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Vorwort der Autoren und Motivation

Der internationale Online-Handel boomt! Viele Online-
Handler verkaufen ihre Produkte heute schon in
verschiedene Lander. Das ist Uberwiegend dadurch
getrieben, dass es den Konsumenten zunehmend egal ist,
,W0“ sie einkaufen — entscheidender ist das ,Wie“. Diese
Entwicklung regt immer mehr Unternehmen dazu an, Uber
die eigenen Landesgrenzen hinweg zu verkaufen. Langst
hat der grenziberschreitende E-Commerce einen hohen
Stellenwert und ist keine Randerscheinung mehr.

Untersuchungen zeigen, dass Online-Handler ihren Umsatz
um durchschnittlich 10 bis 15 Prozent allein dadurch
steigern  konnen, dass sie ihre Produkte oder
Dienstleistungen international verkaufen. Doch so lukrativ
das internationale Geschaft sein kann, gibt es potentielle
Risiken, die Handler unter Umstanden viel Geld kosten
konnen. Denn der Verkauf ins Ausland ist nicht ganz trivial
und mit vielen Herausforderungen verbunden: Auf dem Weg
zu einer erfolgreichen Internationalisierungsstrategie sind
unter anderem landesspezifische Besonderheiten
hinsichtlich ~ Wahrung, Sprache, Zahlungsmethoden,
Zollabwicklung oder allgemeiner gesetzlicher
Rahmenbedingungen zu beachten. Das Vertrauen der

*DHL-Express-Leitfaden ,Der Gewtirzhandel des 21. Jahrhunderts® (12/2016)

Kunden in den jeweiligen (Online-) Handler, die
Produktverfliigbarkeit und attraktive Angebote — gepaart mit
einem zufriedenstellenden Kundenservice und einer
schnellen sowie zuverlassigen Kaufabwicklung — bilden

dabei die Grundlage fur eine nachhaltig erfolgreiche
Expansion.
Es gilt somit viel zu beachten. Wer den

grenzuberschreitenden E-Commerce jedoch gut vorbereitet
und an die individuellen Anforderungen der Ziellander
anpasst, kann vom internationalen Handel deutlich
profitieren. Denn der Cross-Border-E-Commerce stellt
uberwiegend eine grol’e Chance fur Handler dar, die weiter
wachsen und potentielle Kunden und Zielgruppen auf ihre
Produkte aufmerksam machen wollen.
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Vorwort der Autoren und Motivation

Um Online-Handlern Informationen zur Erstellung einer
Entscheidungsgrundlage an die Hand geben zu konnen,
haben wir gemeinsam mit dem Deutschen Industrie- und
Handelskammertag (DIHK) die dieser Studie
zugrundeliegende Befragung durchgefuhrt.

In Zusammenarbeit mit dem DIHK und zahlreichen Industrie-
und Handelskammern haben wir untersucht, welche
Chancen und Herausforderungen der internationale E-
Commerce aus Handlersicht bietet und welche Erfahrungen
die Handler in Bezug auf dieses Thema bereits gemacht
haben. In der Studie wurden mdgliche Stolpersteine und
Fragestellungen herausgearbeitet, die Handler fur ihre
Internationalisierungsbemuhungen kennen sollten und mit
denen sie sich vorab intensiv auseinandersetzen sollten, um
langfristig auch vom grenziberschreitenden Handel
profitieren zu kdnnen.

Wir mochten uns an dieser Stelle recht herzlich bei allen
Handlern, die an der Befragung teilgenommen haben,
bedanken und hoffen, dass Sie uns auch in Zukunft
unterstitzen werden. Aullerdem mochten wir unseren

Projektpartnern, dem DIHK, allen teilnehmenden IHKn sowie
den weiteren Multiplikatoren danken, ohne die diese Studie
nicht moglich gewesen ware.

Wir winschen |hnen viel Freude und Gewinn beim Lesen.

lhre Autoren

Manuela Paul, Holger Seidenschwarz, Dr. Georg Wittmann
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Handel ist Wandel, das gilt inzwischen auch fir den
elektronischen Vertrieb. Der E-Commerce hat die Branche in
den letzten Jahren massiv verandert: Plattformen und
eigene Online-Shops 6ffnen die Tur zu Kunden in aller Welt.
Handler und Hersteller erhoffen sich zu Recht einfache und
schnelle Wege, ihre Kunden zu erreichen.

Die neuen Moglichkeiten sind allerdings auch mit
zahlreichen Herausforderungen fur die Unternehmer
verbunden. Das beginnt mit dem ,neuen® Markt, der haufig
anders ,tickt“. Das fangt bei der Sprache an und geht mit
den Konsumenten weiter, die haufig ihre eigenen
Erwartungen an Produkte und Dienstleistungen haben. Dazu
kommt das Organisatorische und Rechtliche:
Unterschiedliche gesetzliche Regelungen und Standards
erfordern von den Betrieben viel Know-how. Innerhalb der
Europaischen Union erleichtert der freie Warenverkehr
vieles. Aber selbst hier gibt es unterschiedliche Regelungen,
zum Beispiel beim Thema Verpackungsverordnung,
Entsorgung von Elektroschrott oder Umsatzsteuer.
International kommen dann unter anderem noch Zoll- und
Produktsicherheitsvorschriften dazu.

Die Industrie- und Handelskammern in Deutschland und die
Auslandshandelskammern in aller Welt unterstitzen die

Seite |6

Betriebe beim Start ins Auslandsgeschaft. Gleichzeitig setzt
sich der DIHK fur die Vereinfachung und Verschlankung von
internationalen Handelsregelungen ein. Ich danke daher
allen Unternehmen, die an der Umfrage teilgenommen
haben. Die Ergebnisse der Studie verdeutlichen wichtige
Anhaltspunkte zum Verbessern der Stellschrauben im
internationalen E-Commerce.

~
L
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Dr. llja Nothnagel
Mitglied der DIHK-Hauptgeschaftsflihrung
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Management Summary

In der hier vorliegenden Studie wird der Status quo
hinsichtlich des grenzuberschreitenden Verkaufens
untersucht. In vielen Auswertungen wurde sich auf
neun Lander (Fokuslander) konzentriert: Deutschland,
Osterreich, Schweiz, Frankreich, die Niederlande,
Italien, GrofRbritannien, die USA und China. Die
wichtigsten Ergebnisse werden im Folgenden in Kurze
dargestellt.

Uber drei Viertel der Befragten verkaufen ins
Ausland

66 Prozent der befragten Handler verkaufen aktiv ins
Ausland. Weitere 17 Prozent exportieren zwar nicht
aktiv grenzuberschreitend, nehmen aber Auftrage aus
dem Ausland Uber ihren deutschen Shop oder
Marktplatzauftritt entgegen. 7 Prozent vertreiben
aktuell gar nicht ins Ausland, haben dies aber
zukunftig vor. 10 Prozent der Handler verkaufen nicht
grenzuberschreitend und haben das in Zukunft auch
nicht vor.

Es wird vor allem nach Osterreich und Frankreich,
sowie in die Niederlande und Schweiz verkauft
Online-Handler, die Uber einen Online-Shop ins
Ausland verkaufen, sind neben Deutschland vor allem
in Osterreich (59,3 Prozent), Schweiz (39,5 Prozent),
den Niederlanden (32,8 Prozent) und Frankreich (41,5
Prozent) aktiv. AuRerhalb der EU werden vor allem die
USA (22,5 Prozent), Australien (4,3 Prozent),
Russland (7,1 Prozent) und China (11,5 Prozent) als
Absatzmarkte genutzt.

Das B2B-Segment ist stark gewachsen

Bei den befragten Handlern nimmt der Verkauf im
B2B-Bereich in Deutschland und den Nachbarlandern
einen fast gleich groRen Anteil ein wie der B2C-
Bereich. Beim Verkauf in den mittel- und
osteuropaischen Landern ist der Anteil sogar hoher
und beispielsweise in China, der Slowakei und
Russland mit uUber 60 Prozent das dominante
Kundensegment. Ein Grofteil der Verkaufe wird dabei
neben dem eigenen Online-Shop Uber Messen und
den Aulendienst abgewickelt. >

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”



| |

Bl " =
research

an der Universitat

Regensburg GmbH

Management Summary

Landesspezifische rechtliche Anforderungen
schrecken am haufigsten vom Verkauf ins
Ausland ab

46 Prozent der Online-Handler geben an, dass
rechtliche Unsicherheiten beim Verkauf an Kunden
aus dem Ausland eine grolle Hurde fur den
grenzuberschreitenden Handel sind. Hinzu kommt
ein zu umfangreiches und damit kompliziertes
Zollsystem. Als weitere Grunde werden vor allem die
Unsicherheit bei der Zahlungs- und
Retourenabwicklung und die Mehrsprachenfahigkeit
bzw. Ubersetzung der Website sowie des
Artikelangebots genannt.

China wird als relativ unsicher bei der
Zahlungsabwicklung eingeschatzt

In den neun ausgewahlten Fokuslandern werden
dem Kunden durchschnittich mindestens sieben
Zahlungsverfahren angeboten. Dabei werden
Rechnung, Vorkasse und PayPal am haufigsten

genutzt. In ltalien wird Amazon Pay von jedem
funften Kunden genutzt. In den Niederlanden wird
PayPal haufiger genutzt (48 Prozent) als iDeal. Bei
der Einschatzung des Zahlungsausfallrisikos werden
auler China alle Fokuslander als sicher bei der
Zahlungsabwicklung eingestuft.

Die Versand- und Retourenabwicklung wird als
problematisch angesehen

Auch wenn die Versandabwicklungsprozesse im
Vergleich zu Deutschland zum sehr grof3en Teil als
ahnlich eingestuft werden, geben die befragten
Handler an, dass die Kosten hoher sind. Die
Lagerhaltung erfolgt zu einem Uberwiegenden Teil in
Deutschland. Als Grunde die fur ein lokales Lager
sprechen, werden hohere Flexibilitat und eine
schnellere Lieferung angegeben.

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”

>



1)1

i

Management Summary

research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Die Retourenquoten im Ausland sind geringer als
in Deutschland

Die befragten Online-Handler gaben fur Deutschland
durchschnittlich eine Retourenquote von Uber sechs
Prozent an.  Osterreich, Niederlande, die
Tschechische Republik, Australien und Spanien
folgen  absteigend  nach Deutschland  mit
Retourenquoten zwischen 5,6 Prozent (Osterreich)
und 4,1 Prozent (Spanien). Die restlichen Lander
liegen unter 4 Prozent. Wahrend die
Durchschnittsretourenquote bei den Fokuslandern
ohne Deutschland 3,8 Prozent betragt, wurde sie in
Deutschland mit 6,5 Prozent fast doppelt so hoch
beziffert.

Ein Drittel der Handler bereitet sich nicht auf den
Verkauf im Ausland vor

Fast die Halfte der Befragten legt keine
landerspezifischen Preise fest und trifft zu einem
grolden Teil keine Vorbereitungsmalinahmen oder
Marktrecherchen. Von den Online-Handlern, die sich

Seite |10

auf den Verkauf in einem anderen Land vorbereiten,
pruft jeder zweite Befragte die gesetzlichen
Anforderungen im Land und wahlt ein spezielles
Produktsortiment aus.

Der GroRteil der Handler schatzt, dass das
Auslandsgeschaft weiter zunehmen wird

Fast zwei Drittel (65 Prozent) gehen davon aus, dass
der Cross-Border-Handel weiterhin an Bedeutung
gewinnen wird. Ein Grolteil der Befragten ist sich
einig, dass die Konkurrenz zunehmend international
agiert, und damit diese Entwicklung weiter
vorantreibt. Dabei wird die Region Osteuropa
uberwiegend als vielversprechend fur den
internationalen Online-Verkauf angesehen.

Jeder zweite Handler (52 Prozent) wunscht sich
zudem ein einheitliches Fernabsatzrecht, um den
Verkauf auf dem europaischen Markt zu
vereinfachen.
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Uber 80 Prozent der Handler verkaufen bereits ins Ausland

Verkaufen Sie Ihre Waren bzw. Dienstleistungen im/ins Ausland?

m Ja, wir verkaufen aktiv im Ausland.

Nein, wir versuchen nicht, aktiv im
Ausland zu verkaufen, nehmen aber
Auftrage aus dem Ausland an.

= Nein, derzeit versuchen wir nicht,
aktiv im Ausland zu verkaufen, aber
wir planen es in Zukunft.

= Nein, wir nehmen derzeit keine
Auftrage aus dem Ausland an und
planen dies derzeit auch nicht.

n =341

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Im B2C-Bereich verkauft die Mehrheit der Handler tber den
eigenen Online-Shop, und jeder Dritte Uber Amazon

Uber welche Vertriebskanile verkaufen Sie an Konsumenten im oder ins Ausland?
(Mehrfachauswahl maglich)

Online-Shop 79%
Amazon.de

eBay.de

Auslandische Marktplatze (z. B. Alibaba/ Tmall)
Messen

andere Verkaufs- und/oder Auktionsplattformen
Telefonvertrieb

Katalog

AufRendienst

Stationares Ladengeschaft

Sonstige Vertriebskanale

n = 90 B2C-Handler; nur Handler, deren Hauptgeschaftstatigkeit nach eigenen Angaben ausschlieflich oder vorrangig B2C in Deutschland ist
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce”
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Im B2B-Bereich sind der AufRendienst und die Messen neben
dem Online-Shop die wichtigsten Vertriebskanale

Uber welche Vertriebskanile verkaufen Sie an Unternehmen im oder ins Ausland?
(Mehrfachauswahl maglich)

Aullendienst 59%
Online-Shop

Messen

Katalog

Telefonvertrieb

Amazon.de

Stationares Ladengeschaft

andere Verkaufs- und/oder Auktionsplattformen
Auslandische Marktplatze (z. B. Alibaba/Tmall)

eBay.de

Sonstige Vertriebskanale

n = 80 B2B-Handler; nur Handler, deren Hauptgeschaftstatigkeit nach eigenen Angaben ausschlieRlich oder vorrangig B2B in Deutschland ist
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce”
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In Deutschland und den Nachbarlandern ist das B2C-Segment
Im Vergleich zum B2B fast gleichbedeutend dominant

In welchem Kundensegment verkaufen Sie vorrangig in dem jeweiligen Land?
(Mehrfachauswahl maglich)

Deutschland 22%
Osterreich 24%
Schweiz 14%
Frankreich 18%
Niederlande 20%
Belgien 4%
ltalien 19%
Danemark 13%

GrofRbritannien

Spanien 16%
= ausschlieldlich B2C vorrangig B2C und teilweise B2B
m sowohl als auch (ca. 50/50 fir B2C und B2B) = vorrangig B2B und teilweise B2C

m ausschliel3lich B2B

8=2n<234
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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In den mittel- und osteuropaischen Landern macht das B2B-
Segment ein Grol3teil des Kundensegmentes aus

In welchem Kundensegment verkaufen Sie vorrangig in dem jeweiligen Land?
(Mehrfachauswahl maglich)

13%

Polen

Tschechische Republik

Slowakei

China 10%
RV e . MJ  re
15%

20%
22% - 1%  EEEE8%
10%

6% 9% N ——

Russland
USA
Australien
Kanada
Japan

Sonstige

= ausschliefdlich B2C vorrangig B2C und teilweise B2B
m sowohl als auch (ca. 50/50 fir B2C und B2B) = vorrangig B2B und teilweise B2C
m ausschliel3lich B2B
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[?ie finf umsatzstarksten Lander sind Deutschland,
Osterreich, Frankreich, Schweiz und die Niederlande

Welche funf Lander sind lhre umsatzstarksten Absatzmarkte?
(Mehrfachauswahl méglich)

Deutschland 90,1%

Osterreich 59,3%

Frankreich 41,5%

Schweiz 39,5%
Niederlande 32,8%
Italien 26,1%
Grof3britannien 24,9%
USA 22,5%

Spanien

Belgien

China
Tschechische Republik
Polen

Russland
Australien
Japan

Kanada
Danemark
Slowakei
Sonstige Lander

n =253

13,8%
11,9%
11,5%
7,5%
7,1%
7,1%
4,3%
4,0%
3,6%
3,2%
2,0%
13,4%

f den fo\_ge
— wird sich u

britannien;

und China
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Uber die Hélfte der Handler verkauft tiber den eigenen Online-
Shop — andere Verkaufskanale werden genauso genutzt

Wo verkaufen Sie hauptsachlich Ihre Produkte in dem jeweiligen Land: Uber lhren Online-Shop,

sogenannte Online-Marktplatze oder andere Verkaufskanale?

(Mehrfachauswahl moglich)

Online-Shop  Online-Marktplatz Verk’:‘:gi;en ot
Deutschland 54%, 32% 54%
Osterreich 57% 33% 40%
Schweiz 57% 12% 51%
Frankreich 43% 42% 43%
Niederlande 53% 23% 44%
Italien 38% 36% 36%
Grol3britannien 44% 42% 37%
USA 42% 29% 55%
China 14% 21% 76%

n = 247; *andere Verkaufskanale = Stationares Geschaft, Kataloge, Online-Initiativen etc.

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Der durchschnittliche Warenkorb liegt in China bei Gber 900€
pro Kundenbestellung

Wie hoch ist im Durchschnitt der Bestellwert/Warenkorbwert pro Online-Kauf (netto) bei Ihren

auslandischen Bestellungen?

Durchschnittlicher Bestellwert

B2C B2B
Deutschland 176,14 € 2.269,49 €
Osterreich 129,46 € 659,77 €
Schweiz 140,37 € 1.349,58 €
Frankreich 75,25 € 3.634,08 €
Niederlande 80,20 € 4.005,56 €
Italien 65,32 € 300,31 €
GroRbritannien 85,89 € 951,42 €
USA 91,50 € 2.571,64 €
China 926,67 € 3.000,00 €

B2C:62n<57;B2B:72n<35
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Rechtliche Anforderungen sind der haufigste Grund, weshalb
Handler nicht aktiv ins Ausland verkaufen

Y
Was sind die wichtigsten flinf Griinde, weshalb Sie nicht aktivim oder ins Ausland verkaufen? e’/7

(Mehrfachauswahl moglich)
Rechtliche Unsicherheiten beim Verkauf an Kunden
aus dem Ausland

Zollabwicklung zu umfangreich/kompliziert
Geltendmachung offener Forderungen schwierig

Fehlende Informationen lber auslandische Markte

Hoher Aufwand und grofRe Risiken im Bereich
Umsatzsteuer

Unsicherheit bei der Zahlungsabwicklung
Mehrsprachenfahigkeit des Shops aufwandig

Abwicklung von Retouren scheint problematisch

Schwierigkeiten beim Angebot eines Kundenservices in
der jeweiligen Sprache

Aufwandige Ubersetzung der Website bzw. des
Artikelangebots

Logistik und Fulfillment problematisch

n=70

46%

36%

30%

27%

27%

26%

23%

21%

21%

21%

17%
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Jeden siebten Handler halt der Registrierungsaufwand der EU-
Verpackungsverordnung vom aktiven Verkauf ins Ausland ab

2
Was sind die wichtigsten flinf Griinde, weshalb Sie nicht aktivim oder ins Ausland verkaufen? @’/9

(Mehrfachauswahl moglich)

Aufwand fur Registrierung im Rahmen der EU-
Verpackungsverordnung

Versandabwicklung sehr aufwandig (unterschiedliche
Adresssysteme etc.)

Zu hoher Aufwand fir das Online-Marketing im Ausland
Abbildung unterschiedlicher Steuersatze ist kompliziert
Keine Landerexpertise

Fremdwahrungsrisiko/Angebot in Fremdwahrung
Kulturelle Besonderheiten

Sonstige Griinde

Suche nach einem geeigneten Payment Service
Provider

Starke auslandische Konkurrenz vor Ort

Abschaffung des Geoblockings

14%

13%

1%

11%

10%

10%

9%

9%

4%

4%

1%
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In Deutschland, Osterreich und der Schweiz wird Vorkasse
durchschnittlich von zwel von drel Handlern angeboten

Welche Zahlungsverfahren bieten Sie pro Land an?
(Mehrfachauswahl moglich)

Vorkasse Lastschrift Kreditkarte @ PayPal Nachnahme Rechnung An;a;on ijbeDr\ilzzli(st:mg Sonstige
Deutschland 63% 32% 40% 60% 17% 65% 18% 25% 12%
Osterreich 70% 31% 40% 65% 9% 51% 19% 25% 3%
Schweiz 72% 21% 38% 58% 8% 57% 6% 26% 9%
Frankreich 50% 14% 33% 52% 2% 48% 24% 14% 14%
Niederlande 59% 24% 48% 63% 9% 54% 13% 37% 9%
Italien 65% 13% 35% 56% 0% 38% 23% 21% 6%
Grof3britannien 43% 13% 51% 55% 0% 53% 26% 17% 17%
USA 58% 3% 43% 48% 0% 63% 10% 13% 23%
China 58% 0% 17% 13% 0% 54% 4% 13% 29%

24>2n<145
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”



| |

I:I SD Dm Seite |24
research

an der Universitat

Regensburg GmbH

Amazon Pay wird in Italien durchschnittlich von jedem flinften
Kunden genutzt

Welche drei Zahlungsverfahren werden pro Land von den Kunden am haufigsten genutzt?
(Mehrfachauswahl moglich)

Vorkasse Lastschrift Kreditkarte PayPal Nachnahme Rechnung An;a;on ijbeDr\i;:Ii(st:mg Sonstige
Deutschland 34% 10% 24% 50% 1% 54% 6% 6% 4%
Osterreich 38% 1% 26% 59% 0% 44% 10% 8% 4%
Schweiz 38% 8% 24% 42% 2% 52% 4% 12% 2%
Frankreich 20% 5% 23% 45% 2% 39% 13% 4% 11%
Niederlande 24% 2% 24% 48% 0% 38% 2% 29% 10%
Italien 33% 2% 26% 48% 0% 30% 20% 2% 7%
GroRbritannien 11% 2% 43% 50% 0% 32% 14% 2% 9%
USA 18% 3% 34% 39% 0% 50% 5% 3% 8%
China 15% 0% 5% 5% 0% 16% 0% 2% 11%

232n<137
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”



| |

I:I 5|:| Dm Seite |25
research

an der Universitat

Regensburg GmbH

PayPal und Kreditkarte werden international als die geeignetsten
Zahlungsverfahren flr den B2C-Bereich angesehen

Wie schatzen Sie im Allgemeinen die Eignung (Kosten, Sicherheit, Akzeptanz) der folgenden
Zahlungsverfahren fiir den internationalen E-Commerce ein? (nur B2C-Unternehmen)

Paypel SR 2%

oditorts [N a2

Vorkasso G 2%
Direktiiberweisungsverfahren _ 30%
mazon Pay [ as% o
Lastsohrit [NZR 9%

Rechmung [ 4% 13

Nachnahme | 2%

= 1 (=sehr gut geeignet) 2 =3 n4 m 5 (=nicht geeignet)

46=2n<75
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PayPal und Kreditkarte werden international als die geeignetsten
Zahlungsverfahren flr den B2B-Bereich angesehen

Wie schatzen Sie im Allgemeinen die Eignung (Kosten, Sicherheit, Akzeptanz) der folgenden
Zahlungsverfahren fiir den internationalen E-Commerce ein? (nur B2B-Unternehmen)

editorte. | S 26%

PayPal [I68% T 24%

Rechnung [TE88% 33% __20% Lo
Vorkasse [IIIT48% T 16%

e ot Dealy 0% L 5% 8%
(z. B. Sofort, giropay, paydirekt, iDeal) 17% 19%
Amazon Pay [INA% L 25%
Lastschrift | 9%  17% 31%

Nachnahme 4% 13%

= 1 (=sehr gut geeignet) 2 m3 =4 m 5 (=nicht geeignet)
322n<69
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China wird zu tber 60 Prozent mit einem relativ hohen
Zahlungsausfallrisiko eingeschatzt

Wie schatzen Sie das Risiko von Zahlungsausfallen in den jeweiligen Landern ein?

32%

39%
31%
Frankreich 50%
35%
38%

Schweiz

Osterreich

Deutschland

USA

Niederlande

GroRbritannien

talien
China 18%
=1 (=sehr geringes Risiko) 2 =3 n4 m 5 (=hohes Risiko)

222n<130
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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weltestgehend gleich
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Die Anforderungen an Versandabwicklungsprozesse sind

Wie hoch sind die Anforderungen der Kunden beim Thema Versandabwicklung (z. B. Schnelligkeit
der Zustellung, Informationen bei verspateter Lieferung o. a.) im jeweiligen Land im Vergleich zu

Deutschland? (Mehrfachauswahl mdglich)

Osterreich
Schweiz
Frankreich
Niederlande
Italien
Grof3britannien

USA

China

N

= niedriger als in Deutschland
252n<85

75%
63%
64%
65%
51%
40%

wie in Deutschland

75% 4%
67%

m hoher als in Deutschland

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Die Versand- und Retourenabwicklung ist im Ausland
wesentlich teurer als in Deutschland

In welchen Unternehmensbereichen fallen fiir den Verkauf lhrer Produkte im oder ins Ausland
generell hohere, niedrigere oder gleich hohe Kosten im Vergleich zum Verkauf in Deutschland an?

(Mehrfachauswahl moglich)
Logistik und Versand h_ 16% 10%

Retourenabuickiung 20% 0%

Ubersetzung und Pflege von Texten auf den Websiten in der o o 5
jeweiligen Landessprache - 51% 38% 11%

Landesspezifischer Kundenservice 58% 15%
Pflege des Online-Shops/der Websiten (Technik) 70% 12%
Marketingausgaben 64% 21%
Lagerhaltung m 70% 19%
m Hohere Kosten als in Deutschland Annliche Kosten wie in Deutschland Niedrigere Kosten als in Deutschland

n=153
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Die Lagerhaltung erfolgt fast immer in Deutschland

In welchen lhrer Ziellander haben Sie lhre Lagerhaltung und lhr Fulfillment vor Ort oder bei einem
Dienstleister (DL) vor Ort? (Mehrfachauswahl moglich)

. , = 9%
Osterreich 31%

15%
11%
Frankreich 100/0 25%
(o]
) 5%
Schweiz 18%
11%
] = 2%
Niederlande oo 21%

(o]

) 3%

Italien 7 20%
(o]
. . 8%
GrofRbritannien o 19%
(o]
i
USA =7 11%
(o]
) 63%
China 33%
17%
® Lager im Land m Lager in Deutschland Ich bendtige kein Lager

242n<79
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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In GroRbritannien, der Schweiz und in Frankreich ist die
Retourenguote durchschnittlich halb so hoch wie in Deutschland

Wie hoch ist in etwa lhre Retourenquote in dem jeweiligen Land?

Deutschland — 6,5%

e, "7
Niederiance | 5
Scrwez I ;7
Grof3britannien __ 3,5%
Frankreich Y <
ush | ;0%
china I o

ltalien — 2,9%

17z2n<128
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Lokale Lagerhaltung ermdglicht eine schnellere Lieferung, gibt
mehr Flexibilitat und erspart die Zollabwicklung

Fur den Fall, dass Sie nicht alle Lander aus Deutschland beliefern, wiirden uns die Gruinde fir lhre
lokale Lagerhaltung interessieren.

Versand innerhalb des
Landes ist giinstiger;
Firmenadresse
innerhalb des Landes

Entfernung, Flexibilitat

Produktion bereits in China,
daher auch Lagerhaltung in
China.

USA: schnellere Reaktion,
Zollabwicklung vor Ort

Im jeweiligen Lager liegen
die landerspezifisch gut
gehenden Artikel

Probleme beim Import,
lange Transportzeiten.

Kirzere Lieferwege /
schnellere Verfiigbarkeit, kiirzere Lieferzeiten
landerspezifisches Produktsortiment

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Ein GroR3tell der Handler steuert seinen Internet-Auftritt im
Ausland ausschliel3lich aus Deutschland

Werden Sie bei der Optimierung lhres jeweiligen Internet-Auftritts flir auslandische Markte durch
eine externe Agentur mit landerspezifischem Know-how unterstutzt?

Nein, wir steuern und bearbeiten alles von Deutschland aus.

Wir haben ein eigenes Team oder Unternehmensprasenz vor Ort
im jeweiligen Land.

Ja, wir haben fir die Ziellander verschiedene, spezialisierte
Agenturen im Einsatz.

Ja, unsere Agentur, die uns auch in Deutschland unterstutzt, hilft
uns auch in verschiedenen Landern im Ausland.

12%

11%

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Der Kundenservice wird landertbergreifend aus Deutschland
gesteuert

Wie wickeln Sie den Kundenservice fiir das jeweilige Land ab?
(Mehrfachauswahl moglich)

i F 18%
Osterreich 6% °

J 84%
. —
Schweiz 15%
| 80%
o —
Frankreich 26%
| 63%
cderande E—
Niederlande 15%
| 70%
12%
Italien =8% °
J 82%
25%
GrofRbritannien 10% °
75%
41%
USA 17% °
54%

| 56%
China 28% °
36%

m Eigene Mitarbeiter im Land  m Externe Agentur oder Dienstleister im Land Bearbeitung aus Deutschland

252n<79
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Die Halfte der befragten Handler bepreist die Produkte nicht
landerspezifisch

Bepreisen Sie lhre Produkte landerspezifisch?

49%

0,
26% 25%

Nein, wir setzen keine Ja, wir haben flr ausgewahlte Ja, wir haben flr unsere Produkte
landerspezifischen Preise. Lander landesspezifische Preise. auf das jeweilige Land abgestimmte
Preise.

n=138

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Jeder dritte Handler trifft keinerlel Vorbereitungsmalinahmen

Haben Sie sich vorab auf den Markteintritt bzw. den Verkauf Ihrer Waren oder Dienstleistungen in
einem anderen Land vorbereitet? (Menrfachauswahl méglich)

Ja, wir haben uns vorab intensiv mit den gesetzlichen — 379
Anforderungen im jeweiligen Land auseinander gesetzt. 0
Ja, wir haben vorab die Preise der Produkte/ _ 36%
Sortimente bei Wettbewerbern recherchiert. °
Ja, wir haben ein spezielles Sortiment/spezielle _ 319
Produkte ausgewahlt. 0
Ja, wir haben fir die jeweiligen Lander spezifische _ 279
Marketingstrategien geplant. °
Ja, wir haben eine Wettbewerbsanalyse durchgefihrt, _ 249
und uns die Konkurrenzsituation genau angeschaut. 0

Ja, wir haben flir die Planung eine bzw. mehrere o
Kundenbefragungen durchgeflihrt. _ 9%

Sonstiges - 4%

Nein, wir haben keine umfassenden Vorbereitungen 36%
getroffen oder Marktrecherchen durchgefuhrt. — 0

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Jeder dritte Handler wiirde sich nicht flir den Verkauf ins
Ausland vorbereiten

Wie wiirden Sie sich vermutlich auf den Markteintritt bzw. den Verkauf von Waren oder
Dienstleistungen in einem anderen Land vorbereiten? (Mehrfachauswahl méglich)

Prifung der gesetzlichen Anforderungen im jeweiligen Land — 51%

Wir planen keine umfassenden Vorbereitungen oder _ 38%
Marktrecherchen °
Auswahl eines speziellen Sortimentes/spezielle Produkte _ 37%
Preisrecherche Uber die Produkte/Sortimente bei _ 309
Wettbewerbern °
Planung einer landesspezifischen Marketingstrategie _ 21%
Durchfiihrung einer professionellen Wettbewerbsanalyse _ 14%

Durchfiihrung von Kundenbefragungen - 10%

n =94

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Suchmaschinen-Marketing und die Nutzung der sozialen
Netzwerke werden am meisten flir Werbemalinahmen genutzt

Seite |40

Welche der folgenden Mdglichkeiten nutzen Sie, um Kunden aus dem Ausland auf lhren jeweiligen

Online-Shop aufmerksam zu machen? (Menhrfachauswahl méglich)

Suchmaschinen-Optimierung (SEO)
Suchmaschinen-Werbung (SEA)

Soziale Netzwerke

Newsletter-Versand speziell fir Kunden aus dem
Ausland

Bannerwerbung auf auslandischen Websites
Wir machen keine Werbung

Sonstige Offline-Werbung
Affiliate-/Vertriebspartner-Programme
Newsletter von auslandischen Partnern
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften

Online-Video-Werbung

Eintrag auf landerspezifischen Preisvergleichs-
Websites

© 2019 ibi research
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Wie bewerten Sie folgende Aussagen?

Das Auslandsgeschaft gewinnt fir uns immer
starker an Bedeutung.

Ein einheitliches Fernabsatzrecht ist notwendig, um
den europaischen Verkauf zu vereinfachen.
Die Eintrittsbarrieren in europaische Markte sind
niedriger geworden.

m Stimme zu Stimme eher zu m Neutral m Stimme eher nicht zu

Die Konkurrenz agiert auch zunehmend
international.

32%

39%

1382n<196

24%

Seite |42

Die Handler kdnnen sich dem internationalen Verkauf kaum
entziehen, da auch die Konkurrenz zunehmend international verkauft

37%

18%

23%

20%

m Stimme nicht zu

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Jeder zweite Handler stimmt der Aussage zu, dass die Expansion ins
Ausland zunehmend teurer wird

Wie bewerten Sie folgende Aussagen?

Die Expansion ins Ausland wird zunehmend teurer. - 34% -

Die logistischen Rahmenbedingungen fir Handler

im E-Commerce in Deutschland sind meiner - 319 499,
Einschatzung nach in der Regel besser als in 0 e |

anderen EU-Landern.

Das uneinheitliche Adresssystem in den

verschiedenen Landern stellt beim internationalen o o

Versandabwicklung dar.

Die Margen im Ausland sind héher. l 20% _
Kunden haben im Ausland hohere Erwartungen an o

m Stimme zu Stimme eher zu ] NeL]traI m Stimme eher nicht zu m Stimme nicht zu

1382n<196
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Knapp zwel Drittel der Handler, die nicht ins Ausland verkaufen,
wirden sich fir einen eigenen Online-Shop entscheiden

Sie verkaufen nicht ins Ausland. Falls Sie dies zukiinftig doch tun wiirden, welche Verkaufskanale
waren lhre Praferenz fir den Verkauf im Ausland?

(Mehrfachauswahl moglich)

Marktplatze 45%

Stationares Geschaft im jeweiligen Land 18%

Sonstige

n =115 (Unternehmen, die nicht ins Ausland verkaufen) ©2019 ib b Intermationaler E-C
ibi research: ,Internationaler E-Commerce*
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Brexit: Die meisten Handler gehen von einer Erhéhung der
Produktpreise, allgemeinen Kosten und Steuerabgaben aus

Hat lhrer Meinung nach der Brexit Einfluss auf die Einkaufe in englischen Online-Shops, oder auf
Kunden/Kaufer aus UK? (Mehrfachauswahl méglich)

Ja, der Brexit wird einen Einfluss haben, es ist aber
ungewiss welchen.

50%

Ja, es ist mit einem Preisanstieg fur Waren fiir Online-
Shopper innerhalb und aulierhalb des UK zu rechnen.

37%

Ja, fur E-Commerce-Unternehmen im Vereinigten
Kodnigreich ist mit hdheren Kosten zu rechnen (héhere
Lieferkosten, unterschiedliche Steuer- und
Zollsysteme).

15%

Ja, in einigen Branchen (z. B. Modebranche) ist mit

0,
einem Umsatzrickgang zu rechnen. 13%

Ja, Investitionen im E-Commerce-Bereich werden

zurtickgehen. 9%

Nein, der Brexit wird meiner Meinung nach keinen

Einfluss haben. 6%

N

n=174
© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Fazit

Ziel der vorliegenden Studie war es, den Status quo beim
grenziberschreitenden E-Commerce und die damit
verbunden Risiken und Herausforderung zu untersuchen.

Die vorliegenden Daten zeigen deutlich, dass sich schon
viele Handler mit dem Verkauf ins Ausland beschaftigen.
Insgesamt zeigt sich dabei, dass 8 von 10 der befragten
Handler bereits ins Ausland verkaufen und weitere 7% den
grenzuberschreitenden Handel in Zukunft planen. Dabei fallt
auf, dass der B2C-Verkauf wie erwartet tUber Online-Shops
und Marktplatze abgewickelt wird, wahrend hingegen der
B2B-Bereich neben Online-Shops verstarkt noch Uber den
AuBendienst und Messen betrieben wird.

Jedoch sind auch noch viele Handler nicht bereit, ihre
Waren in auslandische Markte zu verkaufen. Die haufigsten
Grunde hierfur sind die rechtlichen Unsicherheiten beim
Verkauf an Kunden (B2C und B2B) im Ausland. Dies konnte
auch mit den fehlenden Informationen Uber die
auslandischen Markte zusammenhangen, die von 27% der
Handler als Grund genannt wurden.

Die deutschen Handler durfen mit der Internationalisierung
aber nicht mehr lange warten. Wie die Ergebnisse ebenfalls
zeigen, rechnen 83% der Handler damit, dass die

Seite |48

Konkurrenz immer starker international agiert. Dadurch
sinken die Chancen fur deutsche Handler, in auslandischen
Markten Marktanteile fir sich zu gewinnen, und ebenso
steigt die Gefahr, im Heimatmarkt den auslandischen
Akteuren Umsatzanteile abgeben zu mussen.

Plattformen bzw. Markplatze werden diesen Trend wohl
noch weiter verscharfen. Sie bieten namlich eine einfache
Mdglichkeit neue Markte zu erschlielRen, wie die Studie
ebenfalls zeigt. 45% der Handler, die noch nicht ins Ausland
verkaufen, gaben an, dass falls sie ins Ausland verkaufen
wurden, sie dies Uber Marktplatze tun wirden.

In Summe zeigt sich, dass aus Sicht der deutschen Handler
zu viele Unsicherheiten beim Cross-Border-Commerce
existieren. Um die Wettbewerbsfahigkeit der deutschen
Handler weiter zu sichern bzw. zu starken, muss hier Abhilfe
geschaffen werden. Hier gilt es sowohl die existierenden
Unterstutzungsangebote fur Handler noch starker publik zu
machen und andererseits die Handler auch aktiv verstarkt
aufzuklaren — Wissen und Beratungsangebote, oftmals auch
kostenlos, gibt es schon an vielen Stellen.

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Angaben zur Studie

FOKUSLANDER STUDIENINFORMATIONEN METHODIK

= Fragebogenaufrufe vor = Handlerbefragung
e 1.639
Qualitatssicherung

Deutschland

= Online- und fragebogengestutzte

Osterreich = Stichprobe (Handler) 341
Umfrage
Schweiz
UMSATZHOHE PRO JAHR ANZAHL MITARBEITER
Frankreich bis 50.000 Euro
Niederlande 50.000 bis 100.000 Euro 5% 48% 18%

100.000 bis 500.000 Euro @ o0 000
. A " ="
Ita“en 500.000 bis 1 Mio. Euro k.A. 1 bis 9 10 bis 49

1 Mio. bis 2 Mio. Euro
CreR AT 2 Mio. bis 5 Mio. Euro 9% 8% 1%

50 bis 249 250 bis 499 500 und mehr

5 Mio. bis 10 Mio. Euro
USA 10 Mio. bis 50. Mio. Euro

mehr als 50 Mio. Euro

China

Kann ich nicht beantworten

© 2019 ibi research: ,Internationaler E-Commerce*”
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Unternehmens-Workshop ,Einstieg in den E-Commerce*

Ziel des Seminars ist es, Unternehmen den Einstieg in den
E-Commerce zu erleichtern. Hierbei werden wichtige
Informationen rund um das Thema Online-Handel in einfach
verstandlicher und pragnanter Form gegeben. Die
Teilnehmer werden mit den Chancen sowie Heraus-
forderungen des E-Commerce konfrontiert und erfahren, wie
man die Potenziale des E-Commerce fiir sich nutzt.

In dem auf lhr Unternehmen zugeschnittenen Workshop
werden u. a. folgenden Themen bearbeitet:

® Strategische und konzeptionelle Grundlagen

® Basisfragen und der Business Plan

® Aufbau der Projektorganisation von E-Commerce-Projekten
® Erhebung von Prozess- und Systemanforderungen

® Technologie- und Partnerauswahl (Shop- Systeme,
Warenwirtschaft etc.)

® Zusammenarbeit mit Agenturen und Dienstleistern
" Verkaufen auf Amazon, eBay & Co.

" Internationalisierung Uber Marktplatze

® Rechtliche Stolperfallen im E-Commerce

Ansprechpartner

Zielgruppe:

® Online-Handler sowie stationare Handler

® E-Commerce-Einsteiger sowie Interessierte
jeglicher Branchen

® Unternehmen, die einen Webshop aufbauen
oder Marktplatze nutzen wollen

Teilnehmer und Ablauf:

Workshop mit idealerweise 10-15 Teilnehmern,
halb- bis ganztagig im Unternehmen vor Ort oder
bei ibi research in Regensburg.
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Unternehmens-Workshop ,Digitale Sichtbarkeit erzeugen —
Grundlagen und Umsetzungsbeispiel fir Handel

Ziel des Workshops ist es, Unternehmen wichtige
Informationen zum Thema Online-Marketing und digitale
Sichtbarkeit in einfach verstandlicher und pragnanter Form
nahezubringen. Diese erstrecken sich von der Bedeutung des
Online-Marketings im E-Commerce uber den Einsatz der
verschiedenen Marketing-Instrumente sowie des
Suchmaschinenmarketings bis hin zu Web-Analytics und
Web-Controlling.

In dem auf lhr Unternehmen 2zugeschnittenen Workshop
werden u. a. folgenden Themen bearbeitet:
® Der (neue) Marketingmix im Zeitalter der Digitalisierung
® Digitale Sichtbarkeit fur (stationare) Handler erzeugen
® Marketing-Instrumente

= Display Marketing

= E-Mail Marketing

= Affiliate-Marketing

= Social-Media Marketing

= Facebook-Marketing

= Suchmaschinenoptimierung (SEO)

= Suchmaschinenwerbung (SEA)
" Marketing-Optimierung durch Web-Analytics
" Web-Controlling und Conversion-Optimierung

Ansprechpartner

Andrea Rosenlehner
+49 941 943-1921
2% andrea.rosenlehner@ibi.de

Zielgruppe:

® Online-Handler sowie stationare Handler

® E-Commerce-Einsteiger sowie Interessierte
jeglicher Branchen

® Unternehmen, die einen Webshop aufbauen
oder Marktplatze nutzen wollen

Teilnehmer und Ablauf:

Workshop mit idealerweise 10-15 Teilnehmern,
halb- bis ganztagig im Unternehmen vor Ort oder
bei ibi research in Regensburg.
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Kontakt

Kontakt DIHK - Deutscher Industrie- und
Handelskammertag e.V.

Dr. Ulrike Regele

Fachbereich Dienstleistungen,
Infrastruktur und Regionalpolitik
Leiterin des Referats Handel und
Tourismus

Telefon: +49 (30) 20308 2104
Telefax: +49 (30) 20308 2111
E-Mail: regele.ulrike@dihk.de
Internet: www.dihk.de

Twitter: www.twitter.com/ihk_handel
Facebook: www.facebook.com/IHK.Handel
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Manuela Paul
Senior Consultant

Telefon: +49 (941) 943 1901
Telefax: +49 (941) 943 881891
E-Mail: Manuela.paul@ibi.de
Internet: www.ibi.de

Twitter: https://twitter.com/ibi_research

Facebook: https://www.facebook.com/ibiResearch/

XING:
https://www.xing.com/companies/ibiresearchanderuniversitatregen
sburggmbh
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Uber ibi research

Seit 1993 bildet ibi research an der Universitat Regensburg GmbH eine Bricke zwischen Universitat und Praxis. Das Institut
betreibt anwendungsorientierte Forschung und Beratung, arbeitet also mit den Methoden der Wissenschaft an den Themen
der Praxis, mit klarem Schwerpunkt auf Innovationen und deren Umsetzung.

ibi research konzentriert sich dabei auf die Themenfelder Digitalisierung der Finanzdienstleistungen und des Handels, im
E-Business genauso wie im Multikanal und im B2C-Geschaft genauso wie im B2B-Geschaft. Das Forschungsspektrum
reicht von der Marktanalyse und Geschaftsmodell-Entwicklung Uber Prozessgestaltung und Data Analytics bis hin zu Fragen
der Governance und Compliance. Zugleich bietet ibi research umfassende Beratungsleistungen zur Umsetzung der
Forschungs- und Projektergebnisse an.

Weitere Informationen: www.ibi.de

Kontakt

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
Galgenbergstralie 25

93053 Regensburg

www.ibi.de
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Immer aktuell informiert:

eCommert@
Der E-Commerce-Newsletter

Leitfaden

A E-Commerce-Leitfaden ~ Events Akademie Studien Partner~ Uber uns~ Newsletter~

Startseite Newsletter Aktueller Newsletter

| N | vi«gifcfinf=l5

B Alle zwei Wochen die wichtigsten Informationen rund
um die Themen E-Commerce und E-Payment sowie 'C a :
Neuigkeiten aus dem Projekt A Y

,E-Commerce-Leitfaden® Newsletter KW 32 / 2019

Urteil zum Facebook-Like-Button: Was missen Website-Betreiber jetzt beachten?
E-Commerce-Tag Regensburg am 17. Oktober: Wie sieht der (digitale) Handel der Zukunft aus?

| D|e aktue”e Ausgabe SOWie daS NeWSletterarChiV Sind Studie: Verbraucher bevorzugen Passworter statt biometrischer Verfahren
. . Wie sich ein Frankfurter Shop gegen Reseller wehrt
online einsehbar Sie sind gefragt: Wie gut sind Sie auf die starke Kundenauthentifizierung vorbereitet?

Online-Handel: Die Vorbereitungen fir Weihnachten beginnen
Bezahldienste: Kauferschutzprogramme als Marketing-Instrument?
Amazon will in Europa verstarkt gegen Produktfalschungen vorgehen
ibi Partnertag - Official Aftermovie verdffentlicht

Schnelles Internet: Deutschiand schieicht weiter hinterher

Kostenlose An meldung unter Neue Liicken in WLAN-Verschliisselung WPA3 kénnten WPA3.1 ndlig machen
. Dash Buttons werden Ende August nuizlos
https://lwww.ecommerce-leitfaden.de/ecl- Aktuelle Veranstaltungshinweise

newsletter/aktueller-newsletter

Urteil zum Facebook-Like-Button: Was missen Website-
. ] Betreiber jetzt beachten?
Folgen Sie uns auf Twitter unter

www.twitter.com/ecleitfaden

tan, 06.06.2019

Selten waren sich die Medien 50 uneins wie nach dieser Entscheidung des Europaischen
Gerichishofs zum Thema Facebook-Like-Button: Braucht man nun eine Einwilligung fur die
Verwendung der beliebten Funktion oder nicht? Die richtige Antwort ist jedoch komplizierter, als
man denkt. Was das Urteil zukinftig fur Website-Betreiber bedeutet, ist tatsachlich noch relativ
unklar, denn nun gilt die DSGVYO, zu der sich der EuGH nicht geauiert hat.

== Mehr bei t3n

E-Commerce-Tag Regensburg am 17. Oktober: Wie sieht der
(digitale) Handel der Zukunft aus?

ibi research, 07.08.2019

Gebundeltes Expertenwissen zu allen relevanten Themen, um zukinftig im Handel erfolgreich zu
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Immer aktuell informiert:
Der Zahlungsverkehrs-Newsletter

Zahlungsverkehrs-Newsletter KW 31 / 2019

B Der Zahlungsverkehrs-Newsletter informiert Sie

vierzehntagig kostenlos uber aktuelle Trends im

Interbanken-7ahlungsverkehr [ Electronic Bankin
Za h I un g sve I'ke h rsma rkt -+ Bundesbank-Statistik: Wachstum unbarer Zahlungen setzte sich 2018 fort
-+ Immer mehr Banken verlangen Strafzinsen
-+ ibi-Seminar Update Zahlungsverkehr” am 8. Oktober in Frankfurt

B Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind Kartenzahlungen

. . -+ Usability-Studie zur kontaktlosen Nutzung von Geldautomaten
onllne elnsehbar -+ Motion Code: Kreditkarte mit dynamischem CVV-Display gegen Internetbetrug

E- und M-Payment

-+ Aktuelle Befragung: Wie gut sind Online-Handler auf die starke Kundenauthentifizierung vorbereitet?
-+ GiK-Studie: 37 Prozent nutzen bereits die Zwei-F aktor-Authentifizierung

-+ Bundesbank zieht rote Linien fiir Libra & Co.

Kostenlose Anmeldung unter » Bezahlen per WhatsApp soll 2019 in Indien starten

-» Grenziberschreitendes Online-Payment von giropay (D) und eps (Osterreich): 4 Millionen Transaktionen
www'zvnews'de -+ X-Pay: Das steckt hinter den Planen der deutschen Kreditwirtschaft

Sonstiges

-+ ibi-Research-Report: Einsatzfelder Kiinstlicher Intelligenz in der Finanzdienstleistung

-+ Umfrage: PayPal wird &fter verwendet als Girocard

-+ Mehr Falschgeld in Deutschland

-+ Tinder wickelt Zahlungen selbst ab, um Google-Provision zu umgehen

-+ Visa kauft Minchner Bezahl-Startup Payworks

-+ E-Commerce-Tag Regensburg am 17. Oktober: Wis sieht der (digitale) Handel der Zukunft aus?

Interbanken-Zahlungsverkehr / Electronic Banking
Bundesbank-Statistik: Wachstum unbarer Zahlungen setzte sich 2018 fort
Deutsche Bundesbank, 26.07.2019

Die Nutzung unbarer Zahlungsinstrumente hat auch im Jahr 2018 weiter zugenommen, wie die
Zahlungsverkehrs- und Wertpapierabwicklungsstatistiken der Deutschen Bundesbank zeigen: Knapp 23 Mrd.
bargeldlose Transaktionen (+ 1,2 Mrd. bzw. + 5,8 Prozent gegeniber 2017) wurden von deutschen
Zahlungsdienstleistern abgewickelt. Der Gesamtwert der unbaren Zahlungen stieg hingegen nur leicht um 0,4
Prozent gegeniber dem Vorjahr auf 55,8 Billionen Euro. Dies zeigt, dass der Durchschnittsbetrag unbarer
Zahlungen ricklaufig ist.

- nach oben w mehr bei Deutsche Bundesbank
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Impressum

Internationaler E-Commerce — Chancen und Herausforderungen aus Handlersicht
Manuela Paul, Holger Seidenschwarz, Dr. Georg Wittmann
ISBN 978-3-945451-66-3

Das Werk einschlieBlich aller Teile ist urheberrechtlich geschitzt und Eigentum der ibi research an der Universitat Regensburg (im Folgenden: ibi research).
Verwertungen sind unter Angabe der Quelle ,Internationaler E-Commerce — Chancen und Herausforderungen aus Handlersicht* zulassig.
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ibi research an der Universitat Regensburg GmbH, Galgenbergstralle 25, 93053 Regensburg
Telefon: +49 941 943-1901 | E-Mail: info@ibi.de | Web: www.ibi.de

Haftungserklarung

Das Werk mit seinen Inhalten wurde mit groRtmoglicher Sorgfalt erstellt und gibt den zum Zeitpunkt der Erstellung aktuellen Stand wieder. Dennoch kann fiir seine Vollstéandigkeit und
Richtigkeit keine Haftung Gbernommen werden. Durch die Rundung einiger Umfragewerte kommt es vereinzelt zu von 100 % abweichenden Gesamtsummen.

Interviews und Kommentare Dritter spiegeln deren Meinung wider und entsprechen nicht zwingend der Meinung von ibi research. Fehlerfreiheit, Genauigkeit, Aktualitat, Richtigkeit,
Wahrheitsgehalt und Vollstandigkeit der Ansichten Dritter kénnen seitens ibi research nicht zugesichert werden.

Die Informationen Dritter, auf die Sie mdglicherweise liber die in diesem Werk enthaltenen Internet-Links und sonstigen Quellenangaben zugreifen, unterliegen nicht dem Einfluss von
ibi research. ibi research unterstitzt nicht die Nutzung von Internet-Seiten Dritter und Quellen Dritter und gibt keinerlei Gewahrleistungen oder Zusagen Uber Internet-Seiten Dritter oder
Quellen Dritter ab.

Die Angaben zu den in diesem Werk genannten Anbietern und deren Lésungen beruhen auf Informationen aus &ffentlichen Quellen oder von den Anbietern selbst.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Warenbezeichnungen, Handelsnamen und dergleichen in diesem Werk enthaltenen Namen berechtigt nicht zu der Annahme, dass solche
Namen und Marken im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten waren und daher von jedermann genutzt werden dirften. Vielmehr handelt es
sich haufig um gesetzlich geschltzte, eingetragene Warenzeichen, auch wenn sie nicht als solche gekennzeichnet sind. Bei der Schreibweise hat sich ibi research bemiiht, sich nach
den Schreibweisen der Hersteller zu richten.

Trotz der Vielzahl an Informationen sowie aufgrund einer dem standigen Wandel unterzogenen Sach- und Rechtslage kann das Werk jedoch keine auf den konkreten Einzelfall
bezogene Beratung durch jeweilige fachlich qualifizierte Stellen ersetzen. ibi research empfiehlt deshalb grundsatzlich bei Fragen zu Rechts- und Steuerthemen und rechtsverwandten
Aspekten, sich an einen Anwalt oder an eine andere qualifizierte Beratungsstelle zu wenden. Bei Anregungen, Kritik oder Wiinschen zu diesem Werk wirden wir uns sehr tber Ihre
Riickmeldung freuen. Schreiben Sie uns an info@ibi.de eine E-Mail.
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