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Payment

Innovative Zahlungsoptionen sorgen fiir Bewegung. Sie werden
das Kundenerlebnis im Handel maBRgeblich verandern.

Kartenzahlungen erstmals Bargeldzahlungen

getoppt. Der Bargeldanteil lag 2018 erstmals
unter der Halfte des Umsatzes, zehn Jahre zuvor
waren es noch 60 Prozent. Diese Entwicklung ist
stetig, aber langsam.

Doch seit einiger Zeit kommt im Payment eine
neue Dynamik auf, durch innovative Zahlungs-
optionen wie Mobile Payment, neue Payment-Pro-
vider wie Apple Pay oder Google Pay und durch
wichtige rechtliche Verdnderungen.
Neue Payment-Optionen werden
den Handel mafgeblich verdndern
- denn es geht nicht mehr nur um
Abwicklung von Zahlungen, son-
dern langfristig um eine Verénde-
rung des Kundenerlebnisses im
Handel. Der ,léstige“ Faktor Zah-
lung wird fiir den Kunden maRgeb-
lich verandert, der Omni-
channel-Gedanke wird zudem zu
einer Angleichung des Zahlungs-
verhaltens iiber die verschiedenen
Einkaufskanéle hinweg fiihren.

Rechtlich wird die Payment Ser-
vice Directive 2 (PSD2) entschei-
dende Verdnderungen mit sich
bringen. Vor allem bei Onlinehénd-
lern sorgt die ab September 2019
notwendige 2-Faktor-Authentifizie-
rung (2FA) fiir Unruhe. Das Ziel hierbei ist mehr
Zahlungssicherheit, indem sich der Kunde bei der
Bezahlung mit mindestens zwei Identifikations-
merkmalen ausweisen muss.

I m vergangenen Jahr haben laut einer EHI-Studie

Kundenbindungschancen nutzen

Studien haben aber gezeigt, dass die Kaufabruch-
rate deutlich ansteigt, wenn der Checkout-Prozess
durch 2FA aufwéndiger wird. Langfristig gesehen,
scheint dieses Risiko eher gering, denn der Kunde
wird sich daran gewohnen. Es werden sicherlich

schnell relativ einfache 2FA-Lésungen angeboten,

beispielsweise iiber den Fingerabdruck, der auf
Smartphones zum Standard gehort.

Wichtiger ist das Risiko, dass Kunden mégliche
Ausnahmeregelungen von der 2FA fiir einzelne
Héndler vereinbaren kénnen. Diesen aufwiindigen
Prozess, Ausnahmeregelungen mit einem Zahlungs-
anbieter zu definieren, wird der Kunde nur fiir die
Onlineshops auf sich nehmen, die er hiufig nutzt.
Deren Bindungseffekte werden also noch stirker,
kleine Héndler haben noch weniger Chancen; die
Konzentration wird sich noch verstédrken.

Eine weitere Entwicklung ist Instant Payment, ein
neues, von der EZB forciertes Verfahren fiir Uber-
weisungen in Echtzeit. Damit werden nicht nur
Zahlungsausfille vermieden, sondern es entfallen
auch die Kosten, die fiir die Uberpriifung des Kun-
den und Betrugsvermeidung anfallen. Dies ist vor
allem im Onlinehandel ein groRer Vorteil, weil auch
die Lieferung unmittelbar ausgelést werden kann.
Wie schnell sich das Verfahren verbreitet, ist noch
unklar, doch die Verbreitung wird sich auch deshalb
beschleunigen, weil Instant Payment auch fiir Zah-
lungen Person-to-Person (P2P) eingesetzt werden
kann. Instant Payment ist ein Beispiel dafiir, dass
eine neue Zahlungsmethode strategische Implika-
tionen hat - fiir den Onlinehandel in einer kiirzeren
Lieferzeit und iiber die P2P-Anwendungen in neu
entstehenden Geschéftsfeldern wie Sharing oder
Re-Commerce.

Durchbruch fir Mobile Payment

Mobile Payment ist die Zahlungsoption, die wohl
die grofite strategische Bedeutung fiir den stationi-
ren Handel hat und langfristig starke Verbesserun-
gen im Kundenerlebnis mit sich bringen kann. Mit
Payback Pay, Google Pay, Apple Pay, Mobile-Zahl-
Apps von Banken und Ali Pay ist Mobile Payment
bereits im deutschen Handel angekommen. Kon-
taktloses Bezahlen {iber Karten und NFC-Tech-
nologie gibt es seit langem in Deutschland. Erst in
jingerer Zeit entwickelt es sich wirklich dynamisch
- etwa iiber die Girocard. Fiir NFC-basierte Mobile-

Payment-Losungen wie Apple Pay und Google Pay
steht also die technische Infrastruktur bereits be-
reit. Andere Systeme wie Payback Pay oder Ali Pay
funktionieren {iber optische Losungen (zum Bei-
spiel QR-Codes), womit eine schnelle Verbreitung
gehemmt wird, weil der Handel erst die Infrastruk-
tur aufbauen muss.

Deutschland ist hier in einer Frithphase, in der
Early Adopters Mobile Payment ausprobieren, in
der aber die gro3e Mehrheit der Kunden noch kaum
etwas dariiber weil3. Getrieben wird Mobile Pay-
ment von Touristen, denn gerade in China und den
USA ist Mobile Payment im Vergleich zu Europa
wesentlich weiter fortgeschritten. Folgerichtig wird
Ali Pay zunehmend auch in Europa akzeptiert, um
chinesische Touristen anzusprechen. Strategisch
gesehen stellt sich jedoch die Frage, welchen Kun-
dennutzen das Zahlen {iber Smartphone gegeniiber
dem kontaktlosen Zahlen mit Karte hat.

Zahlvorgang nahtlos integrieren

Fakt ist: Angebot schafft Nachfrage. Das Smartpho-
ne dringt in immer mehr Bereiche des Alltags ein.
Wenn nun immer mehr Unternehmen Mobile Pay-
ment anbieten, wird es auch von Kunden immer
stdrker genutzt werden — iiber die Geschwindigkeit
der Verbreitung sind Prognosen jedoch schwierig.
Das langfristige Potenzial von Mobile Payment liegt
an anderer Stelle, ndmlich dort, wo man den Zahl-
vorgang nicht mehr an der Kasse abwickeln, son-
dern in den Einkaufsvorgang auf der Flache in-
tegrieren wird. Diese Komponente ist zum Beispiel
innerhalb des vielbeachteten Amazon Go-Konzepts
ein wichtiger Teil des Kundennutzens. Das An-
stehen und Warten an der Kasse wird von Kunden
in allen Branchen als lastiger Punkt im Einkaufs-
prozess wahrgenommen. Nicht nur Amazon, son-
dern auch andere Héandler testen, wie man dies
vermeiden kann.

Albert Heijn testet eine ,,Tap-to-Go“-Karte, iiber
die der Kunde ein Produkt, dass er aus dem Regal
entnimmt, als Einkauf registriert. Die Bezahlung
l4duft anschliefend automatisch. Saturn hat getes-
tet, wie man ein Produkt durch Scannen direkt am
Regal kaufen kann, inklusive der Warenentsiche-
rung. Und ein wichtiges Element in den neuen Nike
Innovation Stores ist, dass man iiber die NikePlus-
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App Ware bezahlen und mitnehmen kann, ohne an
einer Kasse vorbeizugehen. Das Zahlen nahtlos in
den Flow des Kunden zu integrieren, strebt auch
Shell mit seiner SmartPay-App zusammen mit Pay-
Pal an. Der Kunde kann direkt an der Zapfsaule
bezahlen und dann weiterfahren. Wann in welcher
Handelsbranche derartige kassenlose Systeme wirk-
lich zum Durchbruch kommen, ist allerdings unklar.
Doch mit der Verbreitung von Mobile Payment an
Kassen wird auch die Grundlage fiir den néchsten
Schritt gelegt.

Unabhéngig von diesem positiven Szenario sollte
auch ein strategisches Risiko beachtet werden.
Fiihrende Rollen im Mobile Payment nehmen global
die Digitalkonzerne aus den USA und China ein. Die
Verbindungen verschiedener Payment-Provider
beispielsweise mit Ali Pay oder Apple Pay, zeigen,
dass man kaum an ihnen vorbeikommt.

Es ist wahrscheinlich, dass dadurch ihre Macht
als Gatekeeper zum Kunden noch stiarker zunimmt.
Dies wird sowohl die Kundendaten betreffen, in
deren Sammlung und Analyse diese Unternehmen
bereits Vorreiter sind und zu denen dann kiinftig
auch Zahlungsdaten gehoren, aber auch die Kosten
fiir die Zahlungsabwicklung fiir den Handel. Es ist
nicht wahrscheinlich, dass diese {iber Alibaba,
Google, Apple & Co. kiinftig giinstiger werden. O
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