MARKE | Mobile Payment

Mobile Payment
in aller Munde -

aber auch schon
in Aktion?

Fast jeder kennt die Situation: Man schlendert gemutlich durch die Stadt und verspurt
pldtzlich die Lust auf einen Kaffee. Dank Location Based Services kann sich der Smart-
phone-Nutzer heute bei aktiviertem GPS-Empfang eine Liste von Cafés, die sich in der Nahe
befinden, anzeigen lassen. Allerdings steht er nun auch vor der Qual der Wahl in Anbetracht
der Vielzahl der zur Verfligung stehenden Cafés. Doch auch hier kann das Smartphone
Abhilfe schaffen. Die Push-Nachricht, die Uber das neu erdffnete Café an der Ecke
informiert und zugleich einen digitalen Coupon liefert, macht die Entscheidung leichter.
Dies ist nur ein Szenario, wie Mobile Marketing im Alltag funktionieren kann.
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ie setzt sich das Szenario nun aber
weiter fort? Der Konsument steht
nach Bestellung des Kaffees an der
Kasse — das Smartphone in der Hand,
bereit, den digitalen Coupon einzulo-
sen. Warum dann nicht gleich auch mit dem Smartphone
bezahlen?

Seit Jahren wird Mobile Payment heil3 diskutiert. Den-
noch ist von einem Durchbruch der digitalen Bezahlme-
thode im Alltag noch nichts zu spuren. Die vor Kurzem
veroffentlichte Kurzstudie des ECC Kdln in Zusammenar-
beit mit PayPal Mobile Payment am Point of Sale — Der
Weg in den Alltag der Konsumenten hat sich
diesem Thema angenommen. Welche
Hurden existieren auf Konsumenten-
seite und wie kdonnen diese Uber-
wunden und die Konsumenten fur
das Bezahlen via Smartphone be-
geistert werden?

Informationsdefizit und
Einsatzmangel hemmen
Verbreitung

Die Studie zeigt deutlich, dass die Kon-
sumenten tiber Mobile Payment am Point

of Sale nur unzureichend informiert sind.
Sie wissen nur sehr wenig iber die Funktions-
weise der Bezahlvariante und konnen Uber die
eventuellen Vorteile in der aktiven Nutzung lediglich
spekulieren. Neben dem fehlenden Wissen tiber konkrete
Mehrwerte der Bezahlmethode gibt es auch handfeste
Grinde, die aus Konsumentensicht gegen die Nutzung
von Mobile Payment am PoS sprechen. Ein Kernargument
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ist, laut Studie, der Mangel an Einsatzmoglichkeiten. Uber
50 Prozent der befragten Smartphone-Nutzer gaben dies
— neben anderen Griinden — als Hiirde an (vgl. Abb. 1).
Auch, dass es nur in wenigen Ladengeschéaften moglich
ist, einen Kauf mit dem Smartphone zu tatigen, lasst Kon-
sumenten schlieBen, dass sich das Verfahren noch in einer
Art Testphase befindet und noch nicht fiir den Alltag
tauglich ist. Einhergehend mit dieser Vermutung besteht
groBe Unsicherheit — sei es in Bezug auf technische As-
pekte, Datensicherheit oder auch bezogen auf das eventu-
ell nicht ausreichend geschulte Kassenpersonal.
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Abb. 1 - Hiirden gegeniiber Mobile Payment am PoS [

Nur in wenigen Geschéften einsetzbar D 48,9% -¢
Druck der Schlange an der Kasse ] 43,9% “
Zweifel an Kompetenz des Kassenpersonals I 41,0%

Netzabdeckung stérungs- und problemanfallig I 39,8%
Unsicherheit in Bezug auf Datensicherheit I 38,2%
Vielzahl verschiedener Anbieter verwirrt I 36.8%
Fehleranfalligkeit der Bezahl-App I 34,8%

Keine Notwendigkeit aufgrund EC- und Kreditkarten | N 30,4%
Zweifel an Eignung des persoénlichen Smartphones I 26,6%
Unwissenheit Gber den konkreten Ablauf I 21,1%
Keine Lust, sich mit dem Thema auseinanderzusetzen [ 13,7%

n=503. Quelle: ECC KoIn Studie 2015: Mobile Payment am Point of Sale -
Der Weg in den Alltag der Konsumenten.
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PLACE YOUR NFC DEVICE HERE

BARGELDLOSES
BEZAHLEN PER NFC

Die Zahlung erfolgt Uber ein
Maestro PayPass Terminal
per NFC-Ubertragung

(Near Field Communication).

Abb. 2 - Eingesetzte Zahlungsverfahren beim Einkauf g:;klnagtlir;g und Mehrwertkommunikation

.Welches Zahlungsverfahren haben Sie bei Ausgabenanteil

sve . le .
Ihrem letzten Online-Kauf eingesetzt: Dennoch gaben 54 Prozent der Befragten an, sich

durchaus vorstellen zu konnen, Mobile Payment am PoS

PayPal I 03,97 [ 16,3% zuktnftig zu nutzen. Voraussetzung hierfiir ist, dass die
Rechnung I 23,5%  I——25,2% Attraktivitat des Bezahlverfahrens aus Konsumenten-
;::.::::; _166:’9% I 16’5%23 s sicht erhoht wird. Dies bedeutet konkrgt, dgss Zum ei-
Amazon Payments -_4,3% ’ ._2’3% ’ nen relevante Mehrwerte der Begahlvanante im Kontegt
Vorkasse — B 2% dgs Konsumentenalltags deutlich erlebb.ar. kor.pmunll—
Sofort-Uberweisung W 25% — ziert und zum anderen Konsumenten detailliert tiber die
Finanz-/Ratenkauf I 1.0% B 4.6% Technologie informiert werden mussen. Auf den Punkt
Nachnahme I 06% 1 0,4% gebracht: Es muss Aufklarungsarbeit in verschiedene
Barzahlung bei Abholung | 0,4% I 0.2% Richtungen geleistet werden, damit Mobile Payment
Click-and-Buy 1 0,3% I 01% am PoS der Durchbruch gelingen kann.
giropay 1 0,3% 1 0,2% In Bezug auf Mehrwerte stellt flir knapp 70 Prozent
Prepaid-Karten I 0,2% I 0,2% der befragten Konsumenten beispielsweise der Verzicht
Sonstige I 0,2% 1 0,3% auf storendes Kleingeld oder gar auf das gesamte Porte-
monnaie einen Vorteil dar. Dieser Mehrwert sollte also
Quelle: ECC Koln Studie 2015: Mobile Payment am Point of Sale - . . .
Der Weg in den Alltag der Konsumenten in entsprechenden Alltagssituationen geboten werden,

sprich: zum Beispiel an Fahrkarten- oder Snackautoma-
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Die Verfahren im Uberblick

Mobile Payment am PoS

via NFC

Ein Bezahlverfahren, das neben
dem NFC-Sender/-Empféanger
keine weiteren technischen Mittel
bendtigt. Die Zahlung erfolgt
Uber ein Maestro PayPass
Terminal per NFC-Ubertragung,
indem das Handy mit wenigen
Zentimetern Abstand vor das
Terminal gehalten wird. Bei
kleinen Betragen erfolgt die
Transaktion ohne PIN-Eingabe,
bei hdheren Betragen muss eine
PIN eingegeben werden. Voraus-
setzung fur die Nutzung des
Verfahrens ist die Kontoer6ffnung
beim gewéhlten Anbieter. Es
handelt sich hierbei um einen
einfachen, schnellen Bezahlvor-
gang, der ohne Internetverbin-
dung auskommt. Verunsicherung
auf Konsumentenseite entsteht
vor allem dadurch, dass die
Transaktion gquasi ,automatisch”
durch Unterschreiten einer
Mindestdistanz ausgeldst wird.

Mobile Payment am PoS

via App und QR-Code

Ein weiteres bargeldloses, mobiles
Bezahlsystem basiert auf dem
Einsatz einer App in Verbindung
mit einem QR-Code. Hierbei
muUssen Konsumenten erst die
App unter Eingabe einer PIN
o6ffnen, um anschlieBend einen
QR-Code zu scannen. Dies
verlangt etwas mehr Einsatz vom
Konsumenten, da neben der
Kontoeroéffnung zuséatzlich eine
App installiert werden muss. Um
bezahlen zu kdnnen, muss an der
Kasse Bescheid gegeben werden,
sodass die Generierung des zu
scannenden QR-Codes im
Terminal ausgeldst wird. Eine
Abbuchung erfolgt Gber das
Scannen des Codes. Dieses
Verfahren ist etwas aufwendiger,
wird aber von einigen Nutzern
durch das aktive App-Offnen mit
PIN-Eingabe und Scannen des
QR-Codes als sicherer wahr-
genommen.

Mobile Payment am PoS

via App

Ein wieder anderes Verfahren setzt
rein auf die Nutzung einer App. Auch
hierbei sind eine Kontoer6ffnung
beim Anbieter und die Installation
einer App Voraussetzungen. Der
Bezahlvorgang an sich wird alleine
Uber die App abgewickelt. Hierzu
muss die App unter Eingabe einer
PIN geo6ffnet werden und der
,Bezahlort” aus einer Liste von
Bezahlorten in der Nahe ausgewahlt
werden. Dies erfolgt Gber Anklicken
der Ortsbezeichnung, die durch eine
Entfernungsangabe genauer
definiert ist. Durch Bestatigen der
Eingaben wird die Transaktion dann
ausgeldst und der Betrag abgebucht.
Dieses Verfahren verlangt nach einer
Internetverbindung sowie der
Aktivierung der GPS-Dateniber-
tragung zur Ortsbestimmung, wirkt
jedoch aus Konsumentensicht relativ
sicher durch die PIN-Abfrage beim
Offnen der App und das Bestatigen
der Zahlung per Klick.

ten oder im Rahmen von Veranstaltungen. Das Hervorhe-
ben der Benefits alleine wird jedoch nur in den seltensten
Fallen ausreichen, Konsumenten zur Nutzung zu bewe-
gen. Parallel zum Mehrwerterlebnis missen die Beden-
ken der Konsumenten beruhigt und offene Fragen beant-
wortet werden. Garantien und Gewahrleistungen sind ein
probates Mittel, Konsumenten ein Gefiihl der Absiche-
rung in Bezug auf das Verfahren und die Technologie zu
vermitteln. Ebenfalls unterstiitzend wirkt eine geschuitz-
te Testsituation, in der ein kompetenter Ansprechpartner
zur Seite steht (z.B. an gesonderten Kassen, Promotion-
Aktionen). Offene Fragen zum Verfahren lassen sich auch
bereits im Vorfeld z.B. durch Erklar-Videos und Anleitun-
gen beantworten.

Hirde Anbietervielfalt

Sind die Konsumenten einmal inhaltlich von der mobi-
len Zahlvariante tberzeugt, folgt eine weitere Heraus-
forderung: die Entscheidung fir ein Verfahren bzw. ei-
nen Anbieter. Aktuell existieren nicht nur eine Vielzahl
verschiedener Anbieter, sondern auch ganz unter-

schiedliche Verfahren. Vom Scannen eines QR-Codes,
uber das Vorhalten des Handys an einem Terminal
(Near Field Communication) bis hin zur reinen App-
Nutzung ist alles moglich.

Fazit

Insgesamt ist festzustellen, dass mangelndes Wissen, da-
mit einhergehende Unsicherheiten, mangelnde Einsatz-
moglichkeiten und nicht erkannte Mehrwerte die Rele-
vanz von Mobile Payment am Point of Sale aus
Konsumentensicht limitieren. Durch Aufklarung tiber
Technologie und Verfahren lassen sich die Bedenken der
Konsumenten senken, wahrend die Kommunikation von
Mehrwertszenarien die Attraktivitat der Bezahlvariante
steigert. Wenn dies umgesetzt wird, steht Mobile Pay-
ment am PoS der Weg ins Relevant Set der Bezahlformen
der Konsumenten — theoretisch — offen. Eine tatsachliche
rege Nutzung ist allerdings erst zu erwarten, wenn sich
das Feld der angebotenen Verfahren und Anbieter aus-
dinnt und sich die zukunftsfahigen Dienstleister heraus-

kristallisiert haben. von Stefanie Drechsel
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