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1 EinflUhrung

Aktuell gibt es auf der Erde mehr Mobiltelefone als Computer, Kreditkarten oder Fernsehgerate, und so ist auch in Deutschland
das Thema Mobile in aller Munde. In Hinblick auf den Abverkauf von Smartphones wird bis dato in Deutschland ein stetiges
Wachstum verzeichnet und bis Ende 2011 ein Verkauf von 10 Millionen Smartphones erwartet, was einer Steigerung von
+36 Prozent gegeniiber dem Vorjahr entspricht (Quelle: EITO, IDATE, BITKOM).
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Abbildung 1 Absatz von Smartphones in Deutschland in den Jahren 2008 bis 2012 (in Mio. Stick)

Dariiber hinaus hat eine zunehmende Verdanderung des Kommunikationsverhaltens zur Folge, dass es innerhalb der ndchsten
funf Jahre erstmalig mehr mobile als stationdre Internetnutzer geben wird. Dies verwundert nicht, gibt es doch immer
mehr stationdre Internetnutzer, die Gber ihr Smartphone, Tablet oder ein anderes mobiles Gerét ins Internet gehen.
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Abbildung 2 Global Mobile vs. Desktop Internet User Projection, 2007-2015E
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Heute richten Unternehmen wie Google gar ihre gesamte Unternehmensstrategie auf Mobile aus. Das Zitat von Eric Smith

»Mobile first” macht den Stellenwert des Themas deutlich und soll ausdriicken, dass Google zukiinftig zunehmend zunéchst

fiir Mobilfunkgerate — und erst im Folgeschritt fiir Personal Computer entwickeln wird. Mageblich verursacht wird und wurde

eine solch konsequente Ausrichtung durch das Unternehmen Apple, welches mit Gerdten wie dem iPhone und dem iPad eine

neue Gerdtegeneration geschaffen hat und somit nicht zuletzt zu einer entscheidenden Verbesserung der user experience

beigetragen hat.

Aufgrund der deutlich gewordenen Bedeutung des Themas ist es nur logisch, stringent zu fragen, inwieweit der Handel in

Deutschland sich aktuell und zukiinftig mit Mobile und hierbei insbesondere mit den Themenfeldern Extended Packaging, Mobile

Couponing und Mobile Payment beschéftigt. Die folgenden Fragestellungen sind dementsprechend von besonderer Bedeutung:

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

>>

Welche strategischen Marketingziele verfolgen die Unternehmen im Bereich Mobile?

Welche Mobile-Plattformen sind fiir Unternehmen besonders relevant?

Welche erweiterten Angaben zu Produkten werden vom Handel Konsumenten tber Mobile zur Verfligung gestellt?
Aus welchen Datenquellen bezieht der Handel entsprechende Produktinformationen, die er in seinem
Online-/Mobile Shop anzeigt?

Ist der Handel grundsétzlich an Mobile Couponing interessiert?

Welche Ziele verfolgt der Handel durch Einsatz von Mobile Couponing?

Was muss passieren, damit sich Mobile Couponing im Handel durchsetzt?

Welche Art der Mobile Payment-Losung wird sich aus Sicht des Handels etablieren?

In welchem Zeitraum wird sich Mobile Payment durchsetzen?

Was ist eine Mobile Wallet und wie sind die Erfolgsaussichten des Mobile Wallet-Ansatzes?




2 Kurzzusammenfassung

Mobile im Anmarsch
Die Uberwiegende Mehrheit der befragten Handler empfindet das Thema Mobile gegenwaértig oder zukiinftig als strategisch
relevant. 75 Prozent der Handler verfligen bereits Giber eine mobile Website oder App beziehungsweise planen diese.

Ubermittlung von Preis- und Produktinformationen durch Extended Packaging
Scan-Features innerhalb einer Mobile App werden vor allem dazu genutzt, um Kunden erweiterte Informationen zur Verfligung
zu stellen. Die Informationen werden in erster Linie direkt von den Herstellern bezogen.

Mobile Coupons noch nicht sehr verbreitet
Erst acht Prozent der teilnehmenden Handler haben schon einmal mobiles Couponing verwendet. Jeder zweite Handler
sieht mobiles Couponing in friihestens drei Jahren als Ersatz flir klassisches Couponing kommen.

Praktischer Einstieg bei Mobile Payment verlduft z6gerlich
Near Field Communication ist in Hinblick auf Mobile Payment das wichtigste technische Thema fiir den Handel. Besonders
wichtig fir die Implementierung einer Mobile Payment-L&sung sind technische Standards.



" 3 Methodik und Stichprobe

Fur die Studie wurden mittels einer Online-Befragung im Zeitraum 21. Juli- 12. August 2011 rund 750 Handler befragt. Aktiv
beteiligt haben sich 148 deutsche Handelsunternehmen, wodurch sich eine kumulierte Riicklaufquote von 20 Prozent ergibt.
Aufgrund der Gro3e und Repréasentativitat der Stichprobe kénnen Erkenntnisse tiber die aktuelle und zukiinftige Nutzung
von Mobile im Handel aus den Ergebnissen abgeleitet werden. Abbildung 3 zeigt die Verteilung der Stichprobe nach

Handelsbranchen.
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18,6 % 19,1%

M keine Angabe
B Lebensmittel
M Textilien, Bekleidung, Schuhe

8,5%

M Drogerieartikel
75% .
Baumarktartikel
M Elektronik
10,1% B Mobel

6,9% Sonstiges

27,7%

Abbildung 3 Zusammensetzung der Stichprobe nach Handelsbranchen; Basis: N = 148

Um die zugrundeliegende Motivation besser zu verstehen und dariiber hinaus konkrete Informationen hinsichtlich der Handhabung
mit dem Thema Mobile zu erhalten, wurden erganzende, tiefgehende Interviews mit ausgewéhlten Handlern durchgefihrt.




4 Ergebnisse

4.1 Strategie

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das Thema Mobile fiir 80 Prozent der befragten Handler gegenwartig oder zukiinftig von
strategischer Relevanz ist (Abbildung 4). Man beschiftigt sich im Handel mit dem Thema Mobile auch deshalb, weil es sich um
eine hochaktuelle Thematik handelt, mit der sowohl der Handel allgemein als auch das einzelne Handelsunternehmen seine
Innovationsfahigkeit demonstrieren kann. Einige Unternehmen gaben an, sich dem Thema nur deshalb zu widmen, um auf einem
noch recht jungen Markt Prasenz zu zeigen. Fir viele der Befragten ist eine weitere Verfolgung des Themas Mobile stark vom
Erfolg und von der weiteren Entwicklung abhéngig.

20%

32%

M Ja, aktuell
B Ja, zukiinftig
B Nein

48%

Abbildung 4 Ist das Thema Mobile fiir Inr Unternehmen von strategischer Bedeutung?; Basis: N = 148

Durch Interviews konnte festgestellt werden, dass das Thema Mobile im Handel als AnstoBmedium fiir eine konsequente
Verfolgung einer Multi-Channel-Strategie genutzt wird. Mobile soll hier sowohl dem E-Commerce als auch dem stationdren
Handel dienen. Bei den Befragten herrscht die Erwartung vor, dass das Internet lokaler wird und das Smartphone helfen kann,
den Kunden fir ein stationdres Angebot zu interessieren, um damit wiederum mehr Kundenbindung zu erzielen. Der Faktor
Kundenbindung ist nach Einschatzung der Befragten aus dem Handel das strategische Unternehmensziel, das sich mit Mobile
am besten erreichen lasst. Knapp die Halfte der Befragten vertritt die Meinung, dass Mobile einer effizienteren Kundenkommuni-
kation und einer Verbesserung des Markenimages dient.

Der Start in das Thema Mobile geschieht bei vielen Unternehmen {iber eine Mobile App oder eine Mobile Website. Der Erfolg
entscheidet dann dartber, ob spater ein Mobile Shop implementiert wird. Handler mit solch einem Mobile Shop duBerten,
dass der Hauptgrund fiir die positive Resonanz der sei, dass der Mobile Shop als etwas Besonderes wahrgenommen wird
und zum gegenwartigen Zeitpunkt noch eine Art Alleinstellungsmerkmal ist.




8|9

100% 1
750 45,8% 374%
-
50% -
52,5%
25%
0% 10,1%
b .
Mobile Website Mobile Website Mobile App Mobile App inkl. Tabletoptimierter
inkl. Mobile Shop Mobile App Kanal (z.B. iPad)
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Abbildung 5 Umsetzungsstatus mobiler Anwendungen; Basis: N = 148

Teil des Marketing-Mix

Um auf das mobile Angebot bestmoglich aufmerksam zu machen, sehen es fast drei Viertel der Handler als besonders wichtig
an, das Thema Mobile in den Marketing-Mix zu integrieren. Dies ist deshalb hervorzuheben, weil es aufzeigt, dass im Handel
ein Bewusstsein daflir vorhanden ist, dass das Thema Mobile nicht ein separater Teilbereich, sondern Baustein einer
Ubergeordneten Marketingstrategie ist.

B Gesamtheitliche Integration des Mobile-Themas in
den Marketing-Mix

71,2%

B Instore Kommunikation-/POS-Kommunikation

Integration von 2D-Barcodes (bspw. Nutzung von
QR-Codes)

Eigene Kommunikationskanale (klassisch und digital)

35,8%

Mobile Advertising Banner auf mobilen Endgeréten

SMS-Versand (erlaubnisbasiert)

Sonstige

Abbildung 6 Die besten Mdglichkeiten, um Kunden auf das mobile Angebot aufmerksam zu machen; Basis: N= 148




In Bezug auf konkrete Warengruppen stellt sich die Frage, ob sich bestimmte Kategorien mehr oder weniger fiir den Verkauf

Uiber den mobilen Kanal eignen. Nach Einschatzung der befragten Handler werden vor allem Reisen und Tickets mobil gekauft,

also Produkte, die sofort digital ,ausgeliefert” werden kénnen. Aber auch Medien, beispielsweise CDs und DVDs, werden

vergleichsweise hdaufig mobil gekauft. Warengruppen, die mehrere Sinne ansprechen, daher komplexer zu beurteilen sind,

werden eher Uiber den stationdren Computer oder direkt im stationdren Handel am POS gekauft. Dies betrifft laut der Befragten

insbesondere die Warengruppen Mobel, Dekorationsartikel und Do-it-yourself-Produkte (DIY).

100%

75%

50%

25% -

0%

53,2%

46,8 %

6,5%
68,1%

76,1%
31,9%

17,4%

4,3% .
14,3% 20,8%
53,1%
82,0%
65,2%
85,7% 75,0%
46,9 %
30,4% 18,0%
4,2%
I

B Eher mobil

Haushalts- Hobby-,
waren und Sammel- und
-gerdte  Freizeitartikel

B Sowohl tiber PC als auch mobil

Lebens- Medien Mobbel, Reisen und  Bekleidung,
mittel (z.B.CD, DVD) Dekoartikel Tickets Schuhe und
Textilien

M Gar nicht

Abbildung 7 Welche Produkte werden lhrer Meinung nach mobil gekauft?

Es ist umso wahrscheinlicher, dass eine Transaktion mobil erfolgt, je geringer der Beschaftigungsgrad mit einem Produkt ist.

Je haptischer das Gut ist, je hoher der Rechercheaufwand etc. desto geringer die Wahrscheinlichkeit auf eine Transaktion.

Gekauft wird mobil, nach Einschatzung des Handels vor allem dann, wenn man Giter schnell und spontan kaufen kann

(Impulskauf).
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4.2 Extended Packaging

Durch die fortschreitende Technologisierung ist es Handlern und Herstellern heute moglich, den Konsumenten tiber die
standardmaBige Verpackung hinaus, erweiterte Informationen zur Verfligung zu stellen. Scan-Features innerhalb einer
Mobile App werden hierbei in erster Linie eingesetzt, um den Kunden erweiterte Produkt- und Preisinformationen zur

Verfligung zu stellen.

Produktinformationen 92,6%
Preisinformationen 85%

Promotions (bspw. Coupon-Code von Printvorlagen
abscannen)

Ruckverfolgbarkeit von Produkten 44,4%

Warenkorbzusammenstellung

Abbildung 8 Informationen auf die mittels Scan-Feature zukinftig verstéarkt zugegriffen wird

Datenquelle fiir die erweiterten Produktinformationen zu den Artikeln im mobilen Angebot ist primar der Hersteller der
Produkte. Eine Eingabe der Daten zu den erweiterten Produktinformationen erfolgt in erster Linie durch eigene Mitarbeiter.
Vor allem Inhaltsstoffe, Nahrwerte und Preise sind gegenwartig oder zukiinftig als zusatzliche Informationen fiir den Kunden
mobil abrufbar. 78 Prozent der Handler haben keine rechtlichen Bedenken, diese Informationen zur Verfligung zu stellen.
Ein Handler aus der Lebensmitteleinzelhandelsbranche erklarte, dass die Produkte und somit auch die erganzenden Infor-
mationen von den Herstellern bezogen werden wiirden. Diese Informationen miissten dann selbstversténdlich auch richtig
und verbindlich sein. Ausnahmen gebe es nur im Frischebereich, wo teilweise zusatzlich eine eigene Priifung erfolgen
musse. In diesem Zusammenhang gilt es anzumerken, dass es fiir Konsumenten wichtig bzw. sehr wichtig ist, dass eine
Information, die als Entscheidungsgrundlage fiir geplante Einkdufe verwendet wird, aus einer vertrauenswiirdigen Quelle
stammt. Eine Studie der GfK (,The Customer Rules’, Konsumentenbefragung Giber den Einfluss von Internet, Handy & Co.
auf das Informations- und Kaufverhalten), durchgefiihrt im Auftrag der GS1 Germany GmbH, konnte feststellen, dass
Verbraucherzentralen, Warentest-Organisationen und Verbraucher- und Wirtschaftsmagazine als Informationsquellen aus
dem Internet von den Befragten als besonders vertrauenswiirdig eingestuft werden. Dies wird vom Handel bislang nur
unzureichend bericksichtigt.




4.3 Mobile Couponing

Eine konkrete Mdaglichkeit fir Unternehmen, mit Mobile aktiv zu werden, stellt das Mobile Couponing dar. Mobile Coupons
sind hierbei als digitale Coupons, die beispielsweise per SMS, QR-Code oder Bluetooth an ein Mobiltelefon versendet werden,
zu verstehen. Es l3sst sich festhalten, dass das Thema insbesondere im Vergleich zum klassischen, papierbasierten Couponing
als bedeutsam erachtet wird. Diese Bedeutung lasst sich vor allem dadurch erklaren, dass das Smartphone eine wichtige
Technologie darstellt, um Kunden zu erreichen und anzulocken. Konkret kann man durch sogenanntes Orts-Tracking den
Kunden mithilfe von Mobile Coupons zielgerichteter, individueller ansprechen und somit Streuverluste vermeiden. So tiberrascht
es nicht, dass die Einschdtzung von Konsumenten in Bezug auf Mobile Coupons als durchweg positiv zu beurteilen ist (vgl.
hierzu die Studie des Instituts fiir Handelsforschung:,,Mobile Couponing - Studie zum Einsatz und Potenzial mobiler Coupons
und Coupon-Apps in Zusammenarbeit mit GS1 Germany”).

11,4%
22,9%

25,7%
M sehr wichtig
W Wichtig
M Kein Unterschied
Bl Unwichtig
40,0% [_] Absolut nicht relevant (= 0%)

Abbildung 9 Mobile Couponing im Vergleich zum klassischen, papierbasierten Couponing

Mobile Couponing starkt stationdaren Handel

Weiterhin konnte die Studie offenbaren, dass durch Mobile Couponing, den Befragten zufolge, vor allem eine Erh6hung des
Abverkaufs bestimmter Produkte erzielt werden kann. Dies funktioniert auch deshalb, weil Mobile Couponing-Aktionen
innovativer und schneller umsetzbar sind. Weiterhin erlauben sie eine flexiblere Reaktion und schlieBlich auch eine einfachere
und bessere Erfolgsmessung. So lassen sich z.B. auch Interessenten, also diejenigen, die sich den Coupon angeschaut, aber
nicht eingeldst haben, von tatsachlichen Kaufern, die den Coupon eingelést haben, unterscheiden. Dadurch, dass Mobile
Coupons nur im Aktionszeitraum zur Verfiigung stehen und somit zeitlich begrenzt sind, wei8 der Handler ganz genau, wann
ein angesprochener Kunde kommt und kann sich somit entsprechend auf den Kunden einstellen. Mobile Couponing ermdglicht
also eine gezielte Steuerung und starkt gleichzeitig den Standort einzelner Filialen. Die Untersuchung konnte zudem zeigen,
dass die strategische Bedeutung des Themas Mobile allgemein mit der Wichtigkeit von Mobile Couponing korreliert, das
heift, tberdurchschnittlich viele Handler, die das Thema Mobile als strategisch bedeutsam erachten, empfinden Mobile
Couponing auch als wichtig oder sehr wichtig.
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Abbildung 10 Durch Mobile Couponing erreichbare Ziele
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Gleichwohl macht die Studie deutlich, dass eine Durchsetzung von Mobile Couponing - entsprechend der Einschatzung des

deutschen Handels — noch Zeit braucht. Konkret heif3t dies, dass trotz der Bedeutung, die dem Mobile Couponing gegeniiber

dem klassischen, papierbasierten Couponing beigemessen wird, 50 Prozent der Handler meinen, dass es noch mehr als drei Jahre

dauern wird, bis eine Verdrangung des klassischen Couponings stattgefunden haben wird. Eine schnellere Ablésung des

klassischen, papierbasierten Couponings sei, einem Handler zufolge, auch abhangig von der technologischen Weiterentwicklung,

mit der ein Umdenken der Verbraucher stattfinden wird. Das jetzige System sei zwar convenient, aber noch zu ,unausgegoren”.

Der Shopper brauche den Coupon gegenwartig noch in der Hand, um die Wertigkeit besser wahrzunehmen. Ein weiteres

Viertel der befragten Handler geht gar davon aus, dass das klassische, papierbasierte Couponing nie ganz durch Mobile

Couponing ersetzt werden wird.




B <12Monate

B 1-3Jahre 19,4%

M 3-6Jahre 25,0%

B >5Jahre 25,0%

M Nie 27,8%

Abbildung 11 Verdrangung des klassischen, papierbasierten Couponings durch Mobile Couponing

Warum es noch verhaltnismafig lange dauert, bis das klassische, papierbasierte Couponing durch Mobile Couponing ersetzt
werden wird, liegt daran, dass man bei dem Versuch, Mobile Couponing in die Praxis umzusetzen, diversen Hindernissen
begegnet. Das Fehlen von Technologien, zum Beispiel, dass der Scanner den Couponcode nicht vom Display ablesen kann,
ist dabei, nach Einschatzung des Handels, das gro3te gegenwartige Hindernis. Weiterhin tragen aber auch unzureichend
standardisierte Prozesse (z.B. in Bezug auf die Abstimmung zwischen Clearing House und Handel) dazu bei, dass Mobile
Couponing bisher keine breitere Anwendung im Handel findet. Imnmerhin fast 50 Prozent der Handler sind sogar der Meinung,
dass Mobile Couponing beim Kunden auf nicht genligend Akzeptanz stof3t.

Fehlende Technologien 64,9 %

Unzureichend standardisierte Prozesse 54,1%

Fehlende Kundenakzeptanz 48,6 %
Geringe Einldsequote
Performance der Scanner am POS 27,0%
Zu hohe Kosten 24,3%

Fehlendes Know-how der Dienstleister 21,6%

Sonstige

Abbildung 12 Hindernisse bei der Umsetzung von Mobile Couponing
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Baustein in Gesamtstrategie

Aus den Interviews geht auflerdem hervor, dass Mobile Couponing als ein Baustein einer gesamtheitlichen Mobile-Strategie
verstanden wird. Um erfolgreich im Markt mitspielen zu kénnen, haben oft andere, kurzfristigere Dinge und Entscheidungen
Prioritdt, was eine Erkldarung dafiir sein kann, warum eine konkrete Umsetzung von Mobile Couponing bisher bei wenigen
Handlern stattgefunden hat. Trotz der Tatsache, dass das Thema Mobile fiir einen Grof3teil der Handler von strategischer
Bedeutung ist, haben bis dato nur die wenigsten Handler Mobile Couponing in der Praxis eingesetzt. Auch wenn 22 Prozent
der befragten Handler angeben, Mobile Couponing in Zukunft einzusetzen, so ist es doch eine gro3e Mehrheit, die bislang
kein Mobile Couponing durchgefiihrt hat und es in absehbarer Zeit auch nicht in Erwdgung zieht.

Beschleunigung der Kassendurchlaufzeit

Hinsichtlich der Einlésung von Mobile Coupons geben mehr als drei Viertel der Handler an, das Barcode-Scanning vom Display

des Handys bzw. Smartphones als Einlésemethode zu favorisieren. Diese Methode bietet den Vorteil, den Kassiervorgang

nicht unnétig zu verzdgern, wodurch Staus an der Kasse vermieden werden kénnen (Schnelligkeit der Methode). AuBerdem
ist die Einfachheit der (technischen) Umsetzung am POS vorteilhaft. Smartphones mit NFC-Funktion zur Einlésung von Mobile
Coupons werden von etwas mehr als einem Drittel der Handler bevorzugt, da diese Methode vor allem fiir den Kunden sehr
einfach ist (Sicherheit vorausgesetzt) und ebenfalls Verzégerungen am POS vermeidet. Die Zuordnung des Mobile Coupons

durch Identifikation mit der Kundenkarte wird von etwas mehr als einem Drittel der Handler bevorzugt. Hierbei ist besonders

die Kombination aus Kundenkarte und virtuellem Couponing fiir den Kunden attraktiv und macht es fiir ihn einfach, Coupons
einzuldsen. Papiercoupons bleiben zwar fiir bestimmte Zielgruppen noch das Mittel der Wahl. Um jedoch den mobil-affinen
Kunden seinen favorisierten Kanal zu bieten, ist die Kundenkarte eine ideale Form der Identifikation. Zudem kdnne, nach

Meinung eines Handlers, eine proprietdre Kundenkarte und die dartiber stattfinde Einlésung zu héherer Akzeptanz beim
Kunden und zu einem Mehrnutzen beim Handler und Kunden fiihren.

Handy/Smartphone mit Barcode-Scanning
vom Display

78,4%

Handy/Smartphone mit NFC-Funktion

Kundenkarte (Zuordnung des Mobile
Coupons durch Identifikation mit Kundenkarte)

Zusendung eines Zahlencodes
(alphanumerisch) via Handy-SMS

Abrufen eines Zahlencodes (alphanumerisch)
von einer Mobile Website via Handy

Sonstige

Abbildung 13 Préferierte Einldsemethode fiir Mobile Coupons




4.4 Mobile Payment

Da auch das Bezahlen mit dem Smartphone ein grof8es Zukunftsthema ist, beschéftigen sich tiber 50 Prozent der befragten
Handler mit dem Thema Near Field Communication (NFC). Dies ist beim Mobile Payment das wichtigste technische Thema
fir den Handel. Die im Rahmen der EHI-Studie gefiihrten Interviews ergaben, dass der deutsche Handel eher von einer
Inselldsung mit NFC-Chips in Karten ausgeht und dass sich erst in der Folge ,echtes” mobiles Bezahlen etablieren wird.

2,0% 1,8% 5,6 %
3,7%
28%
49,1 % 49,1%
48,1%
42,6%
70%

Scannen des 1- bzw. 2D-Barcodes Kontaktloses Bezahlen mit Kontaktloses Bezahlen mit
vom Handy-Display NFC-Chip im Handy/Smartphone NFC-Chip in EC-/Kreditkarte

M Pilotierung Im Einsatz Bl InPlanung M Nicht geplant

Abbildung 14 Status quo Mobile Payment-Losung via Smartphone bzw. kontaktlose Bezahllésung (via NFC) im stationdren Handel

Den gegebenen Antworten zufolge ist ein moderneres Image die gré3te Motivation fiir den Handel, Gebrauch von mobilen
Bezahlformen zu machen. Weiterhin motiviert wird der Einsatz von Mobile Payment im Handel dadurch, dass man eine
Beschleunigung bzw. Durchlauffrequenz am POS vermutet. Dies ist bedeutsam, da gerade geringe Kassendurchlaufzeiten
fir den Handel essentiell sind. AuBerdem kann ein Einsatz von Mobile Payment mit der ErschlieBung neuer Kunden- bzw.
Kaufergruppen begriindet werden. 80 Prozent der befragten Handler gehen von einer Pilotierung mobiler Bezahlformen
innerhalb der nachsten ein bis drei Jahre aus. Die Halfte der Befragten meint, dass es in den nachsten ein bis drei Jahren bei
vielen Handlern entsprechende Rollouts geben wird. Dennoch: Die befragten Handler gehen davon aus, dass der Anteil
mobiler Zahlungen am gesamten Zahlungsaufkommen langfristig noch eher gering sein wird.
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Technische Standards als Basis zum Erfolg

Fur eine erfolgreiche Marktdurchdringung von Mobile Payment sind technische Standards essentiell. 78 Prozent der Befragten
nannten dies als Voraussetzung fir die Durchsetzung von Mobile Payment. Neben der Gewéhrleistung ausreichender
Sicherheitsstandards wird es ebenfalls als wichtig erachtet, dass es mehr NFC-Lesegerate am POS gibt.

Einflihrung technischer Standards 77,8%

Mehr NFC-Lesegerédte im stationdren Handel 68,5%
am POS

Gewahrleistung ausreichender Sicherheit 68,5%
Mehr Smartphones, die NFC-fahig sind

Bezahlprozess am Check-out muss
standardisiert werden

Benutzerfiihrung muss verbessert werden 38,9%

Sonstige

Marktbereinigung auf einige wenige Anbieter

Abbildung 15 Erfordernisse fiir die Umsetzung von Mobile Payment

Die Etablierung von Mobile-Payment-Lésungen wird Giberraschenderweise am ehesten den bekannten Payment-Losungs-
anbietern wie Easycash oder B+S zugetraut (48 Prozent). 43 Prozent der Studien-Teilnehmer rechnen damit, dass auch
Smartphone-Hersteller wie Apple zukiinftig eine Rolle im Zahlungsverkehr spielen werden. Interessanterweise werden
nach Einschatzung des Handels Banken und Sparkassen kiinftig eine eher untergeordnete Rolle im Zahlungsverkehr
spielen. Die befragten Handler machen den Einsatz von Mobile-Payment-Lésungen vor allem vom Preis der Transaktions-
kosten abhéngig. Ein etwaiger Schulungsaufwand fiir die eigenen Mitarbeiter, der durch ein neues Bezahlsystem entstehen
konnte, beeinflusst die Entscheidung hingegen eher nicht.




Mobile Wallet: Aufklarungsarbeit von Noten

Das derzeit immer starker aufkommende Thema der Mobile Wallet ist fiir einen Grof3teil der Handler heute noch kein Thema
bzw. es ist dem Handel nur unzureichend bekannt. Die Handler, die den Begriff der Mobile Wallet kennen, raumen ihr jedoch
gute Chancen ein, sich langfristig im Markt zu etablieren, wodurch mitunter auch andere Zahlungsmdoglichkeiten vom Markt

verdrangt werden kénnten.

9% 9%

M Ja

M Eherja

M Eher nicht
20% B Nein

Abbildung 16 +17 Ist Ihnen der Begriff der Mobile Wallet geldufig?/Glauben Sie an eine langfristige Durchsetzung?

Aus Sicht des Handels besteht die Vorteilhaftigkeit der Mobile Wallet vor allem darin, dass sie den Konsumenten erlaubt,
das Handy als Portemonnaie zu nutzen. Ein Mehrwert entsteht hierbei vor allen Dingen durch das Zusammenfiigen der

Themen Couponing, Loyalty und Payment.
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5 Fazit

Das Thema Mobile ist fiir den GroBteil des deutschen Handels heute oder zukinftig von strategischer Bedeutung und wird
aktuell von den meisten Handlern genutzt, um auf einem jungen Markt prasent zu sein. Der Kanal dient vor allem als
Beeinflussungs- und AnstoBmedium und hat somit zufiihrenden Charakter.

Bis heute wurden vor allen Dingen Mobile Apps bzw. Mobile Websites umgesetzt oder geplant. Mobile Shops sind hingegen
nur flir einen weitaus geringeren Teil der Handler von Bedeutung. Scan-Feature innerhalb einer Mobile App werden in erster
Linie genutzt, um dem Kunden erweiterte Produkt- und Preisinformationen zur Verfligung zu stellen. Die zusatzlichen
Informationen zu den Produkten erhalten die Handler in der Mehrzahl der Félle direkt von den Herstellern.

Mobile Couponing als ein Teilbereich des Mobile Themas wird von mehr als 60 Prozent der Handler als sehr wichtig oder wichtig
erachtet, wenngleich 50 Prozent der Handler glauben, dass es noch mehr als drei Jahre dauern wird, bis eine Verdrangung
des klassischen Couponing stattgefunden haben wird. Nur acht Prozent der Handler haben bislang Mobile Couponing
durchgefiihrt.

Sowohl kontaktloses Bezahlen mit einem NFC-Chip im Smartphone als auch das Bezahlen mit NFC-Chip in der EC- oder
Kreditkarte ist bei knapp tiber 50 Prozent der Handler aktuell oder zukiinftig ein Thema. Es ist zu beobachten, dass der Status
der Umsetzung bei letztgenannter Bezahlform grofer ist als bei der eingangs erwdhnten Bezahlform mit NFC-Chip im Smartphone.
Weiterhin wird der Anteil mobiler Zahlungen an allen Transaktionen zunehmen, obschon er aus Sicht des Handels beschrankt
ist. Elementar flir eine weitere Verbreitung sind u.a. technische Standards und mehr NFC-Lesegerate im stationdren Handel.




6 Anhang

Uber EHI Retail Institute e. V. ) )
Retail Institute

Das EHlI ist ein wissenschaftliches Institut des Handels. Zu den 550 Mitgliedern des

EHI zéhlen internationale Handelsunternehmen und deren Branchenverbande, Hersteller von Konsum- und Investitionsgitern
und verschiedene Dienstleister. Im EHI Retail Institute e. V. werden Forschungsarbeiten zu wichtigen Zukunftsthemen des
Einzelhandels durchgefiihrt. Informationstechnik, Zahlungssysteme, Logistik, Verpackung, Sicherheitstechnik, E-=Commerce,
Betriebstypen, Ladeneinrichtung und Marketing sind hier die wesentlichen Themen. Alle Studien werden in enger Zusammen-
arbeit mit Vertretern der Mitgliedsunternehmen erstellt. Die Ergebnisse unserer Forschungsarbeit kommunizieren wir an
die Handelsbranche und leiten konkrete Empfehlungen daraus ab. Die EHI Retail Institute GmbH erganzt das Leistungs-
spektrum des Vereins durch individuelle Auftragsforschung und Beratung fiir einzelne Unternehmen, Konferenzen und
Fachpublikationen. Nicht zuletzt die enge Zusammenarbeit mit der Messe Diisseldorf bei den Fachmessen EuroShop und

EuroCIS stehen hierbei im Mittelpunkt.

Weitere Informationen unter: www.ehi.org

Uber GS1 Germany

1

GS1 Germany hilft Unternehmen aller Branchen dabei, moderne Kommunikations- und Prozess-
Germany

standards in der Praxis anzuwenden und damit die Effizienz ihrer Geschéftsablaufe zu verbessern.
Unter anderem ist das Unternehmen in Deutschland fiir das weltweit tiberschneidungsfreie GS1-Artikelnummernsystem
zustandig — die Grundlage des Barcodes. Dartiber hinaus fordert GS1 Germany die Anwendung neuer Technologien zur
vollautomatischen Identifikation von Objekten (EPC/RFID) und bietet Lésungen fiir mehr Kundenorientierung (ECR - Efficient
Consumer Response). Das privatwirtschaftlich organisierte Unternehmen mit Sitz in K&In gehért zum internationalen Netzwerk
,Global Standards One” (GS1) und ist eine der gré8ten von mehr als 100 GS1-Landerorganisationen. Paritétische Gesellschafter

von GS1 Germany sind der Markenverband und das EHI Retail Institute.
Weitere Informationen unter: www.gs1-germany.de

Weitere Fragestellungen und detaillierte Auswertungen finden Sie in der vollsténdigen Studie.
Anfragen an: Ercan Kilic, T +49 (0)221 947 14-218, kilic@gs1-germany.de
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