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Martin Groß-Albenhausen, Stellvertretender Hauptgeschäftsführer  
des Bundesverbands E-Commerce und Versandhandel e. V.

Schlagwörter wie Instant Payment oder Digitales Bezahlen machen derzeit in 
allen Medien die Runde, wenn nicht gleich von einem neuen „europäischen 
Bezahlsystem“ die Rede ist. Die Maxime „Nur Bares ist Wahres“ ist von der 
Digitalisierung offensichtlich links überholt worden. Aber was bedeutet das 
alles für die „Kasse“, die ja weiterhin ein wesentlicher Wertschöpfungsbestand-
teil für Kaufleute und Verkäufer im Einzelhandel ist?

Dieser Frage – und den gravierenden Veränderungen, die die damit verbun-
denen Entwicklungen ausgelöst haben  – widmet sich Computop, einer der 
 Pioniere der Paymentbranche, in seinem Kerngeschäft und in diesem Buch. Die 
Kernbotschaft lautet: Händler können die neuen Möglichkeiten, innerhalb eines 
Einkaufskanals auf alternative Zahlungsvarianten zuzugreifen, kreativ einset-
zen, um die Zufriedenheit ihrer Kunden deutlich zu erhöhen. 

Aber was genau bedeutet es überhaupt, wenn von der Digitalisierung des Geld-
verkehrs im Handel gesprochen wird? Eine Diskussion der Auswirkungen der 
Digitalisierung auf den Handel folgt in der Regel den klassischen Handelspro-
zessen. Schließlich erzeugt jedes Glied der Wertschöpfungskette einen Mehr-
wert, durch den sich der Abgabepreis an die nächste Handelsstufe oder den 
Verbraucher erhöht. Die Wertschöpfung erstreckt sich dabei auf den Realgüter-
strom, also die physische Bereitstellung von Waren, den Informationsstrom und 
schließlich den Nominalgüterstrom, zu dem auch die Bezahlung gehört. Eine 
Basisleistung wie das Kassieren beispielsweise wird als mehrwertbildender 
Faktor einer Handelsstufe definiert.

Die drei Ströme – Waren/Realgüter, Geld/Nominalgüter und Informationen – 
wurden schon in der ersten Phase der Digitalisierung durch einzelne Anbieter 
wie Google, PayPal und andere führende Fulfillment-Anbieter herausgefordert. 
Gerade kleine und kleinste Unternehmen konnten mit ihrer Hilfe ihre Geschäfts-

Vorwort



2   Vorwort 

prozesse ohne hohen technischen Aufwand digitalisieren – also Onlineshops 
starten  – und damit einerseits Geld für interne Prozesse sparen und ande-
rerseits einen poten ziell unendlich großen Kundenkreis ansprechen. Insbeson-
dere PayPal wurde so zum Katalysator auch für den deutschen E-Commerce, 
trotz des über Jahre eingespielten Kaufs auf Rechnung im Versandhandel.

Aus Sicht des Kunden blieb der Einkauf jedoch weiterhin an den Shop geknüpft, 
und auch viele Händler gehen bis heute implizit davon aus, dass die Logik der 
klassischen Wertschöpfungskette erhalten bleibt. 

Die zweite Stufe der digitalen Transformation allerdings zerstörte diese Kette. 
Kunden recherchieren ihre Einkäufe heute online, gleichgültig, ob es sich dabei 
um ein Buch für zehn oder um ein Auto für Zehntausende Euro handelt. Anbie-
ter von Preis- und Produktvergleichen im Internet rissen so die Informations-
führerschaft an sich: Sie speisten ihr Informationsangebot aus den Daten der 
Händler, lösten den Handel jedoch von der Ware ab und schufen Vergleichbar-
keit in einer bislang unerreichten Sortimentstiefe. In der Folge geht heute die 
Auswahl des Produktes der Auswahl des Händlers voraus.

Folgerichtig wurde auch die Zahlungsfunktion aus der Wertschöpfung des 
Händlers vollends herausgelöst. Denn wozu noch den Weg in den Shop ab -
solvieren, wenn die Kaufentscheidung aufgrund von Produkt und Preis schon 
online oder mobil getroffen ist? Ein Direktkauf beim Preisvergleichsanbieter 
geht aus Kundensicht einfach schneller.

Im stationären Handel gehört die Zahlung scheinbar noch zwingend zum 
Kaufakt dazu. Dabei machen Apple Pay oder Google Pay heute aus einer Bezah-
lung an der Kasse eine E-Commerce-Transaktion. Die benötigte Infrastruktur 
verlagert sich so weitgehend vom Händler auf die Endgeräte der Konsumenten. 

Mit dem Smartphone an das NFC-Terminal an der Kasse im Supermarkt oder in 
der Tankstelle zu treten, ist daher eigentlich überflüssig. E-Commerce-Unter-
nehmen machen in Amerika und Asien längst vor, dass es auch keinen Kassie-
rer mehr braucht. Waren werden beim Check-out über RFID-Tags erkannt, über 
den Blick des Käufers in eine Kamera wird dessen Identität überprüft und ab -
schließend genügt die Bestätigung des Warenkorbs mit einem Fingerabdruck. 
Der Händler kann auch ganz auf die Kassen verzichten, weil die Kunden schon 
am Eingang via Smart Device ihre Identität verifiziert haben. Der Kauf erfolgt 
„silent“.

Kurz gesagt: In Zeiten von digitalen Bezahlsystemen und E-Commerce braucht 
auch der Einzelhandel nicht mehr zwingend eine Kassenzone. Aufgabe der 
Händler ist es heute, andere Kontaktmöglichkeiten mit dem Kunden im Shop 
zu entwickeln und diese Begegnung für die Konsumenten wertvoll zu machen. 



3Vorwort 

Sonst steht die Rolle des Handels zwischen Hersteller und Kunde zur Dispo-
sition.

Angesichts der rasanten Entwicklung immer neuer Verkaufskanäle ist die Welt 
des Payments deshalb spannend und innovativ wie selten zuvor. Wer in ihr 
kreativ agiert, hat die Nase vorn.

In diesem Sinn wünsche ich Ihnen eine anregende und inspirierende Lektüre!




