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Mobile Payment

Mobile Payment mit deutlichem Potenzial

Das Consumer Barometer von KPMG beleuchtet quartals-
weise aktuelle Entwicklungen, Trends und Treiber im Handel
und Konsumgiitermarkt. Auf Basis vierteljahrlicher Konsu-
mentenbefragungen von KPMG und dem IFH KdlIn analysiert

der Newsletter neueste Trends im Handel und im Konsu-
mentenverhalten. Im Fokus der zweiten Ausgabe steht das
Bezahlen mit dem Mobiltelefon. Fiir die Kurzstudie wurden
rund 500 Konsumenten in Deutschland représentativ iiber
ein Online-Panel befragt.

E-Mails, Fotografie, Navigation, Gaming oder Online-Shop-
ping — Smartphones vereinen die Funktionen zahlreicher
Endgeréate. Auch bezahlen kdnnen Konsumenten inzwi-

schen mit ihrem Mobiltelefon — und der Markt wéachst schnell.

So kann man zum Beispiel mit dem Mobiltelefon per App
im Online-Shop oder mittels NFC-Technologie (NFC: Near
Field Communication) im Supermarkt bezahlen. Sowohl fr
die Kunden als auch fiir den Handel bietet Mobile Payment
Vorteile: Die Verfahren sollen schnell und bequem sein und
eine verbesserte Kundenbindung mit sich bringen. So weit
die Theorie. Die Fragen, wie es um das Thema Mobile
Payment in der Praxis bestellt ist und wie die Konsumenten
diese Zahlungsmaoglichkeiten beurteilen, nimmt das
aktuelle Consumer Barometer in den Blick.

.Wir gehen davon aus, dass sich Mobile Payment neben
den traditionellen Bezahlmethoden als relevante Zah-
lungsart etablieren wird. Jeder sechste Verbraucher in
Deutschland hat schon einmal von der Moglichkeit des
mobilen Bezahlens Gebrauch gemacht, und die Nutzung
nimmt zu. Auch bisher Unentschlossene werden sich
dem Thema mit steigender Verbreitung und Nutzer-
freundlichkeit des Angebots zunehmend 6ffnen.”

Mark Sievers
Head of Consumer Markets, KPMG

Bisher sind Technologien zum mobilen Bezahlen hierzulan-
de noch weit davon entfernt, als etabliert gelten zu kénnen.
Es zeichnet sich allerdings ab, dass sie kiinftig eine immer
grofiere Rolle spielen werden.

Noch steckt Mobile Payment in Deutschland in den
Kinderschuhen. Bisher werden entsprechende Dienste
nur von rund 15 Prozent der Verbraucher genutzt. Doch
es zeigt sich groRes Potenzial: Auch 58 Prozent der
Nichtnutzer kénnen sich vorstellen, kiinftig mit dem
Handy zu bezahlen. Hinzu kommt: Vier von zehn der
aktuellen Nutzer wirden in Zukunft gern haufiger mit
dem Handy bezahlen.

Mobile Payment ist einem Grof3teil der Bevdlkerung
bekannt, doch erwartungsgemaR ist der Anteil der
Nutzer in der jungen Zielgruppe am hochsten. Bei den
Befragten unter 39 Jahren hat etwa einer von vieren
bereits diese Bezahlvariante in Anspruch genommen.
Gut jeder Zweite aus dieser Zielgruppe mochte Mobile
Payment-Optionen kinftig haufiger nutzen.

Sicherheitsbedenken, unzureichende Informationen
und technische Hurden verhindern bisher die weite
Verbreitung von Tools, die mobiles Bezahlen erlauben.
Knapp drei Viertel derjenigen, die bislang kein solches
Verfahren genutzt haben, geben an, dass ihnen diese
Bezahlmethoden generell zu unsicher seien. Diesen
Adressaten missen Anbieter von Mobile Payment-
Diensten vor allem die gefiihlte Unsicherheit nehmen
und glaubhaft die Vorteile erlautern, um flir das mobile
Bezahlen zu werben.
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Mobile Payment-Technologien im Uberblick

Fir Mobile Payment gibt es zahlreiche Definitionen — hdufig bezogen auf die jeweilige Technik.

Mobile Zahlungsverfahren funktionieren auf Basis verschiedener Technologien. Welche Technologien fiir ein Bezahlen mithilfe lhres

Mobiltelefons haben Sie bereits genutzt?

Zahlung per SMS 44,7 @

Zahlung mit einer App
durch Scannen eines QR-Codes

QR-Code enthélt Transaktions-1D zur
Belastung des Kundenkontos (Lesen des
QR-Codes tiber Kamera und Decoder)

211 Funktechnik zur Ubertragung kleiner Daten-
mengen Gber sehr kurze Distanz (NFC-Chip in

Handy, Kredit- oder Debitkarte des Kunden)

Zahlung auf Basis der NFC-Technologie
(Zahlung durch Platzierung des NFC-fahigen Mobiltelefons
innerhalb der Reichweite eines entsprechenden Lesegeréts)

Dongle Payment
(Kartenlesegerat oder -adapter am Telefon oder Tablet fir die m

Zahlung mit Kredit- und Debitkarten)

Zahlung mit Beacon-Technologie
auf Basis von BLE (Bluetooth Low Energy)

Ich wei nicht,
welche Technologie ich genutzt habe.

Funktechnik zur Vernetzung von Geraten in
einer Umgebung von bis zu zehn Metern
(Beacon: BLE-Sensor mit Knopfzellenbatterie)

Basis:n=76
10,5 Angaben in Prozent

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fur Handelsforschung GmbH, 2014.

. Mobile Payment hat im Handel einen ganz neuen Markt erdéffnet. Noch ist nicht absehbar, welche technischen Lésun-
gen und Anbieter sich langfristig durchsetzen. Ein Verzicht auf das Angebot dieser Zahlungsoption birgt fiir den Handel
allerdings ein Umsatzverlustrisiko, da potenzielle Neukunden beziehungsweise Mehrgeschaft in diesem Bereich aus-
geschlossen werden. Besonders fir Multi-Channel-Anbieter kdnnen Mobile Payment-Verfahren aulerdem ein weite-
res Tool zur besseren Vernetzung der Offline- und Online-Kanale werden.”

Mark Sievers
Head of Consumer Markets, KPMG

Haben Sie bereits von Mobile Payment, das heiBt der Maglich-
keit, mithilfe lhres Mobiltelefons zu bezahlen, Gebrauch

gemacht? Wenn ja: Wie haufig nutzen Sie diese Maglichkeit?

[ Ja, ich nutze diese Maglichkeit.
Ja, ich nutze diese
Maglichkeit haufig.

Ja, aber ich nutze diese
Madglichkeit nur selten.

[ Ja, aberich habe diese
Maglichkeit erst einmal
genutzt.

Il Nein, ich habe diese
Maglichkeit noch nie genutzt.

Basis: n =520
Angaben in Prozent

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2014.

Bislang haben Sie von der Maglichkeit, mithilfe Ihres Mobil-
telefons zu bezahlen, noch keinen Gebrauch gemacht. Ist lhnen

diese Maglichkeit bislang iiberhaupt bekannt gewesen und -
falls bekannt — wie gut fiihlen Sie sich dariiber informiert?

[ Ja, ich kenne diese Maglichkeit.

Ja, und ich fiihle mich schon
recht gut informiert.

[ Ja, ich fiihle mich dariiber

aber noch unzu-

reichend informiert. Nichtnutzer

B Nein, mir ist diese
Maglichkeit bislang
unbekannt gewesen.

Basis: n =444
Angaben in Prozent

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2014.
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Die Ergebnisse der Befragung im Detail

1. Generelles Interesse an Mohile Payment:
Auch Nichtnutzer konnen sich vorstellen,
mit dem Handy zu zahlen

Die Chancen, neue, mobile Zahlmethoden zu etablieren,
sind nicht nur bei per se Technikaffinen grof3, sondern auch
viele, die bisher nicht damit in Kontakt gekommen sind,
bekunden deutliches Interesse.

™ Knapp jeder sechste Befragte hat bereits Mobile
Payment-Verfahren genutzt (15 Prozent), 71 Prozent
hiervon bereits mehrfach: Ein nédherer Blick auf das
derzeitige Nutzerprofil zeigt, dass 88 Prozent der
Nutzer unter 50 Jahre alt (36 Prozent unter 30 Jahre)
und 66 Prozent méannlich sind. Die hochste Durchdrin-
gung findet sich mit 26 Prozent in der Altersgruppe
30-39 Jahre (23 Prozent in der Altersgruppe 16-29 Jah-
re). Die Nutzungsdurchdringung nimmt mit zunehmen-
dem Alter ab —in der Altersgruppe 60-69 Jahre ist sie
mit 4 Prozent am niedrigsten.

Ein bereits erheblicher Teil der Mobile Payment-
Nutzer ist vom Mehrwert dieser Bezahlmethode
tiberzeugt: Vier von zehn Nutzern (knapp 42 Prozent)
wurden die Bezahlfunktionen in Zukunft gern haufiger
nutzen. Bei den 16- bis 29-jahrigen Nutzern betragt der
Anteil sogar 63 Prozent. Lediglich 7 Prozent geben an,
Mobile Payment in Zukunft nicht erneut verwenden zu
wollen. Die Skepsis sinkt mit zunehmender Nutzungs-
haufigkeit. 38 Prozent der Verwender kénnen sich sogar
vorstellen, zuklnftig nur noch per Mobiltelefon zu
bezahlen.

™ Auch die groRe Mehrheit (74 Prozent) der Nichtnut-
zer kennt die Maglichkeit, mithilfe des Mobiltele-
fons zu bezahlen: Knapp sechs von zehn (58 Prozent)
konnen sich zumindest vorstellen, diese Zahlungsoption
in Zukunft zu verwenden (15 Prozent mochten die Mdg-
lichkeit gern nutzen; 43 Prozent sind noch unentschlos-
sen).

Die Bezahlung per SMS ist momentan vor QR-Codes
und NFC-Technologie die am starksten verbreitete
Variante: Fast jeder zweite Nutzer (45 Prozent) von
Mobile Payment-Verfahren hat bislang von dieser Bezahl-
form Gebrauch gemacht. Diejenigen, die regelméaRig
Mobile Payment-Optionen nutzen, verwenden neben
dem SMS-Verfahren auch das Scannen von QR-Codes
(35 Prozent) oder ein Dongle-System (30 Prozent). Der
Anteil der Nutzer eines Kartenlesegerats oder -adapters
(Dongle Payment) ist in der Gruppe der 16- bis 29-Jah-
rigen mit gut einem Viertel (26 Prozent) am grofRten.

.Safety first: Die Sicherheitsbedenken der Konsumen-
ten in Bezug auf das mobile Bezahlen sind nach wie vor
grofs. Anbieter missen nicht nur hohe Sicherheitsstan-
dards gewahrleisten, sondern es gilt vor allem auch,
diese Sicherheit so zu erlautern, dass echtes Vertrauen
entsteht. Dabei muss der mobile Bezahlvorgang genau-
so schnell und einfach wie die Zahlung mit Bargeld oder
Karte sein. Gegenwartig stehen umstandliche Regis-
trierungen und komplizierte Verfahren an den Kassen
diesem Anspruch im Weg.”

Dr. Kai Hudetz
Geschaftsfuhrer, IFH Koln

Plane fir die kiinftige Nutzung von Mobile Payment bei Nutzern und Nichtnutzern

Wiirden Sie in Zukunft gern — sofern lhnen die Madglichkeit dazu

geboten wird — Ihr Mobiltelefon nutzen, um damit zu bezahlen?

Basierend auf Ihren bisherigen Erfahrungen mit Mobile Payment:
Wie oft mochten Sie in Zukunft — sofern Ihnen die Moglichkeit
dazu geboten wird — mithilfe lhres Mobiltelefons bezahlen?

[ Ja, ich wiirde diese
Maglichkeit in Zukunft
gern nutzen.

Il Nein, ich mdchte von
dieser Mdglichkeit
auch in Zukunft keinen

Gebrauch machen.

Nichtnutzer

Ich bin noch
unentschlossen.

Basis: n =444
Angaben in Prozent

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fur Handelsforschung GmbH, 2014.

Haufiger

&

Unverandert oft
Nutzer

Seltener

Uberhaupt nicht mehr

Ich bin noch
unentschlossen.

Basis: n=76
Angaben in Prozent

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fur Handelsforschung GmbH, 2014.
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2.

Aktuelle Barrieren fiir Mobile Payment-
Fortschritte: Informationsdefizit, Vielfalt an
Zahlungsverfahren und Sicherheitshedenken

Die Grlnde, aus denen die Formen des mobilen Bezahlens
sich noch nicht allgemein durchgesetzt haben, lassen sich
in vier Kategorien unterteilen.

-

Mangelnde Information: Auch wenn die grol3e Mehr-
heit (74 Prozent) der Nichtnutzer die Moglichkeit, mit-
hilfe des Mobiltelefons zu zahlen, kennt, fihlen sich nur
13 Prozent bereits ausreichend tber Mobile Payment
informiert. Die Mehrheit dieser Gruppe (61 Prozent)
gibt an, die Mdaglichkeit des mobilen Bezahlens zwar

zu kennen, fUhlt sich zu diesem Thema aber schlecht
unterrichtet. Ganzlich unbekannt ist diese Bezahlart
noch rund jedem vierten der Nichtnutzer.

Fehlender Bedarf: Neben dem Informationsdefizit
gehort vor allem die gute Abdeckung des Marktes mit
einer Vielfalt alternativer Zahlungsverfahren zu den
Hauptbarrieren fur die Marktdurchdringung. So geben

Leistungsanforderungen an Mobile Payment

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Statements zu oder lehnen sie ab?

Handler, die eine Bezahlung tiber ein Mobiltelefon anbieten,
sind besonders innovativ.

Ich wiirde die Mdglichkeit zur Bezahlung mit meinem Mobiltelefon nutzen,
wenn die Bezahlung bequem tberall und immer gleich funktionieren wiirde.

Ich wiirde (hdufiger) mit dem Mobiltelefon bezahlen, wenn damit weitere
Vorteile/Services verbunden wéren (zum Beispiel Vergiinstigungen, Coupons, Mehrwert
durch digitale Kassenbons, internationale Einsatzmdglichkeiten).

Fur Kleinbetrage (bis 20 Euro) finde ich Mobile Payment attraktiv — hier steht fiir mich
das bequeme und schnelle Bezahlen im Vordergrund (Sicherheitsrisiko gering).

Handler, die eine Bezahlung tiber ein Mabiltelefon anbieten,
sind besonders kundenfreundlich.

Ich wiirde die Mdglichkeit, mit meinem Mobiltelefon zu zahlen, gern haufiger nutzen,
aber es gibt zu wenige Héndler, die diese Mdglichkeit anbieten.

Ich finde, es gibt genug Moglichkeiten, zu bezahlen.
Ich brauche keine weitere.

Eine Bezahlung tiber mein Mobiltelefon ist mir generell zu unsicher.

Die Bezahlung tiber mein Mobiltelefon ist mir in Geschaften vor Ort zu umstandlich.

Fur die Zukunft kdnnte ich mir vorstellen, komplett auf mein Portemonnaie
zu verzichten und nur noch per Mobiltelefon zu zahlen.

Ich ware bereit, fiir die Nutzung der Bezahlung
mit meinem Mobiltelefon eine geringe Servicegebiihr zu zahlen.

@ Nutzer I Nichtnutzer
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sieben von zehn Konsumenten an, kein weiteres
Bezahlverfahren wie Mobile Payment zu bendtigen.

Unsicherheit: Ein weiteres grof3es Hemmnis bei der
Verbreitung dieser Technologien sind Sicherheitsbeden-
ken. 69 Prozent der Befragten geben an, eine Bezahlung
per Mobiltelefon seiihnen generell zu unsicher. Selbst
in der Gruppe der Nutzer von Mobile Payment-Verfah-
ren ist der Anteil hier mit 48 Prozent sehr grof3. Wahr-
scheinlicher ist es, dass Konsumenten diese Bezahlart
zunachst fur Kleinbetrage verwenden — bei Betragen bis
20 Euro hat nur gut jeder Zweite (55 Prozent) Sicher-
heitsbedenken bei der Nutzung von Mobile Payment.

Geringe Akzeptanz fiir Servicegebiihren: Fir einen
kostenpflichtigen Service findet sich keine Mehrheit.
Nur rund 7 Prozent der Befragten waren bereit, flr
Mobile Payment-Dienste eine geringe Servicegebuhr
zu entrichten. Unter Mobile Payment-Nutzern liegt die
Quote der Zahlungsbereiten bei 24 Prozent. Dabei zeigt
sich, dass die Bereitschaft zur Zahlung einer GebUhr mit
der Haufigkeit der Nutzung der verschiedenen Dienste
ansteigt.

69,7
46,4

68,7
44,8

67,6
52,6

62,5
49,0

46,8
54,5

LA

Basis: Nutzer 62<n<70
Nichtnutzer 334 <n<416
Angaben in Prozent

I 38

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2014.
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3. Neue Potenziale dank Mobile Payment: Handler
gelten als kundenfreundlich und innovativ

Es kristallisieren sich verschiedene Ansatzpunkte heraus,
weshalb es flr die Anbieter lohnenswert sein kann, auf
mobiles Bezahlen zu setzen.

Die Einfilhrung von Mobile Payment-Losungen ist
fiir den Handel vielversprechend: Rund 61 Prozent
der Konsumenten beurteilen Handler, die derartige Be-
zahlmoglichkeiten anbieten, als besonders fortschritt-
lich und — was noch wichtiger sein dirfte — gut die
Halfte der Befragten schreibt ihnen zu, besonders kun-
denfreundlich zu sein.

Entwicklungspotenziale liegen auch in der Kommu-
nikation und bei der Technik selbst: Die Halfte der
Befragten gibt an, sie wiirde Mobile Payment-Dienste
nutzen, wenn die Bezahlung bequem ware und Uberall
auf dieselbe Art und Weise funktionieren wirde (und
sogar 70 Prozent der aktuellen Nutzer wirden unter
diesen Umstanden haufiger mobil bezahlen). Es ist also

Insbesondere dem Handel erdffnen sich durch Systeme fir
mobiles Bezahlen neue Vorteile und Marktchancen — unter
anderem die Kombinationsmoglichkeiten mit Couponaktio-
nen und anderen Kundenbindungsmafinahmen sind attrak-
tive Vorteile dieser Technologien. Die Anbieter stehen nun
vor der Aufgabe, das Potenzial in Gewinn umzumdinzen. Es

Fiinf Schliissel zum Erfolg fiir Mohile Payment

Welche Kriterien missen erfiillt sein, damit die neuen Zahlungsmethoden
langfristig erfolgreich sein konnen? Mark Sievers, Head of Consumer
Markets bei KPMG, verweist auf fiinf zentrale Erfolgsfaktoren fiir den
Durchbruch von Mobile Payment-Technologien.

1. Information und Transparenz
Eine groRRe Chance fiir die Anbieter alternativer Zahlungs-
mdglichkeiten beziehungsweise fir den Einzelhandel liegt
darin, dass Mobile Payment-Lésungen dazu beitragen kdn-
nen, den Kunden mehr Transparenz zu bieten. Konsumenten
erwarten in der Regel nicht nur, dass mobiles Bezahlen ohne
Gebuhren vonstattengeht, sondern erhoffen sich von der Technik auch
Zusatznutzen durch umfassende Information und Transparenz — hieriiber
kénnen Héndler einen Mehrwert gegeniiber traditionellen Zahlungs-
methoden und klassischen Finanzinstituten schaffen.

2. Standardisierung und Reichweite
Der Markt fiir Mobile Payment ist momentan sehr fragmen-
E tiert. Langfristig erfolgreich konnen nur Ldsungen sein, die
m umfangreiche Nutzungsmdglichkeiten bieten und sich als
tiberall verfiigbarer Standard etablieren. Konsumenten
werden ihre mobile Geldbdrse nur regelmaRig einsetzen,

wenn sie sie in allen Einkaufskanalen oder auch bei allen Handlern nutzen
kénnen.
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anzunehmen, dass auch bisher Unentschlossene sich
dem Thema mit steigender Verbreitung und Standardi-
sierung beziehungsweise Convenience des Angebots
zuwenden — momentan ist die Nutzung von Mobile
Payment im Geschéaft vor Ort gut jedem Zweiten zu
umstéandlich.

Serviceverbesserung durch Einbettung von Mobile
Payment ins Customer Relationship Management
(CRM): 69 Prozent der Nutzer wiirden die neuen Tools
haufiger einsetzen, wenn damit weitere Vorteile und
Services verbunden waren. 53 Prozent der Nutzer sind
der Meinung, dass es noch zu wenige Handler gibt, die
Mobile Payment-Dienste anbieten.

Insbesondere Jiingere lassen eine umfangreichere
Nutzung erwarten: Mehr als jeder flinfte unter 40-Jah-
rige (22 Prozent), der bislang nicht per Handy bezahlt,
mochte dies kiinftig tun. Ahnlich der Verteilung der bis-
herigen Nutzung von Mobile Payment-Optionen ist auch
das Potenzial in der Gruppe der méannlichen Befragten
(19 Prozent) deutlich gréfier als bei den weiblichen

(12 Prozent).

gilt, aus den unterschiedlichen Technologien die am besten
angenommenen herauszufiltern, zu optimieren und flachen-
deckend einzusetzen. Zudem missen Mehrwerte und ganz
konkrete Nutzenvorteile im jeweiligen Einkaufsprozess ent-
wickelt, aber auch geeignete Kommunikationsstrategien
erarbeitet werden.

3. Convenience und Geschwindigkeit

Angesichts der extrem schnellen Entwicklung von Technolo-
gienist es fiir den Handel von zentraler Bedeutung, neue
Trends und Vorteile nicht zu verpassen. Eine groRe Auswahl
alternativer Zahlungsmaglichkeiten ist aus Kundensicht ein
wichtiges Kaufkriterium. Konsumenten erwarten dabei einen
tiber alle Kanale und technischen Lésungen hinweg einfachen und
schnellen Bezahlprozess, und auch aus Handlersicht ist die Geschwindig-
keit des Bezahlvorgangs an der Kasse extrem wichtig.

4. Sicherheit und Datenschutz
In Deutschland legen Konsumenten besonderen Wert auf
Sicherheitsaspekte und den Schutz ihrer persénlichen Daten,
insbesondere sensibler Konto- und Zahlungsinformationen.
Einzelhandler miissen daher etwaige Schwachstellen genau
tiberpriifen und gegebenenfalls notwendige Anderungen an
ihrem Betriebsmodell vornehmen. Zudem muss den Kunden durch gezielte
Information und Aufklarung die geftihlte Unsicherheit genommen werden.

5. CRM und Data Analytics
Mobile Payment-Systeme, die Kundendaten auswerten, ohne
Privatsphéren und Datenschutzrichtlinien zu verletzen, sind
ein niitzliches Tool in dem Bestreben, den Kundenservice und
° das Marketing weiter zu verbessern und zu individualisieren.
Mithilfe der Daten und eines besseren Verstandnisses des
Kundenverhaltens kénnen auerdem Kundenbindungsprogramme verbes-
sert und letztlich auch die Markenbekanntheit gesteigert werden.



KPMG-Sektor Consumer Markets

Neue Technologien, verdnderte Geschaftsmodelle, demo-

grafischer Wandel: Die Welt verandert sich mit rasanter

Geschwindigkeit und stellt sémtliche Branchen vor enorme

Herausforderungen —auch den Bereich Handel und Kon-
sumguter. Auf der Basis langjahriger Erfahrungen und
umfangreichen Fachwissens unterstltzen wir Sie dabei,
friihzeitig aktuelle Entwicklungen zu erkennen und die

mit dem Umbruch einhergehenden Potenziale zu nutzen.

Sprechen Sie uns bei Fragen, Beratungsbedarf und
Interesse an vertiefenden Diskussionen gern an!

Der Sektor Consumer Markets von KPMG verdffentlicht
regelmaldig Studien zum Einzelhandel und zur Konsum-
gUterindustrie. Dabei stltzen wir uns aufder auf unser
eigenes Best Practice-Know-how auch auf die Mitarbeit
externer Spezialisten.
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