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Einleitung



®

1 . . .
Germany Studiendesign und -ausrichtung

Ziel der Studie ist die Ermittlung des aktuellen Status zum Mobile Commerce in Deutschland.
Schwerpunktthemen sind hierbei Mobile Payment und Couponing.

Die Untersuchung gliedert sich in drei Themenbldcke:

Allgemeine Ausrichtung

Strategie -« Unternehmensziele

etc.

Strategische Ziele

Mobile Payment — Technologien
Zeitliche Umsetzung

Sicherheit und Datenschutz

Payment

Mobile Couponing — Potentiale
Distributionsmethoden
Einlosemethoden

Aktuelle Herausforderungen

Couponing
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1

Germany

Teillnehmer

Vorgehensweise

Befragungs-

Zeitraum

Studiendesign und -ausrichtung

Handler (n=35)

Hersteller (n=11)
Mobilfunknetzbetreiber (n=3)
Zahlungsnetzbetreiber (n=8)
Wallet-Anbieter (n=5)

Banken (n=11)
Kreditkartenorganisationen (n=3)

Online-Befragung zum aktuellen Status des Mobile Commerce
in Deutschland

Der Schwerpunkt der Befragung liegt auf Mobile Payment und
Mobile Couponing

Die befragten Unternehmen gehéren in den jeweiligen Branchen
zu den umsatzstarksten und reprasentieren einen guten
Querschnitt

17.06. bis 22.07.2015
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1

Germany Abklrzungsverzeichnis

Bluetooth Low Energy

Do it yourself

Elektronisches Lastschriftverfahren
Fast Moving Consumer Goods
Global Coupon Number

Global Service Relation Number
Kartenorganisationen (MasterCard, Visa, American Express)
Mobilfunknetzbetreiber

Near Field Communication
Point-of-Sale

Transaktionen

Wallet-Anbieter

Zahlungsnetzbetreiber

Begriff Abkirzung

BLE
DIY
ELV
FMCG
GCN
GSRN
KKO
MNO
NFC
POS
Trx.
Wallet-Anb.
ZNB
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1

Germany

Welcher Handelsbranche ist Ihr
Unternehmen zugehorig?

11%

|

m Textilien inkl. Bekleidung, Schuh- und

Lederwaren

m Lebensmittel

m Drogerie/Parfimerie

Tankstellen

m Mobel und Einrichten

Sportartikel

Telekommunikation
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1
@Germany Welcher Industrie ist Inr Unternehmen zugehorig?

Hersteller
' 82%
m Lebensmittel

m Drogerie/Parfimerie

=" FMCG
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Mobile — Strategie



®

1

Welche Mobile-Themen sind fur Ihr
Germany Unternehmen von strategischer Bedeutung?

Aktualitadt von Mobile-Themen bezuglich der strategischen Planung

Mobile - . o )
Couponing : @ 7 ‘

Mobile
Payment

MObIle a : N PN - s
Loyalty ' : @ , 1@ |

Weitere Mobile .
Services

Haufigste Nennung jeweils
Ja, aktuell: )

Ja, zukiinftig:

Nein: .

*Zitat: ,FUr einen MNO sind grundsatzlich alle mobilen Dienste von strategischer Bedeutung.”

Die meisten Unternehmen haben das Thema
.,Mobile” bereits als strategisch wichtig
identifiziert.

Beziglich der einzelnen Themen gibt es
jedoch deutliche Unterschiede. Handler sind
tendenziell noch abwartend, Hersteller sehen
das Couponing jetzt schon als bedeutend an.

Mobile Payment ist jetzt bereits sehr wichtig,
dicht gefolgt von Mobile Couponing. Loyalty
und weitere Services werden eher zukiinftig
gesehen.

Fur Wallet-Anbieter sind Couponing & Loyalty
feste Bestandteile des Losungsangebotes.
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Welche strategischen Unternehmensziele lassen sich durch
den Einsatz von Mobile Services generell erreichen?

Effiziente(re) Kundenkommunikation **** ***** *** * ***** ***** *****

Verbesserung Markenimage Fovedede Foededede Fedodedok Yoo Fevevede Fededede
Starkung der Kundenbindung MA@ AGA@ ke AeRQRene NGRS NG A@A¢ TOLOLOLOT NG RGNS e STy
Anaen SIS Ommiehannet Fevdevede Yo Fedetedev Fedeee Folefedolr Fedkoiek
ErschiieBung never Kunder- bzw. Fevevesly Yedeveds Yevevedy Feslevedy Feslevs Fesletede
Steigerung des Abverkaufs Feveve Pt Fededede Fededee Yedede Yok Kk
Diferenzierung gegentiber Feslevs Feilets Fesevedede Pevevedy Fesevey Feslevededs
* kein Potential

Uber alle Befragten hinweg steht die effiziente Kundenkommunikation an vorderer Stelle.

** geringes Potential

Handler sehen daneben noch in den Themen Markenimage und Multi- bzw. Omnichannel

FYCYe gutes Potential hohes Potential fiir Mobile Services.
Y7955 Yc  hohes Potential Auf Seiten der Finanzindustrie (Banken, Kartenorganisationen) stehen ebenfalls Effizienz
e feFeF Y sehr hohes Potential sowie kanalUbergreifende Anséatze hoch im Kurs.
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Mobile Payment — Strategie



®

1 Empfinden Sie das Thema Mobile Payment am POS als
Germany kurzfristigen Hype oder als einen dauerhaften Trend?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

KKO 100%
MNO

= Hype
Handler yp

= Trend
zne D bereits etablier
Wallet
Banken

« Die Uberwiegende Mehrheit der Befragten sieht das Thema Mobile Payment als langfristigen Trend, seitens der Kartenorganisationen und der
Mobilfunknetzbetreiber sogar alle Befragungsteilnehmer.

« Ein Teil der Handler gibt an, dass Mobile Payment bereits fest etabliert — und damit in der Praxis bzw. im Alltag angekommen — ist.

- Die anteilig hbchste Quote Skeptiker findet sich auf Seiten der Banken. Hier geben Uber ¥ der Befragten an, dass Mobile Payment nur ein Hype ist.
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®

Maoglichkeit der Integration weiterer
Services (Coupons, Loyalty)

Verringerung der Bargeldabwicklung
(Effizienzpotentiale)

Moderneres Image

Beschleunigung bzw. Erhéhung der
Durchlauffrequenz am POS

ErschlieBung neuer Kunden- bzw.
Kaufergruppen

Nachfrage auf Kundenseite/héhere
Kundenzufriedenheit

Innovationsdruck, da Kunden sonst
zu anderen Handlern gelockt werden

Mehr Sicherheit

Reduktion der Transaktionsgebihren
fur Debit/Kreditkarten

H&aufigste Nennung jeweils

Trifft zu:

Trifft teilweise zu: (

1 Was ist Inrer Meinung nach die grundsatzliche Motivation seitens

der Handler flr den Einsatz von Mobile Payment am POS?

Trifft nicht zu: @

Die Integration weiterer Services (Couponing,
Loyalty) und die Steigerung von
Effizienzpotentialen sind tber alle
Befragungsgruppen hinweg die héchsten
Motivatoren fur den Einsatz von Mobile
Payment.

Die Nachfrage auf Kundenseite wird durchweg
als ,teilweise zutreffend“ eingeschatzt. Hier
wurde erkannt, dass Mobile Payment nicht alle
Kunden erreichen kann.

Erhohung der Sicherheit und Kostenreduktion
sind die Schlusslichter — Sicherheit ist mit den
heutigen digitalen Bezahlverfahren bereits
gewabhrleistet und eine Reduzierung der
Transaktionsgebtihren scheint durch Mobile
Payment nicht erreichbar.
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®

Mit welchen Herausforderungen muss sich das Mobile
1 Payment via NFC am stationaren POS lhrer Einschatzung
Germany nach aktuell und zuklnftig auseinandersetzen?

Gewabhrleistung von sicheren Bezahltransaktionen

Verfugbarkeit von NFC-Terminals bzw. NFC-Readern im Handel

Einbindung in die POS-Systemlandschaft

Bekanntheitsgrad und Wissen auf Seiten des Kassenpersonals (an bestehenden Akzeptanzstellen)
Anwenderfreundlichkeit und Praktikabilitéat der Bezahllosungen fiir den Endkunden

Marktfahiges Konditionenmodell fiir mobile Bezahltransaktionen

Bekanntheitsgrad und grundsatzliche Akzeptanz der Bezahllésungen (Wallet) bei Endkunden
Bereitstellung einer Handlertibergreifende Bezahllésungen

Zusatzliche Einbindung von Mehrwertdiensten (Coupons, Loyalty, etc.)

Haufigste Nennung jeweils
Ist bereits gegeben:
Wird in n&chster Zeit erreicht:

Herausforderung fiir die Zukunft: @

,Sicherheit” ist besonders wichtig — und wird
durch Mobile Payment Losungen heute bereits
sichergestellt.

Wesentliches Thema der nachsten Zeit ist die
Erhéhung der Akzeptanzdichte im Handel.

Weiterhin offen sind die Konditionenmodelle,
einheitliche Lésungen, die auch durch eine
kritische Masse an Kunden unterstitzt wird und
schliel3lich die Schaffung von Mehrwerten.

Ebenso ist die Bekanntheit bei Kunden noch
nicht gegeben, dies insbesondere, da keine
breite Kommunikation oder Werbung stattfindet.
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®

Germany

Mit welchen Herausforderungen muss sich das Mobile

1 Payment via NFC am stationaren POS l|hrer Einschatzung

nach aktuell und zuklinftig auseinandersetzen?

Verfugbarkeit von Akzeptanzstellen
(NFC-Terminals bzw. NFC-Readern) im Handel

Verbreitung von NFC-Smartphones
Bereitstellung einer handlertbergreifenden

Bezahllsung

Marktfahiges Konditionenmodell fir mobile
Bezahltransaktionen

Anwenderfreundlichkeit und Praktikabilitat der
Bezahllésungen fiir den Endkunden

Die Partnerschaften zwischen Banken und
Wallet-Anbietern

Zusatzliche Einbindung von Mehrwertdiensten
(Coupons, Loyalty, etc.)

Etablierung eines zukunftsfahigen
Ertragsmodells fir Banken

Bekanntheitsgrad und grundsatzliche Akzeptanz
der Bezahllosungen (Wallet) bei Endkunden
Haufigste Nennung jeweils
Ist bereits gegeben:
Wird in nachster Zeit erreicht:

Herausforderung fir die Zukunft: o

* ® ®
o - o ®

* Haufige Nennung: ,Keine Einschatzung moglich®

Die Verflgbarkeit von Geraten auf Ausgabe
(NFC fahige Smartphones) und Akzeptanzseite
(kontaktlos-Terminals) wir aus Sicht der
Befragungsteilnehmer in nachster Zeit erreicht.

In absehbarer Zeit weiterhin bestehende
Herausforderungen sind die Einbindung von
Mehrwerten, aber auch die Entwicklung von
tragfahigen Modellen der Zusammenarbeit.

Aus Sicht der Befragten Experten besteht noch
keine Bekanntheit/Durchdringung/Akzeptanz
seitens der Endkunden.
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Mobile Payment und die damit verbundenen Mdéglichkeiten in Richtung Endkunden locken
1 zahlreiche neue Anbieter auf den Markt, die teilweise neue Wege (z. B. LS-Abrechnung) gehen.
Stellt diese Entwicklung fir Ihr Geschaftsmodell eine Gefahr dar? Ergeben sich aus dieser
Germany Entwicklung Moglichkeiten, Ihr bestehendes Geschaftsmodell zu sichern oder gar zu erweitern?

®

ZNB KKO Alle Befragten Unternehmen sehen in der
Chance zur Erweiterung des Geschaftsmodells ) ) Entwicklung von Mobile Payment

zunachst Chancen und Mdglichkeiten.
Moglichkeit zur Sicherung des Geschaftsmodells 9

Gefahr fur das etablierte Geschaftsmodell () () () : : . . L .
: Teilweise wird die Mdglichkeit der

Sicherung des eigenen Geschaftsmodells

Haufigste Nennung jeweils gesehen
Stimme ich zu:
Stimme ich teilweise zu: o
. L Gefahren werden nur teilweise bzw. von
Stimme ich nicht zu: ‘

einem Teil der Befragten gesehen, wobei
hier die Kartenorganisationen deutlicher
eine Gefahr sehen als die anderen
Befragungsgruppen.
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®

1

Mobile Payment

Germany

Welche der aufgefihrten Marktsegmente erachten
Sie als interessant fur Mobile Payment?

Drogeriemarkte 100% 91% 100% 100% 75% 100% 100%
Kioskbetriebe 92% 86% 100% 100% 83% 100% 100%
Gastronomie 88% 100% 100% 100% 83% 90% 100%
Lebensmitteleinzelhandel 97% 100% 100% 100% 57% 100% 100%
Tankstellen 97% 100% 100% 100% 63% 91% 100%
Backereien 93% 75% 100% 100% 57% 100% 100%
Baumarkte / DIY 83% 91% 100% 100% 50% 100% 100%
Z?g;'ﬁg;‘j‘grmetrmbe 88% 71% 100% 100% 60% 100% 100%
Elektronikfachhandel 84% 91% 100% 100% 43% 100% 100%
Textileinzelhandel 94% 90% 100% 100% 57% 100% 67%
pgelced Sl Al 81% 90% 100% 100% 67% 75% 67%

fachhandel

Wie auch im vorigen Jahr findet sich der
klassische Einzelhandel am oberen Ende
der Liste.

Kioskbetriebe finden sich auf Position 2.
Diese Akzeptanzstellen sind klassische
Bargeldnutzer und wurden bisher
weitestgehend ignoriert.

Backereien sind aus Sicht der Teilnehmer
grundsatzlich interessant (hoher Bargeld-
anteil), aufgrund der Gebuhrenstruktur von
digitalen Zahlungen ist Mobile Payment fir
diese jedoch gegenwartig noch schwierig.
Dies spiegelt sich insb. in den Ergebnissen
der Zahlungsnetzbetreiber wider.

Mobilfunknetzbetreiber, Wallet-Anbieter und
Kartenorganisationen machen keine
generelle Unterscheidung, aus ihrer Sicht
sind nahezu alle Marktsegmente
interessant.
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Die heutige Mobile Payment Landschaft bestenht aus
1 einer Vielzahl von Playern und (technischen) Losungen.
Germany Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Wenige Losungen, die entsprechend weit verbreitet
sein werden, werden den Markt dominieren

®

Einheitliche Einschatzung: Der aktuelle
Wildwuchs an Mobile Payment Verfahren
wird enden. Nur wenige Anbieter werden
bestehen und den zuktnftigen Mobile
Payment Markt unter sich aufteilen. Offen
ist jedoch noch, wann dies erfolgen wird.

(Sehr) wenige Anbieter werden sich
durchsetzen und den Markt dominieren

Wir werden nur Verfahren akzeptieren, die in der
Abwicklung keine finanziellen Nachteile gegenlber den

11% I3%
aktuellen Bezahlverfahren bedeuten

Eine Konsolidierung wird vorerst nicht erfolgen

einig, dass zuktinftige Bezahlverfahren
nicht teurer sein sollen als aktuelle. Eine
40% zwingende Akzeptanz aller (durch

Kunden) nachgefragter Bezahlverfahren
3% wird nicht erfolgen

Eine Konsolidierung ist unausweichlich

0,
und steht kurz bevor 23%

23% .
Handler sind sich weitestgehend darin

Die Vielzahl der Anbieter belebt den Markt
und fiihrt zu besseren Losungen

Wir werden alle Anbieter/Bezahlverfahren akzeptieren,die

43%
von unseren Kunden nachgefragt werden

B Stimme ich zu m Stimme ich teilweise zu Stimme ich nicht zu m Keine Einschatzung mdaglich
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Internationale Kartenorganisationen

Smartphone bzw. Handsethersteller (z.B. Samsung, Apple)

Online Payment Lésungs-anbieter (z.B. PayPal, Postpay)
Finanzinstitute: Banken und Sparkassen

Internet-Unternehmen (z.B. Google)

Mobile Wallet Anbieter (z.B. Telekom, Vodafone, E-Plus)

Eigene Losung des Handels (Handleriibergreifend)

Stationare Payment Losungsanbieter (z.B. Telecash, B+S, Concardis)
Spezielle Mobile Payment Dienstleister

Héandlereigene geschlossene Lésung (Closed Loop)

* kein Potential

** geringes Potential
*** gutes Potential

**** hohes Potential
***** sehr hohes Potential

Wem trauen Sie die Etablierung
von Mobile Payment Losungen zu?

e

PAOAQA QAL PAOAQA QAL TWWWI WOWWWI WWWWIW W
TR WRWRE WHRRR WHRR @A FEORFCITIT
PAQAQAQA TWWWTE WIWWWW WHWAW  WHWW PAQAQA
TR TN WWHWW WHRHAW WHRHRK WRW
PhOAQA TWWWWH W TIW TN phoAgkakaks
ORI TN IHON TR TORK N TORHR
PhgAs PhgAgAgke PiQA QK WW W gAY
TR FEIOIIT X FORHR TN W
PhgAs PigAgAgks PigAQKe W PhgA W
YR R TN YN O W

Uber alle Befragungsgruppen gesehen, werden den Kartenorganisationen die hochsten Chancen eingeraumt, eine
Ubergreifende Mobile Payment Losung im Markt zu etablieren.

Dicht darauf folgen Smartphone Hersteller und etablierte Online-Player. Wobei Banken der Meinung sind, dass diese
Player (insb. Apple, Samsung & Co.) nicht kommen werden. Griinde hierflr kdnnen die Gebulhrenstrukturen dieser
Angebote sein.

Lésungen des Handels — ob geschlossen oder offen — werden eher nicht als Enabler fir Mobile Payment gesehen.
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®
@1
Germany

Bieten bzw. werden Sie in absehbarer Zeit eine
NFC-basierte Mobile Payment Losung
(Digitale Debit- oder Kreditkarte) anbieten?

Banken / Wallet-Anb.

Karte als
Sticker
(zum Aufkleben)

I

Wallet- Banken
Anb.

Karte im
Secure Element
(Sim-Karte)

Wallet- Banken
Anb.

m Bereits im Markt
m geplant fir 2015

= ggw. nicht geplant

Karte im
Secure Element
(Embedded)

Wallet- Banken
Anb.

= wird aktuell vorbereitet
m geplant fur 2016

= wird nicht erfolgen

Karte in der Cloud
(HCE/Token)

Wallet- Banken
Anb.

ist in der Umsetzung

geplant fur 2017

Andere
mobile
Bezahllosung

Wallet-
Anb.

Banken

Nur wenige der befragten Unternehmen
haben bereits Mobile Payment L6sungen im
Markt. Diese sind hauptsachlich der
Kategorie ,Andere” (Wallet-Anb.)
zuzuordnen. Einige Banken haben Sticker-
Losungen oder SE- bzw. HCE-LG6sungen
(testweise) im Einsatz.

In Vorbereitung, Umsetzung oder in
absehbarer Zeit geplant sind insbesondere
HCE/Token-Losungen.

Seitens der Wallet-Anbieter bestehen keine
Planungen/Uberlegungen fiir Sticker oder
Secure Element in der SIM-Karte. Aber auch
auf Bankenseite sind hier nur wenige Institute
in konkreten Projekten, wobei eine
grundsatzliche Offenheit gegentiber dem
Secure Element in der SIM-Karte besteht
(ggw. nicht geplant).
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Von den heute bzw. demnachst voraussichtlich

®

1 am Markt aktiven Mobile Payment Anbietern,

Germany wer wird aus lhrer Sicht erfolgreich sein?
Amazon Pay Die Befragungsteilnenmer schatzen das
Apple Pay ® ® ® ) @ @ Potential der jeweiligen Anbieter teilweise
Click & Buy . . . .
g ® o rc?c.ht unterschiedlich ein. Dennoch S|'nd
Google Wallet (S T [S) [ einige Tendenzen zu erkennen; so wird
MasterPass | (STH) (H) (S ) (H) (H) eine Bezahllbsung von Amazon eher im
ﬁi:fioe&?,eio“é;’%ﬁi’fE’Liff’é%e'be“ (s (H (s (S © 00 Online-Handel gesehen, eine Bezahl-
Pay-At-Match o 99 o g o g |6sung von Apple deckt nach
Payback . . . .
paydirek © 06060 6 EII’.]SChatZL.J.ng der Experten zuklnftig
PayPal [H) @ [H) beide Kanale ab.
Postpay
2:2;“;? ;Vballet | © © © 00 o Die Losungen der Mobilfunknetzbetreiber
V. Me ° o O 000 (Mobile Wallets) sind nach aktueller
Valuephone (s ) (S ) (S ) (s ) () Einschatzung eher auf den physischen
VEDIE o0 6 o0 ® © (S POS ausgerichtet.

Eher im stationaren Handel: e
Eher im Online-Handel:
In beiden Kandalen (Hybrid): @ Mobile in Retail 2015 | GS1 Germany GmbH | 22



Wallet

®

1

Germany

Handler

m noch 2015

Wann kommt Apple Pay nach Deutschland?

KKO
m 2016

Banken

2017

ZNB

gar nicht

MNO

Nahezu alle Befragten sind sich einig:
Apple Pay kommt nach Deutschland.

Die Mehrheit der Befragten erwartet den
Markteintritt von Apple Pay im Jahr 2016.

Ca. 40% der Teilnehmer erwartet diesen
erst fur 2017.

Lediglich eine kleine Gruppe von Handlern,
Banken und Zahlungsnetzbetreibern denkt,
dass Apple Pay einen Bogen um
Deutschland machen wird.
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® Welche Zahlverfahren wirden Sie favorisieren, sofern sie als Mobile
1 Payment Verfahren zu den heute bereits bestehenden Konditionen
Germany angeboten werden wirden? (Mehrfachnennung maoglich)

Handler Entwicklung ggu. Vorjahr
(Rangfolge)

Elektronisches Lastschriftverfahren
(ELV) kontaktlos/mobile

girocard
(ehem. Electronic Cash)

Kreditkartenverfahren
(MasterCard - PayPass,Visa - payWave)

Debitkartenverfahren
(Maestro - PayPass,V PAY - payWave)

Eigene Losung (z.B. eine Kundenkarte
mit Bezahlfunktion im Closed Loop)

GeldKarte
(girogo)

\ 4
\ 4

Sonstige: | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

H&andler bevorzugen die etablierten und weit verbreiteten deutschen Bezahlverfahren (ELV und girocard) auch fur Mobile Payment. Maestro und
V PAY sind im Vergleich zum Vorjahr in der Gunst gestiegen: Zum einen sind sie nun prasenter (erste Integrationen in Wallets sind erfolgt) und
vor dem Hintergrund der Interchange-Regulierung nahern sich die Kosten dieser Bezahlverfahren denen des nationalen Verfahrens an.
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Welche Zahlverfahren haben Ihrer Meinung nach die besten

Voraussetzungen um im Handel akzeptiert zu werden, wenn sie als

1 Verfahren innerhalb einer Mobile Wallet zu den heute bereits
Germany existierenden Konditionen angeboten werden wirden?

®

----- Position (%) aus Aus Sicht der befragten Marktteilnehmer
Wallet Banken N . ) .
Handlersicht stehen Debitverfahren ganz hoch im Kurs

Debitkartenverfahren .
(Maestro - PayPass, V PAY - payWave) R I I I 4. (©3%) des Handels, gefolgt von den nationalen
grrg;:r% cctronc Cash) [ 0% 1% 57% o> () Verfahren und erst dann Kreditkarten-
' verfahren.
(Eéi'sgokr;if:zfo'j;f&?”f“’erfahre” 67%  100%  100%  64%  33% 1. (so%)
Kreditkartenverfahren e & o @ 2 .
(MasterCard - PayPass,VISA - payWave) S B0 (S ) —— 3. (%)
Eigene Losung (z.B. eine Kundenkarte mit 0% 20% 50% 0% 33% 5. @

B hlfunktion im ClI dL .. .
ezahlfunktion im Closed Loop) Der deutsche Handel favorisiert die

Sonstige 0% 0% 0% 9% 33% 7. ©%) etablierten Verfahren (girocard und ELV), ist
der digitale Kreditkarte gegeniber aber
aufgeschlossen und erst danach folgen die
internationalen Debitverfahren.

Geldkarte
6

: 0% 0% 0% 18% 0% . A7%)
(girogo)
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®

1

Germany

Wie hoch schatzen Sie das Potential auf Handlerseite
ein, die folgenden kontaktlosen / mobilen Bezahl-
verfahren in den nachsten 5 Jahren zu unterstutzen?

kontaktlose/ kontaktlose/
mobile mobile
Lastschrift Geldkarte
(girogo)

20%

20%

40%

20%

40%
A
13%
13%

50%

kontaktlose/ kontaktlose/ kontaktlose/  Neue Lésungen/
mobile Kredit- mobile Debit- mobile Anbieter
karte (PayPass/ karte (PayPass/ Bankkarte
payWave) payWave) (Girocard)
0,
40% 40% 20% a0
20%
25%
Wallet 20% 20%
40% 0
a0%
20% 20% 25%
I T T
15
25% o
38% 38% 13%
ZNB T30t 0
25% 38% 2504 38%
. 13% : : :
33% 33% 33%
67%
KKO 33% 33% 33%
33% 33% 33% 33%
I T T T
® 0% E<5% 10% 25% 50%

75%

= 100%

Kontaktlose oder mobile Kredit- und
Debitkarten werden nach Einschéatzung von
Wallet-Betreibern, Zahlungsnetzbetreibern
und Kartenorganisationen in 5 Jahren in der
Breite unterstitzt.

Die kontaktlose oder mobile Girocard wird
nach derzeitiger Einschatzung in 5 Jahren
von einem Teil der Handler untersttitzt, aber
nicht in dem Umfang wie internationale
Bezahlverfahren.

Weitere Losungen (Insellésungen, mobile
Lastschrift oder girogo) werden eher nicht
gesehen.
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®

Welche Auswirkungen wird mobile Payment in den
1 nachsten 5 Jahren auf die folgenden Bezahlmittel haben?

Germany (1/2) Offene Antworten auf der Folgeseite

Erganzung/
Bargeld Erganzung  Verdrangung : Erganzung Erganzung  Verdrangung
Keine Ausw.

Bankkarte (girocard,

ehem. EC-Karte) Erganzung Ersetzung Erganzung Erganzung Erganzung  Verdrangung

Bankkarte (Lastschrift Eras Erganzung/ » ) » Erga.'?zung/
ELV) rganzung Erganzung Erganzung Erganzung Ver_drangung/
( Keine Ausw.
) Erganzung/
Kreditkarte Erganzung Erganzung Erganzung Erganzung Erganzung
Verdrangung

Kundenkarte (Bezahlen

mit Bonuspunkten) Erganzung Ersetzung  Verdrdngung Verdrangung Erganzung Erganzung

Ergdnzung bedeutet, dass ein mobiles Zahlungsverfahren ein bestehendes Zahlungsverfahren erganzt und beide Arten
nebeneinander existieren (Beispiel: Neben der physischen Bankkarte existiert auch eine digitale Bankkarte).

Ersetzung heil3t, dass sich ein Zahlungsverfahren im Smartphone wiederfindet (Beispiel: Aus der physischen Bankkarte
wird eine digitale Bankkarte).

Verdrangung bedeutet, dass das Zahlungsverfahren Marktanteile verliert, die im Zeitverlauf langsam zu einer Ablésung
fuhren kdnnen (Beispiel: Neben der physischen Bankkarte werden vermehrt digitale Bankkarten genutzt, eine Abldsung
ist noch nicht erfolgt, jedoch in Zukunft absehbar).

Abldésung heil3t, dass ein Zahlungsverfahren durch ein anderes im Smartphone substituiert wird (Beispiel: Der bisherige
Einsatz eines BezahImittels wird durch eine digitale Karte abgelést).

Die Experten sind sich einig, mobile
Payment wird auf absehbare Zeit die
bestehenden Bezahlverfahren eher
erganzen statt diese zu ersetzen,
verdrangen oder abzuldsen.

Mobilfunknetzbetreiber und Karten-
organisationen rechnen mittelfristig mit
einer anfangenden Verdrangung von
Bargeld.

Wallet und Zahlungsnetzbetreiber sehen
ein Potential zur Verdrangung von
Kundenkarten.
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Welche Auswirkungen wird mobile Payment in den
nachsten 5 Jahren auf die folgenden Bezahlmittel haben?

Handler

+ Je nachdem welche Zahlungsmittel auf den Markt drdngen, wird es eine Verschiebung in den unbaren und in einem kleinen Teil
auch im Bargeldverkehr zeigen.
*  Nur noch wenige Karten

Zahlungsnetzbetreiber

+ Bargeldanteil wird weiter geringfuigig abnehmen

« Karten werden auch zuklnftig in zwei Varianten genutzt: als physische und als digitale Karte.

+ Alle Mdglichkeiten werden im ersten Schritt nur als "Erganzung" bzw. "Ersetzung" dienen und somit das absolute
Transaktionsvolumen nicht signifikant steigern.

Banken

* Mobile Payments per Smartphone wird die primare Bezahlart. Bargeld wird nicht verschwinden aber von tiber 50% Anteil auf
einen Anteil von deutlich unter 50% sinken. Plastikkarten bleiben allerdings im geringen zweistelligen Bereich relevant.

* Mobile Payment bleibt am POS in den nachsten 5 Jahren ein ergédnzendes Bezahlverfahren — zumindest in Deutschland.

» Alle sichtbaren Ansatze sind auf absehbare Zeit nicht massentauglich.

MNO, Wallet-Anbieter und KKO....

... verzichteten allesamt auf die Moglichkeit, hier eine offene Antwort zu formulieren
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1

Germany

Welche Motivation(en) sehen Sie auf Bankseite
hinter der Digitalisierung und Bereitstellung
von Debit-/Kreditkarten in einer Mobile Wallet?

\INl®; Wallet KKO Banken
Schaffung von Innovationen im Bezahlmarkt/modernes Image 100% 80% 100% 100%
Notwendig zur Aufrechterhaltung der Kundenbeziehung 100% 80% 100% 73%
Verbesse_rung des Kundenkontaktes/Erh6hung der 100% 60% 100% 5506
Kundenbindung
Banken haben keine gndere Wahl, wenn sie die Kunden nicht 67% 60% 100% 730
an andere Player verlieren wollen
M_obll_e Payme__nt ist ein wichtiger Wettbewe_r_bsf_aktor um sich 3306 100% 100% 64%
kunftig gegenuber anderen Banken zu positionieren
Potential durch ErschlieSung neuer Services/Geschéaftsfelder 33% 80% 67% 100%
(z.B. digitale, kartengebundene, Services)
Zukur:ftlges Ertragspotential durch das neue Angebot ,digitale 330 60% 67% 36%
Karte
Langfristige Kosteneinsparungen durch Digitalisierung von 67% 40% 33% 2704

Bezahllésungen

Mehrfachnennungen waren moglich

Innovationen/Image sowie die
Kundenbeziehung/-bindung
stehen aus der Aul3ensicht im
Vordergrund fur Banken.

Banken sehen neben
Innovationen/Image auch neue
Services/Geschaftsfelder
gleichauf.

Kundenbeziehung/-bindung und
die Gefahr der Abwanderung
dieser folgen fur Banken dicht
danach.
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1

Germany

Die Bereitstellung einer digitalen Debit-/Kreditkarte
verursacht zuséatzliche Kosten auf Bankseite.

Wie sollte die Finanzierung auf Bankseite erfolgen?

Hohere Bepreisung der ersten Kreditkarte und

0 0 0, 0

keine weitere Bepreisung der digitalen Karte e g Lt 0%
Feste Je.lhres-/M.(.)na}tsgethr je dlgltaler Karte mit 67% 20% 67% 10%
transaktionsabhéngiger Ruckvergutung

Feste Jahres-/Monatsgebuhr je digitaler Karte 33% 20% 33% 70%
Elne.Bep.relsun.g in welcher Form auch immer 33% 60% 0% 30%
scheint nicht mdglich

Transaktionsabhangige Bepreisung 33% 0% 0% 30%
Andere Gestaltung* 0% 20% 0% 30%

Haufigste Nennungen

*Offene Antworten zu ,,andere Gestaltung“: ,liber Mehrwertdienste und Daten” (Wallet), ,Kontopreis“ (Banken), ,Das Preismodell steht noch nicht fest.
Erst mit ausreichender Akzeptanz im Handel, lasst sich ein mobiles Produkt auch bepreisen. Der Verbraucher muss sich darauf verlassen kénnen, dass

er sein Produkt, woflr er bezahlen soll, auch einsetzen kann“(Banken)

Mehrfachnennungen waren moglich

33%

22%

44%

0%

0%

22%

Bei der Refinanzierung der Kosten auf
Bankseite, die zusatzliche Mobile
Payment Produkte verursachen, sind die
Befragungsgruppen deutlich uneinig.

Die hochste Zustimmung (im &) erhalt
die hdhere Bepreisung der bestehenden
physischen Karte ggu. Kunden, um eine
neue digitale Karte zu finanzieren — wobei
dies von Banken sehr kritisch gesehen
wird (0% Zustimmung).

Banken favorisieren eine direkte
Bepreisung der neuen digitalen Karte.
Dies wird seitens der anderen
Befragungsgruppen mehrheitlich nicht
gesehen.
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®

Fur die Bereitstellung und den Betrieb einer sicheren Plattform
1 und der Mobile Wallet entstehen Kosten auf Seiten des
Germany Anbieters (z.B. MNO). Wie sollte die Finanzierung erfolgen?

Finanzierung durch Partner (insb. Banken) mittels

0 0, 0 0,
einer festen Jahres-/Monatsgebtihr e e RO Clee
F!nan2|erung QUrch Pz_:}rtn.er (insb. I%anken) in Form 33% 0% 380 67%
einer transaktionsabhangigen Gebuhr
Elne.Bep.relsun_g in welcher Form auch immer 0% 60% 2504 0%
scheint nicht moglich
B_eprelsung ggu. des Mobllfunkk_l_mden mittels 67% 0% 13% 0%
einer festen Jahres-/Monatsgebuihr
B.eprelsung ggu. des Mopllfunkkun?en in Form 33% 0% 2504 0%
einer transaktionsabhéngigen Gebuhr
Andere Gestaltung* 0% 20% 13% 0%

Haufigste Nennungen

* Offene Antworten zu ,anderen Gestaltung®: ,eigenes Payment aufbauen und an den Transaktionsgebihren partizipieren” (Wallet),

,Finanzierung durch Kunde“ (Banken)

Mehrfachnennungen waren moglich

67%

0%

67%

67%

0%

Bei der Refinanzierung der Kosten
auf Anbieterseite, die Mobile
Payment Produkte nach sich
ziehen, sind die Befragungs-
gruppen ebenso uneinig.

Mobilfunknetzbetreiber
favorisieren eine Bepreisung des
Kunden mittels fester Jahres-/
Monatsgebdihr.

Die Ubrigen Befragungsgruppen
sehen hingegen eine Finanzierung
der kartenausgebenden Partner.
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Mobile Payment — Technologie



Welche Ubertragungstechnologie wird sich am ehesten
fur mobiles Bezahlen durchsetzen? Bitte schatzen Sie
das Zukunftspotential der folgenden Technologien ein.

i Siandians T Ylrdrid Rt Yoot il doieielok
&)r:]t?rﬁlg?rfzsreﬁgﬂzln Plastikkarte) **** **** ***** **** ***** *****
Verbindungim Backend Yede ¥ Pedede Pedede Pedetete Pedrde
(Display tos rarmingts) Yo Yoo Fede At Fode Fededede
(Display tos Smarphonesy W W pAgAe pAGA Yeve YA okaks
Mobile Payment via BLE DAQ ¢ D¢ Yesie Yesie AOAGAOAE Yo
NFC hat das grof3te Potential.

* kein Potential

Dichtauf folgen kontaktlose Bezahlkarten.

Jo¥e geringes Potential

) 0’ e ¢ gutes Potential
Yr¥YeyY%  hohes Potential
e yie e sehr hohes Potential

Weitere Technologien wie Online-Verbindung, Code Scannen oder BLE haben nach Ansicht der
befragten Experten wenig Potential, um fiir Bezahlvorgdnge am POS eingesetzt zu werden.
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Welche Speichertechnologie wird sich am ehesten fur

1 mobiles Bezahlen durchsetzen? Bitte schatzen Sie das
Germany Zukunftspotential der folgenden Technologien ein. ‘
Karte in der Cloud (HCE/Token) YAGA QA aAaAe YAGA QA aAaAe PAQA@AaAe PAGEQROX@A¢
Karte im Secure Element (Embedded) He e e Teyy VA @i V@A e ie V@GR @Ne
Karte im Secure Element (SIM-Karte) SAG RO kaks DRGK @i DRGAGKe Y@

Karte als Sticker (zum Aufkleben) D@ akake V@i W V@t

Andere mobile Bezahlissung YAQNe pAG PAQA QIS PG

Uber alle Befragungsgruppen hinweg wird HCE/Token das hochste Potential eingeraumt.

Dichtauf folgt das physische Secure Element — hier trennen sich jedoch die Vorstellungen:

)¢ kein Potential - Kartenorganisationen und Wallet-Anbieter favorisieren ein fest verbautes Secure Element

** geringes Potential * Mobilfunknetzbetreiber favorisieren das Secure Element in der Sim-Karte

**ik gutes Potential + Banken heben keine Praferenz und bescheinigen dem Secure Element (unabhangig von der Ausprégung) guten Potential
Je7rycyc hones Potential Sticker oder andere Bezahlldsungen sind weit abgeschlagen.

***** sehr hohes Potential
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NFC — Entwicklung



®

Wovon ware die Entscheidung Uber den Einsatz bzw. die
1 Unterstltzung eines kontaktlosen Bezahlverfahrens (und damit der
Germany  Akzeptanz von Mobile Payment via NFC) in Ihnrem Hause abhéangig?

Hohe der Abwicklungskosten (Transaktion) 10% Wichtigstes Kriterium bei der Entscheidung
fur den Einsatz einer neuen Technologie am
Einfache Systemumstellung bzw. leicht . . .
durchﬁJhr);)are Softwarea%passungen 6% POS sind die hierdurch entstehenden Kosten

Potential tiber Payment hinaus pro Transaktion (der Bezahlverfahren).

. . e . 13%
(insb. via Mobile: Loyalty, Couponing, etc.)

Anschaffungskosten der Hardware

(NFG.LesegeratTerminal) 31% Weitere wichtige Kriterien sind die Kosten flr
die Systemumstellung/Anschaffung eines
Massiver Kundenwunsch 29% NFC-fahigen Terminals (Hardware, Software,

Aufwand bei der Kommunikation Lizenzen) und die Systemwartung.

0,
des Angebots an die Kunden 25%

Schulungsaufwand der eigenen

Mitarbeiter (Kassenpersonal) 25% Sehr hoch bewertet sind au3erdem die

Mdoglichkeiten zur Integration weiterer
Services (mit , Trifft (teilw.) zu® insg. 94%).

| Trifft zu = Trifft teilweise zu Trifft nicht zu

Haufigste Nennungen

Mobile in Retail 2015 | GS1 Germany GmbH | 36



®

Wie hoch schatzen Sie den Antell Terminals

1 In Ihren firmeneigenen Geschaften,
Germany die kontaktloses Bezahlen unterstitzen (werden)?
Handler Mobilfunknetzbetreiber

100%

33% 33% 33%

Jetzt 2016 2017 2018 Jetzt 2016 2017 2018

= 0% =< 5% 10% 25% 50% 75% = 100%

Mobilfunknetzbetreiber unterstitzen
bereits heute mehrheitlich in allen
eigenen Shops kontaktlose
Bezahlungen. Eine flachendeckende
Abdeckung wird bis 2018 erfolgen.

Y4 der befragen Handler ist heute
bereits zu 100% kontaktlos und
damit mobile payment ready (via
NFC). Dieser Anteil wird sich bis
2018 auf tber %5 erhbhen. Dann
werden lediglich 3% der befragten
Handler kontaktlose Zahlungen noch
nicht akzeptieren.
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13%

38%

Jetzt

®

1

Germany

Wie schatzen Sie die Akzeptanzdichte fur
kontaktloses Bezahlen in Deutschland ein?

Zahlungsnetzbetreiber

13%

50%

63% 63%
38%

25% 25%
2016 2017 2018
® 0% < 5% 10%

Kartenorganisationen

33% 33%
67% 67%
33%
33% 33% 33%
Jetzt 2016 2017 2018
25% 50% 75% = 100%

Uber % der teilnehmenden
Zahlungsnetzbetreiber und Karten-
organisationen erwarten im Jahr
2016 eine Akzeptanzdichte von
25% oder mehr.

Im Jahr 2017 steigt die Akzeptanz-
dichte nach der Einschatzung von
% der befragten Experten auf Gber
50%, im Jahr 2018 auf tGber 75%.
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®

1 Entwicklung der Akzeptanzdichte fur kontaktloses
Germany Bezahlen bel Zahlungsnetzbetreibern

Zahlungsnetzbetreiber
Wie viele der von Ihnen neu ausgelieferten

Wie schatzen Sie die Akzeptanzdichte ftr Terminalgerate sind bereits kontaktlos-/NFC-
kontaktloses Bezahlen unter Ihren Kunden ein? fahig bzw. werden es sein?

13% 13% 13%
63%
100%

50%

63% 63%
13%
38% 38%
25% 25%
Jetzt 2016 2017 2018 Jetzt 2016 2017 2018
m0% ®<5% 10% 25% 50% 75% m100% #0% ®<5% 10% 25% 50% 75% ®100%

Aktuell sind deutlich Gber die Halfte der neu ausgelieferten Terminals auch kontaktlos- bzw. NFC-fahig.
Ab dem Jahr 2017 werden nur noch kontaktlosfahige Terminals ausgeliefert.
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®

Ab wann werden Ihre Payment-Services
1 zuverlassig auf die NFC Schnittstellen der Mehrheit
Germany der folgenden Gerate/Typen zugreifen kobnnen?

Android Windows Blackberry Apple iOS/
Phone OS iPhone

100%
67%
T T

e

25% 25%

MNO

m wird bereits unterstitzt ® wird noch in 2015 erfolgen
wird fuir 2016 erwartet wird fur 2017 erwartet

m wird friihestens fur 2018 erwartet

Die Mobilfunknetzbetreiber kénnen heute
bereits die Mehrheit der Android-Gerate
bedienen.

Bei Apple sieht dies anders aus, hier
rechnen die Mobilfunknetzbetreiber mit
einer Offnung der Schnittstelle ab 2018.

Die Unterstitzung von Windows Phone ist
in Vorbereitung oder Umsetzung. Blackberry
kann spater folgen, hier wird vermutlich
noch die allgemeine Marktentwicklung
abgewartet.
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1 Entwicklung der Marktdurchdringung von NFC-

Germany fahigen Smartphones bel Mobilfunknetzbetreibern
Mobilfunknetzbetreiber
Welche Marktdurchdringung haben NFC-fahige Smart- Welchen Anteil haben NFC-fahige Smartphones unter den
phones heute und in den folgenden Jahren in Deutschland? von Ihnen verkauften Geraten (Neuware)?
33% 33% 33%
67% 67% 67% 67%
100%
67% 67% 67%
| Jetzt | 2016 | 2017 | 2018 | | Jetzt | 2016 | 2017 | 2018
= 0% B<5% 10% 25% 50% 75% = 100% keine Angaben/keine Antwort

Die Durchdringung von NFC-fahigen Geraten nimmt weiter kontinuierlich zu, so dass mit einer breiten
Abdeckung in den Jahren 2017/18 zu rechnen ist.
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Mobile Wallet



®

Payment

Couponing

Loyalty

Tickets (Transport, Events, etc.)

Kassenbon

Zugangskontrolle (Schlissel, etc.)
Garantieschein
Ausgabenkontrolle/Haushaltsbuch

Identifizierung (Ausweis, Gesundheitskarte, etc.)

¢
o ¢

FOROK
FOROR I

***** sehr hohes Potential

1

Germany

Neben Mobile Payment werden zukinftig auch weitere Services in der Mobile
Wallet angeboten. Bitte schatzen Sie das Potential der folgenden Services ein.

(1/2) Offene Antworten auf der Folgeseite

kein Potential

W W W W W W
FRNTE WHRAR WHRK ARARW WHRH WRRR
WWWI WWWIW WHWIW WRWWIW W WWWW
FORW FRAAN WHRH ARRTOF RN WRHRK
PAgAoAe TORTONTT WRWW WO WWWWIW WWWW
FRK WRWH  WRRH TR WRK FORIWIT
phgAoAe WWWIW WWWW TN T phgAgAaxs
YO WRWIW  WRRK FORW TR W
PhOAQA TN T TR PAgA PhgAgAgs

Mobile Payment ist aus Expertensicht der wichtigste Service einer Mobile Wallet.

geringes Potential
gutes Potential

hohes Potential

Couponing und Loyalty folgen dichtauf. Diese Services werden als echte Mehrwerte fiir den
Kunden wahrgenommen.

Hohes Potential sehen insbesondere Mobilfunknetzbetreiber und Kartenorganisation
aulRerdem in der Digitalisierung von Tickets jeder Atrt.
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®

Neben Mobile Payment werden zukinftig auch weitere Services in der Mobile

1 Wallet angeboten. Bitte schatzen Sie das Potential der folgenden Services ein.
Germany

(2/2) Offene Antworten zur Befragung auf der vorherigen Seite

Zahlungsnetzbetreiber

Mobility Services — hier arbeiten die Automobilhersteller mit Hochdruck dran, um lhren Kunden eine Closed Loop Anwendung
inkl. Bezahlen an Tankstellen zu ermdglichen sowie Location-based Services.

Mobility wie Kraftstoffverbrauch und Fahrprofile sowie Navigation und Tankstellenfinder inkl. Tankrabatte.

Keine Antworten der weiteren Befragungsgruppen.
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1

Wallet

Mobile Payment

Welche Technologien nutzt Ihre Mobile-Wallet
Germany fur die aufgefuhrten Anwendungsfalle?

NFC - Near Field Communication 100% 100%

1D/2D-Code (z.B. QR-Code) 0% 100%

BLE - Bluetooth Low Energy 0% 67%

Online/Remote 0% 67%

Mobile Couponing _—

NFC - Near Field Communication 100% 100% ‘_

1D/2D-Code (z.B. QR-Code) 50% 100%

BLE - Bluetooth Low Energy 50% 50%

Online/Remote 50% 50%
Cvovieloyary | |

NFC - Near Field Communication 100% 100% <_

BLE - Bluetooth Low Energy 100% 60%

Online/Remote 100% 60%

1D/2D-Code (z.B. QR-Code) 0% 100%
| weitereservices | |

NFC - Near Field Communication 100% 100% {—

1D/2D-Code (z.B. QR-Code) 50% 100%

BLE - Bluetooth Low Energy 0% 50%

Online/Remote 0% 50%

NFC ist die bevorzugte Technologie,
sowohl fir Payment als auch ftr
Couponing, Loyalty und weitere Mobile-
Services am POS.

Fur Loyalty-MalRnahmen werden BLE
und Online/Remote gleichberechtigt auf
dem 2. Platz gesehen. Ausschlaggeben
wird hier die Kombinationen dieser
Technologien zu einem stimmigen und
ansprechenden Use Case sein.
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1 Auf welchen Smartphone-Plattformen lauft bzw. wird
Germany Ihre Wallet LOsung in den nachsten Jahren laufen?

Android Windows Apple iOS/ Blackberry Die Entwicklung von Wallet-Lésungen fiir die
Phone IPhone 0S jeweiligen Smartphone-Plattformen der
Mobilfunknetzbetreiber hangt eng mit der
Unterstiitzung der NFC-Schnittstelle zusammen.
Insofern zeigt sich hier ein &hnliches Bild bei
Android und Windows Phone.

MNO

67%

Die Zurtickhaltung der Mobilfunknetzbetreiber
bei der Implementierung einer Wallet ftr Apple/
I0S resultiert aus der (noch) nicht gedffneten

Wallet 25%

50% NFC-Schnittstelle.
® wird bereits unterstutzt = wird noch in 2015 erfolgen Seitens der Wallet-Anbieter wird Apple/ioS
wird fiir 2016 erwartet wird far 2017 erwartet heute bereits mehrheitlich unterstiutzt — diese
= wird friihestens fir 2018 erwartet Mobile Payment Lésungen basieren jedoch

(noch) nicht auf NFC.
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®

1 Anteil der Mobilfunkkunden, welche die
Germany Mobile Wallet bzw. Mobile Payment nutzen
Mobilfunknetzbetreiber
Wie hoch wird der Anteil Ihrer Mobilfunkkunden sein, Wie hoch wird der Anteil IThrer Mobilfunkkunden sein,
die Ihre Wallet (Smartpass, myWallet, BASE Wallet) die Mobile Payment nutzen (allgemein, anbieter-
einsetzen? unabhangig)?
33% 33% 33% 33% 33% 33% 33% 33%
Jetzt 2016 2017 2018 Jetzt 2016 2017 2018
m0% m<5%  m10% 15% 20% 25% 50%  ®75%  ®100% k.a.

Nach Einschatzung der Mobilfunknetzbetreiber steigen die Nutzung der Mobile Wallet (links) und von Mobile Payment (rechts) in den
nachsten Jahren kontinuierlich an.
Das Nutzungsniveau wird sich jedoch auch bis 2018 nicht Uber 25% hinweg entwickeln.
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1

Germany

Welche der aufgeflihrten Marktsegmente erachten Sie als
Interessant fur Wallet-Services wie Loyalty, Couponing & Co.?

Lebensmitteleinzelhandel 69% 100% 100% 80% 86% 73% 67%
Drogeriemarkte 70% 91% 100% 80% 388% 82% 33%
Mobel-/ 67% 50% 100% 50% 100% 75% 100%
Einrichtungsfachhandel

Baumarkte/DIY 76% 73% 67% 75% 100% 64% 67%
Textileinzelhandel 68% 60% 67% 80% 71% 80% 67%
Elektronikfachhandel 71% 64% 67% 50% 100% 64% 67%
Gastronomie 53% 60% 67% 80% 83% 50% 67%
Tankstellen 62% 70% 67% 80% 88% 73% 0%
BV AR E Sl 42% 57% 33% 75% 80% 60% 50%
(z.B. Friseur, Florist)

Backereien 32% 63% 67% 75% 71% 22% 0%
Kioskbetriebe 20% 43% 0% 75% 33% 13% 0%

<_

¢715°I°
Alles in allem ist das Interesse fir ein

bestimmtes Marktsegment weniger deutlich im
Bereich Mobile Payment

Dennoch wird Uber alle Befragungsgruppen
hinweg der Lebensmitteleinzelhandel als das
relevanteste Marktsegment eingeschatzt. Vor
allem Hersteller und MNOs haben hier das
hochste Interesse (jeweils zu 100%). Bei den
Handlern interessieren sich 76% fur das
Segment Baumarkte/DIY.

Wahrend die Kioskbetriebe bei Mobile Payment
noch an zweiter Stelle standen, befinden sie
sich beim Einsatz weiterer Wallet-Services
insgesamt am unteren Ende der Liste. Die
Teilnehmer sehen offenbar eine geringe
Relevanz von mobilen Mehrwertdiensten einer
Mobile Wallet im Bereich Kiosk.
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Omnichannel Payment



Mobile Wallets mit Mobile Payment bieten die Moglichkeit, eine Briicke
zwischen Offline- und Online-Zahlungen zu schlagen, also sowohl die

®

1 stationaren, als auch die Online-Einkaufe mit dem selben Medium/Karte
Germany zu bezahlen. Bitte schatzen Sie das Potential einer solchen L6ésung ein.
j/\( kein Potential

. . *** utes Potentia
omplefanes Poenia TOWW WWWWW W TR WIHWHW W St :ohes Potemi;

***** sehr hohes Potential

Mobilfunknetzbetreiber, Banken und Kartenorganisationen sehen das Potential von kanaltibergreifenden Bezahllosungen —
der Kunde kann mit der selben Bezahlmethode sowohl stationar als auch online (Smartphone/ App, Desktop/Browser)
einkaufen.

Die Anwender in der Praxis (Handler und Zahlungsnetzbetreiber) sind hier noch zurlickhaltend, sehen aber ein gutes
Potential.
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®

Winschen Sie sich eine Omnichannel-Bezahllosung, mit
1 der Kunden sowohl an ithren stationaren Kassen, als
Germany auch in Inrem Online-Geschaft bezahlen kdnnen?

Ja, wenn der Kunde es wiinscht

= Ja Ja, unbedingt

m Nein Ja, wenn die Kosten auf dem
heutigen Niveau bleiben

Nein, ich sehe keinen Bedarf

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

89% der Handler winschen sich eine kanallibergreifende Bezahllésung.

Die Motivationen hierfir sind unterschiedlich, zunachst steht der Kundenwunsch im Vordergrund, dicht gefolgt vom

Innovationswillen. Schlief3lich sind auch die Kosten entscheidend, nur wenn diese auf dem heutigen POS-Niveau verbleiben
wird sich eine Ldsung in der Breite durchsetzen.
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Wenn stationare und Online-Bezahlvorgange zukunftig

®

1 Uber das Smartphone getatigt/abgewickelt werden. Wie
Germany bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Auch auf dem Feld des Omnichannel-
Payment werden sich nach
Einschatzung der meisten Experten nur
wenige Anbieter durchsetzen.

Wenige Lésungen werden den Markt dominieren. ()

Lésungen werden von neuen Anbietern (wie z.B. '\  Ya ‘
Apple, Google) entwickelt. \ e

Banken werden solch eine Losung wesentlich ~~ ~ ~
mitgestalten. b : : Diese werden hochstwahrscheinlich von
Etablierte Online-Bezahlabwickler (wie z.B. PayPal, ™ M M M M neuen Anbietern entwickelt. Inwieweit
Amazon) werden solch eine Ldsung entwickeln. - : : : - . . g . .

Banken in diese LOsung integriert

Eine Losung der Banken (Kreditwirtschaft) wird sich N & ~ P )
durchsetzen. - A ‘ ‘ - L . ‘ werden oder nur der Transaktions-
Banken werden(nur) die Abwicklung (z.B. via ~ P Yar & @ ® abwicklung dienen ist noch offen.
Lastschrift) ibernehmen. - N - . . . ..

) Ebenso ist offen, ob sich eine Losung
Es wird zahlreiche Lésungen geben, der Markt wird ‘ . . . . der Banken durchsetzen wird

fragmentiert.

H&aufigste Nennung jeweils

Stimme ich zu: Stimme ich teilweise zu: ( Stimme ich nicht zu: @

*Keine Einschatzung moglich
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Wenn stationare und Online-Bezahlvorgange zukinftig Gber das
Smartphone in einer Losung (z.B. Wallet) verschmelzen, wie werden
sich die jeweiligen Transaktionskosten (fir den Handler) entwickeln?

Bisherige Online-Bezahlverfahren, die zukinftig auch stationar am POS iber ein Smartphone von Kunden

genutzt werden kdnnen, werden sich im Preisbereich von heutigen POS-Kartenzahlungen bewegen. [ 33% 80% 5% 78% 100% 74%
Der Preis von Online- und stationaren Transaktionen wird sich mittelfristig angleichen. 7% 0% 80% 63% 78% 33% 55% I |
oneander unabhangig 1 hrer Kosten- und Gebunrenatktur PRI g a00%  20%  s%  sa% s 4L i
:;nzzrrt]pl)yoorgg-n/\é\flIet—Transaktionen im Online-Handel werden tendenziell giinstiger als aktuelle Online- 49% 33% 10% o T 33% .
gmia::;rfgoer;ghll\(/\ﬁg?;];gnzz\l;::)gn:r? im Online-Handel werden sich weiterhin im Preisbereich von aktuellen 20% 67% 20% e e — o
ﬁ;}a;g%gg;/\z\;arile;g éa)mrsezlatizci)grzr:] .im Online-Handel werden sich auf das Preisniveau von Karten- 29% 0% S e — 33% —
Bisherige Online-Bezahlverfahren, die zukiinftig auch stationar am POS Uber ein Smartphone von Kunden 17% 33% 20% e — 0% e

genutzt werden kdnnen, werden sich an den (héheren) Preis von Online-Transaktionen orientieren.

Die Studienteilnehmer sind sich uneinig, ob sich die Preise von (regularen) Online- und Stationaren Transaktionen angleichen
werden (55% ja vs. 41% nein).

Fur Wallet-Transaktionen sieht dies anders aus: Hier sind sich ca. % der Befragten einig, dass sich eher das POS-
Preisniveau auch online durchsetzen wird.
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®

Welche Hirden sehen Sie flr eine Ubergreifend akzeptierte
1 Losung, mit der Endkunden sowohl stationar, als auch im Online-
Germany Handel mit ihrem Smartphone/ihrer Wallet bezahlen konnen?

(1/2) Offene Antworten der Handler, weitere Befragungsgruppen auf der Folgeseite

Handler

Unsicherheit bei Kunden um Daten "in der Cloud" zu speichern

Die Freigabe fur Zahlungen muss sich weiter entwickeln (sei es Fingerprint oder Iris Scan)

Die Lésung musste in beiden Welten fur den Kunden leicht zu benutzen und fur den Handler leicht integrierbar sowie bezahlbar sein

Die Abwicklung muss sowohl fiir den Handel als auch fur die Kunden einfach, schnell und sicher sein. Wobei beide hier unterschiedliche Anforderungen stellen
Einfachheit und Schnelligkeit fir den Endkunden sind mafR3gebliche Faktoren fir den Erfolg

Die notwendige Kombination von Einfachheit und Sicherheit ist im Moment nicht gegeben.

Die konditionellen Vorstellungen der Anbieter, die sich derzeit im Online Handel bewegen, sind weit davon entfernt dem stationaren Handel preislich akzeptable Losungen
anzubieten.

Fur die Kundenakzeptanz keine, fur die Handlerakzeptanz die Kostenfrage
Die Gebuhrenstruktur wird das gré3te Hindernis sein
Vielzahl der Anbieter

Hurde ist aus meiner Sicht die flachendeckende Durchsetzung bzw. Akzeptanz der Losung bei den vielen Handlern. Es muss im Prinzip ein sicherer, vertrauenswurdiger
Alleskdnner sein.

Die Interessen der Anbieter, keinen einheitlichen technischen Standard schaffen zu wollen

Nach wie vor unterschiedliche Interessen der Handler

Uberall verfiighbare Akzeptanzstellen sind schwer zu schaffen, da die dominierende Lésung nicht feststeht.
Fehlendes Verstandnis auf Seiten der Entwickler

Bekanntheit

Image
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Welche Hirden sehen Sie flr eine Ubergreifend akzeptierte
1 Losung, mit der Endkunden sowohl stationar, als auch im Online-
Germany Handel mit ihrem Smartphone/ ihrer Wallet bezahlen konnen?

®

(2/2) Offene Antworten der ZNB, Banken, KKO, Wallet-Anbieter

* Unterschiedliche Sicherheitsniveaus  Fragmentierter Markt - kein einheitlicher Standard
+ Identifizierungsmdoglichkeit des Inhabers

» |nvestitionsbereitschaft des Handels

» Einheitliche standardisierte Losung, Verhinderung von Fragmentierung

+ Fehlende Implementierung von Standards - keine kurzfristigen - Akzeptanz beim Endkunden
Investitionszyklen

* Verbreitung der Technologie bei den Konsumenten wird von der + Der vordergriindig niedrigere Preis wird durch die Preisgabe von Daten
Vereinheitlichung der Lésung in der Technik der verschiedenen Smartphones finanziert — kurzfristig guinstig langfristig u.U. existenzgefahrdend

und Wallets abhéngen

Kreditkartenorganisationen Wallet-Anbieter

* Einigung der Stakeholder « Die User Experience: bei beiden muss die Nutzererfahrung

leich bzw. ahnlich (gut) sein. Das Frontend ist immens wichtig.
» Zu komplexe Anwendung wird abschreckend sein Y (gu) g
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Ab wann werden Sie eine digitale LOsung auf dem
1 Smartphone anbieten, die sowohl stationare, als auch
Germany Online-Zahlungen unterstutzt?

®

Zahlreiche Banken planen konkret ftir 2015 und
2204 2016 die Einfuhrung einer Smartphone-unterstitzen
40% e Omnichannel-Bezahlldsung. Produkte kénnten sich
aus Mobile Payment (via digitaler Kartenzahlung)
und neuen bankbasierten Online-Bezahlverfahren
(bspw. paydirect, Masterpass, V.me)
zusammensetzen.

33%

20%

11%

Banken Wallet MNO Ebenso plant ein Grol3teil der Wallet-Anbieter die
Entwicklung und Einfiihrung von

kanalUbergreifenden Bezahlldsungen.
® (nochin) 2015 ®=2016 2017 2018 nicht geplant

Die Mobilfunknetzbetreiber sehen dieses Thema
fruhestens 2016 bis in ferner Zukunft.
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Sind Sie mit dem Thema Mobile Couponing soweit
1 vertraut, dass sie auch fachliche Fragen hierzu
Germany beantworten kbnnen?

®

* Die Mehrheit der befragten Hersteller (63%),
Mobilfunknetzbetreiber (66%), Wallet-Anbieter (80%)

und Zahlungsnetzbetreiber (63%) sind fachlich mit dem

9%

20% 20%

Thema Mobile Couponing vertraut.

* 60% der befragten Handler (60%) sind hingegen eher

nicht oder nicht mit dem Thema vertraut.

* Zu beachten ist, dass lediglich den Studienteilnehmern,

die diese Frage mit ,Ja“ oder ,Eher ja“ beantwortet

haben, die folgenden detaillierten Fragen 48 bis 71 zum

Handler Hersteller MNO Wallet ZNB Thema Mobile Couponing und Beacons gestellt wurden.

mJa ®Eherja Eher nicht Nein
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®

1

Germany

Ist Mobile Couponing ein relevantes Thema
far Ihr Unternehmen?

.Geelgnetes Instrument

zur Kundenbindung mit
guten Moglichkeiten fiir
zielgerichtetes Targeting

und zur
Effizienzmessung”

“ Nein
m Ja

Fir nahezu alle befragten
Unternehmen ist das Mobile
Couponing ein relevantes

Themal!
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®

1

Handler

Germany

Hat Ihr Unternehmen bereits

Mobile Couponing Aktionen durchgefuhrt?

Hersteller

mJa = Nein

MNO

In Planung

Wallet

Die Halfte der befragten Handler haben
bereits Mobile Couponing Aktionen
durchgeflhrt, 42% sind gerade in der

Planung.

Bei den Herstellern haben 71% bereits
Mobile Coupons verteilt und 14%
planen dies derzeit. Hier zeigt sich
unter anderem, dass das Couponing oft

eine herstellerseitige Initiative ist.

Alle Mobilfunknetzbetreiber und 3 der
Wallet-Anbieter haben bereits Mobile
Couponing Aktionen durchgeflnhrt.
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®

1 Welche Auswirkungen wird das Mobile Couponing in den
cermany Nachsten Jahren auf das klassische Papiercouponing haben?

Folgende Auswirkungen sehen die

in 2 Jahren in 4 Jahren in 6 Jahren
- - Befragungsteilnehmer innerhalb der
% - nachsten 6 Jahre:
* In 2 Jahren wird das Papiercouponing
100% B 100% durch Mobile Couponing hauptsachlich
86% M 83%

erganzt.

43% * In 4 Jahren wird Mobile Couponing das

Papiercouponing teilweise ersetzt haben.

K O . ) o o
.. (\G\Q \Q}\e @e &\@ “ | In 6 Jahren wird Mobile Couponing das
N4 \2\0@ N4 \2\0@ R Papiercouponing komplett ersetzt haben.
m erganzt (zusatzlich) m ersetzt bzw. verdrangt keine Auswirkungen zu erwarten
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®

1 Welche Distributionsmethode flr
Germany mobile Coupons favorisieren Sie?

- e
Figene Moblle App des Coupon-Herausgebers (Handler) _4“’ 54%
(o)

0%

Mobile Couponing Apps
Bl @ 0202 [PE

0%

Mobile Wallets
I 159

0%

Soziale Netzwerke
N s

(o)
Andere~ IR 29%

0%

I 29%

Eigene Mobile App des Coupon-Herausgebers (Hersteller) 0%
(o]

0%
0%

E-Mail

0%

Mobile Webseite (allgemein
(allg ) 0%

M Hersteller ® Handler

* Offene Antworten zu ,andere Distributionsmethoden®: ,Wir wirden gerne unterschiedliche Distributionsmethoden nutzen® (Her), ,Alle sind berechtigt um mdglichst groRe
(gezielte) Reichweite zu erzielen* (Her)
Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

Mit groRer Mehrheit favorisieren sowohl
Hersteller (43%) als auch Handler (54%) die
handlereigene Mobile App (wenn Handler =

Couponherausgeber).

Einige Hersteller (29%) kdnnen sich jedoch
auch eine Verteilung der mobilen Coupons
Uber eine eigene, herstellerbasierte App
vorstellen. Genauso favorisieren sie jedoch
auch andere Distributionskanale (29%), um
eine maglichst groRe Reichweite zu erzielen.
Handler sehen zuséatzlich 3rd Party Mobile
Couponing Apps (23%), Mobile Wallets (15%)
und soziale Netzwerke (8%) als geeignete
Methoden.
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®

1 Welche Messkriterien (KPIs) erachten Sie fur die
cermany Bewertung lhrer Coupon-Kampagnen am wichtigsten?

Hersteller

14%

* Fur die Hersteller sind beim Couponing performance-

st Zoee orientierte KPIs am wichtigsten: Einlosungen (100%),

14%
Conversion Rate (71%) und fehlgeschlagene

Einlésungen (43%) sind fir sie essenziell.

« Die eher fur das Branding relevanten KPIs wie Ad
Impressions, Klicks, Click-Trough-Rate (CTR) und
Visits sind Herstellern im Couponing vergleichsweise

weniger wichtig (43%; 28%; 29% und 29%).

*  14% der Hersteller finden Klicks sogar unwichtig.

* Unter ,Sonstige“ genannte KPIs:

+ UmsatzgroRe der eingeldsten Coupons und
potentiellen Einlésungen

» Kosten-Nutzen Verhéltnis = Kosten fur eine
realisierte Einlésung

+ VK-Preis

unwichtig weniger wichtig = wichtig = sehr wichtig m essentiell Umsatz

Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt Mobile in Retail 2015 | GS1 Germany GmbH | 63



®

1 Welches Abrechnungsmodell (Preismodell) Ihrer
Germany Mobile Couponing Kampagne favorisieren Sie?

Hersteller

Cost Per Order (CPO) -

o
Preis pro Coupon-Einlésung 86%

Tausendkontaktpreis (TKP) -

[o)
Preis pro tausend Sichtkontakte 14%

Cost Per Click (CPC) -
Preis pro Klick auf Werbemittel

0%

* Die Befragten verzichteten darauf, unter ,Sonstige” eine offene Antwort zu formulieren.

Die Mehrheit der Hersteller (86%) bevorzugt ein
transaktionsbasiertes Abrechnungsmodell.
Lediglich 14% préferieren ein Preismodell auf
TKP-Basis, keiner der Hersteller méchte ein

Klick-basiertes Modell.

Transaktionsbasierte Abrechnungsmodelle
minimieren das Risiko fur den Coupon-
Herausgeber, da der Preis nur dann anfallt,

wenn eine Einlésung und demnach der
Produktkauf tatsachlich erfolgt ist.

Couponing Dienstleister und Reichweitenanbieter
wurden somit das komplette Risiko selbst tragen,
weshalb in der Praxis meist TKP- oder Klick-

basierte Modelle angeboten werden.
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1 Welche sind gegenwartig die grofdten Hindernisse
cermany D€l der Umsetzung von Mobile Couponing am POS?

Es existiert kein einheitlicher, nutzerfreundlicher Ablauf fiir den Coupon
Einléseprozess an der Kasse.

Kassen sind nicht mit geeigneten Einldsetechnologien ausgestattet
(Bsp.: Laserscanner kann den Couponcode nicht vom Display ablesen).

Zu hohe Kosten — Geschéaftsmodell ist nicht attraktiv genug.
Kundenakzeptanz ist zu gering — zu wenige Kunden nutzen Mobile Couponing.

Zu niedrige Anzahl an Einlésungen und dadurch unzureichender Umsatzhebel.
Zu hoher Koordinationsaufwand zwischen Herstellern, Handlern und
Dienstleistern.

Die Ubertragung von Coupon-Transaktionsdaten vom Smartphone zur Kasse
und die anschlieBende Verarbeitung im Backend sind noch nicht ausreichend
gewabhrleistet.

Es konnen keine Echtzeit-Prozesse abgebildet werden, die die Uberwachung
von Coupon-Ereignisdaten (z.B. Einlésungen) und die flexible Anpassung der
Kampagnen erméglichen.

Unzureichende Verbreitung von einheitlichen Coupon Identen (z.B. Global
Coupon Number GCN).

Andere**

Stimme ich zu:
Stimme ich teilweise zu: (
Stimme ich nicht zu: .

Keine Einschatzung maglich: *

Sowohl Handler, Hersteller, als auch
Mobilfunknetzbetreiber sind der Meinung,
dass im Mobile Couponing derzeit kein
einheitlicher und nutzerfreundlicher Ablauf
fur den Coupon-Einléseprozess an der

Kasse existiert.

Vor allem Handler und Hersteller stimmen
Zu, dass viele Kassen in der Handels-
landschaft noch nicht mit geeigneten

Einldsetechnologien ausgestattet sind.

H&andler und Mobilfunknetzbetreiber, aber
auch teilweise die Hersteller sehen eine
unzureichende Verbreitung von
einheitlichen Coupon-ldenten wie z.B. die
Global Coupon Number (GCN).
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®

1 Welche sind gegenwartig die grofdten Hindernisse
cermany D€l der Umsetzung von Mobile Couponing am POS?

ZNB

Kassen sind nicht mit geeigneten Einlosetechnologien ausgestattet
(Bsp.: Laserscanner kann den Couponcode nicht vom Display ablesen).

100% + Die Zahlungsnetzbetreiber sehen in

Zu hoher Koordinationsaufwand zwischen Herstellern, Handlern und

der fehlenden Ausstattung an
Dienstleistern.

75%

geeigneten Einlésetechnologien an
Es existiert kein einheitlicher, nutzerfreundlicher Ablauf fir den

Coupon Einléseprozess.

75%

der Kasse das grof3te Hindernis bei

Die Ubertragung von Coupon-Transaktionsdaten vom Smartphone zur

o .
Kasse und die anschlieBende Verarbeitung im Backend sind noch... 50% der Umsetzung von Mobile

Couponing am POS (100%).

Zu hohe Kosten — Geschaftsmodell ist nicht attraktiv genug. 50%

Es kénnen keine Echtzeit-Prozesse abgebildet werden, die die - 259% Weitere Hindernisse sehen sie im
Uberwachung von Coupon-Ereignisdaten (z.B. Einlésungen) und die... ° hohen Koordinationsaufwand bei
Zu niedrige Anzahl an Einlésungen und dadurch unzureichender . . . .

? ? Umsatzhebel. - 25% Couponing-Aktionen und im nicht
Kundenakzeptanz ist zu gering — zu wenige Kunden nutzen Mobile - 259 einheitlichen Einlt')seprozess
Couponing. °

(jeweils 75%).

Unzureichende Verbreitung von einheitlichen Coupon Identen (z.B. 0%
Global Coupon Number GCN). °

Andere* (0%
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FUr wie wichtig erachten Sie einen einheitlichen,
1 standardisierten Einloseprozess in Bezug auf den Erfolg
Germany von Mobile Couponing am POS?

®

* Die Mobilfunknetzbetreiber, 86% der
Hersteller und 77% der Handler erachten
einen einheitlichen, standardisierten

Einloseprozess als sehr wichtig oder wichtig.

« Zahlungsnetzbetreibern und Wallet-Anbietern
ist der Einléseprozess vergleichswiese

weniger wichtig oder gar unwichtig.

* Insgesamt setzt sich die Erkenntnis durch,

dass der Kunde seine Coupons idealerweise

Handler Hersteller MNO Wallet ZNB . : : : i
tberall auf die gleiche Weise einlésen
mdchte — eine wichtige Voraussetzung fur
m Sehr wichtig = Wichtig = Bedingt wichtig Weniger wichtig Unwichtig eine breite Kundenakzeptanz.
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FUr wie wichtig erachten Sie einen einheitlichen,
standardisierten Einloseprozess in Bezug auf den Erfolg
von Mobile Couponing am POS?

Sehr wichtig, weil...

Wichtig, weil...

Der Kunde zufrieden gestellt werden muss

Der Kunde dies erwartet

Klare Bedienung ist fir den Nutzer wichtig
Investitionsvolumina begrenzt sind

Standard = einfache L6sung und fur den Kunden
verstandlich

Man Kunden ein Gefallen tut. Es sollte kein Puzzle
werden fur den Kunden wie wo genau etwas
einzuldsen ist

Immer mehr Coupontypen entstehen

Niemand sonst in der Lage ist, eine gentiigende Markt-
durchdringung zu erreichen.

Die Nutzerfreundlichkeit fir den Konsumenten steigt
Standards bendtigt werden, um effektiv und effizient zu
agieren

Wir Betrug weitestgehend ausschlieRen wollen

Er vergleichbar sein muss

Penetration wird hoher

Aktuelles Dienstleister-Modell ist nicht hilfreich, um
Coupons attraktiver gegeniiber Shoppern zu machen

Standardisierung die Umsetzung immer vereinfacht
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®

1

Germany

FUr wie geeignet halten Sie die verschiedenen

Einlosemethoden fur Mobile Couponing am POS?

PiaAghakaks

Via Smartphone mit NFC-Funktion

Via physische Kundenkarte,
zusatzlich zur Coupon-App

Via Smartphone durch Abscannen
eines 1D-/2D-Codes vom Display

Yk gA gk

Via Smartphone durch Fotografieren

und Hochladen des Kassenbons **
(Cashback)
Via Smartphone durch Vorzeigen **

einer Transaktionsnummer (TAN)

nicht geeignet weniger geeignet

¢ 0 ¢

geeignet

.0 0 ¢

* = Nicht gefillt Sterne bilden die gesamte Antwortspanne

WKW

WWWWIW WHWWWW

FORWH
TN

@2 @AY
pAQA@Ae

gut geeignet

FRAK

0" §% 92 ¢
O
W
phoAghakaks

sehr gut geeignet

FRFCRH

FEIOWION
FRWI
kA
TR
phgAs

Uber alle Befragungsgruppen hinweg ist die
NFC-Einlésung via Smartphone die bevorzugte

Einldsemethode am POS.

Abgesehen von den Handlern ist nach Meinung
der meisten Befragten die Einlosemethode via
physischer Kundenkarte weiterhin gut geeignet.
Hintergrund hierfur ist unter anderem, dass viele
Kassen noch mit Scannern ausgestattet sind, die
keine Barcodes vom Smartphone-Display
ablesen kdnnen, von physischen Kundenkarten

hingegen schon.

Dicht dahinter folgt das Einlésen via Smartphone

durch Abscannen eines 1D-/2D-Codes.

Das Fotografieren und Hochladen des Kassen-
bons sowie das Vorzeigen einer TAN sehen die
meisten Befragten als vergleichsweise weniger
geeignet.
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Konnen Sie sich vorstellen, dass die Einlosung von
mobilen Coupons kunftig Gber das Terminal
abgewickelt wird (analog zu Payment)?

Germany

« Alle Mobilfunknetzbetreiber und die

meisten Zahlungsnetzbetreiber (80%)
konnen sich vorstellen, mobile
Coupons kunftig tber das Terminal

einzuldsen.

» Handler und Wallet-Anbieter sind sich

diesbezuglich nicht einig (64% und

50% Nein-Antworten).
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Fur die Abwicklung von Couponing-Transaktionen tber das

Terminal sind einheitliche/standardisierte Verfahren,

1 Protokolle und Prozesse notwendig.
cermany auf welcher Plattform sollte eine solche Entwicklung stattfinden?

®

* Insgesamt erachten die meisten befragten

Unternehmen GS1 Germany als relevante

GS1 German - , .
y 100% Standardisierungs-Instanz ftr die Abwicklung

von Couponing-Transaktionen.
75%

75% * Vor allem MNOs (100%) und Handler (80%)

Andere* : .
sehen die Rolle bei GS1 Germany, wenn es um

die Entwicklung und Etablierung von
standardisierten Verfahren, Protokollen und

GSMA Prozessen geht.

«  MNOs sehen neben GS1 zusatzlich die GSMA

25% (internationaler Verband der Mobilfunknetz-
EMVC >0%
° 0o betreiber) als Standardisierungs-Instanz.
- 10% Hintergrund: Die GSMA arbeitet unter anderem
an einer Spezifikation, die eine Ubertragung von
ZNB Wallet ®mMNO mHandler Coupon-Transaktionsdaten vom Smartphone an
Mehrfachnennungen waren méglich das Terminal ermogllcht

* Unter ,andere” genannte Antworten: nicht erforderlich (Handler); Weitere Anbieter (MNO); Valuephone, Coupon Clearing Hauser (Wallet-Anbieter); Apple, offen,
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®

1

Germany

Zu wie viel Prozent sind Ihre Kassen derzeit mit den
folgenden Scannertechnologien ausgestattet?

(Hier sind die Kategorien Einbauscanner/Kassenscanner, Handscanner und Standscanner inbegriffen)

Vorhandensein von Kassen mit entsprechender Scannertechnologie

2D-Imager 63%

Laserscanner standard

Laserscanner omnidirektional

CCD-Scanner (Charge Coupled
Devices)

Mehrfachnennungen waren moglich

Um Barcodes/2D-Codes vom
Smartphone-Display lesen zu kénnen,
sind in der Regel 2D-Imager
erforderlich. 63% der befragten
Handler haben derartige Scanner-

technologien bereits im Einsatz.

Damit werden die Standard-
Laserscanner nach und nach abgeldst
(derzeit 50%).

Laserscanner omnidirektional und

CCD-Scanner kommen noch auf 13%.
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Germany

Handler

Um Barcodes/2D-Codes vom Smartphone-Display lesen zu konnen, ist ein 2D-Imager

erforderlich. Wenn derzeit keine oder nur wenige Ihrer Kassen mit 2D-Imagern

ausgestattet sind: Planen Sie alle Ihre Filialen/Kassen mit 2D-Imagern auszustatten, um
bspw. 1D- und 2D-Codes vom Smartphone-Display des Kunden ablesen zu kénnen?

Offene Antworten

 Ende 2015

Ja, bis...

Nein, weil

Ende 2016
spat. 2017

2018 (2x)

die Zukunft dieses Verfahrens ungewiss ist
Kunde musste derzeit dem Kassierer das
Smartphone geben. Scheint uns keine wirklich
Option zu sein.

46% der Handler, die Ihre Kassen noch
nicht mit 2D-Imagern ausgerustet
haben, planen momentan nicht mit

dieser Scannertechnologie.

54% der Handler, die Ihre Kassen noch
nicht flachendeckend mit 2D-Imagern
ausgerustet haben, planen dies im
Laufe der nachsten 1-3 Jahre. Die
Kassenlandschaft im Handel wird
demnach schon bald mit einer
relevanten Anzahl an 2D-Imagern

ausgestattet sein.
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Ein haufig diskutiertes Thema im Bereich Mobile Couponing & Loyalty am POS ist die

1 Notwendigkeit der Integration eines entsprechenden externen Dienstleisters (z.B.
Clearinghaus) in das Kassensystem des Handlers. Wie stehen Sie zu folgenden
Aussagen bzgl. der Kassenintegration von Couponing- bzw. Loyalty Dienstleistern?

Germany

Wir méchten mit méglichst wenig Dienstleistern zusammenarbeiten, da der S 36% >7% 62% der Handler sind grundsatzlich offen fur

Aufwand einer Kassenintegration generell zu hoch ist. 0%

7% eine Integration eines externen Dienstleisters
Die.Kassenintegration stellt einen tiefen E‘ingriff in.unser POS-System und in _?:S‘V 46% in die Kasse, sofern das Konzept vielver-
die Kassenprozesse dar, weshalb wir bei der Anbindung von Dienstleistern _8% °
restriktiv vorgehen. 8% sprechend ist. Stimmige Mobile Couponing-
9
Sofern ein Dienstleister ein vielversprechendes Konzept/Modell vorschlagt, Iy 31% 62% Konzepte, die den Kunden an den POS fuhren,
das unser Geschéft voranbringt, sind wir offen fiir Kassenintegrationen. 0% .. ..
8% kénnen demnach durchaus dazugehoren.
Wir haben nur einen externen Dienstleister in unser Kassensystem integriert NN 3%
und lassen die Schnittstelle bei Bedarf weitervermieten, um nicht jeden 23% 319% 57% der Handler wollen die Anzahl der
Anbieter integrieren zu massen. 23% integrierten Dienstleister trotzdem begrenzen,
Durch unser Kassensystem laufen hochsensible und wertvolle Kundendaten, N 31%
was einen wichtigen Wettbewerbsfaktor darstellt und um diesen zu <o/ 62% um den Aufwand gering zu halten. 46% der
schiitzen, schréanken wir die Anzahl der integrierten Dienstleister so weit... 8% .. . . . . er -
" Handler sehen darin gar einen tiefen Eingriff in
F.. . . h . h E h . , . . (o} . . .
Uir uns ist es eine unterne mensstrategls‘c e qtsc eidung, nur mit einem SN 15% . ihr POS-System bzw. in ihre Kassenprozess
Dienstleister zusammenzuarbeiten. 159 62%
(]

und gehen daher restriktiv vor.
Fiir uns ist es eine unternehmensstrategische Entscheidung, bei Bedarf mit Rl 38%

mehreren Dienstleistern zusammenzuarbeiten. %EZ//O + Der potentielle Aufwand ist fir Handler
(o}
) ) 0% insgesamt ein entscheidender Faktor bei der
Das Thema Couponing hat keine groBe Relevanz fiir unser Unternehmen und Rl 17%
daher wire der Aufwand fiir die Integration eines Dienstleisters zu hoch = 58% Integration von Services und Dienstleistern in
(o}

der Kassenumgebung.
® Stimme ich zu B Stimme ich teilweise zu Stimme ich nicht zu Keine Einschatzung maoglich
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Eine der grofdten Herausforderungen im Mobile Couponing ist die
Ubertragung von Coupon-Transaktionsdaten vom Backend-System der
Handler zu den Clearinghausern bis hin zum Coupon-Herausgeber.
Wie stehen Sie zu den folgenden Aussagen?

Alle befragten Unternehmen sind der
Handler | Hersteller MNO Wallet ) _ )
Meinung, dass eine Standardschnittstelle
Es sollte eine Standard-Schnittstelle (APIl) umgesetzt werden, die entwickelt werden solite, die die einheitliche
sicherstellt, dass Coupon-Transaktionsdaten einheitlich (Attribute, ) ) ) " Y@ Weiterleitung von Coupon-Transaktionsdaten

Datenfelder, Protokolle, etc.) vom Backend-System des Handlers zum
Clearinghaus und zum Coupon-Herausgeber weitergeleitet werden.

aus dem Handler-Backend gewahrleistet.

Die Befragungsteilnehmer sind sich

Coupon-Herausgeber (z.B. Markenartikler) wirden durch eine aulRerdem einig’ dass Coupon-Herausgeber
Standardardschnittstelle profitieren, da sie die relevanten

Kampagnendaten in einem einheitlichen Format erhalten und somit
effizienter verarbeiten konnten. profitieren wiirden, da sie die Einlésedaten

von einer derartigen Standardschnittstelle

einheitlich und effizient verarbeitbar erhalten

Handler miissen fur die Ubertragung der Coupon-Transaktionsdaten wirden.
meist die jeweilige Schnittstelle des Couponing-Dienstleisters oder des D ' ' '

Clearinghauses bedienen und sind somit ein Stiick weit abhangig. Teilweise sind Handler noch von ihrem
jeweiligen Couponing-Dienstleister abhangig,

da sie seine Schnittstelle bedienen missen.

Stimme ich zu:

Stimme ich teilweise zu: Eine Standardschnittstelle wirde den

stimmeich nichtzu: @ Integrationsaufwand minimieren.
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Germany

Das Cashback Couponing ist eine Alternative zu Mobile

1 Couponing-Services mit Kassenintegration. Welche sind lhrer

Meinung nach die Vorteile von Cashback Couponing?

Handler haben deutlich weniger Aufwand, da sie sich nicht um
den Einl6seprozess kiimmern miissen.

Es miissen keine Investitionen in Anschaffung bzw. Umriistung
von Kassensystemen getatigt werden.

Die Kassendurchlaufzeit wird nicht negativ beeinflusst, da die
Einlésung erst nach dem Einkauf erfolgt (Scannen und Hochladen
des Kassenbons durch den Kunden nach dem Einkauf).

Cashback-Couponing fithrt mehr Kunden zum POS, wodurch die
Neukundengewinnung und der Absatz gesteigert werden.

Wir kénnen uns vorstellen, unsere Handler App mit einer
Cashback-Funktionalitdt zu erweitern/anzureichern.

18%

27%

64%

64%

82%

Die meisten Handler (82%) sehen beim Cashback
Couponing den Vorteil, dass sie keinen Einléseprozess
an der Kasse gewahrleisten miissen und somit weniger

Aufwand haben als bei anderen Couponing-Konzepten.

Jeweils 64% der Handler schatzen zudem am
Cashback-Modell, dass das Kassensystem nicht
angepasst werden muss und dass durch die Einlésung
nach dem Checkout-Vorgang die Kassendurchlaufzeit

nicht beeinflusst wird.

27% finden, dass das Cashback Couponing die Kunden
in die Stores fuhrt, wodurch Neukundengewinnung und

Absatzsteigerungen erzielt werden kénnen.

Lediglich 18% der Handler kbnnen sich vorstellen, in
ihrer eigenen App eine Cashback-Funktionalitat
anzubieten. Hier steht wohl die Verwirklichung einer
eigenen Handlerlésung mit entsprechender

Kassenintegration im Vordergrund.
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Germany

Welche sind Ihrer Meinung nach die Nachteile
von Cashback-Couponing?

Beim Cashback-Couponing haben Handler keinen Zugriff
auf die Einlosestatistiken und kénnen somit keine
Auswertungen erstellen.

Die Warenkorbinformationen des Kunden kdnnten an Dritte
weitergegeben werden.

Handler fiihlen sich umgangen, da sie beim Cashback-
Couponing tiber Coupon Aktionen der Hersteller nicht
informiert werden.

Cashback-Couponing gefahrdet die Preishoheit der Handler.

Cashback-Couponing ist betrugsanfallig, z.B. durch
Falschung des Kassenbons oder durch Mehrfacheinlésung
(doppelte Rabattierung).

Andere*

17%

17%

Unter ,Andere” genannte Nachteile: ,fiir den Kunden zu aufwéndig”, ,kein Effekt zur Umsatzsteigerung”

Mehrfachnennungen waren moglich

42%

58%

75%

75%

75% der Handler sehen im Cashback Couponing
den Nachteil, dass sie keinen Zugriff auf die
Auswertung der jeweiligen Couponing-Aktion

haben.

Genauso viele Handler befiirchten, dass die auf
dem abfotografierten Kassenzettel enthaltenen
Warenkorbinformationen an Dritte weitergegeben
werden kdnnten.

Zudem fuhlen sich 58% der Handler umgangen,
da meist nur Hersteller und Couponing-
Dienstleister an der Kampagne beteiligt und die
Handler haufig nicht dartber informiert sind.

Nur 17% befurchten betriigerische Aktivitaten

(z.B. Falschung des Kassenbons 0.4.).
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Germany

Das Cashback-Couponing ist eine Alternative zu Mobile

1 Couponing-Services mit Kassenintegration. Welche sind lhrer

Meinung nach die Vorteile von Cashback Couponing?

Hersteller

Durch die Auswertung der Informationen auf dem Kassenbon
kénnen die Warenkdrbe analysiert und somit wertvolle
Analysen erstellt werden.

Durch den geringeren Koordinationsaufwand zwischen
Hersteller, Handel und Mobile Couponing Anbieter konnen
Couponing Kampagnen kiinftig flexibler umgesetzt werden.

Cashback Couponing ermdglicht eine schnelle, weitraumige
(handleribergreifende) Umsetzung von mobile Couponing
Kampagnen.

Cashback Couponing bringt uns noch néaher an den
Konsumenten und stéarkt unsere Position gegeniiber Handlern.

Die Performance der jeweiligen Handler kann bis auf
Filialebene zuriickverfolgt und miteinander verglichen werden.

Cashback Couponing eignet sich besser zur Starkung des
Produkt- und Markenbildes als klassisches Couponing.

Mehrfachnennungen waren moglich

0%

33%

50%

67%

67%

83%

Die meisten Hersteller (83%) sehen im Cashback
Couponing den Vorteil, dass durch die Auswertung

der Warenkorbinformationen auf den hochgeladenen
Kassenzetteln wertvolle Analysen erstellt werden
konnen, um das Kundenverhalten besser zu verstehen

und darauf entsprechende Angebote zuzuschneiden.

67% der Hersteller schatzen am Cashback Couponing
den geringen Koordinationsaufwand mit Handlern
sowie die Moglichkeit, handlertibergreifende

Kampagnen schnell und weitraumig umzusetzen.

Keiner der befragten Hersteller glaubt jedoch, dass
sich Cashback Couponing besser zur Starkung des
Produkt- und Markenbildes eignet als klassisches

Couponing.
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1 Welches sind Ihrer Meinung nach die Nachteile
Germany von Cashback Couponing?

Hersteller

ODie Reichweite der Cashback-Anbieter ist noch nicht hoch genug,
um einen relevanten Umsatzhebel zu erzeugen.

67% *  67% der Hersteller finden, dass die Reichweite
(o]

der Cashback-Anbieter aktuell nicht hoch

genug ist, um eine deutliche Auswirkung auf

Manche Kunden vergessen oder verlegen den Kassenbon nach dem die Umsatze zu erzeugen.

O,
Einkauf, was die Einloserate negativ beeinflusst. 50%
*  50% bemangeln, dass manche Kunden nach
dem Checkout-Vorgang den Kassenzettel
Beim Cashback-Couponing fehlt es an Einflussmdglichkeit auf den o verlegen oder vergessen und sich dies negativ
Shopper am POS durch den Handler 33%
in der Einléserate niederschlagt.
* Lediglich 17% sind der Meinung, dass der
Cashback-Couponing ist betrugsanfallig, z.B. durch Falschung des 9 0 9
Kassenbons oder durch Mehrfacheinlésung (doppelte 17% Einldseprozess fur den Kunden zu aufwendig

Rabattierung). . .. .. . L
9 ist oder beflirchten betriigerische Aktivitaten

(z.B. Falschung des Kassenbons 0.4.)
Der Einloseprozess der Coupons ist fiir den Kunden zu aufwendig

und fehleranfallig. 17%
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0 Wird das Cashback-Couponing Ihrer Meinung nach
1 Innerhalb der nachsten 2 Jahre weiter wachsen
Germany und somit an Relevanz gewinnen?

+  36% der Handler und jeweils 50% der
Hersteller und Mobilfunknetzbetreiber sagen
dem Cashback Couponing eine steigende
Relevanz voraus, manche Handler finden
dieses Couponing Modell jedoch zu

umstandlich und komplex.

+ Die Wallet-Anbieter sind sich einig, dass die

Relevanz von Cashback Couponing nicht

steigen wird. Die eigenen strategischen

Handler Hersteller MNO Wallet

Uberlegungen der Wallet-Anbieter gehen
hier wohl in eine andere Richtung.

mJa = Nein
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1 Ist Ihnen die Global Coupon Number (GCN), eine eindeutige
Germany Identifikationsnummer fur Coupons, ein Begriff?

« Die 2012 eingefuihrte Global Coupon
Number (GCN) ist eine Identifikations-
nummer von GS1, die serialisiert werden
kann und Coupons somit eindeutig

identifiziert.

« Einem Grol3teil der Befragungsteilnehmern
ist die GCN durchaus ein Begriff. In den
regelmafigen Arbeitsgruppen der GS1

treiben die Stakeholder unter anderem den

weitraumigen Einsatz der GCN im Rahmen
Héndler Herste”er MNO Wa"et von Coupon_Kampagnen voran — sowohl
beim Mobile Couponing als auch beim

mJa =Nein Papiercouponing (Multichannel-Fahigkeit).
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1 Wenn Ihnen die GCN ein Begriff ist: Haben Sie diese Idente
Germany schon im Rahmen von Mobile Coupon Aktionen verwendet?

= Nein
mJa
Handler Hersteller MNO Wallet

Nein, weil...

» wir noch keine Mobile * es bisher kaum + diese in Deutschland von
Coupon Aktionen Einlosemdglichkeiten gibt den Handlern nicht so
durchfihren + wir keine Gelegenheit einfach genutzt werden

» kaum vorteilhaft hatten! kann.

* payback ohne diese
arbeitet

Die meisten Stakeholder haben die
Global Coupon Number bereits im
Rahmen von Mobile Coupon Aktionen

eingesetzt.

Mit Unterstlitzung der GS1 treiben die
Stakeholder die weitere Verbreitung
der GCN voran, sodass in der nahen
Zukunft eine einheitliche Systematik
bei digitalen und Papiercoupons

erreicht wird.
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und Beacons



®

1

Germany

39%

33%

6%

Handler

Bluetooth Low Energy (BLE) bzw. Beacons haben in den
letzten 2 Jahren eine hohe Aufmerksamkeit im Markt erregt.
Wie schatzen Sie das Potential von Beacons generell ein?

20%
0,
40% e
20%
0% 67%
10%
T T

Hersteller MNO Wallet

m sehr hohes Potential = hohes Potential gutes Potential geringes Potential = kein Potential

Abweichungen von 100 Prozent sind rundungsbedingt

6% der Handler erkennen in BLE bzw. Beacons ein
sehr hohes Potential. 21% sehen ein hohes, 39%
hingegen nur geringes Potential. Als Griinde werden
hier die aufwendige technische Umsetzung, die
komplexe Infrastruktur und die fehlende Kunden-

akzeptanz angefihrt.
Bei den Herstellern schatzen 10% das Potential als
hoch ein, 40% halten es fur gering.

Die Mobilfunknetzbetreiber sind insgesamt eher
kritisch eingestellt, sie halten die Technologie

teilweise fur zu kompliziert.

60% der Wallet-Anbieter sehen in BLE ein sehr
hohes Potenzial, da diese Technologie die Wallet-

Funktionalitat bereichern kann.
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Germany

Echtzeit-Interaktion am POS
Analyse des Kundenverhaltens
Couponing & Loyalty

Kunden zum PQOS fihren

Personl. Kundenansprache am POS
Indoor Navigation

Automatischer Check-In

Offentliche Personenverkehr

Mobile Payment

kein geringes gutes
Potential Potential Potential

¢ o ¢ FORW

Bitte bewerten Sie das Potential von BLE fur
folgende praktische Anwendungsfalle.

ORI
ORI
ORI
PhQAQA
YO
TN
TR
ORI

hohes
Potential

ORI
TN
TR
phgAs
YO
PhOAQA
TR
ORI

sehr hohes
Potential

FRHK WK

IO
TR RIT
pigA gk e ek
WL
pigAgkex ek
WL
TN
FORWIT
phgAs

WIWIW WO

@A QA Qke
FORHER
T
TORTER
T
TN
W
W
YkgAQke

* = Nicht gefllt Sterne bilden die gesamte Antwortspanne ab.

Hinsichtlich der Attraktivitat verschiedener
Beacon-Anwendungsfalle sehen die
befragten Unternehmen insgesamt in der
Echtzeit-Interaktion am POS das gréf3te

Potential.

Weitere attraktive Anwendungsfélle sehen
die meisten Befragten in der Analyse des
Kundenverhaltens (z.B. Laufwege, Verweil-

dauer) sowie bei Couponing und Loyalty.

In den Anwendungsfallen Indoor Navigation,
automatischer Check-In, offentlicher
Personennahverkehr und vor allem Mobile
Payment sehen die Unternehmen ein

vergleichsweise geringeres Potential.
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Germany

Worin liegen Ihrer Meinung nach
die Vorteile und Chancen von BLE?

Uber die BLE-Technologie kénnen Werbetreibende am POS mit dem
Kunden in direkte Interaktion treten, die Kommunikation optimieren und
somit die Kundenbindung steigern.

Die BLE-Technologie ermdglicht die Verkniipfung der Online-und Offline
Welt und stellt somit einen vielversprechenden Einsatz im Omni-Channel-
Marketing dar.

Durch den Einsatz von Beacons lasst sich ortsgebundene Werbung
zielgenau an den Kunden richten - sie wird somit relevanter und effektiver.

Héandler kdnnen durch den Einsatz der BLE-Technologie am POS
Erkenntnisse liber das Kundenverhalten gewinnen und anhand dessen ihre
Laden optimieren (z.B. anhand der Kundenlaufwege).

Sofern liber die BLE-Technologie kontextrelevante und exklusive Inhalte
angeboten werden, wird der Kunde die entsprechenden Services nutzen.

Da mehrmals eine aktive Zustimmung (Opt-In) durch den Nutzer erfolgen
muss, entscheidet dieser selbst, dass er liber die BLE-Technologie
angesprochen werden mochte.

Durch die niedrigen Hardware-Kosten lassen sich Nutzungsszenarien
umsetzen, die vorher noch nicht méglich waren.

Handler erhalten die Méglichkeit, ihre Beacon-Infrastruktur am POS an
Werbetreibende zu vermarkten.

Mehrfachnennungen waren moglich

I 639
I 60%

I 9
I 40%

I, 519%
E— 70%

I /4%
R — 70%

I /1%
I 40%

- R
N 10%

e
I 30%

| BER
I 30%

® Handler

m Hersteller

Die grofdten Vorteile und Chancen sehen
die meisten Handler (81%) und Hersteller
(70%) in der zielgerichteten,

ortsgebundenen Ansprache der Kunden.

63% der Handler und 60% der Hersteller
sehen zusatzlich Vorteil darin, mit dem
Kunden am POS in direkte Interaktion zu

treten.

Uneinig sind sich Hersteller und Handler
darin, dass Beacon-Services Opt-In basiert
sind und der Nutzer somit selbst
entscheidet, ob er angesprochen werden

mochte oder nicht.
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Worin sehen Sie

die Nachteile und Gefahren von BLE?

Nicht vorhandene oder mangelnde Verschliisselungsverfahren fiihren zu
datenschutzrelevanten Herausforderungen.

Werbetreibende tendieren dazu, die technischen Méglichkeiten der BLE-
Technologie zu nutzen, um méglichst viele Kontaktpunkte zum Kunden
herzustellen - die Bediirfnisse der Kunden geraten somit in den
Hintergrund.

Kunden werden bei GlberméBigen und nicht relevanten
Benachrichtigungen die Bluetooth-Funktion abschalten oder gar die App
deinstallieren.

Der Aufbau der Beacon-Infrastruktur am POS sowie das Beacon-
Management (Kampagnenmanagement, Wartung, Batterieaustausch, etc.)
sind aufwendig und zeitintensiv.

Die Reichweite auf Kundenseite ist noch nicht hoch genug (z.B. Bluetooth-
Funktion oft ausgeschaltet, viele Gerate nicht kompatibel, etc.).

Viele BLE-Konzepte sind nicht ausgereift und kreativ genug, um den
Nutzern einen echten Mehrwert zu liefern.

Mehrfachnennungen waren moglich

46%

60%

63%

80%

91%
100%

40%

60%

70%

46%
30% m Handler

B Hersteller

Die grof3ten Nachteile und Gefahren sehen
die meisten Handler (91%) und alle
Hersteller in der Ubermafigen Kontakt-
aufnahme des Werbetreibenden zum Nutzer,

sodass dieser die App deinstalliert.

63% der Handler und 80% der Hersteller
glauben zudem, dass Werbetreibende oft
dazu neigen, den Kunden moglichst oft
anzusprechen und dabei nicht ausreichend
auf dessen Bedurfnisse einzugehen.

Nur 20% der Handler denken, dass der
Aufbau einer Beacon-Infrastruktur in der
Flache aufwendig und zeitintensiv ist. Bei
den Herstellern teilen 40% diese

Einschatzung.
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1 Wird sich die BLE innerhalb der nachsten
Germany 2 Jahre auf breiter Flache durchsetzen?

Nein, weil

.Geringer Mehrwert fiir - Die meisten Unternehmen glauben
Kunden und Handler" nicht, dass BLE bzw. Beacons sich
in den nachsten 2 Jahren auf breiter
Flache durchsetzen wird. Vor allem

Hersteller sind hier skeptisch (90%).

*  Dennoch kdnnen sich die Halfte der

Mobilfunknetzbetreiber sowie jeweils

ca. ein Viertel der Handler und
Handler Hersteller MNO Wallet Wallet-Anbieter vorstellen, dass sich
Beacons in 2 Jahren durchsetzen

" Ja ® Nein werden.
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Kontakt ‘
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Germany

Ercan Kilic

Leiter Strategieprojekt MobileCom

GS1 Germany GmbH
Maarweg 133, 50825 KdIn

T +49 221 94714-218
kilic@gs1-germany.de
www.gsl-germany.de
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Frank Hoffken

Business Development Manager
Mobile Payment

GS1 Germany GmbH
Maarweg 133, 50825 KdIn

T +49 221 94714-216
hoeffken@gs1-germany.de
www.gsl-germany.de
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Germany

André Gerecke

Business Development Manager
Mobile Services

GS1 Germany GmbH
Maarweg 133, 50825 Kdéin

T +49 221 94714-327
gerecke@gs1-germany.de
www.gsl-germany.de
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