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Kurzzusammenfassung 

In der vorliegenden Arbeit werden die Entwicklungen im Bereich des MP herausge-

arbeitet um daraus sich ergebene Trends abzuleiten. Dazu wird die Begrifflichkeit des 

Mobile-Payments definiert und dessen Ausprägungsformen dargestellt. Dazugehö-

rige Teilnehmer des Ökosystems sowie Übermittlungsmethoden, potentielle Erfolgs-

faktoren, innovative Geschäftsmodelle und grundlegende gesellschaftliche Verände-

rungen werden betrachtet. Außerdem erfolgt eine kontinentalspezifische Darstellung 

der jeweiligen Dynamik bezüglich der Entwicklung von MP. Die aus der Untersuchung 

resultierenden Ergebnisse werden anschließend im Fazit zusammengefasst, wo auf 

Grundlage dieser eine Prognose erstellt wird.  
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Abstract 

The present paper intends to elaborate the developments in the field of Mobile-Pay-

ment and the associated trends. The terminology of Mobile-Payment will be defined 

and its manifestations will be expounded. In this context, associated participants of 

the ecosystem and transmission methods, potential success factors, innovative busi-

ness models and basic social changes are considered. In addition, the different conti-

nental specifics of the dynamic of the development of Mobile-Payment will be de-

scribed. The results of this paper are summarized in the conclusion and a forecast will 

be made.  
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1 Einleitung 

In der heutigen Zeit steht den Menschen eine Vielzahl von Möglichkeiten offen, Wa-

ren und Dienstleistungen weltweit zu erwerben. Vor allem der Handel über das In-

ternet erlaubt es Kunden Bestellungen über örtliche und nicht selten über nationale 

Grenzen hinweg aufzugeben. Mithilfe aufwendiger logistischer Planung gelingt es 

mittlerweile vielen Unternehmen, innerhalb nur weniger Tage Produkte aus den Wa-

renlagern heraus, über Straßen, Schienen, Wasser oder durch die Luft zu transportie-

ren und beim Kunden auszuliefern.  

 

Der weltweite Handel mit Waren und Dienstleistungen stellt nicht nur diese Unter-

nehmen vor immer größere Herausforderungen, sondern macht es auch erforderlich 

über Alternativen für traditionelle Zahlungssysteme nachzudenken. Bereits heute 

kann zweifelsohne festgestellt werden, dass mit der Globalisierung von Wirtschafts- 

und Finanzmärkten auch neue Zahlungsmöglichkeiten geschaffen wurden. (Tan 2005, 

S. 1) Insbesondere neue technische Errungenschaften haben die Abwicklung von in-

ternationalen Transaktionen durch den elektronischen Datenaustausch erheblich 

vereinfacht und beschleunigt. (Commerzbank 2010, S. 2) Mittlerweile bewehrte 

Übertragungstechnologien wie Near-Field-Communication (NFC)1 oder Bluetooth 

Low Energy (BLE)2 ermöglichen einen effizienten Austausch von Zahlungsinformatio-

nen und damit das Abwickeln von Bezahltransaktionen via mobiler Endgeräte oder 

                                                           

1 Abschnitt 3.4.1. 
2 Abschnitt 3.4.2. 
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anderer NFC-fähiger Entitäten3. Die rasante Entwicklung und Konstituierung von mo-

bilen Endgeräten sowie die flächendeckende Ausdehnung der Übertragungsnetze ha-

ben zu neuen Möglichkeiten für elektronische Zahlungssysteme geführt und den 

Markt für das Mobile-Payment (MP) eröffnet. Heutzutage kann nahezu zeitlich unbe-

grenzt und räumlich ungebunden via mobilen Internets auf M-Commerce4 Plattfor-

men eingekauft werden. (Büchel 2015, S. 1) Die Auswirkungen dieses technischen 

Fortschritts lassen sich auch mit Zahlen veranschaulichen: So stieg das Gesamtvolu-

men an bargeldlosen Transaktionen im Jahr 2013 stärker an als das weltweite Brut-

toinlandsprodukt (BIP). (Capgemini 2015) Der World Payment Report (WPR) von Cap-

gemini und der Royal Bank of Scotland (RBS) zeigt, dass das Volumen dieser Zahlun-

gen im Jahr 2014 mit einer Wachstumsrate von 8,9 Prozent im Vergleich zum Vorjahr 

bei knapp 390 Milliarden Transaktionen lag. (Capgemini 2015) Damit einhergehend 

konnte bei weiteren Untersuchungen festgestellt werden, dass das physische Format 

des Geldes auch in den Bereichen des E-Commerce5 und am Point of Sale6 (POS) im-

mer mehr an gesellschaftlicher Bedeutung verloren hat. (EHI Studie 2015)  

 

Dennoch legt die zunehmende Akzeptanz von mobilen Zahlungsmethoden sowie das 

substantiierte Wachstum an bargeldlosen Transaktionen insbesondere in den USA, in 

Indien, China und anderen asiatischen Schwellenländer nahe, dass das Bedürfnis 

nach weiteren Entwicklungen im Bereich der Zahlungsmöglichkeiten noch lange nicht 

gestillt ist. Außerdem lässt sich feststellen, dass die gegenwärtige Akzeptanz der mo-

bilen Bezahlung in den verschiedenen Bereichen der Welt unterschiedlich ausgeprägt 

ist. Hierbei spielen kulturelle und finanzielle Einflussfaktoren eine Rolle. Zudem las-

                                                           

3 Objekt, über das Informationen mittels NFC-Schnittstelle gespeichert, verarbeitet werden können. 
4 Bezeichnet jede Art von geschäftlicher Transaktion, bei der die Transaktionspartner im Rahmen von 
Leistungsanbahnung, Leistungsvereinbarung oder Leistungserbringung mobile elektronische Kommu-
nikationstechniken einsetzen. (Turowski et al. 2004) 
5 Bezeichnung für elektronischen Handel, Internethandel oder Online-Handel. 
6 Bezeichnet den Ort, an dem der Käufer bzw. Kunde unter physischer Anwesenheit ein Produkt oder 
eine Dienstleistung erwirbt. 
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sen sich Unterschiede auf den Bildungsstand und die Bedienbarkeit der mobilen An-

wendungen zurückführen. (Marouane et al. 2015, S.290) Auch im Hinblick auf die 

Umsetzung der Mobile Wallet (mWallet) konnten sich noch keine der auf dem Markt 

verfügbaren technischen Lösungen monopolistisch etablieren. Denn die Anforderun-

gen an die mobilen Zahlungssysteme sind hoch. So ist aus Sicht der Konsumenten 

nicht nur ein funktionierendes Bezahlsystem erforderlich, sondern sollte dieses 

ebenso allgemeinen Sicherheitsanforderungen genügen sowie Mehrwert- und Zu-

satzdienste mit sich bringen, um den zukünftigen Austausch der physischen Briefta-

sche durch digitale Lösungen rechtfertigen zu können. (Winkler et al. 2015, S.284) 

1.1 Zielsetzung und Gang der Untersuchung 

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den aktuellen Entwicklungen des elektroni-

schen Zahlungsverkehres, insbesondere mit dem Bereich des MP. Ziel ist es, den ak-

tuellen Stand herauszuarbeiten und mögliche Trends abzuleiten. 

 

Zunächst wird ein Überblick zu den bestehenden Zahlungsverfahren geschaffen. Dazu 

werden die Grundlagen der traditionellen bzw. der elektronischen Zahlungsverfahren 

und deren Ablauf des MP-Prozesses, dessen Unterscheidungskriterien und seine ver-

schiedenen Geschäftsmodelle eingegangen.  

 

Anschließend wird ein Versuch unternommen, den Begriff MP zu definieren. Auch 

werden dessen Ausprägungsformen dargestellt. In diesem Zusammenhang werden 

die Marktteilnehmer eines MP-Ökosystems vorgestellt und ihre Rolle bei der Entwick-

lung des MP erörtert. Zudem gilt es die in einem MP-Prozess einsetzbaren Übertra-

gungstechnologien darzustellen.  

 

Im Anschluss werden die Entwicklungen und die Erfolgsfaktoren des MP aufgezeigt. 

Hierzu werden Parallelen zur bargeldlosen Bezahlung gezogen, die zunehmenden Ak-

zeptanz bzw. Nutzung des Mediums „Mobile“ erörtert und die damit verbundenen 
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Marketingansätze dargestellt. Dabei wird die mWallet, insbesondere die Frage, in-

wiefern diese Anwendung das Potential besitzt langfristig Bargeld zu ersetzen, Be-

standteil dieser Untersuchung sein.  

 

Schließlich wird zu klären sein, inwieweit sich das MP auf den verschiedenen Erdkon-

tinenten bisher hat etablieren und welche Trends sich aus diesen Entwicklungen ab-

leiten lassen können.  

 

Für diese Arbeit ergeben sich damit folgende Forschungsfragen: 

 Wie lässt sich MP definieren und welche Ausprägungsformen gibt es? 

 Welche grundlegenden Faktoren müssen gewährleistet sein damit eine weit-
reichende Adaption der mobilen Bezahlung erfolgen kann? 

 Wie ist der gegenwärtige internationale Stand des MPs hinsichtlich seiner Ent-
wicklung und Nutzung?  

 Welche Trends lassen sich erkennen? 

1.2 Stand der Forschung 

Die Anzahl der bisher veröffentlichten wissenschaftlichen Arbeiten und Beiträge im 

Themenbereich des „Mobile-Payments“ verdeutlichen dessen Signifikanz und Poten-

tial im Bereich der innovativen Bezahlmethoden. Über ein Jahrzehnt hinweg wird das 

MP in Expertenkreisen der M-Commerce Community diskutiert und ist damit eines 

der am häufigsten untersuchten Themen. (Waldmann 2014, S. 8) Die meisten in der 

Literatur befindlichen Quellen beinhalten Klassifizierungen und Momentaufnahmen 

in Bezug auf Machbarkeit, Sicherheit und technischer Abläufe. Diese befassen sich 

größtenteils mit rechtlichen und informationstechnischen Fragen zur Datensicherheit 

der Übertragungstechnologien sowie der damit einhergehenden Anonymität. 

(Kaymaz 2011) Zudem wurden soziologische Untersuchungen zu den Anforderungen 

und der Akzeptanz der MP Technologie durchgeführt. (Pousttchi et al. 2002) (Geiß et 

al. 2016) Darüber hinaus wurden einige entwicklungsorientierte Forschungsarbeiten 

im Bereich MP durchgeführt. So wurden Akzeptanzmöglichkeiten anhand erfolgrei-

cher Modelle in den verschiedenen Bereichen der Welt adaptiert und ins Verhältnis 
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gestellt. (Lerner 2013) Des Weiteren wurde der Status des stationären mobilen Be-

zahlens, also dessen Erfolgsfaktoren und Potential aus Kunden- und Händlersicht, 

analysiert. (Waldmann 2014) Die europäische Literatur hat mögliche Geschäftsmo-

delle des MP entworfen und die Faktoren einer möglichen Substitution des Bargeldes 

durch MP untersucht. (Hamzehloe 2014)  

 

Momentan fokussiert sich ein wesentlicher Teil der Forschung auf die Gestaltung des 

MP, wobei auf Ergebnisse von verhaltensorientierten Untersuchungen zurückgegrif-

fen wird. Außerdem liegt ein wesentlicher Schwerpunkt der Forschung auf entstan-

den sich aus der Anwendung des MP ergebenden Möglichkeiten. Zum Beispiel wird 

untersucht, inwiefern Marketingstrategien von mobilen Technologien, welche mit 

dem angebotenen Produkt oder den anvisierten Konsumenten in Zusammenhang 

stehen, beeinflusst werden können. (Linnhoff-Popien et al. 2015)  

1.3 Abgrenzung 

Diese Untersuchung befasst sich mit der allgemeinen globalen Entwicklung und den 

sich daraus ergebenen Trends im Bereich des MP. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf 

der Definition des mobilen Bezahlens, dessen Ausprägungsformen und Übertra-

gungsmethoden. Es wird dabei auf die potentiellen und empirischen Erfolgs- und Ak-

zeptanzfaktoren der unterschiedlichen Marktteilnehmer und Komponenten in Bezug 

auf MP einzugehen sein. Hierbei werden rechtliche sowie sicherheitstechnische As-

pekte auf das Wichtigste beschränkt angesprochen. Ebenso soll nur oberflächlich auf 

technische Abläufe bzw. Prozesse eingegangen werden. 
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2 Zahlungsverfahren 

2.1 Zahlungsverfahren im Überblick 

Die traditionellen bzw. etablierten Zahlungsmethoden beinhalten die Zahlungsarten 

Vorkasse, Barzahlung, Rechnung und die Abrechnung per Nachname. Da bei diesen 

Zahlungsverfahren die Abwicklung außerhalb des Internets initiiert wird, sind diese 

auch unter dem Begriff der „Offline-Zahlungen“ bekannt. (Dannenberg et. al 2004, 

S.67, 68) Des Weiteren gehören zu den klassischen Bezahlmethoden die Zahlungsver-

fahren Lastschrift, EC- und Kreditkartenzahlung, die allesamt dem Begriff des E-Pay-

ment untergeordnet sind. In dieser Rubrik sind auch die modernen „Online Verfah-

ren“ wie u.a. PayPal und ClickandBuy wiederzufinden. (Novalnet AG, o.J) Das E-Pay-

ment entspricht übersetzt der elektronischen Bezahlung und ist auch häufig unter 

den Synonymen Elektronische Zahlungssysteme, Electronic Money oder E-Geld zu 

finden. (Dannenberg et. al 2004, S.26)    

 

Die Abwicklung der Transaktionen erfolgt elektronisch durch Interaktionen von meh-

reren Parteien. In diesem Prozess sind zum einen die Geschäftseinheiten Kunden und 

Händler und zum anderen die Finanzeinheiten Anbieter der Zahlungsmethode und 

Banken involviert. Nach Dannenberg und Ulrich steht bei der elektronischen Zahlung 

nicht die Beziehung zwischen Bank und Kunde im Fokus, sondern die Einleitung einer 

finalen Zahlung für ein im Internet erworbenes Produkt bzw. Leistung. (Dannenberg 

et. al 2004, S.26) So kann eine elektronische Zahlung als Gegenleistung für den Er-
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werb von Gütern und Leistungen über elektronische Netzwerke mit dem Ziel der Her-

stellung der Zahlungsfähigkeit von Wirtschaftssubjekten definiert werden. (Dannen-

berg et. al 2004, S.26, 27)  

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung E-Commerce Leitfaden (2009) 

 

Die Kommunikation zwischen den Einheiten, wie in Abbildung 2 dargestellt, erfolgt 

über einen Payment-Service-Provider (PSP), der die technische Anbindung realisiert. 

Dieser besitzt die Aufgabe der eigentlichen Abwicklung und Steuerung des Prozesses 

und bildet die Schlüsselkomponente zwischen den Akteuren. Der PSP stellt sich als 

eine Art Dienstleister des Handels dar und ist vergleichbar mit einem Netzbetreiber, 

der für die Einbindung der Zahlungsverfahren beim Händler zuständig ist. (Brock et. 

al 2015, S.275) Als Sicherheitskomponente bzw. als Einheit, die die Aufgabe besitzt 

Manipulationen an den zu übertragenen Daten zu verhindern, ist die Trusted Third 

Party Einheit (TTP) als Komponente im elektronischen Bezahlungsprozess integriert. 

  

Abbildung 1: Ablauf eines elektronischen Bezahlvorgangs 
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2.2 Vom Electronic Payment zum mobilen Bezahlverfahren 

Das MP-Verfahren besitzt die Grundfunktionalitäten des E-Payments, sodass es auch 

dieser Kategorie zugeordnet werden kann. (Lammer et. al 2006, S.13) Es unterschei-

det sich hiervon lediglich durch das Endgerät mit dem die Initiierung, Autorisierung 

und Realisierung des Zahlungsvorgangs eingeleitet wird. (Stucky et. al 2005, S.35) 

Beim MP sind hierunter sämtliche mobile Entitäten, wie Smartphones oder Tablets 

zu verstehen. (Lammer et. al 2006, S.13) Der Ablauf einer MP Zahlung ist dem des E-

Payments, wie in Abbildung 2 dargestellt, äquivalent. Die mobile Bezahlung kann im 

stationären Handel, sowie auf M-Commerce Plattformen zur Zahlung eingesetzt wer-

den. Die Abrechnung bzw. Abwicklung der eigentlichen Bezahlung erfolgt über die 

o.g. Zahlungsverfahren und wird dem Nutzer individuell zur Auswahl angeboten. 

Diesbezüglich kann eine Unterscheidung durch die verwendete Zahlungsmethode er-

folgen: (Dannenberg et. al 2004, S.36, 37) 

 

 Abrechnung über Access Products, wie z.B. Kreditkarte oder Lastschrift 

 Abrechnung über Prepaid Karten 

 Abrechnung über den Mobilfunkbetreiber (Mobile Network Operator) 
 

Nach Hamzehloe unterscheiden sich MP-Transaktionen im Wesentlichen durch fol-

gende Punkte. MP-Verfahren basieren auf der sogenannten kontaktlosen Kommuni-

kation. Des Weiteren beziehen diese Verfahren neue Marktteilnehmer, wie die Tele-

kommunikationsunternehmen, in Prozesse mit ein, in denen traditionell bisher nur 

Banken eine Rolle gespielt haben. (Hamzehloe 2014, S. 23) Außerdem ist der Vorgang 

der Initiierung einer Zahlungstransaktion am POS über ein MP-System von dem der 

herkömmlichen elektronischen Zahlungsvorgänge zu unterscheiden. Die Zahlung 

über ein MP-System erfolgt berührungslos unter Einsatz von bestimmten Übertra-

gungstechnologien wie NFC, BLE oder dem QR-Code. Die unterschiedlichen Übertra-

gungstechnologien, sowie Ausprägungsformen des MP werden im Abschnitt 3 detail-

liert beschrieben.  (Hamzehloe 2014, S. 31) Weiter gilt, dass das MP-Verfahren zu 
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dem der EC- bzw. Kreditkartenbezahlung hinsichtlich des Geschäftsmodells zu unter-

scheiden ist.  

2.3 Geschäftsmodell MP-Verfahren 

Generell sind folgend dargestellte Geschäftsmodelle zu unterscheiden: 7 

 

Abbildung 2: Klassifizierung der Geschäftsmodelle von MP-Verfahren 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung Reichl et al. 2014, S. 16 

 

Lerner, Steinbeis und Reichl kommen zu dem Ergebnis, dass entweder dem finanz- 

oder betreiberbasierten Modell die größten Chancen für eine erfolgreiche Etablie-

rung im Business-Ökosystem des MP zugesprochen werden kann. (Reichl et al. 2014, 

S. 16)  

 

Finanzbasiertes Modell 

Im finanzbasierten Modell bieten die Banken integrierte Multi-Kanal-Banking-Ser-

vices sowie MP-Lösungen, unterstützt durch einen Mobilfunkanbieter an. (Reichl et 

                                                           

7 Grundsätzlich ähnlich ist die Darstellung bzw. Kategorisierung: Lerner bzw. Steinbeis Research Center 
of Financial Serives (Mobile Payment – Wohin geht die Reise?), sowie bei Hamzehloe und Reichle.  
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al. 2014, S. 16) Hierbei übernehmen die Finanzinstitute die Verantwortung für die 

Abwicklung der Zahlungsvorgänge. In diesem Modell erfolgt die Abbuchung direkt 

vom Bank- bzw. Kreditkartenkonto des Kunden. Bei der Durchführung der Transak-

tion wird auf die bereits vorhandene Infrastruktur der EC- bzw. Kreditkartenabrech-

nung zurückgegriffen. Beispiele hierfür sind die MP-Produkte von MasterCard und 

Visa. (Hamzehloe 2014, S. 50)  

 

Dieses Modell spiegelt die traditionellen Vorteile des Banksektors wieder, da die Kun-

den grundsätzlich den Banken Kompetenzen im Zahlungsverkehr zusprechen und da-

her diese in der Lage sind obenstehende Prozesse durchzuführen. Diese Kompetenz 

und das Vertrauen, das aus den langjährigen Beziehungen zwischen Banken- und 

Endkunden im Bereich des Finanzwesens resultiert, kann auf das mobile Bezahlsys-

tem übertragen werden. (Lerner 2013, S. 26)    

 

Betreiberbasiertes Modell 

Im betreiberbasierten Modell wird dem Mobilfunkbetreiber die Hauptrolle der Ab-

wicklung des mobilen Bezahlvorgangs zugesprochen. (Hamzehloe 2014, S. 50) In die-

sem Fall erfolgt der Zahlungsvorgang über eine vom Mobilfunkanbieter entwickelte 

MP-Lösung. Die Anbieter können sich mithilfe des mobilen Endgeräts, vor allem im 

Zahlungsverkehr am POS, mit NFC, BLE oder QR-Code etablieren. (Reichl et al. 2014, 

S. 18) Nach Lerner stellt sich die Wertschöpfungskette dieses Modells wie folgt dar: 

(Lerner 2013, S. 30) 

 

1. Der Anbieter entwickelt seine eigene Anwendung und versucht den Kun-
den mit zusätzlichen Services an sich zu binden. Weitere Angebote des 
Mobilfunkanbieters können genutzt werden. 

2. Sowohl der Geldtransfer zwischen Personen als auch Zahlungen am POS 
sind möglich. 

3. Die Abrechnung erfolgt als Teil der Mobilfunkrechnung. Die Auszahlung 
auf Händlerseite kann über den PSP sofort erfolgen.  

4. Ein betreiberbasiertes Modell kann dem Kunden mehr Mobile-Marketing-
Services anbieten (im Gegensatz zum finanzbasierten Modell).  
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Nach Reichl dominieren gegenwärtig Zahlungsmodelle, die durch Mobilfunkanbieter 

angeboten werden. Allerdings seien Entwicklungen erkennbar, wonach andere Zah-

lungsmodelle auf dem Vormarsch sind, was insbesondere auf die den Mobilfunkan-

bietern gesetzten Grenzen, zumeist rechtlicher Art, zurückzuführen ist. (Reichl et al. 

2014, S. 18) 

 

Händlerbasiertes Modell 

Im händlerbasierten Modell stehen die Händler, zumeist große Konzerne im Vorder-

grund. Diese Konzerne sind nicht zu verwechseln mit den zuvor beschriebenen Un-

ternehmen. Hierbei handelt es sich um Händler, die ihre eigenen Lösungen bezüglich 

der mobilen Bezahlung anbieten, jedoch im Grundlegenden in einem anderen Ge-

schäftsfeld tätig sind. Solche Lösungen bzw. Produkte können auch als White-Label 

bezeichnet werden. (Gründerszene o.J.) In diesem Geschäftsmodell spielen neben 

der mobilen Bezahlung auch Kundenbindung, Marketing und Gutscheine sowie damit 

verbundene Kundenanalysen bzw. die Analyse der Kundendaten eine Rolle. (Reichle 

et al. 2014, S. 18) Dieses Modell wird auch als „Closed-Loop-Modell“ bezeichnet und 

wird zum Beispiel vom Unternehmen „Starbucks“ erfolgreich eingesetzt. Die damit 

verbundenen Lösungen können ausschließlich in den dazugehörigen Geschäften ver-

wendet werden. (Hamzehloe 2014, S. 51)  

 

Service Provider- basiertes Modell 

In diesem Modell entwickeln unabhängige Unternehmen innovative Anwendungen 

um mobile Transaktionen umzusetzen. (Reichle et al. 2014, S.19) Entscheidend ist bei 

diesem Modell, dass nicht auf die Infrastrukturen von Banken zurückgegriffen wird. 

Dabei gibt es drei Möglichkeiten der Umsetzung: (Hamzehloe 2014, .51) 

 

1. Der Service Provider (SP) entwickelt eigene kontaktlose Karten und dazuge-
hörige Lesegeräte, 

2. der SP entwickelt eine Anwendung die über die existierenden Übertragungs-
technologien des mobilen Endgeräts die Zahlungsinformationen austauscht 
oder 
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3. der SP nutzt die schon existierenden Lösungen bzw. Anwendungen wie bspw. 
PayPal. 

2.4 Fazit 

Das Verfahren des MP besitzt grundsätzlich dieselben Grundfunktionalitäten des E-

Payments und ist im Prozessablauf identisch. Die traditionellen Verfahren sind zur 

mobilen Bezahlung im Wesentlichen durch die Komponente zu unterscheiden mit 

dem die Zahlung initiiert wird. Des Weiteren stellen die Multikanalfähigkeit, sowie 

der kontaktlose bzw. berührungslose Vorgang der Initiierung und die Möglichkeit, die 

mobile Bezahlung mit der Abrechnung der herkömmlichen Bezahlverfahren zu kom-

binieren, den wesentlichen Unterschied dar. Außerdem können die MP-Verfahren 

durch unterschiedliche Geschäftsmodelle repräsentiert bzw. kombiniert werden. 

Diese setzen sich aus den Finanz-, Betreiber-, Händler-, und Serviceprovider-Model-

len zusammen. Grundlegend lässt sich festhalten, dass die Modelle des Banksektors, 

aufgrund ihrer Kompetenzen sowie deren vorhandener Infrastrukturellen Begeben-

heiten, gute Voraussetzungen besitzen, innovativen Bezahlverfahren, wie das MP, 

zur Adaption zu verhelfen. Des Weiteren sind Kombinationen zwischen den Modellen 

möglich. So werden nach Expertenmeinungen den Kooperationen zwischen den Fi-

nanzinstitutionen und den Mobilfunkanbietern, aufgrund ihrer mitgebrachten Eigen-

schaften und Kompetenz, die größten Chancen zugesprochen sich in den MP-Verfah-

ren erfolgreich zu etablieren.
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3 Mobile-Payment 

3.1  Definition 

Aufgrund der Vielzahl von Begriffsdefinitionen und den verschiedenen Bezahlverfah-

ren, die in irgendeiner Form ein mobiles Endgerät miteinschließen, gestaltet sich eine 

einheitliche Festlegung des Begriffs „Mobile-Payment“ als äußerst schwierig. Laut 

Geiß können darunter Transaktionen verstanden werden, die durch ein mobiles End-

gerät initiiert, aktiviert, durchgeführt und/oder bestätigt werden mit der Folge des 

Austauschs von Waren oder Dienstleistungen mit einem monetären Wert. (Geiß et 

al. 2016, S.73) Nach Seidel setzt mindestens der Zahlungspflichtige mobile elektroni-

sche Techniken zur Initiierung, Autorisierung oder Realisierung der mobilen Zahlung 

ein. Hierbei wird der Einsatz von mobilen Endgeräten, wie Smartphones oder Tablets 

unterstellt und dies unabhängig von der jeweiligen Übertragungstechnologie. (Seidel 

2016, S.181) Auch die Verwendung eines mobilen Endgeräts zur Akzeptanz von Kre-

dit- und EC-Karten, ob mit oder ohne Verwendung von zusätzlicher Hardware, 

schließt diese Definition mit ein. In der Regel finden MP-Transaktionen zwischen ei-

nem Verkäufer von Waren oder Dienstleistungen und einem Konsumenten statt und 

werden dadurch realisiert, wenn mindestens einer der beteiligten Akteure die Trans-

aktion durch ein mobiles Endgerät initiiert. (Gieß et al. 2016, S.73) Die Abwicklung 

einer Transaktion von MP, erfolgt durch die Kombination aus einem Zahlungsmittel 

(z.B. Kreditkarte, EC-Karte, Gutschein, Debit-Karte, Coupon etc.) und der Übertra-

gungstechnologie eines mobilen Endgeräts. (Reichl et al. 2014, S.5) Nach Reichl und 
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Waldmann steht der Begriff „Mobile-Payment“ auch im Kontext des Geldtransfers, 

was die Auslösung einer Überweisung per Smartphone App beinhaltet. (Reichl et al. 

2014, S. 4) (Waldmann 2014, S.17) 

 

Diese Untersuchung fokussiert sich auf die Abwicklung bzw. Durchführung von mobi-

len Bezahlvorgängen, die durch ein mobiles Endgerät, das heißt mittels der Nutzung 

eines Mobiltelefons, eines Smartphones oder eines Tablet-PCs am POS (Proximity 

MP) und/oder im Internet (Remote MP), initiiert, autorisiert oder realisiert werden, 

um Waren oder Dienstleistungen mit einem monetären Wert zu erwerben. Bei dieser 

Festlegung der Definition kann dahinstehen, welche Art von Übertragungstechnolo-

gie verwendet wird. (Geiß et al. 2016, S. 73)  

3.2 Ausprägungsformen des Mobile-Payment 

Auch in Bezug auf die Ausprägungsformen bzw. Einsatzvarianten des MPs finden sich 

in der Literatur unterschiedliche Kategorisierungen bzw. Differenzierungen der Kern-

bereiche in Bezug auf MP. Nach Reichl kann eine Unterscheidung zwischen den im 

Distanzgeschäft und dem Vorortgeschäft initiierten Bezahlverfahren erfolgen. (Reichl 

et al. 2014, S.5) Wie folgende Abbildung zeigt, kann eine übergeordnete Differenzie-

rung durch das konsumenten-initiierte (stationärer- und Distanzhandel) und händler-

initiierte MP (hard- und softwarebasiert) unter Berücksichtigung beider Parteien, die 

einer MP-Transaktion beteiligt sind, erfolgen. (Geiß et al. 2016, S.74)  
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Abbildung 3: Kernbereiche des Mobile-Payment 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung Geiß et al. 2016, S. 74 

 

Konsumenteninitiiertes Mobile-Payment 

Die für den Konsumenten verfügbaren MP-Systeme, sind jene die im stationären 

Handel und/oder im Distanzhandel eingesetzt werden können. (Geiß et al. 2016, 

S.75) Nach Reichl stellen die im Distanzgeschäft durchgeführten Transaktionen eine 

indirekte Interaktion zwischen Händler und Käufer (z.B. Bestellung im Internet) unter 

Verwendung eines mobilen Endgeräts (z.B. Smartphone) dar. (Reichl et al. 2014, S.5) 

Darüber hinaus wird ein hinterlegtes8 Zahlungsmittel (z.B. Lastschrift, Kreditkarte, 

Mobilfunkrechnung) unterstellt. (Reichl et al. 2014, S.5) Diese Kategorie wird auch als 

„Remote Payment“ bezeichnet, da der Bezahlvorgang unabhängig von einem statio-

nären POS durchgeführt wird. (Falk 2012, S.13) Beim Remote-MP handelt es sich um 

einen initiierten Zahlungsvorgang über ein mobiles Endgerät im Internet. Unabhängig 

vom Produkt oder der Dienstleistung stellt das Internet den Vertriebskanal dar. Der 

Online-Bezahlprozess wird in diesem Fall demnach nicht über einen Desktop Compu-

ter oder Laptop getätigt, sondern durch ein mobiles Endgerät durchgeführt. (Wald-

mann 2014, S. 19) Der Einsatz von MP im Distanzhandel kann in zwei zu unterschei-

denden Szenarien realisiert werden, wie in Abbildung 3 dargestellt. Zum einen wird 

                                                           

8 In diesem Fall ist mit „Hinterlegung“ gemeint, dass für die Transaktion auf ein Zahlungsmittel zurück-
gegriffen wird, dass der Kunde als Referenz bei der Registrierung hinterlegt hat.  
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der Kauf von Waren, Dienstleistungen oder digitalen Inhalten unter Verwendung ei-

nes mobilen Endgeräts als Zugangsmedium bzw. zum Aufruf der Webseite des Ver-

käufers (M-Commerce) umgesetzt werden. Zum anderen erfolgt die Nutzung des mo-

bilen Endgeräts ausschließlich zur Übermittlung der Zahlungsdaten, wobei in diesem 

Fall die QR-Code-Technologie9 bzw. die Internetverbindung zur Übertragung der 

Transaktionsdaten verwendet wird. (Geiß et al. 2016, S.75)  

 

Der Bezahlvorgang am POS bzw. die Bezahlung im stationären Handel, auch Vorort-

geschäft genannt10, unter Verwendung eines mobilen Endgeräts und unter der Be-

dingung der physischen Anwesenheit des Konsumenten wird auch als „Proximity-

Payment“ bezeichnet. (Lambertz 2013) Um die Bedeutung des Begriffes „Proximity 

Mobile-Payment“ im vollen Umfang zu erfüllen, muss die Infrastruktur einer statio-

nären Zahlungsstelle an mindestens einem Punkt im Transaktionsprozess präsent 

sein. (Waldmann 2014, S.17) Hierbei tritt der Kunde mit einem mobilen Endgerät in 

eine bestimmte Interaktion mit dem Kassensystem des Händlers. (Waldmann 2014, 

S.19) Bei diesem Bezahlmodus wird zwischen dem Szenario, in dem der Konsument 

sein mobiles Endgerät am Kassenterminal durch aktive Nutzung zur Bezahlung ver-

wendet, und dem Szenario, in dem die Zahlung ohne aktive Nutzung des mobilen 

Endgeräts durchgeführt wird, unterschieden. (Geiß et al. 2016, S.75) Die Durchfüh-

rung der aktiven Bezahlung im stationären Handel erfolgt meist über die NFC-Tech-

nologie oder alternativ über BLE11- sowie QR-Code12. Die passive Nutzung des mobi-

len Endgeräts zur Bezahlung erfolgt durch Datenübertragung mittels Beacons13 oder 

                                                           

9 Kapitel 4  
10 Reichl et al. 2014, S.5 
11 Kapitel 4.2  
12 Kapitel 4.3 
13 Kapitel 4.2 
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Internetverbindung. In diesem Fall wird es dem Konsumenten ermöglicht, beim Ver-

lassen des Geschäfts die Bezahlung durchzuführen ohne an eine Kasse treten zu müs-

sen. (Geiß et al. 2016, S.75)  

 

Die wesentlichen Unterschiede zwischen Proximity- und Remote-MP werden durch 

den Kanal, durch den der Bezahlvorgang stattfindet, definiert. Es ist zu unterscheiden, 

ob die Waren oder Dienstleistungen über den stationären Handel oder im Internet 

vertrieben bzw. bezahlt werden. (Waldmann 2014, S. 19) Das MP findet seine An-

wendung sowohl im Internet (Remote MP) als auch im stationären Bereich (Proximity 

MP), wodurch es seinen Charakter und die Bezeichnung als „Omni-Channel-Zahlungs-

mittel“ erfährt. Die Gebundenheit an einen bestimmten Betriebskanal ist beim MP-

Verfahren nicht gegeben, sodass die Nutzung in mehreren Kanälen möglich ist. 

(Waldmann 2014, S. 20) Im Abschnitt 4.4 wird auf die Multikanalfähigkeit, insbeson-

dere auf die Möglichkeiten des „Omnichannels“ und des damit einhergehenden Mar-

keting- bzw. Geschäftsmodells näher eingegangen.  

 

Händlerinitiiertes Mobile-Payment 

Die MP-Systeme, die auf Händlerseite zur Abwicklung von mobilen Zahlungen einge-

setzt werden, beinhalten die Akzeptanz von Karten- und MP-Zahlungen, die mittels 

Hardware, d.h. an das mobile Endgerät angeschlossene Aufsätze oder direkt imple-

mentierter Software, auf dem Gerät erfolgen. (Geiß et al. 2016, S. 75) Nach Geiß kon-

kurrieren MP-Systeme auf Händlerseite nicht mit den traditionellen Zahlungsverfah-

ren, sondern mit den heute existierenden Kartenterminal- und POS-Systemen. Es sind 

Situationen vorzufinden, in denen sowohl der Konsument als auch der Händler ein 

mobiles Endgerät für die Durchführung des Bezahlvorgangs einsetzen. (Geiß et al. 

2016, S.75) 
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Zusammenfassend lässt sich sagen, dass sich die verschiedenen MP-Verfahren nach 

dem Aufenthaltsort des Zahlungspflichtigen unterscheiden lassen. Im Remote-Ver-

fahren muss der Anwender nicht physisch anwesend sein Der Bezahlvorgang wird 

von einem mobilen Endgerät von zu Hause oder unterwegs, z.B. im Rahmen von mo-

bilen Online-Shops (sog. M-Commerce Plattformen), ermöglicht. (Meister et al. 2016, 

S. 15) Im Gegensatz hierzu wird beim Proximity-MP ein Bezahlvorgang unter Voraus-

setzung der physischen Anwesenheit des Anwenders am POS durchgeführt. (Lam-

bertz 2013) Diese stationären Verfahren stellen eine echte Alternative zur Bargeld- 

oder Kartenzahlung dar. (Meister et al. 2016, S. 15)  

3.3 Das Mobile-Payment Ökosystem 

Um ein Verständnis für die Bedingungen der Akzeptanz der MP-Verfahren zu bekom-

men, insbesondere derjenigen der Proximity-Verfahren, ist es hilfreich, die an die ein-

zelnen Teilnehmer gestellten Anforderungen und deren Einfluss auf den MP-Markt 

zu betrachten. (Meister et al. 2016, S. 16) 

 

Aufgrund der unterschiedlich ausgeprägten Modelle bzw. Systeme, die es bezüglich 

der mobilen Bezahlung in den verschiedenen Teilen der Welt gibt, sei an dieser Stelle 

erwähnt, dass die Anzahl der beteiligten Akteure je nach Ausprägungsform unter-

schiedlich hoch sein kann. So zeigt sich bspw. der zentrale Unterschied zwischen chi-

nesischen und deutschen Systemen in der Pluralität der Akteure. So weisen die deut-

schen Systeme eine deutlich höhere Anzahl von Beteiligten mit unterschiedlichen In-

teressenlagern auf als die der chinesischen Strukturen. (Meister et al. 2016, S. 17) Auf 

die länderspezifischen Unterschiede wird im Kapitel 5 detailliert eingegangen.  

3.3.1 Konsument 

Nach Hamzehloe stellt der Konsument innerhalb eines MP-Ökosystems den Nutzer 

bzw. die Person dar, der ein mobiles Endgerät einsetzt, um Produkte oder Dienstleis-

tungen zu kaufen bzw. zu bezahlen. (Hamzehloe 2014, S. 26) Nach Meister sind die 
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Konsumenten die Hauptteilnehmer des Systems, deren Erwartungen und Anforde-

rungen berücksichtigt werden müssen, um eine flächendeckende Akzeptanz der mo-

bilen Zahlungssysteme zu erreichen. Grundsätzlich genießen hierbei die Faktoren Si-

cherheit und einfache Handhabung hohe Priorität bei den Verbrauchern. (Meister et 

al. 2016, S. 16) Sicherlich spielen aber auch die Kriterien der Verlässlichkeit, Schnel-

ligkeit und die Anzahl der Akzeptanzstellen eine wichtige Rolle. (Hamzehloe 2014, S. 

26) Generell lässt sich feststellen, dass verbraucherseitig, vor allem in den europäi-

schen Ländern, ein großes Misstrauen gegenüber den mobilen Zahlungssystemen be-

steht. (Mosig et al. 2014, S. 38) 

3.3.2 Händler 

Weitere wichtige Akteure des MP-Ökosystems sind Händler, Unternehmen oder auch 

andere Personen, die dem Konsumenten Produkte bzw. Dienstleistungen anbieten, 

die mittels eines mobilen Endgeräts bezahlt bzw. gekauft werden können. Grundsätz-

lich werden Händler in online tätige und stationär agierende unterteilt. Der Händler 

nimmt das Kaufangebot des Kunden, welches dieser durch das mobile Endgerät des 

Kunden übermittelt hat, entgegen und leitet dieses an den PSP und die TTP weiter, 

um die Durchführung der Zahlungstransaktion zu realisieren. Nach erfolgreicher Au-

torisierung des Kunden wird das Produkt bzw. die Dienstleistung an den Kunden 

übergeben. (Hamzehloe et al. 2014, S. 26) Neben der Realisierung der Bezahlme-

thode an den Kassenterminals und der Bereitstellung der technischen Infrastruktur 

müssen die dabei entstehenden Transaktionsgebühren zumeist vom Händler getra-

gen werden. (Meister et al. 2016, S. 16) Folglich wird der Handel nur diejenigen Be-

zahlmöglichkeiten anbieten, die ihm einen entsprechenden Mehrwert verschaffen 

und/oder niedrigere Kosten verursachen. (Mosig et al. 2014, S. 34) Mehrwerte kön-

nen zusätzliche Möglichkeiten und Marketing-Anwendungen wie Loyality-Pro-

gramme oder Couponing mit sich bringen, um damit den Kunden für sich zu gewin-

nen. (Hamzehloe 2014, S.26) Einfache Handhabung sowie störungsfreie Abläufe der 

Zahlungsvorgänge sind entscheidende Faktoren, die für den Einzelhandel wichtig 
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sind. Vor allem im filialisierten Einzelhandel ist eine einheitlich anwendbare Bezahl-

lösung sowie die Kompatibilität mit der IT-Infrastruktur essentiell. (Meister et al. 

2016, S. 16) Bei der Anpassung der Infrastruktur an die mobile Zahlweise ist das Auf-

kommen höherer Kosten unvermeidbar. Jedoch stehen diese Kosten denjenigen Kos-

ten gegenüber, die regelmäßig bei der Bargeldentsorgung entstehen. (Meister et al. 

2016, S. 16) Kleinere Einzelhändler, wie Coffee-Shops oder Zeitungshändler, sind da-

rauf angewiesen, dass die Bezahlvorgänge innerhalb eines kleinen Zeitfensters abge-

wickelt werden, womit die zeitliche Effizienz einer der wichtigsten Anforderungen 

des Händlers darstellt. Gegenwärtig wird diese Effizienz nur mit der Barzahlung er-

reicht, da auch die Kartenzahlung in den Stoßgeschäften eher unüblich und zeitauf-

wendig ist. Des Weiteren werden Kleinstumsätze aufgrund der etablierten Gebüh-

renstruktur mit relativ hohen Gebühren belastet. (Meister et al. 2016, S. 16) MP stellt 

deshalb grundsätzlich eine effiziente Alternative zu den Bargeldtransaktionen dar, ist 

jedoch mit hohen Kosten für die infrastrukturelle Umstrukturierung verbunden. (Mo-

sig et al. 2014, S. 37 f.)  

3.3.3 Banken und Kreditinstitute 

Banken und Kreditkarteninstitute spielen bei den Zahlungssystemen eine wesentli-

che Rolle. (Kaymaz 2011, S. 58) Diese fungieren als Finanzintermediäre14,  die die Inf-

rastruktur für einen reibungslosen, sicheren und einfachen Zahlungsverkehr zur Ver-

fügung stellen. Nach Kleine sind diese aufgrund ihrer vorhandenen Infrastruktur und 

Kompetenz im Bereich des Finanzwesens gut in den mobilen Bezahlsystemen zu po-

sitionieren. (Kleine et al. 2012) Auf Grund der Reichweiten der Banken und der be-

stehenden Verbindung zwischen den klassischen Verfahren und den innovativen Me-

thoden ermöglichen sie eine effiziente Durchführung der Transaktionen. (Hamzehloe 

2014, S. 27) Banken und Kreditkarteninstitute haben gute Voraussetzungen, die mo-

bilen Bezahlverfahren in die bestehende Infrastruktur einzugliedern. Des Weiteren 

                                                           

14 Unternehmen, die auf dem Finanzmarkt als Vermittler zwischen Nachfrage und Angebot der Wirt-
schaftssubjekte nach Finanzinstrumenten und Finanzierungsinstrumenten treten, diese umwandeln 
und ausgleichen. 
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ist jede Art des Zahlungsverkehres auf die Schnittstelle dieser Institutionen angewie-

sen, wodurch keine elektronische bzw. mobile Zahlungstransaktion ohne deren Zu-

tun bzw. Mitwirkung möglich wäre. (Kleine et al. 2012, S. 12) In vielen Teilen der Welt 

halten sich die Banken und Kreditkarteninstitutionen trotz der guten Voraussetzun-

gen bei der Einführung und Beteiligung an den MP-Systemen zurück. Nach Meister 

ist die Ungewissheit über die zukünftige Entwicklung der Technologie und die daraus 

entstehenden neuen Geschäftsmodelle für das überschaubare Interesse verantwort-

lich. (Meister et al. 2016, S. 16)  

3.3.4 Telekommunikationsunternehmen 

Mobilfunkanbieter (Mobile Networt Operator (MNO)) bieten die Grundlage der Mo-

bilfunknetze und -dienste und ermöglichen es somit dem Handel und den Endkunden 

auf diese zuzugreifen. (Leschik 2012, S. 26) Darüber hinaus sind sie in der Lage mobile 

Zahlungsdienste sowie deren vollständige Abwicklung anbieten zu können. (Meister 

et al. 2016, S. 17) Durch die Nähe zum Kunden und dessen mobilem Endgerät haben 

sie zum größten Teil Zugriff auf die jeweiligen Kontodaten und bestehenden Einzugs-

ermächtigungen. (Mosig et al. 2014, S. 33)  

3.3.5 Trusted Third Party (TTP) 

Die wesentliche Aufgabe der TTP Einheit ist es, sicherzustellen, dass keine Manipula-

tion der zu übertragenden Daten im Zuge eines Zahlungsprozesses durch Dritte mög-

lich ist und darüber hinaus die Identität des Kunden zu verifizieren. (Kaymaz 2011, S. 

60) 

3.3.6 Payment Service Provider (PSP) 

Der PSP ist ein weiterer wichtiger Bestandteil des MP-Ökosystems. Dieser ist für die 

technische Abwicklung, Transaktion und Steuerung des Zahlungsprozesses zwischen 

Händler, Konsumenten und TTP verantwortlich. (Hamzehloe 2014, S. 28) In der Regel 

ist jeder PSP nach dem Payment Card Industry Data Security Standard (PCI DSS) zer-

tifiziert, wodurch es bei der Durchführung der Zahlungsprozesse nicht notwendig ist, 



 Das Mobile-Payment Ökosystem   22 

 

die Kreditkarten- und Bankdaten des Kunden beim Händler zu speichern. (Hamzehloe 

2014, S. 28) Der Kunde nutzt das mobile Endgerät, um ein Produkt bzw. eine Dienst-

leistung zu erwerben bzw. um die Zahlung einzuleiten, der Händler übermittelt die 

Transaktion an den jeweiligen PSP und dieser stellt eine Anfrage beim TTP über die 

Authentifikation und Berechtigung des Kunden. Ist diese erfolgreich, informiert der 

PSP den Händler und führt die Zahlung durch. (Hamzehloe 2014, S. 28) Bekannte Bei-

spiele, die auch bei den mobilen Zahlungssystemen eine Rolle spielen, sind Visa, Mas-

terCard und PayPal. 

3.3.7 Wertschöpfungskette 

Die MP-Wertschöpfungskette besteht grundlegend aus den Teilnehmern des Ökosys-

tems. (Kaymaz 2001, S. 172) Diese übernehmen verschiedene Aufgaben und haben 

unterschiedliche Interessen. Der Händler (Online-Shop Betreiber15, POS) sowie der 

Anwender befinden sich am Anfang bzw. Ende der Wertschöpfungskette. In folgen-

der Abbildung wird der Ablauf dargestellt, bei dem der Käufer über eine MP-Zahlung 

ein Produkt oder eine Dienstleistung entweder bei einem stationären oder online-

Händler erwirbt. Hierbei führen die Finanzinstitutionen (Banken- oder Kreditkarten-

gesellschaften) den Zahlungsverkehr aus. Dieser Prozess findet meist im Hintergrund 

statt. (Kaymaz 2011, S. 153)  

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung Geiß et al. 2016, S. 74 

 

                                                           

15 Auch als Mobile Content Provider (MCP) bezeichnet. Dieser bietet unterschiedliche Produkte und 
Services in mobiler Umgebung an. (Kaymaz 2011, S. 172) Man könnte ihn auch als M-Commerce Händ-
ler beschreiben, der über das Remote-Verfahren Produkte und Dienstleistungen zur mobilen Bezah-
lung anbietet. 
 
  

Händler Finanz-
institute PSP MNO TTP Geräte-

Hersteller User

Abbildung 4: Mobile Payment Wertschöpfungskette 
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Die PSP in Verbindung mit den Finanzinstitutionen stellen die mobilen Bezahlungen 

bereit bzw. führen diese aus. (Kaymaz 2011, S. 153) Die Kommunikationstechnik so-

wie den Datenübertragungsservice stellen die Mobilfunkbetreiber (MNO) bereit. 

Diese nutzen in manchen Fällen auch ihre Billing-Infrastruktur für MP. Die Sicherheit 

und Authentifizierung stellt die TTP sicher. Innovative und marktgerechte Mobilfunk-

geräte, die sich für die Anwendung von MP sowohl für Proximity- als auch Remote-

Verfahren eignen, werden vom Gerätehersteller entwickelt und vertrieben. (Kaymaz 

2011, S. 154) 

3.4 Übermittlungsmethoden und Technologien 

Um den Austausch der Zahlungsinformationen bzw. die Durchführung des Zahlungs-

vorgangs über ein mobiles Endgerät zwischen den beteiligten Akteuren durchführen 

zu können, ist es notwendig, entsprechende Übertragungstechnologien, die in den 

jeweiligen Entitäten16 integriert sind, einzusetzen.  

 

Grundsätzlich ist anzumerken, dass in sämtlichen Prozessschritten, von der Auslö-

sung über die Autorisierung bis hin zur Durchführung der bargeldlosen Transaktion, 

unterschiedliche technologische Verfahren zum Einsatz kommen. (Waldmann 2014, 

S. 33) Nach Linsenbarth lassen sich diese Prozesse in vier verschiedenen Ebenen dar-

stellen. Dieses Referenzmodell ist auch als „Mobile-Payment Layer Modell“ bekannt. 

(Linsenbarth 2013)    

                                                           

16 In diesem Fall sind die Entitäten, die Objekte bzw. verwendete Hardware die die beteiligten Akteure 
einsetzen um eine mobile Bezahlung durchzuführen. 
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Abbildung 5: Mobile-Payment Layer Modell 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung Linsenbarth 2013 

 

In diesem Abschnitt wird in erster Linie auf den Communication Layer eingegangen 

und somit die vorhandenen technischen Ansätze aufgezeigt, die für eine Übertragung 

von Daten zwischen mobilem Endgerät und Kassenterminal verwendet werden kön-

nen. Die Communication-Layer Ebene beschreibt den Prozess der Auslösung einer 

Transaktion, im dem die Technologien direkten Einfluss auf die Handhabung des mo-

bilen Bezahlprozesses am POS haben. (Waldmann 2014, S. 34) Somit stellen die Über-

tragungstechnologien die Basis der mobilen Bezahlvorgänge dar und nehmen 

dadurch Einfluss auf die grundlegende Akzeptanz in Abhängigkeit deren jeweiliger 

Effizienz und Benutzerfreundlichkeit. (Waldmann 2014, S. 34)  

 

Neben den folgenden Ansätzen existieren noch weitere Technologien wie die „USSD 

Technik“ oder die „FeliCa-Technik“ von Sony. Des Weiteren kommt in Afrika noch 

häufig der Einsatz des SMS- oder TAN-Verfahrens zum Einsatz. Diese stellen aber le-

diglich Übergangslösungen bzw. ältere Lösungsansätze dar und spielen aufgrund der 

Fokussierung dieser Untersuchung auf „neue“ Entwicklungen eine untergeordnete 

Rolle und werden daher nicht näher beschrieben.  
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3.4.1 Near-Field-Communication (NFC) 

Die NFC Technologie dient zur kontaktlosen Kommunikation zwischen NFC- fähigen 

Entitäten. Unter diesen Entitäten können Kreditkarten mit integriertem NFC Chip so-

wie Wireless-Geräte, wie Smartphones, verstanden werden. (IT-Wissen 2016) Auch 

innovative Ausweisdokumente, wie der Personalausweis, sind mit dem Funkstandard 

versehen. Die NFC-Technologie dient der Übertragung von funkbasierten Nachrich-

ten und ermöglicht es, ausgewählte Gegenstände bzw. Personen eindeutig und be-

rührungslos zu identifizieren. (Hunt et al. 2007, S. 1) Die Entwicklung erfolgte durch 

Sony und Philips (2002) und wurde durch ISO, ECMA und IEC im Jahr 2003 genehmigt. 

(Gratton 2007, S. 219) Basierend auf der Radio-Frequency-Identification (RFID)-Tech-

nologie ermöglicht NFC eine Übertragungsrate von 424 Kilobits pro Sekunde bei ei-

nem Abstand von 3 bis 10 cm17 zwischen Sender und Empfänger. (Marouane et al. 

2015, S.292) Diese drahtlose Technik auf Induktionsbasis und Weiterentwicklung des 

RFID mit der Fokussierung auf Sicherheit ist dadurch gezielt auf geringe Entfernung 

ausgerichtet, um das Ausspähen der zu übertragenen Daten zu verhindern bzw. zu 

erschweren. (IT-Wissen 2016) Darüber hinaus kann das NFC durch ein Secure Element 

erweitert werden, was zu zusätzlicher Sicherheit bei der Speicherung von vertrauens-

würdigen und sicherheitskritischen Daten und der damit verknüpften Operationen 

führt. Zu übertragene Zahlungsinformationen oder hinterlegte Kontodaten auf der 

jeweiligen Entität können dadurch vor unbefugten Zugriffen geschützt werden. (Ma-

rouane et al. 2015, S.292 f.) 

 

Der NFC- Standard bietet innerhalb der Kommunikation bzw. des Datenaustauschs 

einen aktiven und einen passiven Modus. Beim passiven Modus erzeugt der Sender 

das elektromagnetische Feld, wohingegen bei der aktiven Kommunikation sowohl 

der Sender als auch der Empfänger bzw. alle beteiligten Akteure dieses Feld gemein-

                                                           

17 Langer et al. 2010, S.1 
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sam erzeugen. Jeder der Kommunikationspartner kann in beiden Modi Daten emp-

fangen. Allerdings muss mindestens einer der beteiligten Akteure im aktiven Modus 

sein um „Initialdaten“ senden zu können, weshalb dieser auch als „Initiator“ bezeich-

net wird. Sobald der Akteur, der im passiven Modus ist, erstmals ein Signal des Initi-

ators empfangen hat, ist es möglich bidirektional18 zu kommunizieren. (Marouane et 

al. 2015, S.292) Nach Bitkom lassen sich die verschiedenen Modi der Übertragung 

von Daten bzw. Informationen von NFC in drei verschiedene Kategorien unterteilen: 

(BITKOM 2014, S. 24 f.) 

 

 Reader-Mode: Das Auslesen von Daten bzw. Informationen durch ein aktives 
NFC Gerät (bspw. Smartphone) von einem passiven NFC Tag. NFC- Tags sind 
Chips die kleinere Mengen Daten enthalten (Links, Bilder, Texte etc.). Beim 
Erfassen dieser Tags mit einem NFC-fähigen Device werden die enthaltenen 
Informationen ausgelesen. 
 

 P2P Mode: Der Austausch von Daten zwischen zwei aktiven NFC- Entitäten. 
Durch bidirektionale Kommunikation können beide Geräte Informationen 
senden und empfangen. 
 

 Card Emulation Mode: Das NFC-Gerät simuliert eine kontaktlose Smart Card 
gegenüber einem Lesegerät. In diesem Modus wird die kontaktlose Bezahlung 
durch das Heranführen einer Karte mit integrierter NFC-Einheit oder einem 
mobilen Endgerät an einem NFC-fähigen POS- Terminal realisiert. Dieses Ver-
fahren wird auch als „Tap and Go“ bezeichnet. Die Komplexität der techni-
schen Infrastruktur unterscheidet sich zu den anderen Verfahren, da zusätz-
lich das Secure Element zum Einsatz kommt. Der Vorteil dieser Infrastruktur 
besteht darin, dass der Einsatz von Smart Cards weiterhin gewährleistet wer-
den kann und nicht zwingend ein NFC- fähiges Gerät verwendet werden muss. 
Eine weitere Variante des Card Emulation Mode ist die sogenannte Host Card 
Emulation (HCE). In dieser werden die Informationen bzw. Daten nicht in ei-
nem Secure Element, also direkt im NFC-fähigen Gerät hinterlegt, sondern 
„remote“ auf Servern. Allerdings benötigt diese Variante eine Internetverbin-
dung, um die Daten vom Server abrufen zu können. Eine Offline Transaktion 
kann durch Tokens realisiert werden, die vor der Transaktion generiert und 

                                                           

18 Übertragung bzw. Kommunikation in beide Richtungen. Sender und Empfänger können jeweils sen-
den und empfangen.  
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für eine begrenzte Anzahl von Transaktionen auf dem Mobiltelefon bereitge-
stellt werden. Diese Abwicklungen erfolgen jedoch nicht in einer abgesicher-
ten Umgebung wie bei einem Secure Element, das Risiko des Missbrauchs be-
reits durch die begrenzte Anzahl an Transaktionen eingeschränkt wird. Die 
Tokens können auch durch das Begrenzen der Betragshöhe oder auf eine Ein-
malzahlung reguliert werden.  
 

Durch die genannten Sicherheitsaspekte sowie Eigenschaften konnte sich der NFC-

Standard vor allem bei der Realisierung des kontaktlosen Bezahlens, insbesondere 

bei den Proximity-Verfahren, bewähren. Durch eine automatisierte und kontaktlose 

Kommunikation kann die NFC-Technologie beim Zahlungsverfahren am POS zur Initi-

ierung und Autorisierung eingesetzt werden. Um einen Zahlungsvorgang durchzufüh-

ren wird das NFC-fähige Device an ein Lesegerät mit geringem Abstand gehalten, um 

den Austausch der Zahlungsinformationen via Funkwellen durchzuführen. (Reichl et 

al. 2014, S. 21 f.) Die eingeschränkte Distanz der Transaktionsbekundung und die da-

mit einhergehende Sicherheit verdeutlichen die Vorteile dieser Technologie. Die 

Durchführung erfolgt entweder über Entitäten, wie dem Smartphone, mit integrati-

vem NFC oder durch Aufrüstung via NFC- Sticker. Auf der integrierten Einheit können 

Anwendungen der „Value-Added-Services“19, wie der Einsatz in Parkhäusern zum Öff-

nen von Schranken, Eintrittskarten für Großveranstaltungen oder der Austausch von 

Daten zwischen den Entitäten, realisiert werden. Nach einer Studie des Marktfor-

schungsinstituts ABI wurde der weltweite Umsatz im Jahr 2016 mit MP in Verbindung 

der NFC-Technologie mit rund 100 Milliarden US-Dollar prognostiziert. Für 2020 sagt 

die Studie einen Umsatz von 190 Milliarden voraus. (ABI Research 2014)  

 

3.4.2 Bluetooth Low Energy (BLE) und iBeacons 

Bluetooth Low Energy (BLE) oder auch Bluetooth Smart ist in allen aktuellen Versio-

nen ab Bluetooth 4.0 implementiert und stellt eine Erweiterung der herkömmlichen 

Bluetooth-Technologie dar. (Bremmer 2015) Durch diese Standard-Technologie ist es 

                                                           

19 Abschnitt 4.6 
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möglich über ein mobiles Endgerät kleinere Datenmengen mit einer Übertragungs-

rate von bis zu 1 Mbit/s bei optimalen Bedingungen und ausgewogenem Stromver-

brauch über eine Reichweite von bis zu 70 Metern via Radio-Frequenzen zu übertra-

gen. (Schmidl 2015, S.229) Der Unterschied zur traditionellen Bluetooth-Technologie 

liegt insbesondere im geringen Stromverbrauch, weshalb es sich auch aus Sicht des 

Verbrauchers zur NFC-Methode als komfortable Übertragungstechnologie darstellt. 

(Hamzehloe 2014, S.34)  

 

Der Begriff „Beacon“ wurde durch den Bekanntheitsgrad von „iBeacon“ des US-ame-

rikanischen Unternehmens Apple im Jahr 2013 geprägt. (Schmidl 2015, S.25) Der iBe-

acon-Standard basiert auf der BLE-Technologie, welcher in den gängigsten mobilen 

Endgeräten implementiert ist und sich als proprietärer Standard für Navigation in ge-

schlossenen Räumen darstellt. (Waldmann 2014, S. 42) Dieser Standard wird sowohl 

von iOS- als auch Android-Geräten unterstützt und findet seine Anwendung sowohl 

im Proximity-Marketing als auch in der Indoor-Navigation oder zur Identitätsprüfung. 

Darüber hinaus eignet er sich als Ersatz bzw. Erweiterung von herkömmlichen Geolo-

cation-Technologien oder zur Integration in eigene App-Lösungen. (Marouane et al. 

2015, S.294) 

 

Eine zweidimensionale Positionsermittlung lässt sich durch das Zusammenschalten 

von drei Bacons realisieren, wohingegen sich eine dreidimensionale Bestimmung nur 

durch das Zusammenschalten von mindestens vier Beacons realisieren lässt. (Brem-

mer 2015) IBeacon basiert auf dem Sender-Empfänger Prinzip. Abgeleitet vom engli-

schen „Leuchtfeuer“ senden Funksensoren (Beacons) periodische Informationspa-

kete per Luftschnittstelle, bestehend aus einer eindeutigen ID sowie einer Major- und 

Minor-ID, um sich für andere BLE-fähigen Geräte bemerkbar zu machen. (Marouane 

et al. 2015, S.294) Letztere dienen dazu, einzelne oder mehrere bzw. alle Beacons im 

betroffenen Gebiet ansprechen zu können. (Bremmer 2015) Die Beacons werden im 
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Raum platziert und senden in regelmäßigen Abständen Informationspakete aus. 

Wenn sich ein erreichbares BLE-fähiges Gerät im entsprechenden Radius befindet, 

erfolgt eine automatische Identifizierung. (Waldmann 2014, S. 42) Der Einsatz von 

BLE ermöglicht einen geringen Energieverbrauch bei eingeschaltetem Bluetooth so-

wie die Möglichkeit, dass das mobile Endgerät auch im Ruhezustand auf in der Um-

gebung befindliche Beacons reagieren kann. (Marouane et al. 2015, S.294)  

 

Aufgrund der fehlenden Praxiserfahrung hinsichtlich der BLE-Technologie bzw. des 

iBeacon in Bezug auf MP ist es noch nicht möglich eine seriöse Prognose abzugeben, 

welchen Status diese Technologie in der Entwicklung des Proximity-MP oder auch des 

Marketings einnehmen wird. (Waldmann 2014, S.43) Szenarien, wie das Vergleichen 

mit der zuvor angefertigten Einkaufsliste und den Produkten im Einkaufswagen, so-

wie das Bezahlen am POS via BLE, werden von PayPal und Apple (iBeacon) in ersten 

Feldversuchen getestet und stecken somit noch in den Kinderschuhen. (Penzel et al. 

2015, S.413) Auch im Bereich des Proximity Marketing werden durch die ortsbasie-

renden Informationen Möglichkeiten, wie bspw.  „Sie befinden sich jetzt bei den 

Milchprodukten – Joghurt gibt es heute mit 10 % Rabatt“, realisierbar. (Penzel et al. 

2015, S.413) Somit sind die Möglichkeiten der Customer-Experience am POS durch 

Technologien, wie BLE im Zusammenhang mit iBeacon, sehr vielfältig, weshalb sie 

nicht nur auf die Übertragung von Transaktionsdaten zwischen den Entitäten, wie 

dem Smartphone, und den POS-Terminals reduziert werden sollten. (Waldmann 

2014, S.43)  

3.4.3 Mobile-Tagging und Quick-Response-Code (QR) 

Der Begriff des Mobile-Tagging definiert die Verschlüsselung von Informationen via 

optischer Codierungssysteme zu einem visuellen Symbol. (Marouane et al. 2015, 

S.293) Dieses Symbol kann mit der Kamera eines mobilen Endgeräts bzw. Smartpho-

nes decodiert und somit ausgelesen werden. Die populärsten visuellen Symbole sind 
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die eindimensionalen EAN-Barcodes, die auf einer Vielzahl von Produkten zur Identi-

fizierung aufgedruckt sind. Aufgrund seiner Robustheit und der höheren Speicherka-

pazität gewinnt der QR-Code für das Mobile-Tagging an Prominenz. (Marouane et al. 

2015, S.293) Das Akronym „QR“, was im Englischen als Abkürzung für „Quick 

Response“ steht, kann ins Deutsche mit „schnelle Antwort“ übersetzt werden. (Wald-

mann 2014, S. 35) 

 

Die zweidimensionalen, schwarz-weißen Matrizen können physikalische Objekte mit 

einem Uniform-Resource-Locator (URL) verbinden. Wird der Code bzw. Hyperlink, 

der sich prinzipiell aus einfachen Zeichenketten zusammensetzt, über ein Smart-

phone ausgelesen, so wird dieser als Link erkannt und die darin enthaltenen Informa-

tionen können weiterverarbeitet werden. (Marouane et al. 2015, S.293) Das mobile 

Endgerät (Java-fähiges Handy, Smartphone oder Tablet) kann den QR-Code durch Ab-

fotografieren und einer entsprechenden Verarbeitungssoftware zur Entschlüsselung 

(Reader-Software) in Verbindung mit einem Internetzugang auslesen und weiterver-

arbeiten. (Waldmann 2014, S. 35) Neben einfachen Internet-Links (URL) können wei-

tere Informationen wie z.B. Telefonnummern, Nachrichtentexte oder Visitenkarten 

in Verbindung mit Kontaktinformationen codiert bzw. decodiert werden. (Bleyh et al. 

2015, S. 383)    

  

Der QR-Code dient hauptsächlich zur Übergabe von Informationen. Die Verschlüsse-

lung der Daten erfolgt nicht im kryptografischen Sinne, sondern findet vor der Codie-

rung statt. Folgende Abbildung veranschaulicht den Vorgang der Verschlüsselung 

bzw. Entschlüsselung sowie die Codierung bzw. Decodierung. (Waldmann 2014, S. 

36) 
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Abbildung 6: Ablauf und Funktionsweise des Scan-Vorgangs bei QR-Codes 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung Waldmann 2014, S.38 

 

Die QR-Code Technologie kann in unterschiedlicher Weise in das MP-Konzept einge-

bunden werden. Hierbei gibt es zum einen die Ausprägung des „Customer-Scan“ Prin-

zips, bei dem der Kunde nach dem Einkauf am Kassenterminal einen QR-Code, der 

vom Händler generiert wurde und alle relevanten Zahlungsinformationen enthält, via 

mobilen Endgeräts abscannt und damit den Zahlungsvorgang initiiert. (Waldmann 

2014, S. 37) Der QR-Code wird entschlüsselt und auf Echtheit überprüft. Der Kunde 

autorisiert sich dann mit einem vierstelligen persönlichen PIN, den er bei der Regist-

rierung festgelegt hat. Durch diese Eingabe erfolgt die Bestätigung auf der Authenti-

cation Ebene und die Transaktion ist beendet. (Waldmann 2014, S. 37) Zum anderen 

gibt es das „Merchant-Scan“ Prinzip, bei dem die Generierung des QR-Codes auf dem 

Smartphone des Kunden erfolgt. Dieser wird anschließend vom Händler abgescannt 

und somit die Übertragung der Transaktionsdaten eingeleitet. Ein prominentes Bei-

spiel für dieses Verfahren ist die amerikanische Kaffeehauskette Starbucks, die dieses 

Prinzip erfolgreich anwendet. (Waldmann 2014, S. 37) Zu der Lösung des Starbucks 

Unternehmens wird in Kapitel 5 noch näher Bezug genommen.   
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3.5 Fazit 

Unter MPs sind im Wesentlichen Transaktionen zu verstehen, die durch ein mobiles 

Endgerät initiiert, aktiviert, durchgeführt und/oder bestätigt werden. Außerdem ist 

bei diesen Transaktionen vorausgesetzt, dass ein Austausch von Waren oder Dienst-

leistung mit einem monetären Wert stattfindet. Dem Begriff der „Mobilen Endge-

räte“ werden Mobiltelefone, Smartphones oder Tablets zugeordnet. Die Art der ein-

gesetzten Übertragungstechnologie ist bei der Festlegung der Definition von MP un-

abhängig. Außerdem ist das MP in Bezug auf seine Ausprägungsformen zu kategori-

sieren bzw. zu differenzieren. Hierbei gibt es grundsätzlich die Möglichkeit dieses Ver-

fahren im Distanz- oder Vororthandel einzusetzen. Des Weiteren kann eine überge-

ordnete Unterscheidung danach vorgenommen werden, ob das MP durch Konsu-

menten oder Händler initiiert wird.  

 

Bei der Entwicklung bzw. Adaption dieser innovativen Bezahlmethodik muss stets be-

rücksichtigt werden, dass bei einer einzigen Transaktion oftmals unterschiedliche 

Parteien mit unterschiedlichen Interessen beteiligt sind. Daher ist es notwendig bei 

der Einführung neuer Bezahlmethoden diese teils gegenläufigen Vorstellungen best-

möglich zusammenzuführen, um bei allen Akteuren eine grundlegende Akzeptanz zu 

schaffen. Hierbei ist es sinnvoll dem Konsumenten als Hauptteilnehmer dieser Ver-

fahren Priorität einzuräumen, da letztlich dessen Beurteilung für eine flächende-

ckende Ausbreitung entscheidend ist. Das MP-Verfahren muss damit in erster Linie 

den Anforderungen der Konsumenten gerecht werden, was konkret Sicherheit, ein-

fache Handhabung, Verlässlichkeit, Schnelligkeit und ein umfassendes Angebot an 

Akzeptanzstellen erfordert. Allerdings dürfen auch die Interessen von Händlern nicht 

vernachlässigt werden. Denn diese schaffen die notwendigen Akzeptanzstellen des 

MP und tragen damit wesentlich zu dessen flächendeckender Adaption bei. Händler 

und Konsumenten schaffen damit gemeinsam die Grundvoraussetzungen für eine er-

folgreiche Entwicklung mobiler Bezahlverfahren. Außerdem stellen die jeweiligen 

Übertragungstechnologien die Umsetzung dieser Verfahren sicher. Hierbei wird sich 
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noch herausstellen müssen, welche der Möglichkeiten zur Übertragung für den Kon-

sumenten und Händler den jeweiligen Anforderungen entspricht. 
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4 Entwicklungen und Erfolgsfak-

toren 

Nachfolgend werden grundlegende Entwicklungen und Erfolgsfaktoren des mobilen 

Bezahlens herausgearbeitet. Dazu werden zunächst historische Entwicklungen des 

bargeldlosen Bezahlens dargestellt. Anschließend werden die potentiellen Erfolgsfak-

toren der mobilen Bezahlverfahren zusammengetragen und ins Verhältnis der her-

kömmlichen Entwicklung der bargeldlosen Verfahren gesetzt. Einen wichtigen Be-

standteil der Etablierung und Akzeptanz und somit auch eine wichtige Grundvoraus-

setzung für die Entwicklung der mobilen Bezahlverfahren stellt das weitverbreitete 

Medium „Mobile im Zusammenspiel mit dem Multikanal-Marketing dar. (Winkler et 

al. 2015, S. 279 f.) Schließlich stellen die Möglichkeiten der mWallet potentiell wich-

tige Faktoren für die Annahme und Nutzung des mobilen Bezahlens.  

4.1 Die bargeldlose Bezahlung 

Die Einführung der ersten Kreditkarte der „Bank of America“ im Jahr 1958 war der 

Startschuss zum bargeldlosen Bezahlen im stationären Handel. Kurz darauf erfand 

das Unternehmen IBM im Jahr 1960 die Magnetspur, die noch heute auf sämtlichen 

Kredit- und EC-Karten zum Einsatz kommt. Daraufhin führte „Barclays“ 1967 den ers-

ten Geldautomaten ein. 1974 folgten Smartcards und nur wenige Jahre später, 1980, 

die ersten Debitkarten. (Lerner 2014, S. 6) Mit der Einführung der Debit- bzw. EC-
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Karte begann der stetige Aufstieg des bargeldlosen Bezahlens im stationären Handel 

auch in Europa. (Waldmann 2014, S. 22) Bis heute konnten sich die bargeldlosen Be-

zahlvorgänge im Einzelhandel etablieren und werden von Kunden- und Händlerseite 

als allgemeines Zahlungsmittel akzeptiert. (Waldmann 2014, S. 22) Eine Untersu-

chung der deutschen Bundesbank im Jahr 2014 ergab, dass 30 Prozent der erfassten 

Umsätze in Deutschland in Folge einer Zahlung mit einer EC-Karte erzielt wurden. 

Zum Vergleich: 2011 waren es rund 28 Prozent. Nach Aussage der Bundesbank 

wächst die Anzahl der getätigten EC-Karten Transaktionen kontinuierlich an. (Bun-

desbank 2015) Nach einer Studie von MasterCard wurden im Jahr 2011 weltweit über 

63 Billionen Dollar Konsumausgaben, einschließlich Zahlungen am POS registriert.  

Davon wurden 34 Prozent (21 Billionen) mit Bargeld getätigt. 66 Prozent (42 Billio-

nen) machten die bargeldlosen Transaktionen aus. (MasterCard 2013) Hierbei wird 

klar, dass sich die bargeldlose Bezahlung nicht nur etablieren konnte, sondern sich 

eine Tendenz zur Vorherschafft gegenüber dem Bargeld erkennbar macht.  

4.2 Erfolgsfaktoren der mobilen Bezahlverfahren 

Auf Grund der Vielzahl der am Implementierungsprozess beteiligten Parteien ist der 

Markt für mobile Bezahlverfahren äußerst komplex und weist damit einen erhebli-

chen Unterschied zu der Entwicklung eines EC- und Kreditkartensystems auf, in dem 

die Finanzinstitutionen als klarer Antreiber des Innovations- und Implementierungs-

prozesses feststanden. Vielmehr müssen, beim MP auch Akteure wie die Mobilfunk-

anbieter, Smartphone Produzenten, Onlinebezahldienste oder einzelne Handelsket-

ten berücksichtigt und miteinbezogen werden. (Waldmann 2014, S. 22) Darüber hin-

aus befindet sich das MP im Wettbewerb mit anderen Zahlungsmitteln, wie u.a. der 

Kreditkarte, EC-Karte oder dem Online-Banking. Innerhalb des MP gibt es zudem un-

terschiedliche Möglichkeiten der Umsetzung in Bezug auf Technologien und Ausprä-

gungen, die wiederum untereinander in Konkurrenz stehen. (Reichl et al. 2014, S. 8) 

Nach Reichl fehle es auch an international anerkannten Standards. Ursache dafür sei, 

dass sich ein einheitliches System noch nicht habe durchsetzen können, also keine 
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flächendeckende Akzeptanz gefunden habe. Unklar ist auch, ob die Fokussierung auf 

ein einzelnes System erfolgen wird oder mehrere nebeneinander koexistieren wer-

den. (Reichl et al. 2014, S. 8) Die Erfolgsfaktoren des Geschäftsmodells MP, insbeson-

dere des „Proxmity MP“, hängen von einer Vielzahl von Determinanten ab. Der Auf-

bau von standardisierten Übertragungstechniken in Verknüpfung mit mehrwertstif-

tenden Zusatzleistungen sowie eine einheitliche Infrastruktur spielen in diesem Zu-

sammenhang eine wichtige Rolle. (Waldmann 2014, S.23) Weitere wichtige Erfolgs-

faktoren sind die Multikanal-Fähigkeit und die Zusammenarbeit mit Technologieun-

ternehmen aus den Gebieten der Kartenterminals und Kassensysteme. (Geiß et al. 

2016, S. 93) Nach Bleyh und Feser müssen die vorhandenen Technologien weiter op-

timiert werden, um eine sichere und komfortable Bezahlung gewährleisten zu kön-

nen. Des Weiteren ist eine Automatisierung des Bezahlvorgangs nötig, da der Nutzer 

viele manuelle Schritte durchlaufen muss bis die Transaktion erfolgen kann. Auch ein 

Standard hinsichtlich der Anwendungsumgebung20 muss etabliert werden, damit der 

Nutzer nicht für jede Bezahlung diese wechseln muss. (Bleyh et al. 2015, S. 379) 

Grundsätzlich lassen sich aus Konsumentensicht die Faktoren einer erfolgreichen MP-

Lösung wie folgt zusammenfassen: (Bleyh et al. 2015, S. 387) 

 

 Der Reifegrad der vorhandenen Technologien muss soweit ausgeprägt sein, 
dass vorhandene Usability Probleme überwunden werden können. Bewehrte 
Übertragungstechnologien wie BLE und NFC haben großes Potential sich in 
diesem Verfahren zu etablieren. Hierbei müssen die unterschiedlichen Vor- 
und Nachteile abgewogen werden.  
 

 Die mobilen Betriebssysteme müssen eine entsprechende Unterstützung in 
der Interaktion zwischen Apps bieten, sodass die jeweilige Shopping-App mit 
der Payment-App kommunizieren kann.  

 

 Viele der aktuellen Anbieter sind kleinere Unternehmen mit geringer Markt-
macht. Aufgrund der Informationssensibilität im Bereich des Finanzwesens 
vertrauen die Nutzer eher etablierten Anbietern wie Apple, Google oder auch 

                                                           

20 Hiermit sind Applikationen in Form einer mWallet gemeint.  
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den Banken. Um eine flächendeckende Akzeptanz zu erreichen, müssen die 
Lösungen mit Nachdruck auf dem Markt etabliert werden. Es müssen Infra-
strukturen und Akzeptanzstellen geschaffen werden. 
 

 Angefangen von der Usability der Applikation oder auch des Betriebssystems 
bei der Registrierung und Bezahlung, bis hin zur Verwaltung von Konten und 
Transaktionen muss das Konzept des mobilen Bezahlens in allen Aspekten 
stimmig und ausgereift sein.  

 

 Whitelabel-Lösungen bzw. Lösungen von einzelnen Anbietern für einzelne 
stationäre Geschäfte sind für den Nutzer umständlich. Ein ganzheitliches Kon-
zept, in dem sowohl die Anforderungen der Unternehmen als auch die des 
Konsumenten bzw. Nutzers berücksichtigt werden, ist für eine singuläre und 
einfache Bezahlmethode essentiell.  
 

 Auch das Thema Sicherheit und Datenschutz stellt einen elementaren Aspekt 
für die flächendeckende Akzeptanz einer MP-Lösung dar. Diese Faktoren müs-
sen vom jeweiligen Anbieter gewährleistet werden, um das Vertrauen des 
Endanwenders zu gewinnen.   

 

Natürlich spielen auch die Händler eine wichtige Rolle, da sie die Akzeptanzstellen für 

die mobilen Bezahlverfahren zur Verfügung stellen müssen. Nur so kann sich die Nut-

zung etablieren. Nach Waldmann entsteht demnach auf dem Markt eine Art „Henne-

Ei-Problem“. (Waldmann 2014, S. 59) Dies bedeutet, dass viele Händler das mobile 

Verfahren nicht anbieten, weil nicht genügend Nutzer partizipieren. Im Gegenzug se-

hen die Kunden das Problem des geringen Angebots an Akzeptanzstellen und somit 

keinen Vorteil, was die universale Verwendung angeht. (Waldmann 2014, S. 59)   

 

Aufgrund der oben genannten Schwierigkeiten bzw. Unterschiede in Bezug auf die 

strategischen und technischen Faktoren, die das MP mit sich bringt, ist der Schluss 

von der Erfolgsgeschichte der bargeldlosen bzw. EC- und Kreditkarten Zahlung auf 

eine erfolgreiche Einführung von MP schwer zu treffen. Eine generelle Bereitschaft 

der Konsumenten und Händler kann aber anhand der Entwicklung und der steigen-

den Akzeptanz der bargeldlosen Bezahlung abgeleitet werden. (Waldmann 2014, S. 

23)  
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4.3 Das Medium Mobile 

Eine nötige Voraussetzung für die Etablierung des MP als ist die technische Ausrüs-

tung mit einem mobilen Endgerät oder setzt allgemein gesprochen das Medium „Mo-

bile“ voraus.  

 

Das Mobile, worunter sämtliche Endgeräte wie Smartphones oder Tablets zu verste-

hen sind, ist die am schnellsten wachsende Technologie der Welt. Nach Wächter stellt 

dieses Medium den größten Technologie-Treiber im sozialen und ökonomischen 

Wandel dar. (Wächter 2016, S.15) Gegenwärtig existieren ca. 7 Milliarden aktive SIM-

Karten bzw. Mobile Connections, worunter sich sowohl „echte“ Nutzer (Unique Mo-

bile Subscriber), als auch die der Kommunikation von Maschinen (Machine-to-Ma-

chine) verbergen. Ein Drittel dieser weltweiten Verbindungen resultiert aus Smart-

phone-Verbindungen. (Wächter 2016, S.15) Bereits seit 2013 liegt die Anzahl der 

weltweit verkauften Smartphones über der Grenze von 1 Milliarde pro Jahr. (Wächter 

2016, S.15) Somit sind rasante Entwicklungen im Bereich „Mobile“, insbesondere im 

Bereich des M-Commerce und des MP, zu beobachten. Die mobilen Geräte werden 

mit immer mehr Funktionalitäten ausgestattet, was auch zu einem Wachstum der 

Bereitschaft führt, diese beim Einkauf und der Bezahlung einzusetzen. (Kaymaz 2012, 

S.12) 

 

Die enormen Wachstumsraten des Mobilfunkmarktes sowie die stetig steigende 

Nachfrage nach immer leistungsfähigeren Endgeräten und Netzen führten in den 

letzten Jahren zu weitreichenden Veränderungen in unserer Gesellschaft. (Marouane 

et. al 2015, S.290) Neben geänderten sozialen Verhaltensweisen, welche durch die 

Möglichkeiten mobiler Zahlungs- und Einkaufstechnologien nachhaltig beeinflusst 

wurden, sind auch Veränderungen im Konsumverhalten der Anwender zu beobach-

ten. (Marouane et. al 2015, S.290) Das mobile Internet hat sich als „Nebenbei-Me-

dium“ etabliert und spiegelt sich im sogenannten „Instant-On-Charakter“ wieder. Die 
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mobilen Geräte passen sich den Präferenzen des Nutzers an und lassen sich problem-

los in die Alltagsroutine integrieren. (Heinemann 2014, S. 51) So ermöglicht es das M- 

Commerce durch das Sammeln bzw. Analysieren von sozialen, lokalen und mobilen 

Vernetzungsdaten, eine individuelle und situative Auswahl an Angeboten an die je-

weiligen Kunden richten zu können. (Heinemann 2014, S. 51, 52) Durch große Tech-

nologiekonzerne wurden die Innovationen im Bereich des mobilen Einkaufens, insbe-

sondere durch die Entwicklung der Übertragungstechnologien sowie der Ausbreitung 

von Übertragungsnetzen, vorangetrieben. Die mobile Komponente hat das Einkaufs-

verhalten und Shoppingerlebnis revolutioniert. (Marouane et. al 2015, S.290) Diese 

Komponente ermöglicht es dem Konsumenten Hintergrundinformationen zu Produk-

ten bzw. Leistungen mobil aufzurufen, um dadurch seinen Einkaufsprozess effektiver, 

intensiver und umfassender zu gestalten. Mobile Applikationen (APP) in Verbindung 

mit integrierter Hardware realisieren automatisierte Preis- und Produktvergleiche 

und schaffen somit einen gut informierten Kunden, der im stationären Handel seinen 

Kaufprozess nur noch komplementieren möchte. (Marouane et. al 2015, S.291) Aus 

dieser sequentiellen bzw. parallelen Informationsbeschaffung durch das mobile End-

gerät sind neue Marketing Ansätze sowie Zahlungsmodelle entstanden, die im fol-

genden Abschnitt beschrieben werden sollen. 

4.4 Omni-Channel Zahlungsmittel 

Die steigende Präsenz des Smartphones bzw. der Einzug mobiler Technologien in den 

stationären Handel bringen die neuartige Möglichkeit des „Omni-Channel Com-

merce“ und damit weitreichende Änderungen sowohl für den Konsumenten als auch 

für den Händler mit sich. (Seidel 2015, S.334)  

 

Ganzheitliche Ansätze, die sich über verschiedene Vertriebskanäle erstrecken, wer-

den im Konzept des „Cross-Channels“ bzw. „Omni-Channels“ realisiert. Diese Kon-

zepte ermöglichen die Verzahnung zwischen den Vertriebskanälen des stationären 

POS und der Online-Plattformen. Durch den mehrkanaligen Vertrieb ergibt sich auch 
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hinsichtlich der Bezahlung via mobilen Endgeräts eine Unverbindlichkeit, an welcher 

Lokalität der Zahlungsprozess umgesetzt bzw. initiiert werden muss. Daraus entsteht 

ein elementares Zahlungsmodell des MP, was sich als Resultat der Entwicklung und 

Konstituierung des mobilen Endgeräts, der damit entstandenen mobilen Gesellschaft 

und der instinktiven Nutzung dieser Geräte seitens der Konsumenten bei der Kau-

fentscheidung und im Bezahlprozess darstellt. (Bhasin 2015, S. 217) 

 

Der Begriff „Omni-Channel-Zahlungsmittel” resultiert aus dem Marketingkonzept des 

„Omni-Channels” und ist in der Literatur meist in Verbindung mit den Konzepten 

„Multi- und Cross-Channel” zu finden. Um eine Referenz zur mobilen Bezahlung zu 

schaffen, werden zunächst die Begriffe beschrieben und inhaltlich voneinander ab-

gegrenzt. (Bhasin 2015, S. 217) 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schwerdt-Blog (2013) 

 

Wie in Abbildung 5 dargestellt, beschreibt Multi-Channel einen skalierten Ansatz, in 

dem Services bzw. Kaufprozesse über verschiedene Vertriebskanäle an den Konsu-

menten gerichtet werden. Der Prozess findet ohne auf einen anderen Kanal zu refe-

renzieren von Anfang bis Ende auf einem einzigen Kanal statt. (Lianatech GmbH 2016) 

Abbildung 7: Das Konzept des Multi-Channel Ansatz 
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Die Bedienung bzw. Organisation und Steuerung der einzelnen Kanäle erfolgt unab-

hängig voneinander. Multi-Channel beinhaltet somit das Angebot diverser, zwar ab-

gestimmter, aber voneinander unabhängiger Vertriebs- und Kommunikationskanäle. 

(Lianatech GmbH 2016) 

 
Der Cross-Channel Ansatz beschreibt dagegen das selektive Anbieten und Nutzen von 

Services- bzw. Kaufprozessen auf mehreren interagierenden Vertriebskanälen. Dem 

Kunden wird dadurch die Möglichkeit gegeben, während des Informations- bzw. 

Kaufprozesses den Kanal zu wechseln und diesen ohne Informationsverlust in einem 

anderen fortzuführen. Durch die in Bezug nehmenden Interaktionen der Kanäle kann 

somit ein fließender Übergang zwischen den Umgebungen realisiert werden. Dieses 

Konzept ermöglicht es dem Kunden, sich Informationen über ein Produkt oder eine 

Dienstleistung, beispielsweise im Internet, einzuholen und damit verbundene Bestell-

aufträge zu erteilen. Die Abholung bzw. Entgegennahme sowie die Bezahlung erfolgt 

dann im stationären Handel. Wie in folgender Abbildung dargestellt, ergeben sich un-

terschiedliche Möglichkeiten die Kanäle miteinander zu kombinieren. (Lianatech 

GmbH 2016) 

 

Abbildung 6: Das Konzept des „Cross- bzw. Omni- Channels“ 
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Schwerdt-Blog (2013) 
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Das Omni-Channel-Verfahren unterscheidet sich vom Cross-Channel-Verfahren im 

Wesentlichen durch das Angebot. Die kanalreferenzierende Eigenschaft wird in die-

sem Konzept durch die Abbildung der gesamten Produkt- bzw. Leistungspalette auf 

allen Kanälen skaliert. Beim Konzept des Cross-Channels werden nur Teilsortimente 

in den entsprechenden Kanälen dargestellt. Das Omni-Channel Konzept stellt somit 

hingegen eine vollständige Abbildung aller verfügbaren Produkte und Leistungen 

über alle vorhandenen Kanäle eines Händlers bzw. Unternehmens dar. (Inventorum 

o.J)   

 

Die Konzepte des Omni- und Cross-Channels bieten somit nicht nur die Möglichkeit 

der Verzahnung von Informations- und Kommunikationskanälen, sondern bringen 

damit auch neue Möglichkeiten der kanalübergreifenden Bezahlung, insbesondere 

derjenigen der mobilen Verfahren, mit sich. Für den Anwender entsteht eine Unver-

bindlichkeit, auf welcher Ebene er die Initiierung zur Bezahlung anstößt. MP kann so-

wohl im stationären als auch im Online-Bereich eingesetzt werden. (Strudthoff 2015, 

S.400) Übertragen auf die beschriebenen Konzepte, wird das MP auch als „Omni-

Channel-Zahlungsmittel“ bezeichnet und stellt sich somit als integraler Bestandteil 

der Entwicklung des mobilen Marketings und der steigenden Kohäsion zwischen dem 

on- und offline Konsums dar. (Strudthoff 2015, S.399) Die mobile Komponente revo-

lutioniert die Konsumgewohnheiten beim Kauf und damit einhergehend das Bezahl-

verhalten. (Strudthoff 2015, S.400) Die innovativen Zahlungsverfahren fügen sich in 

die veränderten Ansprüche der effektiven Abläufe des Konsumverhaltens ein und 

stellen damit eine integrale Komponente der mehrkanaligen Marketingstrategien 

dar.   
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4.5 Die Mobile Wallet als Erfolgsfaktor 

Häufig wird der Begriff „Mobile Wallet“ im Zusammenhang mit MP, insbesondere im 

Bereich des Proximity MP, genannt. Die Vision, den Inhalt der herkömmlichen Brief-

tasche in digitaler Form zu komprimieren, wird in Gestalt der mWallet realisiert. 

(Strudthoff 2014, S.24) Das MP spielt eine zentrale Schlüsselrolle in dieser Anwen-

dung und dient den Anbietern der mWallets als „Ankerfunktion“, um ihre Produkte 

und Dienstleistungen anzubieten. (BITKOM 2014, S.16) Des Weiteren spielt sie auf 

Seiten der Anwender eine wichtige Rolle für die Akzeptanz bzw. Nutzung der mobilen 

Bezahlsysteme. Die mWallet stellt die Nutzungsumgebung für den Endanwender dar 

und ist daher ein wichtiger, potentieller Erfolgsfaktor für die Entwicklung der mobilen 

Bezahlung. 

 

Die Betrachtungsweisen der Fachliteratur unterscheiden sich bereits in Bezug auf die 

grundlegende Definition der Funktionen einer mWallet. Nach Waldmann kann das 

MP als ein Unterbegriff dieser Anwendung bzw. als Teil dieses Konzeptes verstanden 

werden, da gegenwärtig Lösungen existieren, die nicht zwingend eine Bezahlfunktion 

beinhalten. (Waldmann 2014, S. 20) Daneben gibt es verschiedene Auffassungen dar-

über, ob die Bezahlfunktion bzw. das MP als Teil einer umfassenden mWallet verstan-

den werden kann oder auch die alleinige mobile Bezahlfunktion bzw. Anwendung 

ausreichend ist, um die Definition der mWallet zu erfüllen. Somit ist es einerseits 

möglich, das MP in Verbindung mit einer Reihe von Mehrwertfunktionen als Unter-

begriff des mWallet Konzeptes einzuordnen. Andererseits ist es denkbar, allein Kun-

denbindungsinstrumente bzw. Mehrwertdienste als mWallet zu definieren. Da sich 

diese Untersuchung auf die mobile Bezahlfunktion fokussiert, sind hier in erster Linie 

solche mWallets von Interesse, die entweder eine mobile Bezahlfunktion enthalten 

oder eine alleinige Zahlungsfunktion in einer mobilen Anwendung darstellen. Ein 

Portemonnaie ist auch dann ein Portemonnaie, wenn es ausschließlich Bargeld bein-

haltet.    
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Definition 

Unter dem Konzept der mWallet ist die Transformation des Smartphones in ein mo-

biles, elektronisches Portemonnaie, inklusive aller enthaltenen Chipkarten und der 

Möglichkeit des kontaktlosen, mobilen Bezahlens, zu verstehen. Bringt der Nutzer 

sein mobiles Endgerät in Reichweite eines kompatiblen POS-Terminals, kann er eine 

kontaktlose Transaktion via NFC, QR-Code oder BLE durchführen. (Marouane et al. 

2015, S. 294) Nach dem Bundesverband der Informationstechnik und der Telekom-

munikation (BITKOM) integriert die Definition einer mWallet, neben der Digitalisie-

rung von Wertgegenständen, zusätzliche Dienste „Value-Added-Services“ zur Au-

thentifizierung und Identifizierung, um damit unterschiedliche Proximity- Szenarien 

nutzen zu können. (BITKOM 2014, S. 10) Die Implementierung bzw. die Nutzung er-

folgt entweder auf lokaler Ebene oder über ein Remote-Netzwerk bzw. Server. Durch 

die technische Infrastruktur wird eine sichere Speicherung, Kommunikation und Ver-

arbeitung von Informationen des Nutzers, Anbieters und des PSP ermöglicht. (BIT-

KOM 2014, S. 11) Somit stellt diese eine Schnittstelle für unterschiedliche Funktionen 

dar, die sich u.a. aus dem Zugang (Access) zu Informationen, Orten und lokationsbe-

zogenen Diensten (Location Based Services) sowie zur Kommunikation für eigen- und 

fremdinitiierte Transaktionen sowie für die Identifikation von Personen und Rechten 

mit Elementen des Marketings zusammensetzen. Darüber hinaus dient sie als Kun-

denbindungs- und Vertriebsinstrument seitens der Händler bzw. Unternehmen. (BIT-

KOMM 2014, S. 14)  

 

Anwender 

Die flächendeckende Akzeptanz von MP bzw. die Geschwindigkeit dieser Entwicklung 

wird davon abhängig gemacht, wie schnell eine geeignete Infrastruktur aufgebaut 

werden kann und welche Funktionen bzw. Mehrwertdienste die Unternehmen und 

Verbraucher als signifikant erkennen. Dieser Mehrwert ist weniger im Zahlungspro-

zess selbst zu finden, sondern äußert sich in der Integration verschiedener Dienstleis-
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tungen und Funktionen. Diese Integration wird in der mWallet für den Kunden reali-

siert. (BITKOM 2015, S. 18) Nachfolgend werden einige elementaren Mehrwert-

dienste, die in einer mWallet zusammengeführt werden, punktuell aufgeführt und 

beschrieben: (BITKOM 2014, S.16, 17) 

 

 Mobiler Schlüsselersatz und Access-Lösungen 
Die „Access“ Lösung beschreibt den Zugang zu Informationen und Rechten 
sowie zu gesicherten Institutionen und Orten wie einem Gebäude oder Zim-
mer. In diesem Zusammenhang können auch jeweilige Berechtigungen für 
den Zugang verwaltet werden. In der mWallet-Anwendung wird somit ein 
elektronischer Schlüssel hinterlegt der den Zugang beispielsweise zu Hotel-
zimmern, Bürogebäuden, Veranstaltungsräumen oder öffentlichen Bereichen 
ermöglicht. 

 

 Mobile-Payment 
In der Applikation der mWallet können verschiedene Zahlungsarten in digita-
ler Form hinterlegt werden. Die Anwendung allein stellt kein Zahlungsinstru-
ment, sondern nur den Zugang zur Auswahl der verschiedenen Zahlarten und 
die dazugehörige transaktionsspezifische Autorisierung dar.   
 

 Peer-to-Peer (P2P) - Überweisung 
Dieser Dienst beinhaltet den Transfer von Geld zwischen Sender und Empfän-
ger. In den meisten Fällen wird dieser in Echtzeit realisiert und setzt eine Ve-
rifizierung und Registrierung der beteiligten Akteure bei dem jeweiligen An-
bieter voraus. Die Adressierung erfolgt über die Mobilfunknummer oder ein-
deutige ID, die jedem Nutzer individuell zugewiesen wird.  
 

 Identity / eID & Führerschein 
Das mobile Endgerät bzw. die mWallet lässt sich auch durch eine temporäre 
Ausweisfunktion skalieren. Voraussetzung hierfür ist ein vertrauenswürdiger 
Schutz der Identitätsdaten, die auf Ausweisdokumenten wie dem EU-Führer-
schein oder dem Personalausweis basieren. Hinter der Online-Ausweisfunk-
tion (eID-Funktion) des Personalausweises verbirgt sich eine sichere Identität 
auf einer speziell autorisierten Instanz, der „Trusted Services Platform“(TSP), 
die in den verschiedenen Anwendungsszenarien die Übertragung sicherstellt 
und via Sicherheitstoken die Verwendung frei schaltet. Die Ausweisfunktion 
wird über das Smartphone Sicherheitselement in Form einer SIM- oder provi-
derunabhängigen microSD-Karte im mobilen Endgerät integriert.  
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 Ticketing 
Die Funktion des Ticketing beschreibt die Digitalisierung von Inhaberpapieren, 
die das Recht beinhalten, eine Dienstleistung in Anspruch zu nehmen. Bei-
spiele hierfür sind Fahrkarten der Bahn oder Fluggesellschaften sowie Ein-
trittskarten für Messen, Museen und Großveranstaltungen. Bei den digitalen 
Tickets können Informationen, wie spezielle Zugangsberechtigungen zu be-
stimmten Bereichen, wie z.B. VIP-Bereichen, oder Verbrauchsguthaben nach 
dem Prepaid-Prinzip hinterlegt werden. Entsprechende Vorteile ergeben sich 
somit aus der Kostenreduktion durch effizientere Durchlaufzeiten und der 
Eindämmung von Betrugsrisiken. Für den Verbraucher spielt hierbei auch der 
ökologische Aspekt eine Rolle, da die Tickets nicht in physischer Form vorhan-
den sein müssen. 
 

 Kundenbindungsprogramme (Loyalty) und Couponing/ Voucher 
Ein weiterer Anwendungsdienst ist die Verwaltung bzw. der Erhalt von Rabat-
ten oder Coupons im Nutzungskontext der mWallet. Das Couponing stellt die 
Digitalisierung einer Berechtigung zur Inanspruchnahme einer Vergünstigung 
bzw. eines Rabattes im Kontext einer kommerziellen Transaktion dar. Dies 
können Preis- oder Mengenrabatte in indirekter oder direkter Form sein. Zum 
einen gibt es die Nutzung von Aggregatoren, wie Payback oder Coupies, die 
mit dem Backend der mWallet verbunden sind bzw. einen Marktplatz erhal-
ten, um entsprechende Angebote zu platzieren. Zum anderen besteht die 
Möglichkeit vom Hersteller bzw. Händler individuell angebotene direkte Cou-
ponaktionen über das Backend der mWallet zu schalten. Die Kundenbin-
dungsprogramme, sog. Loyality, beschreibt die Digitalisierung von Kunden-
karten, die an den entsprechenden Akzeptanzstellen eingesetzt werden kön-
nen. Hier wird zwischen unternehmensübergreifenden Kundenkarten, wie 
der Paypback- oder Deutschland Card, und unternehmenseigenen Kunden-
bindungsprogrammen unterschieden. Des Weiteren wird ein Gutscheinmo-
dell angeboten, das sich vom Einzelhandel oder der Gastronomie in Form von 
digitalisierten Stempelkarten oder Ähnlichem einsetzen lässt.  

 

Durch ihre unterschiedlichen Funktionen, fungiert die mWallet als branchenübergrei-

fende Plattform, die sich nach dem jeweiligen Nutzungskontext und den dazugehöri-

gen Rahmenbedingungen wie Sicherheit und Datenschutz dynamisch anpasst. (BIT-

KOM 2014, S.14)  
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Händler 

Als essentieller Teil des Ökosystems wirken auch die Händler bzw. Unternehmen bei 

der Adaption bzw. Entwicklung der mWallet mit. Um die Verbreitung der damit ein-

hergehenden Akzeptanzstellen voran zu treiben, muss der Handel die Faktoren des 

Mehrwertes, wie Kundenbindungs- und Transaktionskostensenkungspotenziale, für 

sich erkennen und nutzen. Die mWallet ermöglicht es dem Händler eine neuartige 

Transparenz des Kunden zu schaffen, Angebote zu individualisieren und die gewon-

nenen Daten mit Loyality-Programmen und Couponing zu kombinieren, um damit in-

novative Marketingstrategien zu entwickeln. Durch die Integration multikanalfähiger 

Zahlungsmittel, wie dem MP, wird eine ganzheitliche Kundenerfahrung geschaffen 

und damit der Kundenwert gesteigert. (Goetzpartners 2014, S. 17) Auch hinsichtlich 

der Transaktionsabwicklung über digitale Verfahren, wie dem MP, wirkt sich für den 

Händler zwischen 0,1 und 0,4 Prozent kostenreduzierend im Verhältnis zum Bargeld 

aus. (Steinbeis-Hochschule Berlin 2012)  

 

Der mWallet Markt 

Der globale mWallet Markt erreichte im Jahr 2014 einen Wert von 46,8 Milliarden 

US-Dollar. Bis 2020 wird dieser voraussichtlich von 113,5 (2015) auf 635 Milliarden, 

mit einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 41,1 Prozent (2015 bis 2020), an-

steigen.  Diese Zahlen beinhalten die Entwicklung der Anwendungsumgebungen 

(mWallet) und der damit einhergehenden Technologien und Mehrwertdienste. 

(Newswire 2016) Hierbei hat sich Indien als einer der am schnellsten wachsenden 

mWallet Märkte in der Region Asiens herauskristallisiert. Allein in den Geschäftsjah-

ren von 2014 bis 2015 wurde ein Wachstum der mWallet Transaktionen von mehr als 

130 Prozent registriert. (News aktuell 2015) Auch in den USA werden hohe Penetra-

tionsraten in Bezug auf die mWallet verkündet. Eine Untersuchung des „Consumers 

and Mobile Financial Services“ besagt, dass 39 Prozent aller Smartphone Nutzer 

schon einmal eine mWallet zur Bezahlung eingesetzt haben. (Consumers and Mobile 

Financial Services 2015) Der Nielsen Report 2014 zum Thema mWallet ergab, dass 40 



 Die Mobile Wallet als Erfolgsfaktor   48 

 

Prozent aller US-amerikanischen Verbraucher, die schon einmal eine mWallet zur Be-

zahlung verwendet haben, diese Methode allen anderen vorziehen. 69 Prozent ver-

wenden die mWallet aufgrund der damit verbundenen Mehrwertdienste. (Clark 

2014) Hinsichtlich der Akzeptanz und Entwicklung der mWallet spielen auch die nam-

haften Unternehmen eine Rolle, die in diesem Markt mitspielen. ApplePay und And-

roid Pay sowie die asiatische Anwendung Ali Pay sind nur einige der Akteure, die sich 

auf diesem Markt nachhaltig zu etablieren versuchen. (Goetzpartners 2014, S. 4) Na-

türlich spiegelt das Vertrauen des Nutzers in die bekannten und bewährten Unter-

nehmen eine wichtige Rolle, um dieser Anwendung Akzeptanz zu verschaffen. Aber 

auch Mehrwertdienste werden als wichtiger Akzeptanzfaktor für die mWallet und in 

diesem Zusammenhang auch für das MP im Allgemeinen angesehen. (Goetzpartners 

2014, S. 4) Bisher konnte sich noch keine der auf dem Markt vorhandenen mWallet 

Anwendungen als einheitliche Lösung mit klarem Mehrwert für Konsumenten und 

Händler in einem nachhaltig erfolgreichen Business Case etablieren. Mögliche Ursa-

chen sind fehlende Reichweiten, Defizite im Produktangebot der Technologien und 

den Value-Added-Services oder unvollständige Abdeckung der vorausgesetzten Kom-

petenzen. (Goetzpartners 2014, S. 4) Durch die Etablierung eigener Anwendungen 

ergibt sich ein fragmentierter und für den Konsumenten unhandlicher MP- bzw. 

mWallet- Markt. Darüber hinaus entfällt für den Händler, wie bei einheitlichen und 

universell einsetzbaren Wallet-Lösungen, die Möglichkeit neue Kunden zu akquirie-

ren. Dennoch kann die Integration einer in sich geschlossenen Lösung bei ausreichen-

der Marktmacht, Markenimage und Produktdifferenzierung sinnvoll und erfolgreich 

sein. (Goetzpartners 2014, S. 18) In China oder Japan sind die mobilen Anwendungen 

schon seit Längerem etabliert. So nutzten bereits 2012 nahezu 27 Millionen Anwen-

der im asiatischen Raum die mobilen Bezahllösungen. Prognosen erwarten ein 

Wachstum für 2017 von rund 60 Millionen. (Omlis 2014) 
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4.6  Fazit 

Von der steigenden Akzeptanz bargeldlosen Bezahlens lässt sich eine generelle Be-

reitschaft von Konsumenten und Händlern zur mobilen Bezahlung ableiten. Hierbei 

ist zu beachten, dass die Komplexität des MP-Marktes aufgrund der Vielzahl der am 

Implementierungsprozess beteiligen Parteien im Vergleich zu herkömmlich bargeld-

losen Bezahlsystemen höher ist. Mögliche Erfolgsfaktoren zur flächendeckenden 

Adaption der mobilen Bezahlung ist die Etablierung von internationalen Standards, 

mehrwertstiftenden Zusatzleistungen, einheitliche infrastrukturelle Begebenheiten 

und die Automatisierung von Prozessabläufen. Auch muss das erwähnte „Henne-Ei-

Problem“ bewältigen werden, damit Angebot und Nachfrage langfristig ein Gleichge-

wicht finden. Nur so wird es möglich sein, eine flächendeckende Akzeptanz zu schaf-

fen.   

 

Nötige Voraussetzungen wie die technische Ausrüstung in Form eines mobilen End-

geräts bzw. das Medium „Mobile“ sind gegeben, wie die Wachstumsraten und die 

stetig steigende Nachfrage belegen können. Außerdem zeugt die allgemeine Akzep-

tanz dieser Technologien von potentieller Bereitschafft die Innovationen anzuneh-

men und die mobile Bezahlung in den ohnehin schon mobilisierten bzw. digitalisier-

ten Einkaufsprozess einzubinden. In diesem Zusammenhang ergibt sich für Kunden 

und Händler die Möglichkeit die Präsenz der mobilen Technologien auf unterschied-

lichen Vertriebskanälen einzusetzen und zu kombinieren. Die kanalreferenzierende 

Kommunikation kann durch die mobile Komponente, auch in Bezug auf die kanal-

übergreifende Bezahlung, mit dem mobilen Endgerät komplettiert werden. Außer-

dem spielt die mWallet bezüglich der Akzeptanz von MP aufgrund ihrer enthaltenen 

Mehrwertdienste eine wichtige Schlüsselrolle. Die Dienstleistungen sowie Funktio-

nen sind für die Annahmebereitschaft des Konsumenten und für den Händler wichtig. 

Die mehrwertstiftenden Dienste dienen dem Händler als „Ankerfunktion“, um ihre 

Dienstleistungen und Produkte erfolgreich anzubieten, damit den Kunden an sich zu 

binden und die Vorteile der sich daraus ergebenen Nutzerdaten auszuschöpfen. Dem 
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Konsumenten bietet die mWallet hauptsächlich einen Grund sich auf dieses innova-

tive Bezahlverfahren einzulassen, da sich aus diesen Mehrwerte ergeben, die in den 

herkömmlichen Verfahren nicht vorhanden sind. Die Entwicklungen des mWallet 

Markts zeigen, dass die Unternehmen grundlegend auf diese Anwendung setzen um 

das MP zu etablieren. Jedoch konnte sich hierbei noch keine der Anwendungen als 

einheitliche Lösung mit klarem Mehrwert für Konsumenten und Händler herauskris-

tallisieren und marktführend etablieren.  

 

Grundsätzlich lässt sich der Erfolg einer flächendeckenden Nutzung der mobilen Be-

zahlung auf die zunehmende Konstituierung des mobilen Endgeräts, der damit ein-

hergehenden Standardisierung der Technologien und Geschäftsmodelle sowie der 

zunehmenden Akzeptanz der bargeldlosen Bezahlung zurückführen. Außerdem sind 

die mehrwertstiftenden Zusatzleistungen, die aus den Anwendungen wie der mWal-

let resultieren, für Kunden und Händler wichtige Erfolgsfaktoren für eine Adaption 

am Markt.
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5 Globale Entwicklungen und 

Trends 

Aus den wachsenden Nutzerzahlen der mobilen Endgeräte lässt sich die Tendenz der 

weltweiten Akzeptanz der mobilen Technologien und der damit einhergehenden 

Funktionen, insbesondere in Bezug auf den Einkaufsprozess erkennen. (Rampton 

2016) Außerdem nehmen länderspezifische, sowie kulturelle Unterschiede Einfluss in 

die Entwicklung der mobilen Bezahlsysteme. Nach Lerner stellt die Vielschichtigkeit 

und Komplexität des neuen Business-Ökosystems sowie die Diskussion um geeignete 

Strategien und zu verwendenden Technologien die Entwicklung vor einige Herausfor-

derung, bei denen es noch nicht klar sei, inwieweit diese zu bewältigen sind. (Lerner 

2013, S. 133)  

 

Während sich in vielen Teilen Europas die mobilen Bezahlsysteme noch in den Kin-

derschuhen befinden, sind diese in Asien, Afrika und Nordamerika schon weit ver-

breitet. Lerner beschreibt die Entwicklungsländer und Asien als „El-Dorado“ des MP, 

wobei sich diese Aussage auf eine Statistik von 2010 bezieht. (Lerner 2013, S. 15) Im 

Folgenden wird dargestellt, in wie weit sich dieser Trend fortgeführt hat und welche 

Bereiche der Welt zum gegenwärtigen Zeitpunkt den MP-Markt anführen. 
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5.1 Globale Entwicklungen 

Laut dem Forschungsinstitut „Trend Force“ wird sich voraussichtlich im Jahr 2016, 

wie in Abbildung 9 dargestellt, aus der globalen Nutzung von mobilen Bezahlsyste-

men ein Gesamtumsatz von 620 Milliarden US-Dollar ergeben. (Hsieh 2016) Im Ver-

gleich zum Vorjahr, in dem 450 Milliarden umgesetzt wurden, entspricht dies einem 

Wachstum von 37,8 Prozent. Nach Trend Force wird im Jahr 2017 bereits ein Gesam-

tumsatz von 780 Milliarden US-Dollar erreicht. (Hsieh 2016) 2019 wird laut einer wei-

teren Prognose die Billionengrenze überschritten werden. Bei dieser Statistik sei er-

wähnt, dass die Zahlen ausschließlich Proximity-Verfahren, also mobile Zahlungen am 

POS, beinhalten. (Hsieh 2016) 

 

Abbildung 8: Gesamtumsatz Mobile-Payment weltweit (in Milliarden US-Dollar) 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Trend Force (2016) 
 

Laut einer Studie von OVUM, belief sich die umgesetzte Geldsumme durch die M-

Commerce Transaktionen21 bzw. Remote-Verfahren, also diejenigen Transaktionen 

                                                           

21 Ausgeschlossen: P2P- Überweisungen, Proximity MP.  
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die über ein mobiles Endgerät auf einer Online-Handel Plattform durchgeführt wur-

den, im Jahr 2015 weltweit auf etwa 96 Milliarden US-Dollar. Laut Prognose wird 

diese bis zum Jahr 2019 auf knapp 700 Milliarden US-Dollar ansteigen. (OVUM 2016)  

 

Standardisierung von Technologie und Geschäftsmodelle 

Nach Kelly Hsieh, der Senior Managerin von Trend Force, nimmt die enorme Diversi-

fizierung der mobilen Zahlungsdienste Einfluss auf die Zusammenarbeit der unter-

schiedlichen Teilnehmer des MP-Ökosystems (z.B. Finanzinstitutionen und Telekom-

munikationsunternehmen), was zu kontinuierlicher Beschleunigung der Bildung von 

Industrie- und Technologiestandards der mobilen Endgeräte und der damit zusam-

menhängenden mobilen Zahlungssysteme führt. (Hsieh 2016) So lässt sich die Konti-

nuität des wachsenden MP-Markts u.a. darauf zurückführen, dass immer mehr Ak-

teure an der Entwicklung der MP-Systeme mitwirken, daraus Standards entstehen 

und somit zum Wachstum dieser Sparte beitragen. Die damit verbundenen Techno-

logien, wie die NFC- und BLE-Technologie zur Übertragung der Zahlungsdaten werden 

durch die zunehmende Akzeptanz von mobilen Zahlungssystemen in die modernen 

Endgeräte integriert und ergeben somit innovative Standards. (Hsieh 2016) Des Wei-

teren entstehen neue Geschäftsmodelle, wie bzw. Kooperationen zwischen den be-

teiligten Akteuren. Finanzinstitutionen und Telekommunikationsunternehmen reali-

sieren in Zusammenarbeit die mobilen Zahlungsprozesse und nutzen somit die je-

weils vorhandenen Infrastrukturen und Geschäftsfelder. (Hsieh 2016) Nach Hsieh ha-

ben die weltweite Standardisierung und die kooperativen Modelle der Banken und 

Telekommunikationsunternehmen enormen Einfluss auf die Akzeptanz der Nutzer 

und Händler und somit auf das Wachstum des globalen MP-Marktes. (Hsieh 2016) 

Welche länder- bzw. kontinentalspezifischen Anforderungen für die Entwicklung der 

mobilen Zahlungssysteme ausschlaggebend sind, wird in den folgenden Abschnitten 

dargestellt. 
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Akzeptanz der bargeldlosen Bezahlung 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Capgemini (2015) 
 

Wie in Abbildung 10 dargestellt, befindet sich laut dem „World Payments Report 

2015“ von Capgemini das Volumen der bargeldlosen Zahlungen im Jahr 2014 auf ei-

nem starken Wachstumskurs. Laut Statistik stieg 2014, das Gesamtvolumen dieser 

Zahlungen weltweit um 8,9 Prozent auf 389,7 Milliarden Transaktionen an. Damit 

wird das Wachstum zum Vorjahr von 7,6 Prozent deutlich übertroffen. (Capgemini 

2015) Nach Capgemini ist der einflussreichste Faktor, das solide Wachstum von bar-

geldlosen Transaktionen in Indien, China und anderen asiatischen Schwellenländern. 

(Capgemini 2015) Außerdem trägt die zunehmende Akzeptanz mobiler Zahlungsme-

thoden in den Märkten (Asien-Pazifik-Region inklusive Australien, Japan, Singapur 

und Südkorea sowie Europa und Nordamerika) dazu bei, dass das Gesamtvolumen 

des bargeldlosen Zahlungsverkehres bzw. der Transaktionen 2013 stärker anstieg als 

das weltweite Bruttoinlandsprodukt (BIP). (Capgemini 2015) Für das Wachstum im 

Jahr 2014 werden die fortschreitende Konjunkturerholung in etablierten Märkten, 

die wachsende Expansion in China, sowie die zunehmende Akzeptanz mobiler und 
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kontaktloser Technologie verantwortlich gemacht. Außerdem nennt Capgemini als 

weiteren Faktor den globalen Trend der Echtzeit-Zahlungen22. (Capgemini 2015) 

 

Nutzung mobiler Endgeräte 

 

Abbildung 10: Anzahl der Smartphone Nutzer weltweit (in Milliarden) 

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an eMarketer (2016) 

 

Wie in Abbildung 11 dargestellt, ist die globale Nutzung des Smartphones seit Jahren 

beständig. Laut eMarketer, besaßen und nutzten im Jahr 2014 etwa 1,6 Milliarden 

Menschen weltweit ein Smartphone. Auch in den kommenden Jahren rechnen die 

Experten mit einem enormen Wachstum. Laut der Prognose sollen es bis 2020 über 

2,5 Milliarden Personen sein, die ein Smartphone besitzen. (EMarketer 2016) Laut 

einer Erhebung von „UN DESA“ lag die Weltbevölkerung im Jahr 2015 bei 7,35 Milli-

                                                           

22 Zahlungen, mit denen ein Geldtransfer von einem Konto zum anderen innerhalb von Sekunden 
durchgeführt werden kann und der Zugriff auf diese Zahlung ebenso schnell möglich ist. (Capgemini 
2015) 
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arden Menschen. (UN DESA 2016) Setzt man diese mit den prognostizierten Smart-

phone Nutzern ins Verhältnis, würde das bedeuten das etwa 39 Prozent23 der gesam-

ten Weltbevölkerung im Jahr 2020 ein Smartphone besitzt und damit die Vorausset-

zung der mobilen Bezahlung erfüllen würden. An dieser Stelle sei erwähnt, dass es 

sich in dieser Statistik lediglich um Smartphones, also moderne Endgeräte handelt. In 

vielen Teilen der Welt wird die mobile Bezahlung noch mit älteren Modellen, bspw. 

in Verbindung mit der SMS- Übertragungstechnologie, umgesetzt. Auf diese wird im 

Abschnitt 5.5 Bezug genommen.  

5.2 Europa 

5.2.1 Überblick 

In Europa ist die Entwicklung der MP-Verfahren, anders als in Asien und den USA, 

aufgrund fehlender Standards und geringen Reichweiten in den letzten Jahren nur 

langsam vorangeschritten, und der flächendeckende Durchbruch bisher noch ausge-

blieben. (Hamzehloe 2014, S. 58) Jedoch lässt sich diese Aussage nicht auf alle Länder 

des Kontinents übertragen. So ist es bspw. in Norwegen schon seit Längerem möglich 

am POS mit dem Smartphone zu bezahlen. Das System „Valyou“, das wie Apple-Pay 

auf die Nahfunktechnik NFC zur Übertragung der Zahlungsdaten am Kassenterminal 

setzt, ist bereits seit 2014 auf dem Markt und wird von mehreren Banken und dem 

größten Mobilfunkanbieter des Landes „Telenor“ unterstützt. Damit ist das mobile 

Bezahlsystem der Norweger in einer weitaus besseren Ausgangslage als viele andere 

MP-Lösungen in Europa. Durch die Unterstützung der Banken wird eine ausgereifte 

Infrastruktur sowie eine breite Masse an Kunden bedient. (Rode 2014, S. 38) Die Va-

lyou-Betreibergesellschaft gehört zu je 42,5 Prozent Telenor und DNB, der größten 

Bank Norwegens. Die verbleibenden 15 Prozent liegen bei der Sparebank. Seit Januar 

2015 haben auch die konkurrierenden Banken Skandiabanken, Ya Bank und Fana eine 

                                                           

23 Eigene Berechnung.  
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mobile Bezahlungsanwendung auf den Markt gebracht. (Rode 2014, S. 38) Die Anzahl 

der Akzeptanzstellen, die die NFC-Zahlungen anbieten, ist gegenwärtig noch be-

grenzt, wächst aber parallel zur laufenden Einführung der NFC-Karten an. (Rode 2014, 

S. 38) Fast-Food-Ketten wie Starbucks und McDonalds bieten die mobile Bezahlung 

bereits in allen norwegischen Filialen an. Ab einem Betrag von 24 EUR ist es notwen-

dig einen PIN einzugeben, kleinere Beträge werden ohne Weiteres durch das Heran-

halten des Smartphones an den Kassenterminal realisiert. (Rode 2014, S. 38) Allge-

mein lässt sich die Entwicklung der mobilen Bezahlungen im skandinavischen Raum 

im Vergleich zu den übrigen Teilen Europas als fortschrittlich bezeichnen. Die enorme 

Akzeptanzrate für bargeldloses Bezahlen führt derzeit zu Diskussionen über die Ein-

stellung der Bargeldproduktion. Anfang 2016 wurde in Dänemark tatsächlich die 

Pflicht zur Bargeldakzeptanz im Einzelhandel aufgehoben. (Eiselin 2015) Hier wird ein 

mobiles Zahlungssystem seitens der dänischen Bank – „Danske Bank“ realisiert, die 

bereits Anfang 2013 am ersten Tag über 25.000 Nutzer akquirieren konnte. Aktuell 

zählt diese 2 Millionen Anwender, Tendenz steigend. (Mobilepay o.J.)  

 

Ähnliche Entwicklungen sind auch in der Schweiz zu beobachten. Hier haben sich die 

beiden großen MP-Lösungen, Paymit von Six und Twint von der Postfinance in Ver-

bindung mit Coop und Migros, zusammengeschlossen. (Kneissler 2016, S. 18) Ab 

Herbst 2016 wird ein einheitlicher MP-Standard für die Schweiz entstehen, der für 

alle Beteiligten profitabel sein soll und sich als Reaktion auf die internationale Kon-

kurrenz verstehen lässt. Ziel ist es, eine einheitliche Lösung zu schaffen, um damit 

den Wettbewerbern wie Apple, Google oder Facebook entgegenzuwirken. (Kneissler 

2016, S. 18)   

 

Nach Hamzehloe hat sich das Bezahlen mit dem Smartphone in Deutschland im Ver-

hältnis bisher weniger durchgesetzt. Dieser Befund ist auf die mangelnden Informa-

tionen über die Technologie und das Verfahren zurückzuführen, außerdem gibt es bis 

Dato noch keine einheitlichen Standards. Zudem fehlen oft intensive Kooperationen 
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zwischen Netzbetreiber, Banken und Anbieter. (Hamzehloe 2014, S. 59) Jedoch gibt 

es auch in Deutschland Anbieter wie die Telekom, die u.a. auch in Ungarn, der Slowa-

kei sowie Tschechien und Rumänien ihr Produkt „MyWallet“ anbieten. (Hamzehloe 

2014, S. 59) 

5.2.2 Fazit 

Anfang diesen Jahres kündigte Google den Markteintritt von Android-Pay in Großbri-

tannien an. In diesem Zuge ist auch Apple mit ihrer Lösung Apple Pay in Frankreich 

gestartet. Ob diese Entwicklungen dazu beitragen werden, dass der MP-Markt auch 

in Europa zu einer höheren Annahmebereitschaft führt, wird sich in der Zukunft zei-

gen. Wie eingangs schon erwähnt wurde, lässt der flächendeckende Durchbruch der 

mobilen Bezahlverfahren in Europa noch auf sich warten. Es sind Ansätze bzw. Lösun-

gen zu erkennen, die für eine zukünftige positive Entwicklung sprechen könnten. Die 

Sparkassen setzen auf die kontaktlose Bezahlung mit NFC-Karten24; das Unterneh-

men Wirecard Solutions aus UK veröffentlichte Anfang diesen Jahres die Payment-

App „Boon“, mit der es möglich ist an allen kompatiblen Bezahl-Terminals zu bezah-

len. (Herrmann 2016) Es ist sicherlich fraglich, ob sich diese innovativen Verfahren 

durchsetzen werden, da eine Dynamik in dieser Richtung aufgrund der bisherigen 

Entwicklungen nicht zu erkennen ist. Jedoch sind die skandinavischen Länder sowie 

Rumänien, Italien und Großbritannien eine der Vorreiter dieser Entwicklung und kön-

nen dazu beitragen diese auf andere Teile Europas zu übertragen.  

 

 

 

 

 

                                                           

24 IT-Finanzmagazin 2016. 
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5.3 Asien 

5.3.1 Überblick 

In Asien hingegen stößt das MP auf große Akzeptanz. Es ist dort weit fortgeschritten 

und in weiten Teilen des Kontinents Bestandteil des Alltags. (Merte 2011, S. 60) Die 

Grundlagen des mobilen Bezahlens wurden in Japan mit dem mobilen Internet ge-

schaffen. Dies wurde bereits Ende der 90er Jahre auf den mobilen Systemen etabliert, 

wodurch die japanischen Verbraucher früh mit Webdiensten und Services vertraut 

gemacht wurden. Auch die Entwicklung des RFID Smart Card-Systems „FeliCa“25 des 

japanischen Unternehmens Sony im Jahr 2002 führte zu frühen Entwicklungen im Be-

reich des kontaktlosen Bezahlens. (Lerner 2013, S.85) Diese Grundlage machen sich 

laut Keilmann in der gegenwärtigen Marktakzeptanz der modernen Dienstleistungen 

auf Smartphone-Systemen bemerkbar. (Keilmann 2014) Die asiatischen Verbraucher 

sind gegenüber mobilen Technologien aufgeschlossen und nutzen Online-Shopping 

sowie mobile Bezahlsysteme intensiver als Verbraucher in westlichen Ländern. (Keil-

mann 2015) Recherchen hinsichtlich der Konstituierung der mobilen Bezahlung auf 

dem asiatischen Kontinent ergaben viele solcher Aussagen und Rückschlüsse auf die 

enormen Akzeptanzraten der innovativen Bezahlverfahren. Nach Meinung der Exper-

ten sind das enorme Wachstum und die Annahmebereitschaft auch auf die nicht aus-

reichende Infrastruktur der herkömmlichen Finanzdienstleister zurückzuführen. 

Nach einer Studie der International Data Corporation (IDC) wächst die mobile Bezah-

lung im asiatisch-pazifischen Raum verhältnismäßig schneller an als ursprünglich die 

Entwicklung und Konstituierung der EC- und Kreditkartenzahlungen. (IDC 2015) Der 

Analyst Di Jin von Forrester Research berichtete in einem Interview mit der Sunday 

Times, dass die Verbraucher in ärmeren Gegenden bzw. Städten die Entwicklung bzw. 

Nutzung von E-Commerce Plattformen, also das Einkaufen vom stationären PC, über-

sprungen haben und direkt auf das mobile Endgerät zurückgegriffen haben. Seiner 

                                                           

25 Technologie für kontaktlose Kommunikation. Vergleichbar und Kompatibel mit der NFC-Technik.  
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Ansicht nach, löste dies die Entwicklung der mobilen Technologie in China aus. 

Matthew Crabe, Research Direktor des Forschungsinstituts Mintel, fügte hinzu, dass 

die rasante Adaption der mobilen Bezahlung auch dafür sorgte, dass viele der US-

amerikanischen Unternehmen wie Apple und Google den asiatischen Markt nutzen, 

um innovative Produkte zu testen, da die Bevölkerung dort generell offen für neue 

Entwicklungen sei. (IDC 2015) 

 

Auf dem gesamten Kontinent asiatischen besitzen etwa 1 Milliarden Menschen ein 

mobiles Endgerät bzw. Smartphone, was damit die höchste Nutzerrate der Welt dar-

stellt. (EMarketer 2016) Vor allem junge Asiaten nutzen das mobile Bezahlverfahren, 

um im Supermarkt einzukaufen oder Strom- und Telefonrechnungen zu begleichen. 

Außerdem werden die Systeme oft für Überweisungen zwischen Privatpersonen ver-

wendetet, also für P2P Transaktionen. In China gibt es zwei große Bezahldienstleister, 

die die Anwendungen realisieren. (Eyssel 2016) Zum einen der Online-Konzern „Ali-

baba“ und der direkte Konkurrent „Tencent“. Diese bieten beide eine Bezahllösung 

für den POS (Proximity Verfahren) und für das Internet (Remote-Verfahren) an. Be-

zahlt man am POS mit einer der Anwendungen, so wird ein QR-Code am Terminal mit 

der Kamera des Mobiltelefons abgescannt und die Bezahlung durchgeführt. (Eyssel 

2016) Der Bezahldienst Tencent ist in den Messenger Dienst „We-Chat“ integriert, 

sodass eine Kombination aus sozialem Netzwerk und Messenger entstanden ist. 

Diese Lösung ermöglicht dem Nutzer nicht nur das Bezahlen am POS oder auf M-

Commerce Plattformen, sondern auch die Überweisung von Geld an Privatpersonen. 

(Eyssel 2016) Im Jahr 2015 wurden alleine in China 1,3 Billionen Euro auf M- und E-

Commerce Plattformen über mobile und online26 Zahlungen umgesetzt. (Eyssel 2016) 

Nach Hamzehloe spielt China mit seinen etwa 500 Mio. mobilen Internetnutzern im 

Bereich MP eine große Rolle und ist mittlerweile der größte MP-Markt der Welt. 

(Hamzehloe 2014, S. 57) Chinesische Banken meldeten bereits im Jahr 2014 ein 

Wachstum von 213 Prozent zum Vorjahr an. (Hamzehloe 2014, S. 57) 

                                                           

26 Elektronische Zahlungssysteme vom stationären PC.  
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Das M-Commerce ist in der asiatisch-pazifischen Region, in der Tablets und Smart-

phones vor allem als Retail-Kanal27 verwendet werden, weit verbreitet. (Eyssel 2016) 

Nach einer Studie von PWC sind die chinesischen Verbraucher die globalen Vorreiter 

im MP und Online-Shopping. (Keilmann 2015) Die Umsätze im asiatischen Einzelhan-

del boomen und mit ihnen die innovativen Einkaufsmöglichkeiten und Bezahlmetho-

den. Laut Studie wurden im Jahr 2015 etwa 30 Prozent aller Online-Transaktionen in 

China über das mobile Endgerät abgewickelt. (Keilmann 2015) Ein Drittel der asiati-

schen Konsumenten bezieht Waren und Dienstleistungen über das mobile Endgerät. 

(Internet World Business 2014) In Bezug auf die mobilen POS-Zahlungen liegt Asien 

dicht hinter den USA. So beträgt das voraussichtliche Gesamtvolumen in dieser Kate-

gorie etwa 20 Mio. EUR28 im Jahr 2016. Laut Prognosen wird dieses im Jahr 2020 bei 

über 220 Mio. EUR liegen, was einem jährlichen Wachstum von ca. 82 Prozent ent-

sprechen würde. Das durchschnittliche Transaktionsvolumen im Jahr 2016 am POS 

wird pro Nutzer mit 195 EUR prognostiziert. (Statista 2015) Bei dieser Zahl sei er-

wähnt, dass der Trend in der asiatischen Bevölkerung dahingeht, das mobile Endgerät 

bei Bezahlungen am POS selbst für Kleinbeträge zu verwenden und der Wert dadurch 

wesentlich geringer ist als z.B. in den USA (590 EUR). Die Zahl der Nutzer wird bis 

2020 bei etwa 250 Mio. liegen. Zum Vergleich: In den USA liegen die Prognosen bei 

etwa 80 Mio. Nutzern. (Statista 2015) Bezieht man das Gesamtvolumen der Transak-

tionen von MP in China, also Zahlungen im M-Commerce und am Kassenterminal, 

wurden im Jahr 2015 über 1,3 Milliarden US-Dollar über das mobile Endgerät abge-

wickelt. (China Briefing 2016) Hierbei sei erwähnt, dass es sich dabei lediglich um den 

Umsatz von China handelt, für den gesamten asiatisch-pazifischen Bereich liegen 

diese Umsätze bei etwa 500 Milliarden US-Dollar. (IDC 2015) Allerdings gibt es auch 

                                                           

27 Vertriebsweg des Einzelhandels. 
28 Die Zahl impliziert die Mobile Wallet Zahlungen am POS, sowie kontaktlose, App-basierte Transak-
tionen mit einem Zahlungsterminal des Händlers und die NFC-, QR-Code oder BLE-basierten Zahlungs-
vorgänge. Ausgeschlossen werden kontaktlose Kartenzahlungen, sowie Carrier-Billing und Provision-
sumsätze der Payment-Anbieter sowie M-Commerce Transaktionen. 
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im asiatischen Raum einige Probleme bezüglich der Sicherheit des mobilen Bezah-

lens. Im März 2014 forderte die chinesische Zentralbank zwei große Anbieter der mo-

bilen Bezahlungen auf, die MP-Transaktionen, die über QR-Code abgewickelt wer-

den, zu stoppen. Laut People´s Bank of China (PBOC) wurde die Entscheidung auf-

grund von fehlenden Sicherheitskriterien des Zahlungsprozesses getroffen. Die Bank 

forderte detaillierte Reports von den Unternehmen über die Abwicklung der Zah-

lungsprozesse und ihre Produkte. (Hamzehloe 2014, S. 57)  

 

Aktuell wurden signifikante Veränderungen der chinesischen Zentralbank bestimmt. 

Die MP-Provider müssen sicherstellen, dass ihre Nutzer sich mit ihren korrekten Na-

men anmelden. In den MP-Anwendungen werden oft EC- und Kreditkarten als Zah-

lungsmethode hinterlegt. Die Anbieter müssen zukünftig sicherstellen, dass diese auf 

denselben Namen zugelassen sind wie die der MP-Konten. (China Briefing 2016) 

Diese Veränderungen verdeutlichen, dass trotz der enormen Entwicklung und Akzep-

tanz der MP-Verfahren auch in Asien noch zahlreiche Unsicherheiten und Risiken 

existieren.  

5.3.2 Ali Pay 

Die chinesische „Ant Financial Services Group“ hält mit ihrem System „Ali Pay“ 50 

Prozent des gesamten asiatischen MP-Markts und ist somit eine der größten mobilen 

Bezahllösungen des Kontinents. (China Briefing 2016) Nach eigenen Angaben ver-

zeichnet die Ali Pay Wallet derzeit 450 Millionen aktive Nutzer. (Tiefenthäler 2016) 

Vergleichbar mit Pay-Pal bietet sie darüber hinaus auch die größte Online-Payment 

Plattform für E-Commerce Transaktionen in China. Außerdem speichert die App Kre-

ditkarteninformationen und lässt sich auch für Proximity Verfahren, also zum Einkauf 

im Ladengeschäft, nutzen. (Tiefenthäler 2016) Die Group kooperiert mit Visa und 65 

anderen Banken, darunter die Bank of China und die Industrial and Commercial Bank 

of China. Dazu wird die Zahlungsmethode in etwa 500.000 Akzeptanzstellen in gro-

ßen Teilen des Online-Handels, beim Kauf von Flugtickets und für kommerzielle 
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Dienstleistungen sowie Zahlungen an den Stromlieferanten akzeptiert. (China Brie-

fing 2016) Die Ali Pay App stellt Angebote für Rabattaktionen, eine Plattform für Kun-

denrezessionen und die Funktion der mobilen Bezahlung am POS und auf M-Com-

merce Plattformen zur Verfügung. (Wong 2016) 

 

„Ali Pay Global“ ist eine internationale Version von Ali Pay, die es ermöglicht Zahlun-

gen in RMB zu tätigen und diese automatisch in die Währung des Händlers zu kon-

vertieren. Für den Tausch berechnet Ali Pay zwischen 2 und 4 Prozent Gebühren. Der-

zeit unterstützt Ali Pay Global 12 Währungen. Die Wechselkurse werden in Echtzeit 

über die Bank of China oder die China Construction Bank berechnet. (China Briefing 

2016) Mit Ali Pay Global ist das Unternehmen seit Juni 2016 auch in Europa gestartet. 

In erster Linie soll es für chinesische Touristen eine Möglichkeit sein, im Ausland bei 

kooperierenden Anbietern mit der mobilen Bezahlmethode und der automatischen 

Konvertierung zu bezahlen. Nach Expertenmeinung ist dies ein erster Testlauf um 

auch auf dem europäischen Markt Fuß zu fassen. (Wong 2016)  

 

Im Mai 2016 gab das südkoreanische Unternehmen Samsung die Zusammenarbeit 

mit der Ant Financial Services Group bekannt. Im Zuge dieses Deals ergibt sich die 

Möglichkeit für Samsung, ihr eigenes Bezahlsystem „Samsung Pay“ in Stellung zu 

bringen. Unter Verwendung des Ali Pay-Kontos können sich die Nutzer in Zukunft 

auch in der Anwendung von Samsung Pay anmelden. Da die Anwendung von Sams-

ung derzeit noch einen Nettoverlust von 16,8 Millionen US-Dollar (März 2016) ver-

zeichnet, verspricht sich das südkoreanische Unternehmen durch die Zusammenar-

beit an den Erfolg von Ali Pay anzuknüpfen. (Tiefenthäler 2016) 
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5.3.3 WeChat Pay 

 „WeChat Pay“ wurde im Jahr 2013 vom chinesischen Unternehmen Tencent Hol-

dings gegründet und stellt sich im Gegensatz zu Ali Pay nicht nur als reine Zahlungs-

plattform dar, sondern integriert des Weiteren noch einen Instant-Messenger-Dienst 

und weitere Zusatzfeatures. (China Briefing 2016)  

 

Die „All-in-One“- Lösung von Tencent zählt gegenwärtig monatlich etwa 650 Millio-

nen Nutzer. Die Anwendung inkludiert neben der Bezahlfunktion am POS und auf M-

Commerce Plattformen einen eigenen App-Store, die Option Lebensmittel und Taxis 

zu ordern, Arzttermine zu vereinbaren oder eigene mobile Stores zu managen. Die 

Einbindung der Bezahlfunktion in den Messenger ermöglicht es den Nutzern Geld 

über den Nachrichtenkanal zu transferieren. (Kaczmarek 2016) Zum chinesischen 

Neujahr wurden 8,08 Milliarden Transaktionen von 420 Millionen Nutzern getätigt. 

Zum Vergleich: Pay-Pal zählte im gesamten Jahr 2015 4,9 Milliarden Transaktionen. 

Davon wurden 28 Prozent mit dem mobilen Endgerät getätigt. WeChat setzte das 

Doppelte in einer Nacht ausschließlich mit dem mobilen Endgerät um. (Kaczmarek 

2016)  

5.3.4 Fazit 

Aufgrund der bisherigen Entwicklungen und der davon ableitbaren Tendenzen, lässt 

sich der asiatisch-pazifische Raum als einer der fortschrittlichsten der Welt im Bereich 

der mobilen Bezahlung definieren. Vor allem von jungen Asiaten werden die mobilen 

Bezahlsysteme selbst für kleinere Beträge eingesetzt. Der immer noch zunehmende 

Zuspruch bzw. die Nutzung von mobilen Endgeräten in den Ländern China, Indien, 

Indonesien und Japan gepaart mit den hohen Penetrationsraten der mWallet Anwen-

dungen wie Ali Pay und WeChat Pay, führen zu einer hohen Nachfrage nach mobilen 

Bezahllösungen. (IT-Times 2015) Abgeleitet von der im Vergleich rasanten Akzeptanz 

des mobilen Internets und anderer vergangener Innovationen, die in großen Teilen 
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Asien zu schneller Adaption in der Bevölkerung führten, werden sich die mobilen Be-

zahllösungen noch weiter etablieren. (IDC 2015) Auch die frühe Entwicklung des „Fe-

liCa“-Systems verschafft dem asiatischen Raum einen Erfahrungsvorsprung gegen-

über dem europäischen Raum von sieben bis zehn Jahren. (Lerner 2013, S. 85)  

5.4 USA 

5.4.1 Überblick 

Die USA stellen sich in vielen Bereichen der innovativen Geschäftsmodelle und Tech-

nologien als einer der Vorreiter dar. Diese Aussage lässt sich auch auf die Entwicklung 

der mobilen Bezahlungssysteme übertragen und kann aufgrund der vergangenen 

Entwicklungen mit Asien verglichen werden. (Hamzehloe 2014, S. 57) Viele Grundla-

gen der innovativen mobilen Bezahlmethoden wurden in den USA geschaffen. Jedoch 

liegt auch hier der Grundstein der Entwicklung bzw. der Annahmezuspruch der Nut-

zer des MP in der stetig ansteigenden Nutzung von mobilen Endgeräten bzw. Smart-

phones. So stieg die Anzahl der Nutzer der modernen Endgeräte von 60 Millionen im 

Jahr 2010 auf etwa 190 Millionen im Jahr 2015 an. Was in etwa einer Verdreifachung 

dieser Zahl bedeutet und nach Prognosen ist die Tendenz immer noch steigend. (Sta-

tista 2016) Des Weiteren ist zu erwähnen, dass die Akzeptanz der bargeldlosen Be-

zahlung auf dem nordamerikanischen Kontinent im Allgemeinen weit verbreitet ist. 

Damit geht einher, dass die US-amerikanische Bevölkerung mit dem digitalen Geld 

offen umgeht, was sich auch in den Nutzerzahlen und Transaktionsvolumina wider-

spiegelt. (Frankenstein 2016)  
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Im Jahr 2016 wird mit einem mobilen Gesamttransaktionenvolumen am POS von 

etwa 22 Millionen EUR29 gerechnet, was damit den höchsten Umfang weltweit dar-

stellen würde. Laut dieser Statistik wird im Jahr 2020 ein Wert der Transaktionsvolu-

mina von 200 Mio. EUR erwartet, was einem Wachstum von etwa 70 Prozent ent-

sprechen würde. (Statista 2015) Das Gesamtvolumen der MP-Transaktionen, einge-

schlossen die mobilen POS und M-Commerce Zahlungen, liegen bei 8,7 Milliarden US-

Dollar. (EMarketer 2015) Auch die Zahl der Nutzer, die mit dem mobilen Endgerät 

bezahlen, steigt stetig an. So waren es im Jahr 2014 noch 16 Millionen Anwender, 

2016 wird diese Zahl laut Prognosen bei knapp 40 Millionen liegen. Die durchschnitt-

lichen Umsätze pro Nutzer lagen im Jahr 2014 bei 220 US-Dollar. Im Jahr 2016 werden 

diese auf etwa 800 US-Dollar prognostiziert. 2020 sollen es bereits über 3.000 US-

Dollar Umsatz im Jahr pro Nutzer sein. (EMarketer 2015) 

 

Laut dem Analysten Bryan Yeager von eMarketer lässt sich das Jahr 2016 als eines 

der signifikantesten Jahre der mobilen Bezahlsysteme in den USA definieren. Das ge-

samtheitliche Wachstum des MP-Marktes wird voraussichtlich von 2015 auf 2016 um 

210 Prozent anwachsen. (EMarketer 2015) Durch die feste Integration der mWallets 

als Standard Feature in den mobilen Geräten seitens der großen Technologieunter-

nehmen wie Google, Apple und Samsung wird die mobile Bezahlung weiter an Akzep-

tanz gewinnen. (EMarketer 2015) Außerdem ist der Mehrwert der mobilen Bezahl-

systeme bei den Händlern bzw. Unternehmen angekommen und schafft dadurch im-

mer mehr Akzeptanzstellen. Nach Yeager nutzen die Händler das System, um vorhan-

denen und potentiell neuen Kunden durch Zusatzdienste wie Treuepunktepro-

gramme Anreize zu schaffen. Auch die Mehrkanalfähigkeit und das Potential des 

Omni-Channel Zahlungsmittels bzw. der „Cross-Selling“ Geschäfte gibt den Unter-

                                                           

29 Die Zahl impliziert die Mobile Wallet Zahlungen am POS, sowie kontaktlose, app-basierte Transakti-
onen mit einem Zahlungsterminal des Händlers und die NFC-, QR-Code oder BLE-basierten Zahlungs-
vorgänge. Ausgeschlossen werden kontaktlose Kartenzahlungen, sowie Carrier-Billing und Provisions-
umstäzte der Payment-Anbieter.  



67 Globale Entwicklungen und Trends 

 

 

nehmen Anreiz, den innovativen Zahlungsdienst anzubieten. (EMarketer 2015) In sei-

nem Vortrag auf der Money20/20 in Las Vegas gab Yeager an, dass es auch in den 

USA einige Faktoren aus Anwendersicht gäbe, die das Wachstum der mobilen Bezah-

lung einschränken würden. Er betonte, dass die Sicherheitsbedenken der Hauptgrund 

seien, dass die Nutzer immer noch zögerlich mit den mobilen Bezahlungssystemen 

umgingen. Nach einer Studie von Walker Sands, ein US-amerikanisches Kommunika-

tionsunternehmen, gaben im Jahr 2015 57 Prozent der Smartphonenutzer an, dass 

sie aufgrund der Sicherheitsbedenken die mobilen Bezahlsysteme nicht verwenden 

würden. (Walker Sands, 2015) Des Weiteren gaben 62 Prozent an, dass sie auch in 

Zukunft nicht auf die Bezahlung mit einer mWallet aufgrund der Sicherheitskriterien 

dieser Technologie zurückgreifen möchten. (Walker Sands, 2015)  

5.4.2 ApplePay 

Die mWallet „ApplePay“ vom US-amerikanischen Unternehmen Apple ist im Oktober 

2014 auf dem US-Markt erschienen. Die mobile Brieftasche wurde zum Start an 

200.000 Akzeptanzstellen in den gesamten USA angeboten und bietet u.a. auch die 

Möglichkeit der sogenannten „In-App-Käufe“. Diese ermöglichen es dem Nutzer mit 

der Anwendung bspw. bei Delta Air Lines Flüge zu buchen und in den Geschäften wie 

Kickstarter, Best Buy und Dunkin Donuts einzukaufen. (Drügg 2015) Weiter Akzep-

tanzstellen sind McDonalds, Nike und Toys R Us. Zum Start wurden innerhalb der ers-

ten 72 Stunden über eine Millionen Kreditkarten bei der Bezahl-App registriert. Die 

Bezahlung erfolgt durch Heranführen des mobilen Endgeräts an den Kassenterminal 

während der Nutzer zur Authentifizierung seinen Finger auf der Touch ID30 hält. In-

nerhalb der ersten drei Wochen wurden 150.000 mobile Bezahlungen bei Whole 

Foods und jede zweite Bezahlung bei McDonalds mit der Apple Anwendung durchge-

führt. (Barsch 2016, S. 185) 

 

                                                           

30 Fingerabdurcksensor (Patent von Apple). 
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Am 15. Juli 2015 führte Apple das Bezahlsystem auch in Großbritannien ein. Hier wur-

den zum Start 150.000 Akzeptanzstellen geboten, worunter sich die Drogeriekette 

Boots, der Modefilialist Marks & Spencer, Lidl, BP, McDonalds, Starbucks und Subway 

befanden. Als Besonderheit wurde auch das Postamt als Akzeptanzstelle integriert 

und die öffentlichen Verkehrsmittel in London. Das Unternehmen konnte des Weite-

ren die Zusammenarbeit mit diversen Banken vereinbaren, darunter HSBC, Royal 

Bank of Scotland und Santander. Außerdem wurde das System durch die Unterstüt-

zung von Bonusprogrammen und Kundenkredit- oder Bankkarten erweitert. Gut-

scheine, Geschenkkarten, Eintrittskarten und Boarding-Pässe können verwaltet und 

hinzugefügt werden. (Barsch 2016, S. 185) 

 

Ende 2015 meldete Apple ein neues Patent an, das eine Person-to-Person Bezahlung 

erlauben soll. Hierbei können zwei iPhones via NFC oder BLE Geldbeträge austau-

schen. (Barsch 2016, S. 185) Nach Aussage von Tim Cook (CEO von Apple) im Rahmen 

der Bekanntgabe der Quartalszahlen kann mit dem iPhone und der Apple Watch mitt-

lerweile an 10 Mio. Akzeptanzstellen weltweit bezahlt werden. Des Weiteren hieß es, 

dass allein 2,5 Mio. Akzeptanzstellen in den USA zu finden sind. (Macerkopf 2016) 

Nach Expertenmeinung wird Apple mit ApplePay die Entwicklung bzw. Akzeptanz vor 

allem in den USA des mobilen Zahlungsverkehres bedeutend vorantreiben. Dies wird 

vor allem damit begründet, dass Apple mit einer besonderen Sicherheitstechnologie 

wirbt und damit auf die Bedürfnisse der Anwender eingeht. (Drügg 2015) Die beson-

dere Sicherheitstechnologie von ApplePay beinhaltet einen individuellen, dynami-

schen Sicherheitscode der für jede Überweisung bzw. Zahlung zur Autorisierung er-

stellt werden muss. Darüber hinaus verspricht Apple, dass keine Nutzerdaten sowie 

Kredit- und Bankkartennummern auf den Servern gespeichert werden. Um die An-

wendung nutzen zu können, ist es notwendig, dass eine individuelle Gerätenummer 

erstellt, verschlüsselt und in einem sogenannten „sicheren Element“ auf dem mobi-
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len Endgerät abgespeichert wird. Diese Möglichkeit ergibt sich jedoch nur ab den Mo-

dellen des iPhone 6 und der Apple-Watch, was die Zahl der potentiellen ApplePay 

Nutzer noch deutlich minimiert. (Drügg 2015)    

 

Im Rahmen einer Studie von Infoscout und pymnts.com wurde im März 2015 eine 

Umfrage bezüglich des Bezahldienstes unter 1.000 iPhone 6 Besitzern durchgeführt, 

mit dem Ergebnis, dass 85 Prozent die Anwendung zur Bezahlung noch nie verwendet 

haben. Ein Drittel der Befragten hat der Zahlungsoption keine Beachtung geschenkt 

und ein weiteres Drittel keine Akzeptanzstellen in ihrer Nähe gefunden. 37 Prozent 

der Nicht-Nutzer gaben an, dass es keine Veranlassung zur Nutzung gäbe, da sie mit 

den herkömmlichen Zahlungsmitteln zufrieden seien. 35 Prozent der Nicht-Nutzer 

wussten nicht wie das System funktioniert und 15 Prozent nutzten den Dienst auf-

grund der Sicherheitsbedenken nicht. (Becker 2015) Allerdings lässt sich nach einer 

Studie von Trustev im März 2015 sagen, dass einer von fünf Apple-Nutzern den mo-

bilen Zahlungsdienst schon einmal verwendet hat. (IT-Times 2015) 

     

Bis dato ist die mWallet von Apple unter anderem in den USA, Großbritannien, China 

und Singapur verfügbar. Cook kündigte Anfang 2016 an, dass in Kürze Spanien, Hong-

kong und weitere Länder folgen werden. (Macerkopf 2016)   

5.4.3 Android Pay 

Mitte 2015 veröffentlichte Google das mobile Bezahlsystem „Android Pay“. Google 

nutzt ein ähnliches Modell wie der Konkurrent Apple und arbeitet ebenso mit den 

Kreditkartenunternehmen Visa, MasterCard und Amex zusammen. Diese Zusammen-

arbeit beinhaltet aber nur die Möglichkeit der Hinterlegung dieser Kreditkarten auf 

dem jeweiligen Android Pay Konto, jedoch nicht die Zusammenarbeit hinsichtlich der 

technischen Infrastruktur. (Rode 2015, S. 41) Wie auch Apple Pay kommuniziert das 

mobile Endgerät mit dem Bezahlterminal via NFC-Technik. Die Freigabe der Zahlung 

erfolgt über den Fingerabdruck-Sensor. Das System unterscheidet sich zu ApplePay 
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im Wesentlichen durch die eingesetzte Technik des Host Card Emulation (HCE). In den 

USA wird die Anwendung bereits von einer Millionen Verkaufsstellen akzeptiert, da-

runter die Filialen von Walgreens, Whole Foods, Best Buy, Macy´s, Staples und Toys 

R Us. (Rode 2015, S. 41)  

5.4.4 PayPal 

Die ehemalige Ebay-Tochter ist mit einem Umsatz von 2,65 Milliarden Dollar im zwei-

ten Quartal 2016 nach wie vor marktführend im Bereich der elektronischen Zahlungs-

systeme in den USA. (Hauptfleisch 2016) Nach eigenen Angaben liegt die Zahl der 

aktiven Kunden bei 188 Millionen. (PayPal 2016)   

 

PayPal ist hauptsächlich als Zahlungsoption im E-Commerce bzw. M-Commerce Be-

reich bekannt, was im Kapitel 3 als Distanzhandel oder auch Remote-MP definiert 

wurde. Der Kunde wählt beim Einkaufen auf der Händler-Webseite die Zahlungsop-

tion „PayPal“ aus und wird automatisch auf die PayPal-Login Seite weitergeleitet. Un-

ter Eingabe der registrierten E-Mail-Adresse sowie dazugehörigem Passwort kann der 

Kunde ohne Eingabe einer Konto- oder Transaktionsnummer (TAN) in wenigen Schrit-

ten den Zahlungsvorgang durchführen. (Penzel et al. 2015, S. 74) Dies verspricht vor 

allem Sicherheit und Komfort für den Kunden, da die Zahlungsdaten nur bei PayPal 

hinterlegt sind und nicht an den Händler weitergeleitet werden. PayPal schreibt dem 

Händler den Kaufbetrag gut und erhält ein Disagio des Rechnungsbetrags. Nach Ab-

schluss des Kaufs wird dem Kunden von PayPal der offene Betrag vom Konto abge-

bucht. (Penzel et al. 2015, S. 74)   

 

Im Herbst 2014 brachte das US-Unternehmen die Anwendung „PayPal One Touch“ 

auf den Markt. Damit wird es dem Nutzer mit einmaliger Authentifizierung in weni-

gen Schritten ermöglicht, auf den Webseiten unterstützender Händler ohne zusätzli-

che Registrierung mobil zu bezahlen. Die Anwendung ist auch als „1-Klick-Bezahlme-
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thode“ bekannt und in den USA, Frankreich, Italien, Schweden und Deutschland ver-

fügbar. (Paul 2015) Der Mehrwert dieser Anwendung liegt darin, dass der Nutzer sich 

nicht bei jedem Kauf erneut anmelden bzw. registrieren muss, da dies mit dem mo-

bilen Gerät oft sehr zeitaufwendig und umständlich ist. (Paul 2015)  

 

Auch für den POS bietet das Unternehmen Zahlungslösungen an. Zum einen ist es mit 

dem hauseigenen Ansatz möglich bei einigen ausgewählten Geschäften zu bezahlen. 

Dies wird durch eine geplante Partnerschaft mit Visa skaliert, um weitere Akzeptanz-

stellen einzubeziehen. (Börse ARD 2016) Dadurch kann PayPal über das Geschäft mit 

dem Kreditkartenkonzern mit ApplePay oder auch AndroidPay konkurrieren. (Heise 

2016) Die Nutzer sollen künftig am POS an allen Karten-Terminals, die das kontaktlose 

Zahlen mit der Visa-Karte anbieten, auch mit PayPal und in Verbindung mit dem mo-

bilen Endgerät bezahlen können. (Börse Ard 2016) Aktuell werden die Lesegräte, die 

für die kontaktlose Bezahlung über die NFC-Technologie und die Visa Karte vorgese-

hen waren, um die mobile Bezahlung erweitert. (Heise 2016)  

 

Außerdem hat das US-Unternehmen seit 2015 das „Chip & PIN“-Kartenlesegerät auf 

den Markt gebracht. Dieses Gerät ermöglicht es dem Händler, Zahlungen, die über 

NFC-fähige Smartphones initiiert werden, anzunehmen. Der Nutzer benötigt dazu die 

„PayPal Here“ Anwendung. Darüber hinaus akzeptiert das Gerät alle gängigen Kredit-

karten. (Bach 2015) Seitdem das Unternehmen im Jahr 2015 von der Online-Platt-

form „eBay“ abgespalten wurde ist die Zahlungsmethode auf vielen Plattformen vor-

handen. Ende 2015 hat das Unternehmen den US-Bezahldienstleister „Paydiant“ für 

280 Mio. US-Dollar übernommen. Dieses Unternehmen hat für PayPal mWallet-Lö-

sungen für verschiedene Händler entwickelt, zu denen u.a. die Handelsketten Sub-

way und Walmart gehören. Zudem hat das Unternehmen ein weiteres Konkurrenz-

paket zu Apple Pay und Android Pay mit dem Produkt PayPal Plus geschnürt, welches 

es Händlern ermöglicht Zahlungen direkt auf das PayPal-Konto gutzuschreiben, un-

abhängig von der gewählten Zahlungsmethode des Kunden. (Bach 2015) 



 USA   72 

 

Den entscheidenden Schritt hat PayPal nach Expertenmeinung jedoch nun mit der 

Zusammenarbeit mit Visa gemacht, um sich reelle Chancen auch am POS als führende 

Zahlungsmöglichkeit zu schaffen. Es bleibt abzuwarten welche Entwicklungen sich da-

raus ergeben. (Börse ARD 2016) 

5.4.5 Starbucks 

In den USA zählt die Starbucks Wallet mittlerweile 19 Millionen Anwender, was etwa 

21 Prozent der gesamten Transaktionen des Kaffeehauses ausmacht. (Zink 2016) Be-

sonders beeindruckend ist diese Zahl, wenn man im Vergleich zur Fast-Food-Kette 

„Whole Foods“ mit 1 Prozent Umsatz durch ApplePay als früheren Triumph betrach-

tet hat. (Dormehl 2016) In den meist besuchten Stores machen die mobilen Bestel-

lungen und Bezahlungen etwa 20 Prozent der Transaktionen aus. (Zink 2016) Des 

Weiteren zählt das mobile Bezahlsystem von Starbucks zu den am meisten aufgeru-

fenen Bezahl-Apps der USA. (Borm 2014) Die Anwendung wurde im Dezember 2014 

in Portland erstmals in einem der Starbucks Shops eingeführt. In diesem Store wur-

den innerhalb eines Jahres die mobilen Transaktionen bzw. Zahlungen von März 2015 

bis März 2016 um 150 Prozent erhöht. Zum Vergleich: Der amerikanische Einzelhan-

del zählt insgesamt 2,1 Prozent der Transaktionenm, die mobil abgewickelt werden. 

(Zink 2016) Um die mobile Zahlungsmethode von Starbucks nutzen zu können, muss 

der Anwender die App auf seinem mobilen En dgerät installieren und sich registrie-

ren. Der Kunde erwirbt in einem Starbucks Shop eine „Starbucks Card“, die aufgela-

den und aktiviert werden muss. Für das verfügbare Guthaben kann dann in den je-

weiligen Shops eingekauft werden. (Starbucks 2016) Die App skaliert die Möglichkeit 

der mobilen Bezahlung mit dem Starbucks-Belohnungs-System „Starbucks Rewards“, 

in dem die Kunden bei jedem Kauf Punkte sammeln können, um sich damit bei zu-

künftigen Besuchen Rabatte zu sichern. Darüber hinaus bietet die Anwendung die 

Möglichkeit die nächstgelegene Filiale aufzuspüren oder auch Trinkgelder mobil zu 

entrichten. (Borm 2014) Anfang 2016 wurde die Anwendung durch die Option der 
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Vorbestellung erweitert. Der Nutzer kann damit vorab seine Bestellung tätigen und 

muss diese dann nur noch im Shop abholen und bezahlen. (Hernandez 2015) 

5.4.6 Fazit 

Grundsätzlich lässt sich sagen, dass die Entwicklungen im Bereich der mobilen Bezah-

lung auf dem nordamerikanischen Kontinent im Vergleich zu anderen Teilen der Welt 

weit fortgeschritten ist. (Hamzehloe 2014, S. 57) Dies ist auch auf die populären Un-

ternehmen wie Google, Apple und PayPal zurückzuführen, die auf dem US-Markt in 

vielen Bereichen der innovativen Geschäftsmodelle und Technologien führend sind. 

Die Vertrauenswürdigkeit dieser Unternehmen ist durch die langjährige Präsenz auf 

dem Mobilfunkmarkt seitens der Nutzer gegeben und spielt in Punkto Sicherheitsbe-

denken eine essentielle Rolle in der weiteren Entwicklung bzw. Akzeptanz der mobi-

len Bezahlung. (Treiß 2013) Durch das steigende Interesse dieser Unternehmen und 

anderer Zahlungsdienstleister und Anbieter erregt das Geschäftsmodell der mobilen 

Bezahlung immer mehr Aufmerksamkeit. Anhand der stetig steigenden Nutzerzahlen 

des mobilen Zahlungsdienstes und der Konstituierung des mobilen Endgeräts lässt 

sich der Trend zur zunehmenden Akzeptanz erkennen. Nach Aussage Yeager´s ist in 

der US-amerikanischen Bevölkerung der Trend vorhanden, kleinere Beträge bis zu 20 

Dollar via mobiler Bezahlung zu begleichen. Wie in den meisten Teilen der Welt liegt 

es zunächst an den Unternehmen bzw. Händlern, das Angebot der mobilen Bezah-

lung zu stellen, das Vertrauen der Nutzer zu gewinnen und damit einhergehend die 

Sicherheitslücken und die Bedenken der Anwender auszuräumen. (EMarketer 2015)   

5.5 Afrika 

5.5.1 Überblick 

Die Entwicklung hinsichtlich der mobilen Bezahlungsdienste lässt sich aufgrund der 

länderspezifischen Begebenheiten nur schwer auf die anderen Teile der Welt über-

tragen. Laut einer Studie der „Weltbank“ besaßen bereits 2012 rund 650 Millionen 
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Menschen auf dem afrikanischen Kontinent ein mobiles Endgerät31. Bei einer Ge-

samtbevölkerung von etwa einer Milliarde Menschen entspricht dies etwa 65 Pro-

zent. (Welt 2014) 2016 werden es weltweit etwa 4,8 Milliarden Menschen sein die 

ein mobiles Endgerät besitzen. Somit lässt sich sagen, dass davon ein enormer Anteil 

an den afrikanischen Kontinent entfällt. (Welt 2014) In vielen Teilen Afrikas sind mo-

bile Endgeräte weiter verbreitet als Geldautomaten, Terminals für Kreditkarten oder 

Festnetzanschlüsse. (Danoglidis 2015) Somit bietet die fehlende Infrastruktur der Fi-

nanzdienstleister für die mobilen Bezahlungsdienste eine gute Voraussetzung für 

eine flächendeckende Akzeptanz bzw. Nutzung für das MP. In Uganda, Kenia, Mada-

gaskar und Tansania gibt es mehr „Mobile Banking“32 Kunden als traditionelle Bank-

kunden. (Eisenhöfer 2015, S. 727) Weniger als ein Viertel der 1,4 Milliarden Men-

schen in Afrika besitzen überhaupt ein Bankkonto. (CCN.LA 2016)  

 

Ein repräsentatives Beispiel für den Wachstumstrend der mobilen Bezahlung ist der 

Staat Kenia, der am Bruttoinlandsprodukt gemessene größte Wirtschaftszweig Süd-

ost- und Zentralafrikas. (International Monetary Fund 2011) Innerhalb weniger Jahre 

hat sich die innovative Zahlungsmethode in Kenia zu dem mit Abstand populärsten 

Verfahren durchgesetzt. (Dietrich 2015) Nach einem Artikel des Sterns ist es in Kenia 

einfacher seine Einkäufe mit dem mobilen Gerät zu bezahlen als in den Metropolen 

der westlichen Welt. (Wiederking 2015) Hier ist auch kein modernes Smartphone o-

der Tablet nötig, um die mobilen Bezahlungen durchzuführen, sondern ein SMS-fähi-

ges „altmodisches“ Handy mit etwas Guthaben ausreichend. (Dietrich 2015) Ermög-

licht wurde dies durch das MP-System „M-PESA“, das im Jahr 2007 durch das Unter-

nehmen „Safricom“ in Kenia auf den Markt gebracht wurde. Auf dieser Plattform 

werden täglich Transaktionen im Wert von einer Milliarde US-Dollar abgewickelt. 

(Wiedeking 2015) Das mobile Bezahlsystem wurde im Jahr 2014 von 18,2 Millionen 

                                                           

31 Hier werden auch älter Modelle (Handys), nicht nur Smartphones oder Tablets impliziert.  
32 Unter dem Begriff „Mobile Banking“ wird die Abwicklung von Bankgeschäften bezeichnet, die unter 
Zuhilfenahme von mobilen Endgeräten wie Mobiltelefonen oder PDAs durchgeführt werden. 
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Menschen in Kenia genutzt. (Welt 2014) Etwa die Hälfte aller Erwachsenen des Lan-

des bezahlen somit ausschließlich mit dem mobilen Endgerät. (Wiederking 2015)  

 

Die fehlende Infrastruktur der Finanzinstitutionen, die im Verhältnis hohen Transak-

tionskosten der herkömmlichen Verfahren sowie die Kriminalitätsraten in den Städ-

ten spielten bei der enorm anwachsenden Akzeptanz der mobilen Bezahldienste auf 

dem afrikanischen Kontinent eine große Rolle. (Lerner 2013, S. 71) Die mobile Bezah-

lung erfordert nur minimale Betriebskosten, da keine speziellen Geräte außer dem 

ohnehin weit verbreiteten mobilen Endgerät zur Akzeptanz benötigt wird und die 

Transaktions- und Bearbeitungskosten im Verhältnis kostengünstiger sind als diejeni-

gen der Debit-und Kreditkartentransaktionen. (Lerner 2013, S. 72) Dies ist insbeson-

dere für die Straßenhändler und kleineren Shops attraktiv. Sie können neben der Bar-

zahlung die Alternative des mobilen Bezahlens anbieten, in diesem Zusammenhang 

Falschgeld ausschließen und sich durch die minimal vorhandenen Bargeldmengen vor 

Überfällen schützen. Des Weiteren werden auch die Angestellten vor der Versuchung 

des Diebstahls von Bargeld aus den Kassen geschützt. (Dietrich 2015)  

 

Das MP schaffte im afrikanischen Handel eine Infrastruktur die bis Dato noch nicht 

vorhanden war. Nach Auffassung von Experten könnten die mobilen Bezahlsysteme 

mehr zur Entwicklung des afrikanischen Kontinents beitragen als jahrzehntelang be-

zahlte Entwicklungshilfen in Billionenhöhe. (Dietrich 2015) 

5.5.2 M-PESA 

Das vom Unternehmen „Safricom“33 entwickelte System „M-PESA“ beruht zum einen 

auf einem Konzept der staatlich britischen Entwicklungsorganisation „Difid“, das in 

einem kenianischen Projekt SMS-basierend die Vergabe von Kleinkrediten und Rück-

zahlungen über das mobile Endgerät realisierte. Zum anderen beinhaltet das System 

                                                           

33 Das Unternehmen Safricom gehört zu 40 Prozent zum britischen Telekommunikationsunternehmen 
Vodafone. 



 Afrika   76 

 

das Prinzip des Erwerbs und die Weitergabe von Sprechzeit-Guthaben. Diese Sprech-

zeiten, auch als „Call-Time-Credit“ bekannt, kann der Empfänger gegen Bargeld bei 

speziellen Institutionen bzw. sogenannten Agenten, die vom jeweiligen Anbieter aus-

gewählt werden, gegen Bargeld eintauschen. (Dietrich 2015) Der Service ermöglicht 

es, Geld auf ein Handykonto zu übertragen, Guthaben via SMS-Technik an andere 

Nutzer zu transferieren und schließlich das Guthaben in „echtes“ Geld umzutau-

schen. (Lerner 2013, S.69)   

 

Den Dienst von „M-PESA“ nutzten bereits im Jahr 2011 14 Millionen Menschen bzw. 

70 Prozent der gesamten Erwachsenenbevölkerung in Kenia. (Lerner 2013, S. 69) Im 

Jahr 2015 waren es bereits 33 Millionen Menschen, was bedeutet das 60 Prozent der 

Gesamtbevölkerung von Kenia den Dienst von Safricom nutzen. (Mohammed 2015) 

Nach Lerner erzielte M-PESA bereits nach den ersten sechs Monaten 9 Prozent der 

Erträge von Safricom im Jahr 2007. Des Weiteren wurden 19 Prozent der Verkäufe 

von Gesprächsguthaben durch das mobile Geld hervorgerufen, also sog. „Cross-Sel-

ling“ Geschäfte stattgefunden. Auch viele der Unternehmen nutzen das System um 

Gehälter auszuzahlen um wiederum selbst Geld von ihren Kunden einzunehmen. 

(Lerner 2013, S. 70) Auch die Bezahlung im Supermarkt sowie das Begleichen der 

Stromrechnung kann über M-PESA durchgeführt werden. (Dietrich 2015) Die latente 

Nachfrage nach Finanzdienstleistungen schaffte günstige Voraussetzungen für die 

MP-Anbieter. Die Monopolstellung von Safricom, die schon seit den 90er Jahren an-

hält, machte es dem Anbieter leicht, sich mit M-PESA auf dem Markt zu positionieren. 

Lediglich 19 Prozent hatten vor der Einführung von M-PESA Zugang zu Finanzdienst-

leistungen. Durch Safricom waren es bereits innerhalb von nur drei Jahren 60 Pro-

zent. (Lerner 2013, S. 72) 

 

Zunächst war der mobile Zahlungsverkehr auf die Überweisung von Bargeld be-

schränkt. Da das Land sehr weitläufig ist und auch viele auf das Geld aus dem Ausland 
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von Familienangehörigen angewiesen sind, werden die Transaktionen über die mo-

bilen Anwendungen insbesondere über M-PESA abgewickelt. Sicherlich mit aus-

schlaggebend hierfür ist, dass sich die Transaktionskosten von gängigen Verfahren 

auf ca. 7 Euro pro Transfer belaufen, während sich eine Überweisung über das mobile 

Endgerät im Cent Bereich abspielt. (Dietrich 2015)  

 

Die kenianischen Zentralbanken versuchten diesen Fortschritt zunächst auszubrem-

sen, da es gesetzlich den Banken vorbehalten war die Geldgeschäfte bzw. Finanz-

transaktionen zu tätigen. Jedoch konnte sich das System durchsetzen. (Dietrich 2015) 

Heute gehört M-PESA zur erfolgreichsten „handybasierten“ Finanzdienstleistung 

weltweit. (Lerner 2013, S. 70) 

5.5.3 Fazit 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die mobilen Bezahldienste, insbesondere die 

von M-PESA, in vielen Teilen Afrikas die Nachfrage nach Finanzdienstleistungen stil-

len konnten. Somit hat sich das Angebot im Laufe der Zeit durch das offene Konzept 

als Business-Ökosystem von einer reinen MP Anwendung zu einem mobilen Finanz-

dienstleister entwickelt. Sicherlich ist M-PESA auch ein Beispiel für ein erfolgreiches 

MP-System, um den volkswirtschaftlichen Wohlstand in Entwicklungsländern zu stei-

gern. Natürlich ist es schwer dieses Beispiel auf andere Teile der Welt zu übertragen, 

da hier die landesspezifischen Eigenschaften, Prämissen und Ausgangssituationen zu 

berücksichtigen sind. (Lerner 2013, S. 83) Die enorme Zahl der Besitzer von mobilen 

Endgeräten schaffte eine gute Voraussetzung für eine erfolgreiche Konstituierung der 

mobilen Bezahlsysteme. Außerdem spielt der damit einhergehende Sicherheitsfaktor 

in Bezug auf die hohen Kriminalitätsraten eine wichtige Rolle. Nach Lerner haben die 

hohe Akzeptanz und die flächendeckende Konstituierung der mobilen Bezahlsysteme 

in Afrika, einen Prozess der schöpferischen Zerstörung der herkömmlichen Geldüber-

mittlungs- und Zahlungsmechanismen in Gang gesetzt, der auch in den Industrielän-

dern Beachtung findet. (Lerner 2013, S. 83) Das wachsende Angebot von günstigen 
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Smartphones und der Versorgung von mobilem Internet werden zukünftig in Afrika 

die Barrieren frei machen für modernere Systeme und Übertragungstechnologien 

wie NFC oder BLE. Der Zugang zum Internet wird auch im Bereich des M-Commerce 

bzw. des Remote MP einen großen wirtschaftlichen Effekt auf den Kontinent haben. 

(Heinritzi 2013) So erwartet das Unternehmens- und Strategieberatungshaus 

„McKinsey“ ein enormes Wachstumspotential hinsichtlich der Internetnutzung auf 

dem gesamten Kontinent. (Heinritzi 2013) So waren es im Jahr 2013 noch 167 Millio-

nen Menschen, die einen Internetzugang hatten. Die Prognosen für 2025 liegen bei 

etwa 600 Millionen Menschen. Das würde ein Wachstum der Penetrationsraten von 

16 auf 50 Prozent bedeuten. (Heinritzi 2013) Auch die Zahl der Smartphone Nutzer 

soll von 67 Millionen bis zum Jahr 2025 auf etwa 360 Millionen ansteigen. Die Ana-

lysten von „McKinsey“ fanden heraus, dass kleine und mittlere Unternehmen durch 

die Internetnutzung und die mobilen Bezahlmöglichkeiten rund zweimal so schnell 

wachsen wie ohne Internet und die alternativen Bezahlmethoden. (Heinritzi 2013)
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6 Fazit 

Das Ziel dieser Arbeit war es, die Entwicklungen im Bereich des MP darzustellen und 

die sich daraus ergebenen Trends abzuleiten. Dazu war es zunächst erforderlich den 

Begriff MP zu definieren und dessen Ausprägungsformen herauszuarbeiten. Es 

konnte anschließend festgestellt werden, dass Grundvoraussetzung für eine erfolg-

reiche Adaption und Weiterentwicklung dieser innovativen Bezahlmethodik einen 

Mehrwert für alle Teilnehmer des Ökosystems voraussetzt. Dazu wurden potentielle 

Erfolgsfaktoren, innovative Geschäftsmodelle und die grundlegenden gesellschaftli-

chen Veränderungen detailliert beschrieben. Insbesondere konnte nach einer konti-

nentalspezifischen Betrachtung aufgezeigt werden, dass die Dynamik der MP-Ent-

wicklung in verschiedenen Teilen der Welt auf unterschiedlichem Niveau ist.  

 

Definition von MP und dessen Ausprägungsformen 

Die Definition des mobilen Bezahlens (MP) beinhaltet Transaktionen, die durch ein 

mobiles Endgerät initiiert, aktiviert, durchgeführt und/oder bestätigt werden. Ein 

Austausch von Waren oder Dienstleistungen mit einem monetären Wert ist erforder-

lich. Dabei meint „mobile Endgeräte“ Mobiltelefone, Smartphones oder Tablets. Aus-

prägungsformen des MP sind das Remote- und Proximity-Verfahren. Letzteres be-

zieht sich auf den Einsatz des mobilen Endgeräts an einem Kassenterminal bzw. am 

POS unter physischer Anwesenheit des Kunden. Demgegenüber impliziert das Re-

mote-Verfahren Transaktionen, die über ein mobiles Endgerät auf einer Online- bzw. 
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M-Commerce Plattform durchgeführt bzw. initiiert werden. Alternative Bezeichnun-

gen für diese Verfahren sind der Vorort- oder Distanzhandel. Unterscheiden lassen 

sich MP-Verfahren auch danach, ob sie vom Konsumenten oder Händler initiiert wer-

den. Während sich vorstehende Ausführungen auf ein vom Konsumenten initiiertes 

MP bezogen haben, wird der Händler das MP bspw. bei der Verwendung eines mobi-

len Endgeräts zur Akzeptanz von gängigen EC- oder Kreditkarten initiieren. Vorstell-

bar sind auch Szenarien, in denen sowohl ein Händler, als auch ein Konsument ein 

mobiles Endgerät zur Bezahlung bzw. Entgegennahme einsetzt. Schließlich wird in 

der Literatur auch der Geldtransfer zwischen Privatpersonen oder Unternehmen dem 

MP zugeordnet. Jedoch ist hier zu beachten das diesem Vorgang, ein Austausch einer 

Ware oder einer Dienstleistung zu Grunde liegen muss, da sich hier die Themenbe-

reiche des MP und des „Mobile Bankings“ überschneiden können.     

 
Faktoren für eine weitreichende Adaption 

Die grundlegenden Faktoren einer flächendeckenden Adaption des MP bzw. die we-

sentlichen Erfolgsfaktoren lassen sich wie folgt zusammenfassen: Ausgangspunkt ist 

die Beobachtung, dass nicht nur bei der Entwicklung bzw. Adaption dieser innovati-

ven Bezahlverfahren, sondern auch beim tatsächlichen Ablauf einer Transaktion im 

Wege des MP unterschiedliche Teilnehmer bzw. Akteure beteiligt sind. Hauptprota-

gonisten sind Konsumenten und Händler, deren jeweiligen Interessen für die Funkti-

onstauglichkeit des MP hinreichend beachtet werden müssen. Dabei beanspruchen 

Konsumenten in erster Linie Sicherheit, Verlässlichkeit, einfache Handhabung, zeitli-

che Effizienz in der Durchführung und eine große Anzahl angebotener Akzeptanzstel-

len. Da die Händler regelmäßig die entsprechenden Transaktionskosten zu tragen ha-

ben, werden diese nur diejenigen Bezahlmöglichkeiten anbieten, die ihnen einen ent-

sprechenden Mehrwert verschaffen oder niedrigere Gesamtkosten bescheren. Auch 

werden dem Händler für die Umstellung eines Bezahlsystems auf MP Kosten entste-

hen, die sich nur lohnen, wenn diese hinter den Kosten für Bargeldentsorgung und 

Transaktionen der traditionellen Bezahlsysteme zurückbleiben. Ebenfalls wichtig für 
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Händler sind schließlich eine einfache Handhabung und störungsfreie Abläufe der 

Zahlungsvorgänge.  

 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das beschriebene „Henne-Ei-Problem“ auch 

ein Problem für die flächendeckende Adaption des MP darstellt. Es müssen für den 

Konsumenten Akzeptanzstellen geschaffen werden, um das mobile Verfahren etab-

lieren zu können. Im Gegenzug müssen sich für den Händler Vorteile ergeben damit 

sich ein Mehrwert des Angebots dieser Verfahren in Gestalt von Kostensenkung und/ 

oder Bindung bestehender und neuer Kunden für diesen einstellt. Außerdem müssen 

seitens der Mobilfunkanbieter sowie Finanzdienstleister sichere, komfortable, sowie 

standardisierte Lösungen bzw. Systeme geschaffen werden. Grundvoraussetzungen, 

wie die stetig steigende Nutzerzahl der mobilen Endgeräte sowie die Einbindung die-

ser Komponenten in den Einkaufsprozess, sind gegeben und müssen beim Konsu-

menten und Händler als eindeutiger Mehrwert in Form von Marketingstrategien, wie 

der Multikanalfähigkeit und der mWallet, platziert werden.  

 

Internationaler Satus Quo 

Um den gegenwärtigen, internationalen Stand des MPs hinsichtlich seiner Entwick-

lung und Nutzung darzustellen, ist eine differenzierte Betrachtung des Status Quo in 

den unterschiedlichen Teilen der Welt vorzunehmen. Dies war nicht nur dem Um-

stand einer unterschiedlichen technischen Entwicklung in den einzelnen Kontinenten 

geschuldet, sondern hatte insbesondere auch Gründe, wie die unterschiedlichen inf-

rastrukturellen Voraussetzungen eines Landes oder das Akzeptanzdenken einer Be-

völkerung, zur Ursache. Zusammenfassend lässt sich jedoch sagen, dass der asiati-

sche sowie amerikanische Markt bzw. Raum hinsichtlich der Innovationen im Bereich 

des MP im Vergleich zu den anderen Teilen der Welt fortgeschrittener ist. In Asien 

und den USA lassen sich die Ursachen für letzte Entwicklungen und anhaltende 

Trends im Bereich des MP wie folgt zusammenfassen: Vor allem junge Leute nutzen 
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die mobilen Bezahlverfahren, insbesondere mWallet Anwendungen, um kleinere Ein-

käufe zu tätigen und um die damit einhergehenden Mehrwertdienste zu nutzen. Des 

Weiteren werden kooperative Geschäftsmodelle zwischen Finanzdienstleistern und 

Mobilfunkanbietern konstruktiv umgesetzt. Hieraus lässt sich ein erfolgreiches Mo-

dell adaptieren, indem die jeweiligen Kompetenzen und infrastrukturellen Begeben-

heiten genutzt und platziert werden. Außerdem lässt sich auf beiden Kontinenten ein 

zunehmender Trend erkennen, die mobile Bezahlung zur Begleichung kleinerer Be-

trägen zu nutzen. Die enormen Akzeptanz- bzw. Penetrationsraten dieser Systeme 

sind auf grundlegende kulturelle und gesellschaftliche Faktoren zurückzuführen. 

Hierbei spielt in den USA eine große Rolle, dass große Anbieter wie Google, Apple 

oder PayPal zuhause und tagtäglich präsent sind. Dadurch werden Innovationen für 

den US-amerikanischen Anwender im Vergleich zu anderen Teilen der Welt oftmals 

früher zugänglich und bedürfen einer vergleichsweise kürzeren Annahmephase. Im 

asiatischen Raum sind ähnliche Prämissen festzustellen. Hier spielt die frühe Konfron-

tation mit innovativen Webdiensten und Services ein wichtiger Faktor für die Fort-

schrittlichkeit im Verhältnis zu anderen Teilen der Welt. Letztlich lässt sich jedoch 

sowohl für den amerikanischen als auch asiatischen Raum sagen, dass auch hier von 

einer flächendeckenden Nutzung noch nicht gesprochen werden kann. Sicherheits-

bedenken und der noch oft ausbleibende Mehrwertgedanke bei Konsumenten und 

Händlern behindern auch noch in diesen Teilen der Welt eine weitreichende bzw. 

flächendeckende Adaption.        

 

In Europa ist die Entwicklung des MP-Verfahren im Gegensatz zu Asien und den USA 

aufgrund fehlender Standards und geringer Reichweiten nur langsam fortgeschritten. 

Jedoch gibt es auch in Europa einige Länder, in denen sich mobile Bezahlsysteme bes-

ser etablieren konnten. Skandinavische Länder wie Norwegen oder Dänemark kön-

nen hier als Vorreiter genannt werden. Dort werden auch die jeweiligen Geschäfts-

modelle aus den USA und dem asiatischen Raum adaptiert und erfolgreich etabliert. 

Ebenso als fortgeschritten können europäische Länder wie Großbritannien, Ungarn, 
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Italien und Rumänien im Verhältnis zu Deutschland bezeichnet werden. Fehlende In-

formationen über Technologieverfahren in der Bevölkerung sowie überschaubare 

Kooperationen zwischen Netzbetreibern, Banken und Händlern im Vergleich zu an-

deren Teilen der Welt sind Ursachen für die schleppende Entwicklung in Deutschland. 

Laut Expertenmeinung werden jedoch auch hier in den nächsten Jahren durch den 

Markteintritt von Android Pay und Apple Pay positive Entwicklungen erwartet. Au-

ßerdem bleibt abzuwarten, inwieweit sich der gezeigte Erfolg bzw. Fortschritt in den 

skandinavischen Ländern auf die restlichen Teile Europas übertragen lässt.    

 

Im afrikanischen Raum konnte sich aufgrund besonderer Voraussetzungen und spe-

zifischer Begebenheiten die mobile Komponente im Bereich der Bezahlung in einer 

fast flächendeckenden Form etablieren. Die mobilen Bezahldienste, insbesondere die 

von M-PESA, konnten die Nachfrage nach fehlenden Finanzdienstleistungen stillen. 

Dies führte dazu, dass die MP Anwendung sich zu einer umfassenden Finanzdienst-

leistung entwickeln konnte und dazu beiträgt den volkswirtschaftlichen Wohlstand in 

den Entwicklungsländern voranzutreiben. Faktoren, wie die nicht ausreichende Ver-

sorgung von Finanzdienstleistungen, die im Verhältnis hohe Anzahl der mobilen End-

gerätnutzer sowie der gesteigerte Sicherheitsfaktor im Vergleich zur Barzahlung führ-

ten zu einer erfolgreichen Etablierung der mobilen Bezahlsysteme. Durch das stei-

gende Angebot an immer günstigeren modernen Endgeräten sowie die zunehmende 

Versorgung mit mobilem Internet lässt sich ein positiver Trend in diesem Bereich er-

kennen, der eine weitere Umstellung auf modernere Systeme und Übertragungstech-

nologien vermuten lässt. In diesem Zusammenhang bleibt abzuwarten welchen Ef-

fekt der Zugang zum Internet bzw. zu M-Commerce Plattformen auf die wirtschaftli-

chen Entwicklungen dieses Kontinents hat und inwieweit sich die Prognosen für wei-

teres Wachstum in diesem Teil der Welt bestätigen werden.   
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Trends und Prognose 

Zusammenfassend gilt: Eine endgültige, seriöse und einheitliche Prognose hinsicht-

lich der weltweiten Entwicklung der mobilen Zahlungssysteme kann kaum abgegeben 

werden. Grund hierfür ist zunächst die Komplexität der jeweiligen Märkte. Die Viel-

schichtigkeit, die sich aus den teilnehmenden Parteien im Implementierungs- bzw. 

Adaptionsprozess ergibt, führt zu einer nur bedingten Transparenz dieser Prozesse. 

Insbesondere ist es nicht abzusehen in wie weit sich diese Teilnehmer in ein einheit-

liches Business-Modell fügen und eine erforderliche Wertschöpfungskette schaffen 

werden. Darüber hinaus erkennen die beteiligten Akteure nur zögerlich die Vorteile, 

die sich aus diesen innovativen Bezahlverfahren ergeben. Auch muss sich noch her-

ausstellen, welche standardisierte Lösung sich hinsichtlich der Übertragungstechno-

logien sowie Anwendungsumgebungen durchsetzen wird. Jedoch lässt sich eine Ten-

denz aus der zunehmenden Nutzung der mobilen Endgeräte und der damit einherge-

henden Integration in den Einkaufsprozess erkennen, wodurch die mobile Bezahlung 

zunehmend an Zuspruch gewinnen sollte. Des Weiteren ist die zunehmende Akzep-

tanz der bargeldlosen Bezahlung ein weiterer Indikator, dass der Weg frei ist für diese 

Bezahlform. Statistiken und Prognosen versprechen für die fortgeschrittenen Teile 

der Welt weitere Entwicklungen. Die an der Entwicklung beteiligten Unternehmen 

werden im Bereich des MP jedenfalls weiter an Wachstum und Entwicklung von 

Trends arbeiten. Während zurzeit noch viele unterschiedliche Strategien und Lösun-

gen zu beobachten sind, wird sich zukünftig wohl ein standardisiertes Verfahren her-

auskristallisieren. Hierbei werden Kooperationen, wie sie im asiatischen- und ameri-

kanischen Raum zwischen Finanzinstitutionen und Mobilfunkanbietern zu beobach-

ten sind und in den jeweiligen Kompetenzen beidseitig gewinnbringend genutzt wer-

den, um das Vertrauen des Nutzers zu gewinnen, einen wesentlichen Einfluss haben.  

 

Das MP ist auf einem guten Weg in die Zukunft. Allerdings ist das Ziel eines flächen-

deckenden Ausbaus noch lange nicht erreicht. Es bleibt also weiterhin spannend, wie 
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sich die Technologie in den einzelnen Teilen der Erde entwickeln und zugleich Akzep-

tanz in der Bevölkerung finden wird.  
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