Verkaufspersonal in einer App ein Bild des
Kunden aufrufen und die Zahlung bei PayPal direkt auslésen. PayPal will in
Zukunft aber auch diese letzte Interaktion wahrend des Zahlungsvorgangs
eliminieren und einen Schritt weiter gehen als Square, das die Gesichts-
identifikation — beispielsweise bei Starbucks — bereits anbietet.

Mit dem fiir 2014 geplanten Cloud-basierten ,,PayPal Beacon“ sollen Ein-
kaufe automatisch erfasst und bei Verlassen des Geschafts der Zahlungs-
prozess automatisch angestoRen werden. Um dieses innovative Konzept
umzusetzen, eine moglichst grolRe Nutzerzahl zu erzielen und die notwen-
digen Investitionen am POS so gering wie moglich zu halten, wird PayPal
auf die, ebenfalls von Apple favorisierte, BLE-Technologie setzen. BLE bietet
den Vorteil, dass bereits nahezu alle Mobiltelefone tiber eine Bluetooth-
Verbindung verfligen und bestehende POS leicht mit einem Bluetooth-
Stick aufgeriistet werden konnten. Eine schnelle Verbreitung der Losung
ware durch diese Technologie sowie auch PayPals hohen Bekanntheitsgrad
und die hohe Vertrauenswiirdigkeit (siehe Befragung Kapitel 3) durchaus
moglich. Deutsche Konsumenten sehen PayPal jedenfalls als aussichts-
reichsten mWallet-Anbieter.

Dariiber hinaus bietet PayPal mit ,,PayPal Here“ eine Business-to-Business-
Losung an, mit der Smartphones zu POS-Terminals aufgeriistet werden
kénnen. So lassen sich insbesondere kleine und mittelgroBe Handler in das
PayPal-Portfolio integrieren.

. .. . . s Square und LevelUp — die Speziallosungen fiir klei-
Abbildung 6: Ubersicht der Funktionalitdten der Square Wallet

Payment-Funktionalitaten Value-Added-Services Technologie
-
INFC 0

LS

ne und mittelgroRe Handler

Neben den groRen Technologiekonzernen tre-

Prepaid 3 Digitale Karten ten vermehrt kleinere Unternehmen in den
- e s o
P2P-Geldtranser ()—— Ticketing ‘ mPayment-Markt ein. Square und LevelUp sind
N —(:) Coupons/Loyalty . P .. .
POS-Payment Debit ()—— . zwei Beispiele fir Technologieunternehmen,
_ -y Financial Services ) ) )
POS-Payment Credit (¢)—— — die sich, anders als die groBen Wettbewerber,
chlusse
Online-Payment (& checkcout primar uber Payment positionieren und Trans-
() Avatising aktionsgebiihren als Umsatzquelle in den Mit-
(%) Lokaliserung GPS W&y | telpunkt ihres Geschdftsmodells riicken (vgl.
| — :) Produktinformation Abb. 6)
i M unterstiitzt
i i Social Media nicht unterstiitzt

—_—

(Square, goetzpartners)

ﬂ goetzpariners
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Bei beiden Unternehmen liegt der kundenseitige Fokus neben White-La-
bel-Lésungen fiir einige grofRe Kunden (z. B. Square fiir Starbucks) auf dem
lokalen/regionalen, stationaren Handel beziehungsweise am POS kleiner
und mittelgroRer Handler — allerdings momentan ausschlielich in den
USA. Insbesondere fiir kleine Handelsunternehmen sind einfach einzu-
bindende und wenig investitionsintensive Losungen, wie die von beiden
Unternehmen angebotenen In-App-Losungen, ein entscheidendes Argu-
ment, um von den traditionellen Technologien umzusteigen. Daher bieten
Square und LevelUp, dhnlich PayPal, Handlern eigene Lesegerate an, die
eine Alternative zu herkdmmlichen POS-Systemen darstellen und Smart-
phones oder Tablets in Kassensysteme verwandeln. Neben der einfachen
Integration ist insbesondere kleinen Handlern die schnelle Gutschrift der
Kaufbetrage wichtig. Beide Unternehmen libertragen die Umsatze daher
binnen 24 Stunden und erméglichen so eine hohere Liquiditat.

Im Gegensatz zu den Anfangsinvestitionskosten ist die Hohe der Trans-
aktionsgebiihren, aufgrund der schnelleren Gutschrift der Umsatze, fiir
kleine Handler eher nachrangig. Folgerichtig setzen Square und LevelUp
hier mit ihrem Business Case an und verlangen Provisionen, die tiber den
herkémmlichen Transaktionskosten, etwa durch Kreditkarten, liegen (bei
Square sind es 2,75 Prozent pro Transaktion). Da Square zusatzlich selbst
als Trusted Service Manager (TSM) agiert, profitiert das Unternehmen stark
von den hoéheren Geblihren, sieht sich aber regelmaRig mit Sicherheitsbe-
denken konfrontiert (z. B. in der Vergangenheit durch Terminal-hersteller
und somit Wettbewerber Verifone). Hier setzt LevelUp mit der QR-Code-
Technologie und der Zwischenschaltung eines TSM (Braintree’) an, was
einerseits die Akzeptanz erhoht, gleichzeitig aber auch den Business Case
um die Gebuihren an den TSM schmalert.

Fazit:
Die Technologieunternehmen konkurrieren beim Setzen eines technolo-
gischen Standards am POS

Die beiden weltweiten lkonen der digitalen und mobilen Welt, Google und
Apple, haben bisher noch keinen groRen Wurf im Bereich mPayment und
mWallet gemacht. lhre Vormachtstellung erlaubt es ihnen, zu testen und ihr
Angebot sukzessive auszubauen, allerdings ist mit PayPal ein ernst zu neh-
mender Wettbewerber im Rennen, der sich deutlich Richtung POS orientiert.
Parallel zu diesen vermeintlich groRen Losungen etablieren sich einige regi-
onale Anbieter, die das grof3e Segment der kleinen und mittelgrof3en Hand-
ler erschliefen. Somit bleibt der Wettbewerb so aktiv, dass heute noch nicht
entschieden ist, welcher der Anbieter das Rennen machen wird.

1) eBay hat Braintree im Oktober fiir 8oo Millionen US-Dollar Gibernommen.

a goetzpartners
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3.2 Die etablierten Finanzdienstleister haben
Schwierigkeiten mit dem Wechsel von
Online zu Mobile

Finanzdienstleister konnen in puncto Sicherheit, Kundenvertrauen und
genereller Expertise im Payment-Umfeld punkten, allerdings ist die Be-
reitstellung von Value-Added-Services uiber die Financial Services hinaus
problematisch, da hier keine Erfahrungen vorliegen. Banken haben zusatz-
lich das Problem, dass ihre Reichweite, insbesondere im Payment-Bereich,
zunachst auf die eigenen Bestandskunden beschrankt ist, wahrend Kar-
tendienstleister bereits liber ein globales Zahlungsokosystem mit starker
Akzeptanz am POS verfligen. Auch sind Kreditkartendienstleister im Ge-
gensatz zu Banken weitgehend vertraut mit Internettechnologien und
sind bereits in nahezu alle existierenden ePayment-Losungen eingebun-
den. Dies erleichtert nicht nur die Entwicklung hin zu mobilen, und haufig
auch Cloud-basierten Losungen, sondern zwingt andere Marktteilnehmer,
Finanzdienstleister fiir einen erfolgreichen Wechsel von Online- zu Mobile-
Kanalen in ihre Losung einzubinden.

Banken-bewegen sich nurlangsam, Payment-zentriert und mit regionalen
Losungen in den mWallet-Markt

Banken bewegen sich nach wie vor zégerlich und bisher eher mit raumlich
begrenzten mPayment-Losungen (z. B. Dortmunder Volksbank und WGZ
Bank mit Telefénica/O2 oder Targobank mit E-Plus) in den Mobile-Markt,
da das Gefiihl von Uberlegenheit am POS bei ihnen noch iiberwiegt. Dass
sich Banken Uiberhaupt engagieren, liegt vornehmlich an der Bedrohung
durch den Eintritt neuer Wettbewerber wie der Technologieunternehmen
in den Payment-Markt. Diese tiben Druck auf die Transaktionsgebiihren
aus und greifen bestehende Kundenbeziehungen an. Verstarkt wird der
Druck durch die Folgen der Finanzkrise?, die das konservative Low-Margin-
Geschaft als Einnahmequelle wieder starker in den Fokus riickt, und die
Notwendigkeit, im Retail’-Segment eine stirkere Kundenbindung zu erzie-
len4, um Kunden nicht vollstandig an neue Marktteilnehmer zu verlieren.
Des Weiteren sind mobile Losungen, die nur 2 Prozent der Kosten des Filial-
oder 50 Prozent des Onlinegeschafts ausmachen, eine veritable Option,
moglichst kosteneffizient Kundenbindung zu steigern.

Zu den bisher noch wenig im mPayment/mWallet-Markt aktiven Playern
gehoren die Sparkassen. Die 6ffentlichen Institute haben mit girogo bisher
nur eine kontaktlose Kartenldsung auf dem Markt, die perspektivisch zu
einer mobilen Lésung auf NFC-Basis ausgerollt werden soll. Der Erfolg ist
bisher aber sehr gering, denn obwohl 50 Prozent aller SparkassenCards (21
Millionen) Ende 2013 girogo-fahig sein werden, gibt es nur circa 5.000 Ak-

2) Dazu zahlen gestiegene Anforderungen im Aktienhandel und bei der Kreditvergabe (Stichwort: Basel Ill) sowie
niedrige Leitzinsen.

3) Hier ist das Geschaft mit Standardkunden, vor allem Kontofiihrung, Bargeldtransfer etc. gemeint.

4) Siehe goetzpartners: Retail Banking - Vertriebsstrategien 2015, Miinchen, 2013.
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zeptanzstellen, was einer Penetrations von 0,7 Prozent entspricht. Aufer-
dem sind die Akzeptanzstellen ausschlieBlich in Filialen von Esso, JET-Tank-
stellen, Douglas und Unternehmen der Dohle-Gruppe (z. B. Hit-Markte) zu
finden. Ein ubiquitdrer Einsatz ist also alles andere als gewahrleistet.

Die Volksbanken haben durch eine Kooperation mit O2 eine erste NFC-
fahige mPayment-Losung als Pilotprojekt (Volksbank Dortmund) etabliert.
Perspektivisch soll die digitale ,,ClassicCard“ der Volksbanken Teil der O,
Wallet sein, die voraussichtlich im Friihjahr 2014 gelauncht wird. Die Tar-
gobank bietet in Kooperation mit E-Plus eine ahnliche Losung an, die eine
NFC-fahige Secure-SIM einsetzt, die der Transaktionsabsicherung dient.
Beiden Losungen gemein ist allerdings, dass bisher nur wenige Value-
Added-Services integriert sind und nur Kunden der jeweiligen Banken die
Payment-Dienste nutzen konnen. Telekommunikationsunternehmen wer-
den daher zukiinftig wahrscheinlich weitere Debit- oder Kreditangebote in
ihre mWallet-Losungen aufnehmen, um eine breitere Kundenbasis anzu-
sprechen.

Auch GroRBbanken wie die Deutsche Bank oder Commerzbank hinken mit
der Entwicklung einer breit aufgestellten mWallet-Lésung hinterher. Zwar
wurde bereits vor einiger Zeit begonnen, mPayment-Losungen liber Zah-
lungsnetzwerke (z. B. Cronto) fiir die eigenen Kunden anzubieten, eine
groRflachige Losung oder Funktionalitaten, die liber Payment hinausge-
hen, sucht man aber bislang vergebens.

Kreditkartenunternehmen — kooperieren mit den groRen Mobilfunkan-
bietern zur Sicherung ihrer Marktstellung und um Value-Added-Services
anbieten zu konnen

Auch Zahlungsdienstleister (z. B. VISA, MasterCard) passen ihr Leistungs-
spektrum an die zunehmende Nutzung mobiler Gerate fiir Zahlungsvorgan-
ge an und suchen nach zusatzlichen, ertragssteigernden Leistungen und der
Sicherung ihres Platzes in der Wertschopfungskette der Zahlungsindustrie.
Die Zahlungsdienstleister sind bezliglich ihrer Losungen weiter fortgeschrit-
ten als klassische Banken, denn sie haben erkannt, dass Payment alleine
kein ausreichendes Verkaufsargument darstellt und weitere Funktionali-
taten angeboten werden mussen, um Konsumenten von herkdmmlichen
Zahlungswegen in den mobilen Kanal zu bewegen. Dazu sind Kooperati-
onen notwendig, weil viele konsumentenorientierte Value-Added-Services
nicht unmittelbar aus dem Portfolio der Finanzdienstleister ableitbar sowie
aufgrund der geringen Erfahrung im digitalen Umfeld oder aufgrund nicht
vorhandener technologischer Plattformen nicht umsetzbar sind (z. B. Cou-
poning, Ticketing). Da Zahlungsdienstleister primar auf die NFC-Technolo-
gie setzen und eine technologisch gut skalierbare Plattform fiir ihr Produkt
suchen, sind Mobile Network Operators (MNOs), die auf NFC in der Secure-
SIM setzen, auf den ersten Blick die natiirlichen Kooperationspartner.

5) Mit Penetration ist das Verhaltnis von POS, welche die Lésung akzeptieren, zur Gesamtzahl der POS gemeint.

a goetzpartners
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Im Gegensatz zu Banken haben Zahlungsdienstleister eine groRere Reich-
weite und setzen auf die beiden in Deutschland groReren MNOs fiir das
Angebot einer mWallet. So unterstiitzt MasterCard die Deutsche Telekom
beim Angebot der NFC-basierten myWallet, welche aber bisher nur in Polen
und voraussichtlich ab Mitte/Ende 2014 in Deutschland nutzbar sein wird.
Zudem ist MasterCard als erganzender Zahlungsweg bei Yapital eingebun-
den. VISA kooperiert mit Vodafone fiir das Angebot von SmartPass, welches
seit Dezember 2013 auch in Deutschland verfiigbar ist. Dariiber hinaus geht
das Unternehmen noch einen Schritt weiter und kooperiert verstarkt mit
Handlern (z. B. Karstadt) und Banken (z. B. Volkswagen Bank und LBB), um
eine moglichst breite Kundenbasis zu schaffen.

Fazit:
Die Finanzindustrie liegt deutlich zuriick und wird den Standard nicht setzen.

Banken sind im mWallet-Markt noch nicht angekommen, da entweder noch
keine Losung entwickelt wurde oder Losungen mit reinem Payment-Fokus
gegenliber umfangreicheren mWallet-Losungen in der Kundenakzeptanz
das Nachsehen haben. Der Schritt in Richtung mBanking oder mFinancial
Services wurde noch nicht unternommen. Zahlungsdienstleister haben sich
als Payment-Enabler fiir die unterschiedlichsten Markteilnehmer etabliert
und werden auch zukiinftig fiir einen ubiquitaren Zahlungsansatz nahezu
unabdingbar sein. Die bisherigen Kooperationsmodelle missen aber tiber-
dacht und ausgeweitet werden, um nachhaltig erfolgreich zu sein.

Zudem ist der Fokus auf die NFC-Technologie kritisch, denn sie konnte sich
bisher nicht als Lead-Technologie etablieren. Auch sind die Kooperationen
zwischen Finanzdienstleistern und Telekommunikationsunternehmen re-
lativinstabil, denn es wurden bisher keine Erfolge durch bestehende Koope-

rationen erzielt. Es gibt sogar erste Signale, dass
Abbildung 7: Ubersicht der mWallet-Angebote mit Beteiligung von cich die eine oder andere Seite von dem Parther

Finanzdienstleistern in Deutschland

zukilnftig emanzipiert und zum Wettbewer-

i infii N ber wird (z. B. Only-MNO-Modell durch mpass
ESCOE E e P

in Deutschland, ISIS als Zusammenschluss der

2012 . . :
myWallet mWallet  in Devisoland ~ NFC grofiten MNOs in den USA oder Kooperationen
au
o mit handelsnahen Zahlungsdienstleistern wie
2013 Yapital mit MasterCard).
SmartPass mWallet  in Deutschland NFC
ab Dezember
. ] 2013 Es bleibt zusammenfassend bei Betrachtung
ortmunder
ktuell . ore .
Volksbank/ 0z Wallet mWallet || pygerung, || NFC aller aktuellen Angebote mit Beteiligung eines
WGZ Bank vollstandiger

Rollout in 2014

Finanzdienstleisters (vgl. Abb. 7) festzuhalten,

Targobank X . . . .
Targobank Pl::;i;zt mPayment 2012 NFC dass die meisten Losungen bisher noch in den
App Kinderschuhen stecken, in Deutschland zum Teil

noch nicht verfiigbar und technologisch aus-

schlieRlich auf NFC ausgerichtet sind.
(goetzpartners)

ﬂ goetzpariners
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3.3 Die Telekommunikationsunternehmen
konnen trotz vielfachen Aktivitaten noch
kaum Erfolge im mWallet-Markt vorweisen

Durch mPayment wollen die Telekommunikationsanbieter zusatzliche
Umsatze lber die Beteiligung an Transaktionsgebuhren und den Vertrieb
von Telekommunikationsprodukten durch geschicktes Partnering in neu-
en Kandlen erzielen. So werden innerhalb der Kooperationen mit Finanz-
dienstleistern die erweiterten (,enhanced”) SIM-Karten mit dem Secure
Element, welches der Transaktionsabsicherung dient, oftmals tiber Part-
nerbanken vertrieben. Langfristig bietet sich aber auch die Moglichkeit,
bestehende Handelsaktivitaten liber eine Wallet-Losung zu starken und
beispielsweise Entertainment-, Internet- oder Telefonieprodukte zu be-
werben und direkt zu verkaufen.

Telekommunikationsunternehmen kénnen zukiinftig eine wichtige Rolle im
mWallet-Markt spielen, denn sie verfiigen neben einer generellen Techno-
logieexpertise uiber eine bestehende Kundenbasis, Basiskenntnisse im Pay-
ment-Feld, einen Backbone fiir Zahlungsvorgange (z. B. Handyrechnungen
und SMS-Payments) und direkten Zugang zu den mobilen Endgeraten der
Konsumenten. Doch wie bei den Technologiekonzernen bestehen Sicher-
heitsbedenken, insbesondere im Payment-Bereich, bei groReren Volumina.
Die bereits verbreitete SMS-Payment-Losung wird als eher unsicher einge-
schatzt und ist daher fiir groRe Transaktionen ungeeignet. Aufgrund dieser
Schwache kooperieren MNOs sehr stark mit Finanzdienstleistern, mehr-
heitlich Kartendienstleistern. Daneben gibt es vereinzelt auch Beispiele, vor
allem in internationalen Markten, wo mehrere Telekommunikationsanbie-
ter im Verbund durch Joint Ventures einen neuen Anbieter etablieren, wie
etwa ISIS (Joint Venture aus AT&T Mobility, T-Mobile USA und Verizon Wire-
less in den USA), das bereits 25 der Top-100-Handelsketten (z. B. Macy‘s, CVS,
Foot Locker) in den USA mit seiner Losung ausgestattet hat.

Technologisch sind die ersten Losungen fiir den Payment-Bereich bisher
eher einfach liber einen physischen NFC-Chip innerhalb der SIM-Karte um-
gesetzt, ohne allerdings einen omniprasenten Standard zu etablieren. Im
deutschen Markt beharken sich die MNOs sogar massiv, bieten jeweils ei-
gene mWallet-Losungen an und verpassen dadurch die Moglichkeit, eine
kritische Masse aufzubauen.

Deutsche Telekom - der deutsche Marktfiihrer musste die Einfiihrung sei-
nes myWallet-Angebotes in Deutschland auf Mitte/Ende 2014 verschieben

Die Losung der Telekom, myWallet, ist stark auf mPayment fokussiert und
bietet nur wenige Value-Added-Services, wie die Ablage digitaler Karten
(vgl. Abb. 8). Eine wirkliche Verkniipfung mit den zu bezahlenden Pro-
dukten (z. B. Werbung oder Produktinformationen) gibt es bisher noch
nicht. Zwar existiert die Losung nun seit geraumer Zeit in Polen, der Start
in Deutschland wurde auf Mitte/Ende 2014 verschoben.

a goetzpartners
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Abbildung 8: Ubersicht der Funktionalititen von myWallet
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Abbildung 9: Ubersicht der Funktionalititen von SmartPass
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Vodafone - kooperiert global mit VISA, bietet
aber wenig Value-Added-Services

Vodafone ist in puncto Marktpenetration ei-
nen Schritt weiter als die Deutsche Telekom
und bietet in globaler Kooperation mit VISA
»SmartPass Mobile Payment®, eine NFC-basier-
te mWallet-Losung in Spanien und der Tiirkei
an. In Deutschland ist diese Losung seit Dezem-
ber 2013, in den Niederlanden, GroBbritannien
und Italien ab Friihjahr 2014 verfiigbar. Bereits
heute deckt die Losung 300.000 POS in Spani-
en und 1,2 Millionen in Europa ab, was jedoch
lediglich einer Penetration von 23 Prozent (Spa-
nien) respektive 0,5 Prozent (Europa) entspricht.
Allerdings verzichtet die Losung mit Ausnahme
von Ticketing —hier ist Vodafone sogar einer der
Vorreiter — momentan noch weitestgehend auf
Value-Added-Services und ist nur auf einigen
Endgeraten und ausschlieflich an Terminals,
die VISA PayWave unterstiitzen, einsetzbar (vgl.
Abb. 9). Da die Losung als offene Plattform kon-
zipiert ist, werden weitere Services wahrschein-
lich hinzugefiigt werden.

Telefénica/O5 —ist noch in der Testphase und
setzt auf die Kooperation mit den Volksbanken

Telefénica hat seine O2 Wallet bisher noch
nicht in Deutschland eingefiihrt, sondern le-
diglich einen sogenannten ,Friendly User Test“
gestartet, bei dem ausgewahlte Kunden die
mWallet testen. So kann die Basislosung am
Markt, zum Beispiel mit der Volksbank Dort-
mund, erprobt und im Nachgang an die Kon-
sumenteninteressen angepasst werden. In
Grof3britannien ist die Losung jedoch bereits
auf dem Markt und bietet neben umfang-
reichen Zahlungsfunktionalitaten eine offene,
skalierbare Plattform fir Finanzdienstleister
(vgl. Abb. 10). Es ist daher wahrscheinlich, dass
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nach dem geplanten grof3flichigen Rollout in
2014 Zahlungsfunktionalitaten lber die Volks-
banken-Debitkarten und die Standard-Termi-
nals mit Maestro/MasterCard-PayPass hinaus

Payment-Funktionalitaten

erganzt werden.

P2P-Geldtransfer
Fazit: POS-Payment Debit
Alle fiihrenden Telekommunikationskonzerne POS-Payment Credit (o)

arbeiten an mWallet-Lésungen, der Erfolg bleibt, Online-Payment (o)
aufgrund fehlender Standards und geringer

Nutzerfreundlichkeit, aber bisher aus.

Die groBen Telekommunikationsunternehmen
planen zwar alle Losungen, haben teilwei-
se auch Piloten umgesetzt, aktuell aber keine
aktive Platzierung am deutschen Markt vollzogen. Die Ursachen fiir den
ausbleibenden Erfolg sind je nach Produkt in der eingeschrankten Skalier-
barkeit der praferierten Technologie NFC, dem unklaren Nutzenverspre-
chen fiir die Kunden innerhalb der stark Payment-fokussierten Losungen,
mangelnder Innovationsstarke oder Umsetzungskraft von Value-Added-
Services und den bereits erwahnten instabilen Kooperationsmodellen mit
Finanzdienstleistern begriindet.

3.4 Der Handel beginnt, Kundenbindungs-
und Transaktionskostensenkungspoten-
ziale mithilfe von mWallets zu erschlieRen

Handler sind im Besitz des stationaren POS beziehungsweise der direkten
Kundeninteraktion und kennen das Einkaufsverhalten ihrer Kunden sehr
genau. mWallets er6ffnen die Moglichkeit, diese Kenntnisse unter Ein-
beziehung von Loyalty-Programmen und Couponing gezielter zu nutzen,
durch Integration multichannelfahiger Zahlungsoptionen eine ganzheit-
liche Kundenerfahrung zu schaffen und so den Kundenwert zu steigern.
Zusatzlich ist die Zahlungsabwicklung liber virtuelle Verfahren wie bei-
spielsweise liber Debitkarten (hierzu zéhlt auch die mobile Losung) 0,4 bis
1,0 Prozent giinstiger als die Akzeptanz von Bargeld®.

Setzten grofRe Handler, wie derzeit durchaus beobachtbar, auf die Eta-
blierung eigener Losungen, wiirde der mPayment/mWallet-Markt immer
fragmentierter und der Konsument misste am Ende des Tages mit vielen
verschiedenen Lésungen kampfen. AuRerdem ist die Moglichkeit, sich liber
den eigenen POS hinaus zu entwickeln und neue Kunden zu akquirieren,
fast ausgeschlossen. Zwar ist es unwahrscheinlich, dass Konsumenten
zukiinftig mehrere Wallet-Lésungen gleichzeitig nutzen werden und dass

6) Research Center For Financial Services Steinbeis-Hochschule Berlin: Mobile Payment — wohin geht die Reise?,
Miinchen, 2012.

Value-Added-Services

(o) Digitale Karten

—@ Ticketing'

Abbildung 10: Ubersicht der Funktionalititen der 02 Wallet
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1) in GroBbritannien ausschlieBlich fiir Zugtickets, in Deutschland noch offen 2) in GroBbritannien mit QR-Technologie

(Telefonica, goetzpartners)

ﬂ goetzpartners
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eine mobile Payment-Losung das ausschlaggebende Argument fiir einen
bestimmten Handler ist. Dennoch kann der Aufbau einer geschlossenen
Losung fiir einen begrenzten Konsumentenkreis bei ausreichender Markt-
penetration, Markenimage und Produktdifferenzierung sinnvoll und er-
folgreich sein, wie die Losung von Starbucks zeigt. Alternativ ist auch eine
White-Label-Strategie, wie sie Valuephone verfolgt, denkbar, um die An-
zahl der Handlerl6sungen iiberschaubar zu halten.

Handlerfokussierte mWallet-Losungen sind, angefiihrt von der Starbucks
Wallet (siehe Kapitel 3.5), die in den USA schon seit Lingerem mPayment
und Value-Added-Services verbindet, auf dem Vormarsch. Auch in Deutsch-
land nutzen Handler vermehrt eigene (z. B. OTTO mit Yapital) oder zumin-
dest an die eigenen Bedarfe angepasste, handelsnahe Plattform/White-
Label-L6sungen (z. B. REWE mit Yapital oder EDEKA mit Valuephone).

Abbildung 11: Ubersicht der Funktionalititen der Yapital Wallet
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Yapital — die Multi-Technology-Zahlungslésung

fiir den Handel aus dem OTTO-Konzern bisher
Technologi
— noch ohne Value-Added-Services

Near Field

Communication [eke

Yapital, eine Tochter des OTTO-Konzerns, ist eine

QR-Code

integrierte und multikanalfahige Serviceplatt-
form fiir den europdischen Markt. Yapital weist
dabei auf den ersten Blick ahnliche Strukturen

BBUGHITAS wie Kreditkarten- und andere Wallet-Losungen
Advertising . .
.| auf und setzt auf Partnerschaften mit etablier-
Lokalisierung GPS s . o .
) ; ten Playern, wie beispielsweise MasterCard. Im
Produktinformation
I unterstiitzt

Social Media

i Gegensatz zu den meisten anderen Ansatzen
werden jedoch alle momentan am Markt ver-
wendeten Technologien abgedeckt (NFC, OR
und In-App/Cloud). Daher kann die Zahlungsfunktion, auch durch Ergan-
zung von MasterCard als Back-up, fiir den ,Everywhere-Commerce” ein-
gesetzt werden (vgl. Abb. 11). Auch kleine und mittelgroRe Handler werden
durch eine kostengiinstige P2P-Losung, die Smartphones und Tablets in
Kassensysteme verwandelt, angesprochen. Insgesamt ist Yapital der Pay-
Pal Wallet sehr dhnlich, wobei bei Ersterem alle Zahlungsfunktionalitaten
bereits heute in eine einzige Applikation integriert sind. Momentan fehlen
aber noch Value-Added-Services, die teilweise aus der OTTO-Gruppe, z. B.
Coupons uber die Nubon GmbH, abgedeckt werden konnten.

Die Zahlungsfunktionalitat tbernimmt Yapital, das in Luxemburg gelistet
ist und Uber eine eMoney-Lizenz verfligt, selber. Das Unternehmen profi-
tiert dabei von dem hinter dem Unternehmen stehenden Markennamen
OTTO, der fir finanzielle Soliditat steht und mit einem bereits existie-
renden Portfolio an Financial Services in der Lage ist, das Risiko von Zah-
lungsausfallen zu Ubernehmen. Durch diese Payment-Losung kann Yapital
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wettbewerbsfahige Transaktionsgebiihren anbieten, was im Handel ein
starkes Verkaufsargument ist. Der vielversprechende Ansatz hat aber auch
Limitierungen. Nicht in allen Markten ist OTTO so bekannt wie in Deutsch-
land, eine Internationalisierung konnte also aufgrund mangelnder Ver-
trauenswiirdigkeit beziiglich der Zahlungslosung schwer werden. Auch ist
davon auszugehen, dass Losungsanbieter mit ahnlichem Handelsfokus Ex-
klusivvertrage schlieRen und, auBer den analog bereits etablierten Finanz-
dienstleistern, keine Wettbewerber am POS zulassen.

Valuephone - bietet bereits zahlreiche handels- . . . . o
Abbildung 12: Ubersicht der Funktionalitaten der Valuephone Wallet
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aktuell gangigen Technologien, bietet dariliber (*) Produktinformation
M unterstiitzt

hinaus aber schon heute zahlreiche handelsspe- (#) Social Media nicht unterstiz
zifische Value-Added-Services wie Gutscheine,

1) APIs werden bereitgestellt, Zahlungsabwicklung wird von Postpay iibernommen

Filialfinder, Rezeptvorschlage, Einkaufslistenver-

waltung und Einbindung von Social Media (Facebook, Twitter). Im Gegen- (Valuephone, goetzpartners)
satz zu Yapital, dessen Geschaftsmodell vollstandig auf Zahlungsverkehr
abzielt, stellt Valuephone handelszentrierte Value-Added-Services in den
Fokus. Die Zahlungsfunktionalitat wird nicht eigenstandig, sondern von der

Deutschen Post ibernommen (Postpay).

Starbucks — der erfolgreiche mWallet-Pionier glanzt mit vielen Value-
Added-Services, flichendeckender Einsatzfiahigkeit und starker Kunden-
orientierung

Starbucks ist Pionier im Markt der handlerfokussierten mobilen Lésungen
und seit dem Start im September 2009 eine Erfolgsgeschichte in den USA.
Mittels der eigens entwickelten mPayment-Applikation ,Starbucks Card
Mobile® kénnen Kunden via Barcodescan Produkte erwerben. Bei der App
fiir Mobiltelefone wird auf QR-Codes gesetzt, die bei Offnung der App und
Berlihrung des ,Touch to Pay“-Buttons auf dem Handy erscheinen und
dann am POS zur direkten Zahlung gescannt werden. Voraussetzung ist,
dass bereits ein Konto bei Starbucks angelegt und dieses auch mit Geld auf-
geladen wurde. Fiir Starbucks ist die Prepaid-Variante ein gutes Geschaft,
da Guthaben nicht sofort konsumiert und somit zinsfreie Kredite gegeben
werden.

e:’ goetzpartners
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Fiir Kunden, die nicht tiber ein Starbucks-Konto verfiigen, das Guthaben
verbraucht haben oder die Prepaid-Losung nicht nutzen wollen, wurde zu-
satzlich die Square Wallet, die auch den QR-Code nutzt, in die Losung ein-
gebunden. Das Prozedere fiir die Zahlung ist mit dieser Losung zunachst
identisch mit dem der ,,Starbucks Card Mobile®. Der Rechnungsbetrag wird
aber direkt von einer hinterlegten Kreditkarte abgebucht. Momentan funk-
tionieren bei Starbucks beide Varianten in den USA, Kanada und GroRbri-
tannien. Insgesamt werden Uber die Starbucks Wallet mehr als zwei Milli-
onen Transaktionen pro Woche abgewickelt, dies entspricht einem Anteil
von 25 Prozent der US-amerikanischen mPayment-Transaktionen.

Der Erfolg erklart sich dadurch, dass die Wallet
konsequent in allen Filialen angeboten wird und

Abbildung 13: Ubersicht der Funktionalititen der Starbucks Wallet

v ) somit flr den Kunden verlasslich ist. Zusatzlich
alue-Added-Services
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tionalitaten, um Kunden zum Einsatz der neuen
Losung zu bewegen und das eigene Geschaft zu
starken (vgl. Abb. 13). So nimmt jeder Kunde, der
sich fiir die Starbucks Card registriert, automa-
tisch am Starbucks Reward-Programm teil. Bei
diesem Programm konnen Kunden durch das
Sammeln von Sternen drei verschiedene Status
erreichen und zahlreiche Rabatte auf Artikel

M unterstiitzt

Social Media aicht untorsttzt aus dem Starbucks Store sowie kostenlose Ge-

tranke/Snacks ehalten. Trotz des bisher groRen

1) aktuell noch im Entwicklungsstadium

Erfolgs denkt Starbucks bereits liber nachste
(Starbucks, goetzpartners) Schritte nach, um seine Losung noch attraktiver und kundenorientierter zu
gestalten. In Zukunft sollen Kunden an der Kasse nur noch ihren Namen
nennen, um zu bezahlen. Dazu muss sich der Kunde lediglich mit seinen
Kreditkartendaten bei der Starbucks/Square-App registrieren und beim Be-
stellvorgang seinen Namen nennen. Daraufhin wird ein auf dem Kassen-
terminal erscheinendes Foto durch den Kassierer abgeglichen. Nach erfolg-
reicher Zahlung erhalt der Kunde die Bestellbestatigung und Rechnung auf
seinem Smartphone. Dariiber hinaus soll es, ahnlich den Planen von PayPal
mit Beacon, die Moglichkeit geben, einen tiber GPS gesteuerten automa-
tischen Check-Out durchzufiihren.

Starbucks profitiert von seinem Markennamen und grofRem Filialnetz,
welches es ermdglicht mit einer geschlossenen eigenen mWallet-Losung
viele Konsumenten zu erreichen. Der groRe Erfolg beruht aber auf einer
starken Kundenorientierung durch geschickte Kombination von Zahlungs-
I6sungen (Einbindung der Square Wallet) und dem Einsatz von Couponing.
Bereits heute ist die Losung deutlich universeller einsetzbar als viele Lo-
sungen im deutschen Markt und zudem auf dem Weg zur nachsten Evolu-
tionsstufe, dem automatischen Check-out.

ﬂ goetzpariners
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Fazit:
Der Handel nimmt es selbst in die Hand und lanciert eigene mWallet-
Losungen, um Transaktionskosten zu senken und Kunden zu binden.

Handler oder handelsnahe Unternehmen nehmen den mobilen Markt nun
selber in die Hand. Hierdurch kann nicht nur die Kundenbindung gestei-
gert und gegeniiber anderen mWallet-Anbietern verteidigt werden, son-
dern es werden dem margenschwachen Handel Kosten in der Zahlungs-
abwicklung erspart. Durch viele neue, sehr spezifische Losungen besteht
aber auch die Gefahr der weiteren Marktfragmentierung und dadurch der
Abschreckung der Konsumenten aufgrund der groen mWallet-Vielfalt.
Trotzdem sorgen handlerzentrierte Losungen durch die inharente Markt-
nahe fiir eine hohere Akzeptanz mobiler Losungen am stationaren POS
und werden weiterhin eine wichtige Rolle spielen.

3.5 Die vier Griinde, warum ein Durchbruch
bisher auf sich warten lasst

Keiner der existierenden Losungen gelingt bis- N R RV e i R LRt

her der Schulterschluss zwischen der generellen [EUNIEIEFIEEREH

Marktbearbeitungsstrategie und einem Use Case
mit klarem Nutzenversprechen fiir Konsumenten
und Handel. Oft wird dariiber hinaus auBer Acht
gelassen, dass beides durch ein entsprechendes
Kompetenzportfolio untermauert sein muss, um
die notwendige Glaubwurdigkeit fur die Losung
zu erzeugen. Auch schafft es momentan kein
Geschaftsmodell, einen nachhaltig erfolgreichen
Business Case zu erzeugen, unabhangig von der
Art der Anbieter oder Zahl der Partner innerhalb
eines Kooperationsmodells (vgl. Abb. 14). Viele
Anbieter scheitern sogar schon bei der ersten
Markteinfiihrung ihrer Losung (z. B. myWallet in
Deutschland).

1. Fehlende Reichweite

Problemstellungen Tradierte Anbieter
- Lokale/Regionale Wettbewerbe versuchen globale Losung - Banken
) . - Marktdurchdringungsversuch mit ,Me-too-Lésungen* - MNOs

Fehlende Reichweite - Innovationsstrategie bei zu geringer Marktmacht - Kleine Technologie-

- Vertikale Diversifikation nur durch hohe Aufwendung unternehmen
oder komplexes Partnering mdglich

- Stand-Alone mPayment — eine Ldsung ohne Problem - Finanzdienstleister
- Vernachlassigung von Advertising, Couponing oder INOs

Schwache Use Cases anderer Value-Added-Services - Teilweise

- Fokussierung auf eine Technologie ldsst Losung nicht an
allen POS zu

- Kundenvertrauen und Glaubwirdigkeit fir Payment oder

Technologiekonzerne

- Technologiekonzerne

Kompetenzen Innovations- und Verdréngungskraft fiir Value-Added-Services - MNOs
unzureichend, werden (iberschétzt
Kompetenzaufbau teuer - Ungleiche Kréfteverhdltnisse in Kooperationsmodellen
- Share of Revenue ungleich verteilt oder nicht nachhaltig fiir
alle Parteien
- Ertrdge durch Transaktionsgebiihren iiberschétzt - Finanzdienstleister
Schwache - Sales-Push-Potenzial durch Advertising und Couponing - MNOs
Business Cases unterschatzt ) )
- Kosten-Nutzen-Verhéltnis von kooperativen Modellen
falsch eingeschatzt
(goetzpartners)

Vor allem Banken und MNOs versuchen, durch eine mPayment- oder
mWallet-Losung den grolen Wurf zu landen. Insbesondere bisher stark
regional gepragten Retail-Banken ist hierbei nicht bewusst, dass es sehr
schwer ist, Kunden auRRerhalb des bestehenden Portfolios zu gewinnen,
wenn man weder die Kundennahe besitzt, noch zusatzliche, von Wett-
bewerbern nur schwer kopierbare Dienstleistungen anbietet. Letztlich
bleibt bei einer unzureichenden mobilen Strategie nur die Moglichkeit,

e:’ goetzpariners
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a goetzpartners

eigene Leistungen, wie Debitkarten, in die Wallets anderer Anbieter ein-
zubauen (z. B. Volksbank ClassicCard in die O Wallet) und zu hoffen,
dass nicht zu viele Wettbewerber liber die gleichen oder konkurrierende
Plattformen mit ihren Angeboten bessere Ergebnisse erzielen.

Kleine Technologieunternehmen wiederum versuchen sich in innovativen
Losungen und vergessen dariiber, dass insbesondere fiir ein erfolgreiches
Payment-Angebot ein bekannter Name und damit verbundenes Vertrauen
notwendig sind. So ist beispielsweise zu erwarten, dass eine in den USA
relativ erfolgreiche Square Wallet in anderen Markten einen schweren
Stand haben wird. Ahnlich kénnte es Yapital gehen, das im Falle einer In-
ternationalisierung nur noch eingeschrankt auf den im Ausland weniger
bekannten Namen OTTO als Vertrauensanker verweisen kann.

2. Schwache Use Cases

Bislang fehlt eine Lead-Technologie fiir mobile Losungen. Obwohl sich
die NFC-Technologie noch nicht am POS durchgesetzt hat, setzen ins-
besondere Finanzdienstleister und MNOs nahezu ausschlief3lich darauf.
Alternative Technologien wie QR-Codes oder Cloud-basierte In-App-Lo-
sungen sind konsumentenfreundlicher und werden vom Handel préafe-
riert, da sie kostengtinstiger sind, als alle bestehenden Kassensysteme
fir den Einsatz von NFC umzuriisten, und eine bessere Integration von
Werbe/Marketing-Kanalen ermoglichen. In der Folge ist die NFC-Techno-
logie momentan nicht ubiquitar einsetzbar und hat daher klare Nachteile
gegenliber herkémmlichen Zahlungsmethoden. Eine starke Marktdurch-
dringung der NFC-basierten Losungen bleibt aus.

Daneben arbeiten insbesondere Banken mit ihren Payment-fokussierten
Angeboten an den Konsumenteninteressen vorbei. Die wenigsten Kon-
sumenten haben einen Bedarf an neuen Zahlungsmitteln. In der Folge ist
eine reine mPayment-Funktion eine Losung, fiir die es gar kein Problem
gibt. Auf bisher stark frequentierte Funktionalitaten wie Couponing (sie-
he Befragung Kapitel 4) wird in sehr vielen Lésungen erstaunlicherweise
verzichtet, obwohl Konsumenten sich eine vielfiltige Wallet wiinschen.
Insgesamt sehen Konsumenten die grof3ten Probleme bei aktuellen
mWallets in der nur fragmentierten Verbreitung am POS und der gerin-
gen funktionalen Vielfiltigkeit.

3. Unzureichende Kompetenzen

Viele am Markt aktive Wettbewerber liberschatzen ihre Fahigkeiten, eine
mWallet mit all ihren Facetten aufzusetzen. Banken mangelt es an tech-



3. Das aktuelle Marktangebot: Noch ist kein Standard in Sicht und das Rennen offen _ 23

nologischer Kompetenz und Innovationsstarke, Technologiekonzerne
und MNOs kampfen mit geringer Kenntnis im Bereich der Financial Ser-
vices und mangelnder Glaubwirdigkeit, wenn es um Zahlungslésungen
geht. Doch obwohl erkannt wurde, dass durch Kooperationen eigene
Schwachen ausgeglichen werden kénnen, bleibt auch hier der Erfolg
bisher aus. Dies liegt zum einen an der ungleichen Relevanz der durch
die Partner eingebrachten Kompetenzen und der daraus resultierenden
ungleichen Aufteilung der Revenue Streams, zum anderen an dem ge-
nerellen Potenzial, dass sich aus einer mobilen Lésung fiir das einzelne
Unternehmen ergibt. Insbesondere bei den verbreiteten Kooperationen
zwischen Banken und MNOs ist auffallig, dass Banken durch mPayment/
mWallet momentan kaum Zusatzpotenziale generieren kdnnen, sondern
zundchst den Verlust bereits bestehender Umsatze durch Transaktions-
gebiihren bekdmpfen, MNOs hingegen in ein neues Segment als Zusatz-
geschaft einsteigen und somit nur gewinnen kénnen.

Darliber hinaus ist festzustellen, dass die in Kooperationen eingebrachte
Bankenkernkompetenz Zahlungsverkehr immer starker durch das Auf-
kommen neuer Payment-Anbieter (z. B. Yapital) zu einer Massenware
wird und dadurch an Wert verliert. Gleichzeitig gewinnt die Bereitstel-
lung einer skalierbaren technologischen Plattform zusammen mit der
Moglichkeit, hier verschiedene Dienstleistungen zu biindeln — wie sie in
der DNS der Telkos liegt — stetig an Wert. Eine Kooperation, in der die
Kompetenz einer Seite stetig an Bedeutung verliert und die andere Seite
immer neue Moglichkeiten hat, sich liber eigene Kompetenzen zu eman-
zipieren, fiihrt friiher oder spater zum Bruch und kann in diesem Beispiel
insbesondere fiir Banken nicht nachhaltig funktionieren.

4. Schwache Business Cases

Viele Geschaftsmodelle, vor allem die der Finanzdienstleister, drehen
sich stark um Transaktionsgebiihren. Die Unternehmen {ibersehen hier-
bei, dass der Kampf um die Transaktionsgebiihren durch den Eintritt
neuer Wettbewerber, die Payment nur als komplementare Leistung nut-
zen, bereits verloren ist. Denn wie Google bereits in den USA zeigt, ist
es moglich, vollstandig auf Transaktionsgebiihren zu verzichten, wenn
der Business Case auf Value-Added-Services ausgerichtet ist (Stichwort:
Werbung und mCommerce). Die bereits niedrigen Gebiihren werden
also zusatzlichem Druck durch den Markt ausgesetzt, was die Gewinne
in einem Payment-Case weiter schmalert. Hinzu kommt, dass die mei-
sten Wallets, die bereits jetzt oder in Zukunft auf dem deutschen Markt
sind, durch Kooperationen angeboten werden, was bedeutet, dass zwei
Parteien sich die bereits geringen Gebiihren teilen miissen. Basierend

a goetzpartners
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Abbildung 15: Gesch
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4. Der mobile Kunde —
interessiert, aber noch
nicht uberzeugt von
Mobile Wallets

Um den Status quo der Nutzung von mWallets und die Anforderungen der
deutschen Konsumenten an die mobilen Brieftaschen zu ermitteln, haben
goetzpartners und das ECC Koln im August 2013 eine Konsumentenbe-
fragung durchgefiihrt. Uber ein Online-Panel wurden rund 1.000 Smart-
phone-Besitzer im Alter zwischen 16 und 69 Jahren befragt. Die Teilneh-
mer wurden hinsichtlich Alter, Geschlecht und Bundesland reprasentativ
fir Smartphone-Besitzer in Deutschland quotiert. Daraus ergibt sich eine
verhaltnismalRig junge Stichprobe — 41,8 Prozent der Befragten sind jiinger
als 30 Jahre —und ein verhaltnismaRig hoher Anteil an Mannern - 63,5 Pro-
zent der Befragten sind mannlich.

Dariiber hinaus wurden telefonisch Interviews mit 14 Vertretern aus Han-
del, von Mobile-App- und Service-Providern, Verbanden, der Wissenschaft
sowie dem Finanzwesen gefiihrt, um Einschatzungen zum Thema mWallet
aus Expertensicht zu erhalten. Ausgewahlte Ergebnisse der Konsumenten-
und Expertenbefragung werden im Folgenden vorgestellt. Dazu wird zu-
nachst der aktuelle Erfahrungsstand der Konsumenten mit den Themen
mobiles Shoppen und Bezahlen gezeigt. Anschlieend wird die derzeitige
Bekanntheit und Nutzung verschiedener mWallet-Lésungen analysiert. Es
folgen Informationen zum Nutzungsinteresse an den mobilen Geldborsen,
bevor abschlieRend die Anforderungen der Konsumenten an die perfekte
mWallet dargestellt werden.

4.1 Mobiles Shoppen und Bezahlen auf dem
Vormarsch - ein Viertel der befragten
Smartphonebesitzer hat bereits im Ge-
schaft mobil bezahlt

Idealerweise sollten mit einer mWallet alle Bezahlvorgange, die im Alltag
notwendig sind, durchgefiihrt werden kénnen — sowohl im stationaren als
auch im Online-Handel. Es lohnt sich daher, einen Blick darauf zu werfen, wie
verbreitet die Bezahlung mit mobilen Endgeraten sowie der Kauf von Pro-
dukten tiber Smartphones in Deutschland aktuell ist. Abb. 16 zeigt, dass rund
drei Viertel der Befragten schon einmal mit ihrem Mobiltelefon Zahlungen in
Apps oder Online-Shops getatigt haben. iPhone und Co werden also durch-
aus schon intensiv in den Kauf- und Zahlungsprozess der Konsumenten
eingebunden. Wichtig ist dabei jedoch zu beachten, dass diese Zahlen keine
Aussage Uber die Haufigkeit der Anwendung treffen — bei vielen Personen
handelt es sich um erste ,Pilotversuche” mit der neuen Technologie.

a goetzpartners
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Biicher, Zeitschriften, Drogerieprodukte und

Abbildung 16: Erfahrung mit mobilen Funktionen mit dem Smartphone

nach Alter Lebensmittel sind fiir mPayment interessant

22 < n < 483, Werte in Prozent

77,2 77,4

Blicher & Medien (67,0 Prozent), Fashion &
Accessoires (49,1 Prozent) und Consumer Elec-

73,1

tronics & Elektro (44,6 Prozent) sind die aktuell
bereits am haufigsten mit dem Smartphone
bestellten Produktkategorien (vgl. Abb. 17).
Dies lasst sich zum einen sehr gut dadurch er-
klaren, dass die Konsumenten schon intensive

mCommerce-Payment mCommerce mPOS-Payment Erfahrung mit dem Erwerb dieser ,klassischen®

Zahlungen in Apps/ Kauf von materiellen Zahlungen in mWallet . .. .
Online-Shops mit Produkten mit dem Ladengeschaften mit Nutzung einer mWallet eCommerce-Produkte liber dlgltale Kanale ge-
dem Smartphone Smartphone dem Smartphone

sammelt haben. Und zum anderen dadurch,

) dass die mobile Nutzung immer einfacher wird,

B Gesamt M Bis 19 Jahre M 20-39 Jahre M 40-59 Jahre M Uber 60 Jahre . ) . . ..
da viele Anbieter ihr Online-Angebot schon fur
(goetzpartners, ECC KéIn) . . . X . X
die Bedienung mit mobilen Endgeraten opti-

miert haben. Spannenderweise belegen bei
Abbildung 17: Bereits mobil gekaufte Produkte / Mobil gewiinschte

Produkte den Produkten, die Konsumenten mobil gerne

kaufen wiirden, nach Biicher & Medien (32,2

Fragetext: Welche Produkte haben Sie bereits mit Ihrem Smariphone gekauft? / . )
Welche Produkte wiirden Sie gerne mit lhrem Smartphone kaufen? Prozent) zwei eher eCommerce-u ntypische

n = 446 (Bereits mobil gekaufte Produkte); n = 898 (Mobil gewiinschte Produkte), Werte in Prozent Produkt kategorien — namlich Drogerie & Par-

R @ Tl flimerie (23,9 Prozent) und Lebensmittel & Ge-

Fashion & Accessoires tranke (23,6 Prozent) — die Platze 2 und 3. Dies

Consumer Electronics & Elektro deutet darauf hin, dass mit mobilen Shopping-

Sport & Freizeit Lésungen neue Potenziale im Bereich Fast

DicgelERatinere Moving Consumer Goods (FMCG) erschlossen

Wohnen & Einrichten

Medikamente &
Gesundheitsprodukte

Heimwerken & Garten

werden konnen. In Deutschland befindet sich
der Online-Handel mit Lebensmitteln und Dro-
geriewaren zwar noch im Aufbau, doch in der

Lebensmittel & Getranke . . . .
Schweiz zeigt etwa LeShop, wie mobile Endge-

Sonstiges
rate zu Treibern des Online-Umsatzes werden
 Bereits mobil gekaufte Produkte konnen. Ungefahr jede dritte Bestellung bei
¥ Mobil gewiinschte Produkte dem Online-Supermarkt wird liber ein Tablet
(goetzpartners, ECC K6ln) oder Smartphone abgesendet.”

mPayment findet statt — aber erst selten am
klassischen POS

Wer in App-Stores, Shopping-Apps oder lber
das Smartphone angesteuerten Online-Shops
digitale oder materielle Produkte kauft, bezahlt
diese haufig auch direkt mobil. Die Zahlung von
Kaufen in Ladengeschaften ist aktuell hingegen
erst in Ausnahmefdllen moéglich und kommt
dementsprechend seltener vor. Wahrend je-
weils knapp ein Viertel der Befragten Ulber das

7) LeShop.ch: Mobile Lebensmitteleinkdufe boomen; http://info.leshop.ch/php/BusinessLeShop.
php?LeShopMenuld=312&Ige=de, Abruf am 21.11.2013.

ﬂ goetzpartners



Smartphone getatigte Kaufe mehrmals pro
Monat oder mehrmals pro Jahr direkt mit dem
Gerat begleicht, haben 73,3 Prozent noch nie am
POS mobil bezahlt, wie Abb. 18 zeigt.

4.2 mWallets sind wenig
bekannt und selten
genutzt

In Deutschland gibt es aktuell keine vollum-
fangliche mWallet, die es Konsumenten ermég-
licht, ihr Portemonnaie umfassend zu digitali-
sieren und zu mobilisieren. Es existiert jedoch
eine Reihe von Apps, die zumindest einzelne
mWallet-Funktionen abdecken. Deren Nutzung
und tberwiegend auch deren Bekanntheit sind
noch gering (vgl. Abb. 19). Die groRte Nutzung
erzielt mit 16,7 Prozent die App von PayPal, ob-
wohl hier - trotz entsprechender Fragestellung
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Abbildung 18: Erfahrung mit mPayment

n = 898 (Smartphone-Besitzer), Werte in Prozent

mCommerce-Payment

Fragetext:

Wie héufig benutzen Sie ungeféhr Ihr Smartphone,
um Zahlungen in Apps/Online-Shops zu tétigen?

mPO0S-Payment

Fragetext:

Wie héufig benutzen Sie ungeféhr Ihr Smartphone,
um Zahlungen in Ladengeschéften zu tétigen?

33 Mehrmals pro Woche
23,3 Mehrmals pro Monat
22,6 Mehrmals pro Jahr
23,8 Seltener
26,9 Nie 73,3

(goetzpartners, ECC Kéln)

Abbildung 19: Bekanntheit und Nutzung von mWallets

Fragetext: Welche dieser mWallets kennen und nutzen Sie?

n = 898 (Smartphone-Besitzer), Werte in Prozent

- nicht ausgeschlossen werden kann, dass die
Befragten sich bei ihrer Antwort auf PayPal als i)
Zahlungsverfahren im Internet beziehen. Mit 3,5 Passbook
Prozent und 2,3 Prozent Nutzung landen Apples N
Passbook und die Couponing- und Payment-
Losung von Netto auf dem zweiten und dritten

Platz. Andere mWallet-Vorlaufer wie mPass, die

Edeka-App

mPass/PayPass X

O2-Wallet oder Stocard erreichen noch gerin-
02-Wallet

gere Nutzungswerte.

Stocard

M Kenne ich und nutze ich M Kenne ich

(goetzpartners, ECC Kéln)

Expertensicht: Welcher der bestehenden mWallet-Anbieter hat lhrer
Meinung nach die besten Chancen, sich auf dem deutschen Markt
durchzusetzen?

Die befragten Experten haben einen ganz klaren Favoriten, wenn
es um die Erfolgsaussichten der aktuellen mWallet-Anbieter geht:
Knapp 79 Prozent raumen PayPal hohe oder sehr hohe Chancen ein,
sich auf dem deutschen Markt durchzusetzen. Das erst kiirzlich ge-
startete Yapital landet mit knapp 29 Prozent weit abgeschlagen auf
dem zweiten Platz und diverse andere Losungen — wie Passbook, Va-
luephone, PayPass oder O2 — sehen jeweils nur gut 21 Prozent der Ex-
perten als erfolgversprechend an.

e:’ goetzpariners
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. . . Nur knapp ein Viertel nutzt mWallets bereits
Abbildung 20: Haufigkeit der mWallet-Nutzung regelmiRig

Fragetext: Wie oft nutzen Sie ungefahr mWallet-Angebote?
n = 207 (mWallet-Nutzer), Werte in Prozent Lediglich 1 Prozent der mWallet-Nutzer setzt

diese mehrmals pro Woche ein, um etwa Zah-
Mehrmals pro Woche [l 1,0 lungen zu tatigen oder Coupons einzulésen (vgl.
Abb. 20). Dem gegeniiber stehen 47,8 Prozent,
Mehrmals pro Monat 213 die ihre mWallets seltener als ,mehrmals pro
Jahr“ verwenden. Offensichtlich kénnen die mo-
WERGTELS (DL S0L bilen Geldborsen mit ihrem aktuellen Funktions-

umfang noch nicht ausreichend tiberzeugen.

Seltener 47,8

mWallets werden bisher vor allem fiir Online-

(goetzpartners, ECC Kéln) Zahlungen genutzt
Abbild Aktuell e (T Bislang werden mWallets vor allem zur Zah-
rieung 21: Aktuett gentitzte mivatet-runitionen lung in Online-Shops/Apps (49,8 Prozent) und
Fragetext: Welche dieser mWallet-Funktionen nutzen Sie? fiur das Online-Banking (38,2 Prozent) genutzt -
n = 207 (mWallet-Nutzer), Werte in Prozent beides Zahlungen in digitalen Umfeldern (vgl.

Abb. 21). Fiir Ersteres dirfte vor allem die PayPal-

Zahlung in Online-Shops/Apps 498 . . .

o ) App verantwortlich sein. Zur Zahlung in Laden-
nline-Banking

Zahlung in Ladengeschaften geschaften setzt immerhin jeder Fiinfte seine

Verkniipfung mit Social Media mobile Geldbdrse ein. Deutlich weniger beliebt

Speicherung und Zahlung mit EC-Karten

Ubertragung von Geldbetragen
an Bekannte/Freunde

Personliches Finanzmanagement

ist hingegen der Einsatz des Smartphones als

Zugangskarte (8,7 Prozent), Autoschlissel (5,3

Speicherung und Zahlung mit Kreditkarte Prozent) oder Haustiirschliissel (3,4 Prozent).

engsiaren Dies diirfte vor allem an den mangelnden tech-
Autoschliissel . o ) ) )
Haustiirschiiissel nischen Moglichkeiten liegen, ist aber auch auf

Sonstiges mangelndes Interesse an diesen Funktionen zu-

riickzufiihren, wie in Abb. 28 gezeigt wird.
(goetzpartners, ECC K6ln)

Coupons sowie Kunden- und Bonuskarten wer-
Abbildung 22: Aktuell genutzte Karte/Dokumente in einer mWallet - Lo
den am starksten in einer mWallet genutzt

Fragetext: Welche dieser Karten/Dokumente nutzen Sie mit einer mWallet?

1 = 207 (mWallet-Notzer), Werte in Prozent Neben der Zahlung von Einkdufen kann die Inte-

Coupons gration von Karten und Tickets jeglicher Art fur

Kundenkarten Konsumenten einen entscheidenden Mehrwert

Bonuskarten von mWallets bieten. Abb. 22 zeigt, dass bei der

Club-/Mitgliedskarten aktuellen mWallet-Nutzung vor allem das The-

Eintrittskarten ma ,Loyalty“ eine Rolle spielt.

Bahn-/Bustickets

Bordkarten Knapp 40 Prozent der Verwender von mobilen

GO Geldbérsen nutzen diese, um Coupons zu spei-

Alels D chern oder einzuldsen, 30 Prozent verwalten da-

Sonstige

mit Kundenkarten, rund 29 Prozent Bonuskarten

und etwa 24 Prozent Club- und Mitgliedskarten.
(goetzpartners, ECC K6ln)

ﬂ goetzpartners
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Etwas weiter hinten in Bezug auf die Nutzung liegen aktuell Tickets wie Ein-
trittskarten, Bus- und Bahntickets oder Bordkarten. Mit 8,7 und 8,2 Prozent
landen die Speicherung und Verwendung von Ausweis- und Versicherungs-
dokumenten auf den letzten Rangen.

Sicherheit ist die wichtigste Anforderung an eine mWallet

Aktuelle und potenzielle . . .
Nutzer von mWallets sind Abbildung 23: Wichtigkeit und Bewertung von mWallet-Funktionen

sich relativ einig, was die

n = 207 (mWallet-Nutzer); n = 691 (mWallet-Nichtnutzer), Werte in Prozent

Wichtigkeit [sehr wichtig / wichtig]

Wichtigkeit verschiedener

mWallet-Funktionen  be-  pooiee
trifft (Vgl Abb. 23) Auf Wie wichtig sind fiir Sie die folgenden Elemente bei einer mWallet?
den ersten Rangen landen
die  Themen Sicherheit
(sowohl bei der Zahlungs-
abwicklung als auch bei
der generellen Nutzung),
Kosten und schnelle Ver-
fugbarkeit. Insgesamt
sind die aktuellen Nutzer
etwas anspruchsvoller als
die potenziellen Nutzer. So
schatzen sie beispielswei-

se die intuitive Bedienung,
die hohe Kompatibilitat
mit verschiedenen Endgeraten, die Vielfalt der Funktionen sowie das Design
der mWallet als deutlich wichtiger ein, als diejenigen, die noch keine Erfah-
rungen mit mWallets gesammelt haben.

Besonders gut bewerten die mWallet-Nutzer die intuitive Bedienung (52,5
Prozent), das Design (52,1 Prozent) und die Sicherheitsstandards bei der Zah-
lungsabwicklung (51,7 Prozent) ihrer aktuellen mWallets. Weniger zufrieden
sind sie hingegen mit der Akzeptanz der mWallets in Ladengeschéften (31,4
Prozent), der Kompatibilitdt mit anderen Losungen (34,3 Prozent) oder der
Vielfalt der angebotenen Funktionen (36,7 Prozent). Hier wird deutlich, dass
es sich bei allen aktuell existierenden mWallets um Insellésungen handelt,
die jeweils nur eine oder wenige Funktionen bereitstellen.

Kosten der mWallet

Schnelle Verfiigharkeit
der Funktionen

Sicherheitsstandards
bei der Nutzung

Hohe Akzeptanz der mWallet
in Ladengeschéften

Intuitive Bedienung

Design der mWallet

Bewertung [sehr gut / gut]

Fragetext:

Wie bewerten Sie die folgenden Elemente bei Ihren aktuellen mWallets?

Sicherheitsstandards bei
der Zahlungsabwicklung

,Offline“-Funktionen
Hohe Kompatibilitat mit
verschiedenen Endgeraten
Hohe Kompatibilitat mit
anderen Losungen

Vielfalt der angebotenen
Funktionalitaten

52,2

48,8

B mWallet-Nutzer B mWallet-Nichtnutzer
(goetzpartners, ECC K6ln)

e:’ goetzpariners
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Abbildung 24: Top-5-Griinde gegen die mWallet-Nutzung

Aus 7 nutzen Sie keine mWallet?

n = 691 (mWallet-Nichtnutzer), Werte in Prozent

Sicherheitsbedenken

Kein Bedarf

Aktuell genutzte Zahlungs-
maoglichkeiten reichen aus

mWallet bisher nicht bekannt

Mehrwert nicht ersichtlich

(goetzpartners, ECC KéIn)

ﬂ goetzpartners

Expertensicht: Wo gibt es hinsichtlich der bestehenden mWallet-
Losungen den groRten Nachholbedarf?

Auch die befragten Experten sehen vor allem beziiglich der Verbrei-
tung von mWallet-Losungen im Handel hohen oder sogar sehr hohen
Nachholbedarf — dieser Ansicht sind liber 9o Prozent unter ihnen. Mit
gut 64 Prozent identifizieren sie den zweitgroRten Nachholbedarf bei
der Breite der angebotenen Funktionen. Was das Thema Sicherheits-
standards angeht, besteht nach Meinung der Experten mit etwa 43
Prozent hingegen die geringste Notwendigkeit zur Nachbesserung.

4.3 Um das Kundeninteresse in eine Nutzung
zu konvertieren, miissen mWallets vor
allem Sicherheit bieten

Die Top-Griinde gegen die Nutzung von mWal-
lets lassen sich in drei Bereiche einteilen (vgl. Abb.
24). Mit 43,7 Prozent stehen Sicherheitsbedenken
knapp an der ersten Stelle. Da in mWallets sen-
sible Daten gespeichert und lbertragen werden,
mussen App-Anbieter auf das Thema Sicherheit
bei der Entwicklung und Kommunikation ihrer
Losung einen besonderen Fokus legen. Jeweils
rund 40 Prozent der Nichtnutzer haben dariiber
hinaus schlicht keinen Bedarf an mWallets oder
betrachten die aktuellen Zahlungsmaglichkeiten
als ausreichend und fiir ein Viertel ist der Mehr-
wert der mobilen Geldbdrse nicht ersichtlich. Hier
gilt es, iiber die Zahlung hinaus attraktive Zusatz-
funktionen fiir die Konsumenten zu schaffen und
zu kommunizieren. SchliefRlich sind 38,8 Prozent der Nichtnutzer mWallets
bis zu der Befragung tiberhaupt nicht bekannt gewesen. Hier sind Marketing
und PR gefragt, um die Bekanntheit von mWallets in der entsprechenden
Zielgruppe der Smartphone-Besitzer zu steigern.
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Expertensicht: Welches sind lhrer Meinung nach die zentralen Hiir-
den bei der Durchsetzung von mWallet-Lsungen beim Kunden?

Rund 86 Prozent der Experten gehen davon aus, dass unzureichende
Akzeptanz auf Handlerseite eine grof3e oder sehr grofRe Hiirde fiir die
Durchsetzung von mWallets darstellt. Sie setzen damit einen deut-
lich anderen Schwerpunkt als die mWallet-Nichtnutzer, fiir die die-
ser Punkt mit 18,1 Prozent eine deutlich untergeordnete Rolle spielt.
Mit fast 79 Prozent erkennen die Experten jedoch, dass das Thema
Sicherheit fur Konsumenten bei der Zahlung mit dem Smartphone
eine wichtige Rolle einnimmt. Und auch die Gewohnheit, mit Bargeld
oder Kreditkarte zu zahlen, sehen sie mit knapp 64 Prozent richtiger-
weise als zentrale Hiirde an — hier herrscht auf Konsumentenseite
schlichtweg oftmals kein Bedarf an innovativen Zahlungsverfahren.

Q=AM E G EISLEE L CLIGTEINERESUEEUN  Abbildung 25: Generelles Nutzungsinteresse und konkrete
Bedarf ist ein generelles Interesse an mobilen IRAUESEHITIIEELEL

Geldboérsen dennoch vorhanden: Uber die Halfte  Fragetext: Kinnen Sie sich vorstellen, in den néichsten zwei Jahren eine mWallet zu nutzen? /
Planen Sie konkret die Anschaffung einer mWallet?

der Nichtnutzer kann sich vorstellen, innerhalb
n =691 (Generelles Nutzungsinteresse)

der nachsten zwei Jahre eine mWallet zu nutzen sv:nﬁ (m:;etteAnschaﬁungsabsicht)

(vgl. Abb. 25). Ganz konkret planen davon jedoch

nur 7,3 Prozent die Anschaffu ng. Generelles Nutzungsinteresse in
den néchsten zwei Jahren

Je mehr Bank- und Kundenkarten ein Konsu-

ment besitzt, desto hoher ist sein Interesse an Konkrete Anschaffungsabsicht

mWallets

Das Nutzungsinteresse von mWallets ist von Al- Hia ENen

ter, Geschlecht und dem Besitz von EC-, Kredit-

SUCESUR-CUL CICIELUEIAERIURLEIER  Abbildung 26: Nutzungsinteresse mWallet nach Alter und Geschlecht
und Abb. 27 deutlich wird. Interessanterweise ist

Ergebnis der Befragung

(goetzpartners, ECC K6In)

das Nutzungsinteresse in der Altersgruppe der
17 < n < 359, Werte in Prozent 264 < n < 427, Werte in Prozent

sten, gefolgt von den 20- bis 39-Jdhrigen. In der

L e
vermeintlich technikaffineren Altersgruppe der 57,1 29il 609
Personen unter 20 ist es hingegen mit 44,6 Pro- up 473
zent unterdurchschnittlich hoch. Es kann davon 3
ausgegangen werden, dass sie Uber ein gerin-
geres Einkommen verfiigen sowie weniger Zah-
lungen tatigen und dass das Thema dement-
sprechend fiir sie weniger Relevanz aufweist.

Bis 19 20-39 40-59 Uber 60 . —
jahre Jahre Jahre Jahre Weiblich Ménnlich

40- bis 59-Jahrigen mit 59,1 Prozent am hoch-

Wenig iiberraschend sind mWallets fiir Manner
mit einem durchschnittlichen Nutzungsinte- (goetzpartners, ECC Koln)
resse von 60,9 Prozent spannender als fiir Frauen (47,3 Prozent). Dariiber

hinaus bieten mWallets gerade Personen, die viele Karten besitzen, einen

ﬂ goetzpariners
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Abbildung 27: Nutzungsinteresse mWallet nach Besitz EC- und besonders groBen Mehrwert, da sich die Karten
Kredit- und sonstige Karten mit dem Smartphone Ubersichtlicher verwal-

ten und benutzen lassen. Abb. 27 zeigt deutlich,

54 < n <234, Werte in Prozent 40 < n < 360, Werte in Prozent

. . . . dass das Nutzungsinteresse mit der Anzahl der
72,5

im Besitz befindlichen Karten ansteigt.

= o [ 4.4 Die Nachfrage nach
s einer mWallet ist ge-
| geben, wenn sie Zah-
lungsfunktionen und
Value-Added-Services

Keine Karte 1 Karte 2 Karten

(goetzpartners, ECC K6In)

Keine Karte 1-4 Karten  5-9 Karten

10 Karten

und et vereint, ubiquitar ein-
setzbar und sicher ist

. . . Die aktuelle Nutzung von mWallet-Funktionen
bl e il i SR e wird natirlich stark durch das existierende An-

Fragetext: Stellen Sie sich Ihre optimale mWallet zusammen: Welche Funktionen wiirden Sie gerne in der mWallet nutzen?

n = 589 (mWallet-Interessenten), Werte in Prozent

Zahlung in Ladengeschéften

Zahlung in Online-Shops/Apps

Speicherung und Nutzung von Karten,
Tickets, Coupons und Dokumenten

Online-Banking

Personliches Finanzmanagement

Ubertragung von Geldbetrégen
an Bekannte/Freunde

Zugangskarten
Haustiirschliissel
Verkniipfung mit Social Media

Autoschliissel

(goetzpartners, ECC K6ln)

ﬂ goetzpariners

gebot beeinflusst. Um die zukiinftigen Bedurf-
nisse und Wiinsche der Konsumenten in Bezug
auf mWallets zu ermitteln, wurden die aktuellen
mWallet-Nutzer sowie diejenigen, die sich die
Nutzung vorstellen konnen, gebeten, sich ihre
optimale mWallet zusammenzustellen. Dabei
wiinschen sich die Konsumenten, wie in Abb. 28
ersichtlich wird, tatsachlich vor allem, mit ihrer
mWallet in Ladengeschaften zahlen zu kénnen
(77,9 Prozent). Auf den Platzen zwei bis vier fol-
gen die Zahlung in Online-Shops oder Apps (74,5
Prozent), die Speicherung und Nutzung von Kar-
ten, Tickets, Coupons und Dokumenten (67,2
Prozent) sowie das Online-Banking (53,7 Prozent). Weniger interessant ist
fir die Konsumenten die Speicherung und Nutzung von Zugangskarten,
Haustiir- oder Autoschliisseln mit dem Smartphone sowie die Verkntip-
fung der mWallet mit sozialen Medien.

Expertensicht: Was sind aus lhrer Sicht die wichtigsten
Funktionalitdten einer mWallet?

Experten und Konsumenten sind sich einig: Die Bezahlfunktion ist
die wichtigste Funktionalitat einer mWallet. An zweiter Stelle nen-
nen die Experten die Verwaltung von Loyalitatsprogrammen — und
stimmen damit auch hier mit den mWallet-Interessenten Uberein.
Das Thema Couponing landet aus Expertensicht auf Platz drei der
wichtigsten mWallet-Funktionen, wahrend die Aufbewahrung offizi-
eller Dokumente deutlich abgeschlagen den letzten Rang einnimmt.
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Loyalty-Funktionen wie Kundenkarten und Coupons finden groBen An-

klang

Dass Thema Loyalty findet in Bezug auf mWallets
grofRen Anklang. Kundenkarten, Bonuskarten und
Coupons wiirde jeweils rund die Halfte der mWal-
let-Interessenten gerne in eine entsprechende

Abbildung 29: Optimale mWallet: Karten

Fragetext: Stellen Sie sich Ihre optimale mWallet zusammen:
Welche Karten wiirden Sie gerne in der mWallet speichern und nutzen?

n = 589 (mWallet-Interessenten), Werte in Prozent

App integrieren. Nur leicht weniger gro3es Inte-

Kundenkarten
resse herrscht fir die Integration von Bahn- und 8
onuskarten
Bustickets, Eintrittskarten sowie Club- und Mit- T
gliedskarten. Sie stellen neben der Kernfunktion Bahn-/Bustickets
der Zahlung wichtige Mehrwerte bei der Nutzung Eltit=taney
von mWallets dar. Vermutlich aufgrund der Sen- b b Sl
EC-Kartt
sibilitat der entsprechenden Daten und Informa- Bordkan::
tionen landen Kreditkarten sowie Versicherungs- -

und Ausweisdokumente hingegen mit zwischen Versicherungsdokumente
knapp 30 und gut 24 Prozent Interesse auf den Ausweisdokumente
letzten Rangen (vgl. Abb. 29).

Mehr als die Halfte wiirde fiir die perfekte mWallet zahlen

(goetzpartners, ECC K6ln)

Fiir knapp die Halfte der mWallet-Interessenten B
steht fest, dass die Geldbérse kostenfrei sein Abbildung 30: Modelle fiir die Zahlungsbereitschaft

muss — wie sie es von vielen anderen Apps be-
reits kennen (vgl. Abb. 30). Der Rest ist jedoch
bereit, in irgendeiner Form fiir die Nutzung ei-
ner mWallet zu zahlen. 42,3 Prozent konnen sich
eine einmalige Zahlung beim Kauf der mWal-

let vorstellen, 14,1 Prozent wiirden fiir einzelne Einmalige Zahlung beim Kauf der mWallet

Transaktionen zahlen und 9,4 Prozent halten
die monatliche Zahlung eines festen Betrags fiir

Zahlung fiir einzelne Transaktionen

angemessen.

Dabei ist die Zahlungsbereitschaft teilweise Monatliche Zahlung eines festen Betrages

tiberraschend hoch: Unter denjenigen, die eine

einmalige Zahlung leisten wiirden, fande jeder

Zehnte einen Preis von unter 1 Euro akzeptabel, ein Viertel wiirde zwischen
1und 3 Euro zahlen, jeweils etwa 20 Prozent zwischen 4 und 6 beziehungs-
weise zwischen 7 und 10 Euro und 19,6 Prozent halten sogar einen Betrag
von Uber 11 Euro fiir angemessen. Bei der Zahlung fiir einzelne Transak-
tionen spricht sich mit 76,2 Prozent die liberwdltigende Mehrheit fiir ein
Transaktionsentgelt von bis zu 1 Prozent des Umsatzes aus. Bei der monat-
lichen Zahlung wiederum wiirden rund 4o Prozent einen Betrag von zwi-
schen 1 und 3 Euro zahlen und etwa 32 Prozent ware die mWallet monat-
lich zwischen 4 und 6 Euro wert. Diese hohen Zahlungsbereitschaften sind

n = 598 (mWallet-Interessenten), Werte in Prozent

Eine mWallet muss kostenfrei sein

Fragetext: Welches Modell/Welche Modelle halten Sie fiir die Bezahlung einer mWallet fiir angemessen?

44,1

(goetzpartners, ECC K6ln)

e:’ goetzpariners
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sicherlich mit Vorsicht zu betrachten, da die Nutzung einer mWallet zur

Zahlung fiir viele Konsumenten noch zu sehr Zukunftsmusik ist, als dass

sie ihre tatsachliche Zahlungsbereitschaft richtig einschatzen konnten.

Konsumenten haben Angst vor Diebstahl oder Verlust des Smartphones

Abbildung 31: Top-5-Nachteile bei der Nutzung von mWallets

Fragetext: Was sind fiir Sie die relevanten Nachteile bei der Nutzung von mWallets?

n = 898 (Smartphone-Besitzer), Werte in Prozent
Mein Smartphone kann gestohlen werden

Ich kann mein Smartphone verlieren

Bei Diebstahl oder Verlust haben Fremde Zu-
gang zu meinen personlichen Informationen

Die Technik kann versagen

Bei Diebstahl oder Verlust sind
alle meine Informationen verloren

(goetzpartners, ECC K6ln)

Bei den Nachteilen der Nutzung von mWallets
dominiert die Angst vor dem Diebstahl (63,8
Prozent) oder dem Verlust des Smartphones
(60,0 Prozent) und der daraus resultierenden
Offenlegung der personlichen Informationen
fir Fremde (58,7 Prozent) sowie dem Verlust
der Informationen (55,0 Prozent) (vgl. Abb. 31).
Dass diese Nachteile ebenso auf herkémmliche
Portemonnaies zutreffen, wird den meisten
Konsumenten jedoch nicht bewusst sein. Fiir
App-Anbieter bedeuten diese Bedenken, dass sie
moglichst sowohl die ferngesteuerte Loschung
von Daten als auch deren Wiederherstellung in
ihre Losungen integrieren sollten.

Technologiekonzerne und App-Anbieter stoRen auf wenig Vertrauen

Abbildung 32: Vertrauen in mWallet-Anbieter-Kategorien

Fragetext: Fiir wie vertrauenswiirdig halten Sie die folgenden Anbieter?

n = 594 (mWallet-Interessenten), Werte in Prozent

Zahlungsdienstleister

Banken und Kreditinstitute

Héndler

Technologiekonzerne

App-Anbieter/Start-ups

(goetzpartners, ECC K6ln)

ﬂ goetzpartners

SchlieBlich gilt es die Frage zu klaren, wer der
erfolgversprechendste Anbieter einer mWallet
ist—dabei spielt Vertrauen eine grof3e Rolle. Das
groBte Vertrauen schenken die mWallet-Inte-
ressenten Zahlungsdienstleistern wie PayPal,
MasterCard oder VISA. Insgesamt 66,7 Prozent
halten diese fiir sehr vertrauenswiirdig oder
vertrauenswiirdig (vgl. Abb. 32). Auf dem zwei-
ten Platz folgen Banken und Kreditinstitute mit
60,1 Prozent. Technologiekonzerne wie Google
oder Apple sowie App-Anbieter wie Square oder
Valuepay finden hingegen deutlich weniger
Konsumenten vertrauenswiirdig. Dabei liefern
gerade diese Unternehmen deutliche Impulse
und Innovationen beim Thema mWallet.
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unternehmen (28,6 Prozent).

Expertensicht: Welche der folgenden Anbietergruppen wird sich lhrer
Meinung nach beim Angebot von mWallet-Losungen durchsetzen?

Die Konsumenten halten die App-Anbieter fiiram wenigsten vertrau-
enswiirdig — wahrend die Experten ihnen jedoch mit gut 71 Prozent
Zustimmung die grof3ten Erfolgsaussichten bei der Durchsetzung
von mWallet-Lésungen einraumen. Hier weichen Konsumenten-
und Expertensicht also deutlich voneinander ab. Die Chancen der
Zahlungsdienstleister, denen die mWallet-Interessenten am meisten
Vertrauen entgegenbringen, beurteilen auch die Experten mit rund
62 Prozent als sehr gut. Auf den hinteren Rangen landen aus Exper-
tensicht hingegen Handler (35,7 Prozent) und Telekommunikations-

PayPal genieBt bei den Konsumenten ein sehr hohes Vertrauen

Das grof3te Vertrauen in Bezug auf eine mWal-
let setzen die mWallet-Interessenten mit rund
72,1 Prozent in PayPal (vgl. Abb. 33). Deutlich am
wenigsten vertrauenswiirdig finden sie hinge-
gen Facebook mit 4,0 Prozent. In Bezug auf diese
beiden Firmen unterscheidet sich die Meinung
von i0S- und Android-Nutzern wenig. Deutliche
Unterschiede bestehen jedoch in der Bewertung
der Vertrauenswiirdigkeit von Google und Apple.
Im Gesamtdurchschnitt erhalten die beiden Un-
ternehmen mit 17,5 beziehungsweise 18,7 Prozent
eine dhnliche Bewertung; die Android-Nutzer fin-
den jedoch Google vertrauenswiirdiger als die
iOS-Nutzer und bei der Bewertung von Apple fallt
das Urteil der iOS-User sogar deutlich positiver
aus als das der Android-User.

Abbildung 33: Vertrauen in mWallet-Anbieter (Unternehmen)

Fragetext: Welche dieser Anbieter halten Sie fiir so vertrauenswiirdig, dass Sie eine mWallet von ihnen erwerben wiirden?

148 < n < 594 (mWallet-Interessenten), Werte in Prozent

PayPal

Google

Apple

Facebook

Keinen von diesen
Anbietern

M Gesamt M i0S-Nutzer M Android-Nutzer

(goetzpartners, ECC K6In)

ﬂ goetzpartners



36 _ mWallet

Abbildung 34: Erfolgsfaktoren im mWallet-Markt

Sicherheit
und
Vertrauen

Spezifischer
Kompetenz-
und Partnermix

Ubiquitare
Nutzbarkeit

Retail Payment und

Proposition Zusatznutzen

5. Worauf es ankommt —
die fiinf Erfolgsfaktoren
fir mWallets

Erlduterung

- Der Erfolg einer mWallet-Lésung hangt
ab von der intelligenten Verkniipfung von

— Sicherheit und Vertrauen,

— ubiquitarer Nutzbarkeit,

— der Kopplung von Payment-
Funktionalitat und Zusatznutzen in
Form von Value-Added-Services, einer
Retail Proposition und

- dem Aufbau eines spezifischen
Kompetenz- und Partnermixes.

- Nur unter Beriicksichtigung aller
Erfolgsfaktoren konnen Konsumenten
zum Einsatz und der Handel zu
Akzeptanz bewogen werden.

- Ein konsumenten- und handels-
orientiertes Vorgehen liefert unter
Beriicksichtigung des erforderlichen
Kompetenzportfolios einen nachhaltigen
Business Case fiir den Anbieter der
mWallet.

Wie in Kapitel 3 analysiert und durch Konsu-
menten- und Expertenbefragungen in Kapitel 4
untermauert, ist die aktuelle Marktbearbeitung
durch Wettbewerber im mWallet-Markt unzurei-
chend. Grund hierfir ist, dass die relevantesten
Erfolgsfaktoren fiir das Bestehen im mWallet-
Markt nur ungeniigend berlcksichtigt oder inner-
halb der Losungen umgesetzt werden. Entlang
der mWallet-Wertschépfungskette sind folgende
Faktoren und ihr wechselseitiges Zusammenspiel
erfolgskritisch: Sicherheit und Vertrauen, ubiqui-
tare Nutzbarkeit, Payment-Funktionalitat plus
Zusatznutzen, eine Retail Proposition (Wertange-

(goetzpartners, ECC K6ln)
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bot) und der Aufbau eines spezifischen Kompe-
tenz- und Partnermixes (vgl. Abb. 34).

A.Vertrauen: Sicherheit und Datenschutz
miissen gewabhrleistet sein

Wie eingangs festgestellt, zielt die mWallet darauf ab, alle Inhalte des ana-
logen Portemonnaies zu digitalisieren. Hierzu gehoren neben Zahlungs-
mitteln und Mitgliedskarten perspektivisch auch andere hochsensible
Dokumente wie Zugangskarten, Personalausweise oder sogar Versiche-
rungsdokumente. Folgerichtig ist fiir 70 Prozent der befragten Konsu-
menten Sicherheit das wichtigste Kriterium fiir die Wahl einer mWallet-
Losung (siehe Kapitel 4). In unserer Umfrage haben sich knapp 44 Prozent
aus Sicherheitsbedenken gegen die Nutzung einer mWallet ausgespro-
chen. Anbieter mussen daher fiir den Umstieg vom analogen zum digi-
talen Portemonnaie einen hohen Sicherheitsstandard gewahrleisten. In
diesem Punkt darf die mWallet keine Nachteile gegentiber herkémmlichen
Alternativen haben, da sie ansonsten nicht akzeptiert wird. Die Wahrneh-
mung des Sicherheitsniveaus bezieht sich allerdings nicht nur auf die Lo-
sung und die damit verbundene Technologie selber. Mindestens genauso
relevant ist das mit dem jeweiligen mWallet-Anbieter assoziierte Vertrau-
en, welches stellvertretend fiir eine sichere Losung steht. Dies ist auch der
Grund, weswegen uber 60 Prozent der Konsumenten eine Lésung von Zah-
lungsdienstleistern oder ihrer Hausbank gegentiiber der eines Technologie-
konzerns vorziehen wiirden (siehe Kapitel 3).
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B. Ubiquitare Nutzbarkeit: Man muss auch damit im Laden bezahlen
konnen

Neben der Sicherheit ist die ubiquitare Nutzbarkeit der mWallet fir den
Konsumenten eine Grundvoraussetzung dafiir, iberhaupt Giber den Um-
stieg von der analogen Welt in die digitale Welt nachzudenken. Analoge
Portemonnaies und deren Inhalte benétigen keine Internetverbindung,
volle Batterien oder eine spezifische Terminaltechnologie, um einsatz-
fahig zu sein. AuBerdem kann der Konsument jederzeit entscheiden, ob
er bar, mit Debit- oder Kreditkarte am stationaren POS oder im Internet
bezahlen mochte. Um die Konsumenten zu lberzeugen, muss daher
auch eine mWallet an vielen Akzeptanzstellen einsatzbar sein und ver-
schiedene Zahlungsoptionen bieten. 78 Prozent der Studienteilnehmer
formulieren die Zahlung am POS als Anforderung fiir den Einsatz einer
mWallet; direkt gefolgt (75 Prozent) von der Fahigkeit, mit der mWallet
im Online-Shop zahlen zu kdnnen. Denn zum einen ist es unwahrschein-
lich, dass Konsumenten — aufSer bei sehr starken Marken wie etwa Star-
bucks — mehrere unterschiedliche mWallets mit jeweils geschlossenen
Systemen gleichzeitig nutzen, zum anderen stellt es fiir sie eine deut-
liche Verschlechterung gegeniiber dem Status quo dar, sich auf einen
Zahlungsweg festzulegen.

Durch geschickte Verkniipfung verschiedener Technologien (z. B. NFC fiir
Offline-Betrieb sowie Cloud und QR-Code fiir Handelsabdeckung) ist es
bereits heute moglich, mWallets an allen POS einsatzfahig zu machen.
Durch Digitalisierung aller Zahlungswege auf einer offenen Plattform ist
aullerdem eine Multikanalfahigkeit moglich, die dem Handel Potenziale
bietet und Konsumenten ein nahtloses Einkaufserlebnis. Zudem sollte
dem Konsumenten durch eine Verfligbarkeit der mWallet auf allen Gera-
ten und eine einfache Handhabbarkeit eine nutzerfreundliche, intuitive
Nutzung ermoglicht werden.

C. Added Value: Neben Payment-Funktionalitidten sollten Zusatznutzen
angeboten werden wie das Verwalten von Kundenkarten und Tickets

Mit dieser Studie wurde die Frage gestellt, ob die mWallet mPayment zum
Durchbruch verhilft. Der Zahlungsprozess selber ist allerdings nur ein not-
wendiges Ubel, dass der Konsument auf sich nehmen muss, um ein Pro-
dukt beziehungsweise eine Dienstleistung zu erwerben. mPayment kann
daher maximal den Zahlungsprozess verkiirzen beziehungsweise verein-
fachen, nicht aber das eigentliche Einkaufserlebnis den Erwartungen einer
mobilen Gesellschaft entsprechend aufwerten. Genau das ist jedoch not-
wendig, um Kunden von der Losung zu liberzeugen, insbesondere solange
noch Zweifel bezliglich der bereits analysierten Erfolgsfaktoren Sicherheit
und ubiquitare Nutzbarkeit bestehen.

a goetzpartners
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Die mWallet sollte durch Verknilipfung von Payment-Funktionalitat und
verschiedenen Zusatznutzen einen spiirbaren Mehrwert bieten. Uber die
Halfte der Studienteilnehmer sehen die Moglichkeit der Integration von
Kundenkarten, Bonuskarten, Coupons, Bahn- und Bustickets sowie Club-
und Mitgliedskarten als ideale Erganzung. Neben bereits in vielen Lo-
sungen integrierten Services gehoren dariiber hinaus auch am POS-Nutzen
orientierte Leistungen, wie z. B. die Integration von Handlerlokalisierung,
Window Shopping inklusive Produktinformationen oder Preisvergleiche.
Auch neuartige Verkniipfungen mit komplexen Financial Services sind ge-
eignet, um einen Mehrwert zu generieren und das aufkommende mobile
Konsumentenverhalten zu adressieren. Der Erfolgsfaktor postuliert eine
starkere Konsumenten- anstelle einer reinen Produktorientierung, was
auch bedeutet, dass nicht jede beliebige Kombination von Value-Added-
Services zwangslaufig erfolgreich ist. Daher muss im Vorfeld eruiert wer-
den, welche Mehrwerte die eigene Zielgruppe am meisten tiberzeugen. Es
gilt zu beachten, dass der Begriff mWallet nicht geschiitzt ist und es bei
der Vielzahl unterschiedlicher Use Cases schwer ist, gegeniiber den Konsu-
menten die Vorteile der eigenen Losung herauszustellen.

D. Retail Proposition: Dem Handel muss ein klarer Nutzen entweder
durch geringere Transaktionsgebiihren oder Up- und Cross-
Selling-Potenziale geboten werden

Eine Losung, die alleine den Konsumenten tiberzeugt, ist nicht ausreichend,
um erfolgreich zu sein. Konsumenten mochten mWallets auch am statio-
naren POS verwenden (78 Prozent der Konsumenten). Um diesem Wunsch
gerecht zu werden, miissen also auch Handler die jeweilige Losung ak-
zeptieren. Dafiir missen bestehende Kassenterminals aufgeristet und
der Zahlungsprozess verandert werden. Nur durch einen klar definierten
Nutzen kann der Handel tUberzeugt werden, die damit verbundenen In-
vestitionen zu tatigen. Wie bereits heute in vielen Losungen umgesetzt,
kann dieser spezifische Nutzen entweder durch Reduktion der Transak-
tionsgebiihren oder durch das Angebot einer handlerfokussierten Lésung
mit klaren Up- und Cross-Selling-Potenzialen (z. B. durch Einbindung von
Advertising, Loyalty und Produktinformationen) erzielt werden. Letztere
Losung bietet den Vorteil, dass auch zum Konsumenten hin ein neuartiges
Einkaufserlebnis geschaffen wird, was auch hier die Adaption der Losung
erleichtert.

E. Aufbau eines spezifischen Kompetenz- und Partnermixes: Ein Unter-
nehmen alleine wird es nicht schaffen, alle notwendigen Kompe-
tenzen abzudecken

Um die vorgenannten Erfolgsfaktoren umzusetzen, ist eine Vielzahl von Kom-
petenzen (z. B. Payment-Know-how und -Infrastruktur, technologische Patt-
formen, Innovationsstarke fiir Value-Added-Services) notwendig, die nur die
wenigsten Wettbewerber originar auf sich vereinen. Um dieser Limitierung
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zu entgehen, existieren bereits heute Kooperationen, in denen verschiedene
Partner ihre Starken einbringen. Daneben gibt es auch gezielte Versuche,
eigenstandig fehlende Kompetenzen aufzubauen (z. B. Yapital) oder durch
Akquisition einzukaufen (z. B. Akquisition von Braintree durch eBay).

Bei der Wahl der Partner sollte beachtet werden, dass alle Parteien ein dhnliches
Ziel verfolgen und Potenziale gleichmaRig und nachhaltig verteilt sind. Wenn
eine Seite einen leicht zu kopierenden Service einbringt oder theoretisch jeder-
zeit durch einen anderen Wettbewerber ersetzt werden kann, sind ein Fortbe-
stehen der Kooperation und der Erfolg des angebotenen Produktes unwahr-
scheinlich. Ahnlich ist es, wenn die Motivationen fiir den Markteintritt weit
auseinanderliegen, wie im Moment etwa bei Banken und MNOs. Erstere vertei-
digen sich gegen den Verlust ihres angestammten Geschafts und kampfen um
Bestandskunden, Letztere wittern ein Zusatzgeschaft und streben eine groe
Lésung, auch zur Akquise neuer Kunden fiir ihre bestehenden Produkte, an.

6. mWallet ist der nachste
grof3e Trend fir den sta-
tiondren Handel und fiir
eCommerce gleichermaBen

Mobilitdt geht in die nachste Runde und wird Marktstrukturen fundamental
andern. Das Konsumverhalten wird schneller und ortsungebundener, neue
Produkte entstehen und die Produktivitat steigt durch mobile Lsungen. Ins-
gesamt wird die mobile Revolution einen noch signifikanteren Teil der welt-
weiten Wertschdpfung umspannen als heute und innovativen Unterneh-
men grofRRe Potenziale eréffnen. Das globale Gesamtpotenzial der mWallet
wird bis 2020 auf 3,8 Billionen Euro geschatzt®. Um an dieser Entwicklung
zu partizipieren mussen Losungen entwickelt werden, die das Beste aus der
alten Welt in die mobile Welt libertragen und Teilaspekte des taglichen Le-
bens, wie beispielsweise Einkauf, Finanzmanagement oder private mobile
Kommunikation, sinnvoll kombinieren.

Es ist daher nicht so sehr die Frage, ob sich die mWallet durchsetzen wird,
sondern vielmehr die Frage, wer die Standards setzen und den meisten Nut-
zen aus einer Marktfiihrerschaft auf sich vereinen wird.

Klar ist, dass alle amerikanischen Technologieunternehmen (PayPal, Google,
Apple und Facebook) langst das Potenzial fiir sich identifiziert haben. Dies
sollten gerade deutsche Bankdienstleister als Bedrohung verstehen. Der
Verlust der Zahlungsverkehrsfunktion wird zu einer schrittweisen Aushoh-
lung der Kernbankfunktionalitaten fiihren und Banken in der Konsequenz

8) Allied Market Research: Mobile Wallet Market (Applications, Mode of Payment, Stakeholders and Geography),
Ort, 2013; im Original 5.250 Milliarden USD.
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um ihr wichtigstes Ankerprodukt beim Kunden, das Girokonto, bringen. Hier
muissen Banken schnell und konsequent reagieren und sehr genau auf ver-
sprochene Zusatznutzen durch alternative Anbieter horen. Letztlich ist der
Vorstol3 der Technologieunternehmen aber auch eine Bedrohung fiir den
stationdren Handel (also insbesondere die grof3en Retailer wie Metro, REWE,
Aldi), der zwar kein Interesse an der oben genannten Zahlungsfunktion ha-
ben diirfte, dessen Ziel es aber sein muss, den Kunden besser zu verstehen
und individueller bedienen zu kénnen. Genau darauf zielen aber die viel zi-
tierten Zusatzfunktionalitaten ab. Der Kunde wird transparenter und man
wird ihn durch mobile Angebote viel starker steuern und in seiner Kaufent-
scheidung beeinflussen kdnnen. Wohl dem, der dann den Standard gesetzt
hat und moglichst viele Kunden auf sich vereint.

Fakt ist aber zumindest in Deutschland auch, dass derzeit noch kein Un-
ternehmen eine liberzeugende mWallet-Losung anbietet. Neben einer zu
starken Technologie- beziehungsweise Produktorientierung mangelt es an
nachhaltigen Geschaftsmodellen. Auf der einen Seite werden die mWallet-
Losungen in die bestehenden Zahlungswertschopfungsketten eingefiihrt.
Dort fiihren sie oft zu Mehrkosten fiir den Handel durch zusatzliche Trans-
aktionsgebiihren oder Investitionen in Bezahlterminals, weswegen die Ak-
zeptanz beim Handel noch sehr gering ist. Werden diese Gebiihren nicht
erhoben oder Kosten auf Dritte abgewalzt, wird meist kein ausreichender
Umsatz erzeugt, um eine mWallet wirtschaftlich betreiben zu konnen. Auf
der anderen Seite fehlen zusatzliche Erlosquellen, da Value-Added-Services
noch nicht in einem ausreichenden Mal3 integriert sind.

Um im mWallet-Markt erfolgreich zu sein, sollten Wettbewerber eine tech-
nologisch uneingeschrankt einsetzbare Losung bieten, die neben on- und
offline Bezahlfunktionen eine breite Palette von Value-Added-Services — wie
das Abspeichern und Nutzen von Kunden-, Bonus-, Loyalty-Karten und Ti-
ckets, personliches Finanzmanagement oder die Verkniipfung mit Online-
Banking — enthalt. Eine unabdingbare Basisvoraussetzung dafir ist die
Sicherheit der Daten und der Bezahlfunktionen. Um den Handel fiir die Ein-
bindung der mWallet in die eigenen Kassensysteme zu gewinnen, mussen
Einsparungen im Bezahlprozess und/oder Moglichkeiten zur Kundendaten-
analyse fiir die bessere Aussteuerung von Werbung, Cross- und Upselling-
Angeboten oder dhnlichen Leistungen realisiert werden. Nur so kann ein
insgesamt tragfahiges Nutzenversprechen in Richtung Handel und Endkon-
sument geschaffen werden.

Alleine wird dieses Angebot kaum ein Marktteilnehmer auf die Beine stellen
konnen. Daher muss der Aufbau einer mWallet durch geschicktes Abwa-
gen von Partnering-/Akquiseoptionen und organischem Kompetenzaufbau
hinterlegt sein. Wir halten hier weder Alleingange von Banken noch von
Handelsunternehmen fiir vielversprechend. Am Ende werden nur wenige
Losungen am Markt reilissieren und einen gewinnbringenden Business Case
erzielen. Aufgrund der bestehenden Netzwerkeffekte ist daher fiir die Anbie-
ter ein schnelles, aber auch strategisch durchdachtes Vorgehen essenziell.
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Glossar

Abkiirzung
BLE

B2B
FMCG
MNO
NFC

P2P

PIN

POS

PR
QR-Code
SMS
TSM

Erlduterung

Bluetooth Low Energy
Business-to-Business

Fast Moving Consumer Goods
Mobile Network Operator
Near-Field-Communication
Peer-to-Peer

Personliche Identifikationsnummer
Point of Sale

Public Relations

Quick Response-Code

Short Message Service
Trusted Service Manager



Uber goetzpartners

goetzpartners ist ein fiihrendes unabhangiges europaisches Beratungs-
unternehmen, das Management Consulting und M&A-Beratung (Mer-
gers & Acquisitions) unter einem Dach kombiniert. Mit diesem einzigar-
tigen Angebot berat goetzpartners Unternehmen entlang ihrer gesamten
Wertschopfungskette und schafft fiir sie nachhaltige Werte. Die Gruppe
ist mit Bliros in Miinchen, Duisseldorf, Frankfurt, London, Madrid, Mos-
kau, Paris, Prag, Shanghai und Ziirich vertreten. goetzpartners Manage-
ment Consultants berdt schwerpunktmaRig in den Bereichen Strategie,
Operational Excellence und Business Transformation. Fokus von goetz-
partners Corporate Finance ist die Beratung bei Unternehmenskaufen,
-verkaufen und Fusionen.

Uber das ECC Koln

Als Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Praxis bietet das Institut fir
Handelsforschung seit 1929 neutrale Analysen und Strategieberatung fiir
Handler, Hersteller und Dienstleister. Das ECC Koln fokussiert dabei den
Einfluss des Internets auf die Handelslandschaft. Die Erfolgsfaktoren des
E-Commerce werden in Studien und Auftragsprojekten analysiert. In Zu-
sammenarbeit mit den Kollegen des IFH K&ln werden diese Erkenntnisse
in den Kontext eines effizienten Multi-Channel-Managements gesetzt.
Wir haben die richtige Methode fiir Ihre Fragestellung, realisieren das
Projekt, interpretieren die Ergebnisse und positionieren Ihr Unterneh-
men im Markt. Profitieren auch Sie von der Kanalexpertise des ECC K6In
und dem Branchen Know-how des IFH Koln.

Disclaimer

Diese Studie ist urheberrechtlich geschiitzt. Die Vervielfiltigung, der Verleih sowie jede sonstige Form
der Verbreitung oder Veroffentlichung auch auszugsweise bedarf der Zustimmung von goetzpartners.
Diese Studie basiert sowohl auf eigenen Untersuchungen von goetzpartners als auch auf 6ffentlich
zugénglichen Informationen aus unterschiedlichen Quellen. Diese Quellen umfassen unter anderem
Drittstudien, Presseartikel, Datenbanken und Unternehmensinformationen.

Beim Verfassen dieser Studie hat goetzpartners die 6ffentlich zuganglichen Informationen auf deren
Plausibilitat untersucht und im Ubrigen unterstellt, dass sie akkurat und vollstandig sind, ohne dies von
unabhangiger Seite verifizieren zu lassen. Soweit auf Informationen zu den Themen dieser Studie zu-
riickgegriffen wurde, die teilweise nicht mehr aktuell und/oder unvollstandig waren, hat goetzpartners
diese um eigene Analysen und Annahmen erganzt.

Die eigenen Analysen und Annahmen fiir diese Studie wurden nach bestem Wissen und Gewissen
angefertigt. Fir die Richtigkeit und Vollstandigkeit dieser Analysen und Annahmen libernimmt goetz-
partners keinerlei Gewahr.

Es liegt in der Natur der Sache, dass die vorliegende Studie nicht die Umsténde des jeweiligen Einzelfalls
beriicksichtigt. Sie kann daher weder die individuelle fachkundige Beratung noch eigene ausfiihrliche
Recherchen des Dritten ersetzen.
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