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Vorwort der Autoren und Motivation

Laut aktuellem Digitalisierungsindex® arbeitet der deutsche
Mittelstand kontinuierlich an seiner digitalen Transformation,
um wettbewerbsfahig und erfolgreich zu bleiben. Wichtige
Grunde dafur sind die Gewinnung von Neukunden und die
Generierung von mehr Umsatz. Dabei erreicht man mehr
Kunden in erster Linie durch eine sehr gute und Uberzeu-
gende Prasenz im Internet.

Bei vielen Unternehmen reicht allerdings eine reine digitale
Sichtbarkeit nicht mehr aus. Wird auch der Verkauf ganz
oder teilweise online angeboten und abgewickelt, sehen sich
Einzelhandler mit Herausforderungen konfrontiert, die nicht
nur die technische Umsetzung betreffen. Die online-affinen
Konsumenten sind mittlerweile einen hohen und komforta-
blen Standard gewdhnt. Insbesondere bei jungeren Ziel-
gruppen zeigt sich eine hohe Erwartungshaltung, da gerade
sie nicht mehr zwischen online und offline unterscheiden
und ganz selbstverstandlich alle zur Verfligung stehenden
Kanale zum Einkauf nutzen.

In einem solchen Omni-Channel-Modell muss es auch der
Einzelhandel schaffen, an mdglichst vielen dieser Schnitt-
stellen zum Kunden einen Mehrwert zu schaffen. Das geht
weit Uber eine ,saubere” technische Umsetzung eines
Online-Shops hinaus. Ein intuitiv bedienbarer Online-Shop
gilt nicht mehr als Uberzeugungskriterium, sondern wird von
Konsumenten schlicht erwartet.

* Quelle: www.digitalisierungsindex.de/studie/gesamtbericht-2019

Umso schwieriger wird es fur Handler, noch differenzierende
Mehrwerte zu schaffen und dadurch einen Wettbewerbs-
vorteil zu generieren. Was erwartet der Kunde vom Handler?
Womit kann man Kunden noch uberzeugen? Warum sollte
der Kunde bei mir kaufen? Wo recherchiert ein Kunde und
wie trifft er seine finale Kaufentscheidung? Was konnen
Online-Handler gerade im Detail noch verbessern?

In der vorliegenden Studie des Digital Commerce Research
Network (DCRN)** haben wir untersucht, welche Auswirkun-
gen die Digitalisierung auf das Kaufverhalten im deutschen
Einzelhandel hat, wie Online-Shopping gehandhabt wird und
welche Erwartungen die Kunden in Bezug auf dieses Thema
haben. Die Ergebnisse werden in dieser Studie vorgestellt.

Wir wiinschen Ihnen viel Freude und Gewinn beim Lesen.

lhr Autorenteam im Januar 2020
Manuela Paul, Dr. Ernst Stahl

** Naheres zum DCRN finden Sie auf Seite 3

© 2020 ibi research | DCRN
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Digital Commerce Research Network (DCRN)

Das Digital Commerce Research Network (DCRN) verfolgt das Ziel, Handler, Hersteller und
Dienstleister aus dem Handelsumfeld zusammenzubringen, gemeinsam mit Wissenschaft und Forschung
Losungen rund um die Chancen und Risiken der digitalen Transformation im Handel zu erarbeiten, neue
Technologien und Entwicklungen zu bewerten und somit allen Akteuren in der Handelsbranche fundierte
Entscheidungsgrundlagen zu bieten.

ibi research an der Universitat Regensburg, als Initiator und Trager des DCRN, ist seit Uber 15 Jahren
eine der ersten Adressen in Deutschland rund um die Digitalisierung in der Handelsbranche. Das
Spektrum der Forschungsfelder reicht dabei von der Strategieentwicklung bis zur Implementierung
innovativer Technologien. Das bisher im Projekt ,E-Commerce-Leitfaden® aufgebaute Know-how, die
fundierten Marktanalysen, die Praxiserfahrungen sowie das umfangreiche nationale und internationale
Netzwerk bilden eine ideale Ausgangbasis fur das DCRN. Die beiden Kernbestandteile des Netzwerks
sind die Marktforschung und das Networking.

Neben Marktanalysen bietet das DCRN seinen Mitgliedern exzellente Networking-Moglichkeiten, unter
anderem einen Zugang zu hochkaratigen Branchenevents des ibi und die Platzierung der
Mitgliedsunternehmen in einem hoch innovativen Umfeld. Daneben nimmt sich das Netzwerk durch die
Veroffentlichung von Vakanzen im universitaren Umfeld auch der standig wachsenden Herausforderung
des Recruitings im Kontext der Digitalisierung an.

Wie sich Handler, Hersteller und Dienstleister sowie auch Interessensvertreter wie Kammern und
Verbande beteiligen konnen, erfahren Sie auf unserer Website: www.ibi.de/netzwerk/DCRN

- Die aktuellen Partner des Netzwerkes finden Sie ab Seite Nr. 50.

© 2020 ibi research | DCRN
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Management Summary (1/2)

Nur noch jeder zehnte Konsument kauft gar nicht oder
ungern im Internet

51 Prozent der Befragten bevorzugen den Online-Einkauf oder
wurden sogar alles im Internet einkaufen. Lediglich drei Prozent
gaben an, gar nichts Uber das Internet einzukaufen. Je mehr
Personen im Haushalt leben, umso hoher ist die Praferenz flrs
Online-Shopping. Leben beispielsweise vier oder mehr Personen
im gleichen Haushalt, gaben 15 Prozent der Befragten an, alle
Einkaufe gerne Uber das Internet erledigen zu wollen. Dabei kauft
ein Viertel der Konsumenten durchschnittlich 1,7 Mal in der
Woche und insgesamt 34 Mal im Jahr online ein.

Im Durchschnitt wird bei sechs verschiedenen Online-Shops
bzw. Marktplatzen bestellt

In den letzten zwodlf Monaten wurde von den Befragten im
Durchschnitt bei sechs verschiedenen Online-Shops bzw. Online-
Marktplatzen bestellt. Regelmalig kaufen die Befragten bei vier
unterschiedlichen Online-Shops, mindestens drei mal pro Jahr,
ein. Bei einem fur den Kunden neuen Online-Shop wurde
durchschnittlich nur zwei mal eingekauft. Aspekte, die dazu
fuhren einen anderen Online-Shop auszuprobieren, sind oftmals
Gutschein- oder sonstige Preisaktionen. Erwartet wird von vielen
dabei die Auszeichnung einem Gutesiegel.

27 Prozent der Produktsuchen fiir einen Online-Kauf starten
bei Amazon
Im Durchschnitt beginnen 27 Prozent der Produktrecherchen fir

Seite | 5

einen Online-Kauf Uber alle Produktkategorien hinweg bei
Amazon. 21 Prozent recherchieren zuerst bei Google, darauf folgt
die Recherche im stationaren Geschaft mit durchschnittlich 17
Prozent sowie die direkte Suche in einem Online-Shop mit 11
Prozent. 8 Prozent der Produktsuchen beginnen sowohl bei eBay
als auch auf Preisvergleichsportalen.

In der Kategorie Unterhaltung wiirden sich uber 56 Prozent
fiir einen Einkauf bei Amazon entscheiden

In der Kategorie Bucher, Musik, Filme und Videospiele wirde
jeder zweite Befragte bei Amazon kaufen. Mindestens jeder Dritte
wlrde sich nach eigenen Angaben auch im Bereich
Unterhaltungselektronik (44 Prozent), Haushaltsgerate (36
Prozent), Spielzeug (36 Prozent) sowie Sport und Outdoor-Artikel
(33 Prozent) fur einen Einkauf beim Online-Riesen entscheiden.
Im Bereich Unterhaltung liegt daher der Anteil der Ausgaben bei
Amazon an den gesamten Online-Ausgaben bei 33 Prozent und
in der Kategorie Spielzeug, Haushaltsgerate, sowie
Kleidung/Schuhe absteigend zwischen 23 und 21 Prozent.
Betrachtet man in diesen Kategorien nur die Personen, die
hauptsachlich bei Amazon kaufen, liegt der Anteil bei den
genannten vier Kategorien im Schnitt jeweils zehn Prozentpunkte
hoher.

>

© 2020 ibi research | DCRN
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52 Prozent nutzen keine Kreditkarte bei der Bezahlung im
Internet

Uber die Halfte der Befragten Konsumenten nutzt keine
Kreditkarte zur Bezahlung bei einem Online-Einkauf. Ab einem
monatlichen Netto-Haushaltseinkommen von uber 3.000 Euro
sind dies nur noch rund ein Drittel. Denn bei einem hoheren
Haushaltseinkommen nutzen zwei Drittel der Befragten auch die
Kreditkarte bei einem Online-Einkauf. Allerdings haben 51
Prozent der Kreditkarten-Nutzer derzeit keine App zur Zahlungs-
freigabe auf ihrem Smartphone installiert.

Fur eine sichere Online-Zahlung wird von jedem Zweiten
etwas mehr Aufwand in Kauf genommen
Uber die Halfte (59 Prozent) der Befragten findet es gut und

richtig, dass das Bezahlen im Internet sicherer wird. Somit
wlrden 56 Prozent eine Zahlart trotz hoherem Aufwand bei der
Zahlungsabwicklung weiterhin nutzen, sofern es die Online-
Bezahlung nicht zu sehr verkompliziert. Jeder Zweite der
befragten Konsumenten hat allerdings in diesem Zusammenhang
noch nichts von der PSD2 gehdrt, und ein Groliteil (45 Prozent)
weild auch nicht, was es konkret mit dem 3D-Secure-Verfahren
bei Kreditkartenzahlungen auf sich hat. Obwohl Sicherheit bei den
meisten Befragten als wichtig angesehen wird, gaben
interessanterweise 45 Prozent an, auf ein alternatives Zahlungs-
verfahren auszuweichen, wenn die Alternative im Vergleich
einfacher in der Zahlungsabwicklung ist.

Seite | 6

Knapp jeder funfte Kauf wird im Durchschnitt wieder

zuruckgeschickt

Im Bereich Kleidung und Schuhe werden durchschnittlich 19
Prozent der Kaufe wieder retourniert. In anderen Segmenten ist
die Retourenquote etwas niedriger und liegt bei 17 Prozent. Eine
hohere Retourenquote zeigt sich bei der weiblichen Zielgruppe,
die durchschnittlich 24 Prozent der Bestellungen bei Kleidung und
Schuhen zurickschickt. Der haufigste Grund fiur die Notwendig-
keit einer Rlcksendung ist ein nicht passender (73 Prozent) oder
ein beschadigter Artikel (56 Prozent). Allerdings gab auch knapp
die Halfte eine mangelhafte Produktbeschreibung als Grund an.

Potentielle Kunden haben hohe Erwartungen an den
stationaren Handel

Eine nahtlose VerknlUpfung von stationar und online wird, von der
Echtzeit-Verfugbarkeitsanzeige, Uber eine Bestellung aus und in
alle Kanalen, sowie Ruckgabeservice oder einem kanal-
unabhangigen Umtausch von Artikeln, von uber 80 Prozent der
Befragten erwartet oder als winschenswert erachtet. 62 Prozent
sind daher auch der Meinung, dass stationare Geschafte in den
nachsten funf Jahren deutlich mehr digitale Dienste anbieten
mussen. Diese Meinung mundet allerdings in der Prognose, dass
Uber 50 Prozent der Befragten in den nachsten flnf Jahren einen
weiteren Ruckgang der Anzahl stationarer Geschafte fur
wahrscheinlich halten.

[ |
© 2020 ibi research | DCRN
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Nur noch jeder Zehnte kauft gar nicht oder ungern im
Internet und bevorzugt stationare Geschafte

Wie schatzen Sie selbst Ihr eigenes Kaufverhalten ein?

44%

7%

7%

40%

m Ich kaufe gar nicht im Internet ein.

Ich kaufe schon im Internet ein, aber nicht

gerne. Ich bevorzuge stationare Geschafte.

Ich kaufe bestimmte Artikel im Internet.
Aber ich gehe immer noch gerne in
stationaren Geschéaften einkaufen.

Ich kaufe am liebsten im Internet ein, aber
einige bestimmte Artikel (wie Lebensmittel)

kaufe ich noch im stationaren Geschaft ein.

Ich kaufe alles im Internet ein bzw. wirde
dies gerne machen, wenn es maoglich ist
(inklusive Lebensmittel).

Seite | 8
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Wenn mehr als vier Personen im Haushalt leben, ist der Antell
derer, die alles im Internet kaufen mochten, deutlich hoher

Wie schatzen Sie selbst Ihr eigenes Kaufverhalten ein?
(Bedingung: Mindestens vier Personen leben im Haushalt)

5%
15%

m [ch kaufe gar nicht im Internet ein.

Ich kaufe schon im Internet ein, aber nicht
gerne. Ich bevorzuge stationare Geschafte.

Ich kaufe bestimmte Artikel im Internet.
35% Aber ich gehe immer noch gerne in
stationdren Geschéaften einkaufen.
Ich kaufe am liebsten im Internet ein, aber
einige bestimmte Artikel (wie Lebensmittel)
kaufe ich noch im stationdren Geschéft ein.
Ich kaufe alles im Internet ein bzw. wiirde
43% dies gerne machen, wenn es mdglich ist
(inklusive Lebensmittel).

© 2020 ibi research | DCRN
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Knapp ein Viertel der Befragten kauft durchschnittlich 1,7 Mal
In der Woche im Internet ein

Wie oft schatzen Sie, haben Sie im vergangenen Jahr im Internet eingekauft?

27%

ein bis 10 11 bis 20 21 bis 30 31 bis 40 41 bis 50 Mehr als 50
Einkaufe Einkaufe Einkaufe Einkaufe Einkaufe Einkaufe
\ J
Y
@ 88 Kaufe

n =805
© 2020 ibi research | DCRN
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Auch in der Altersgruppe uber 50 Jahre wird gut zwei Mal im
Monat im Internet eingekauft

Wie oft schatzen Sie, haben Sie im vergangenen Jahr im Internet eingekauft?
(Auswertung nach Alter: 50-69 Jahre)

32%

ein bis 10 11 bis 20 21 bis 30 31 bis 40 41 bis 50 Mehr als 50
Einkaufe Einkaufe Einkaufe Einkaufe Einkaufe Einkaufe

n =293

© 2020 ibi research | DCRN
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Durchschnittlich wird pro Jahr in sechs verschiedenen Online-
Shops bestellt

Schatzen Sie bitte, bei wie vielen unterschiedlichen Online-Shops und Online-Marktplatzen
Sie in den letzten zwolf Monaten mindestens einmal eingekauft haben.

38%

34%

12%

6%

5%

1 bis 3 4 bis 6 7 bis 9 10 bis 12 13 bis 15 mehr als 15

n=742
© 2020 ibi research | DCRN
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Die 18- bis 49-Jahrigen kaufen durchschnittlich in sieben
verschiedenen Online-Shops

Schatzen Sie bitte, bei wie vielen unterschiedlichen Online-Shops und Online-Marktplatzen
Sie in den letzten zwolf Monaten mindestens einmal eingekauft haben.

Altersklasse 18 bis 29

38%

27%

8%

Durchschn'\tt\'\ch
71 Online-

shops
\
15%

5%

7%

1 bis 3 4 bis 6 7 bis 9

n =150

10 bis 12 13 bis 15

mehr als 15

33%

Altersklasse 30 bis 49

37% Durchschn'\tt\'\ch
73 Online-

‘ Shops
\

13%
8%

R 4%
m i = B

1 bis 3

n =292

4 bis 6 7bis9 10bis12 13 bis 15 mehrals 15

© 2020 ibi research | DCRN
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Durchschnittlich wird in vier verschiedenen Online-Shops
regelmalig eingekauft

Schatzen Sie bitte, bei wie vielen unterschiedlichen Online-Shops Sie regelmaRig (mindestens drei
Mal pro Jahr) bestellen oder einkaufen.

65%

mein Online-Shop
zwei Online-Shops

mdrei Online-Shops

1 bis 3 4 bis 6 7 bis 9 10 bis 12 mehr als 13

n=740
© 2020 ibi research | DCRN
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Jeder zweite Befragte streamt Filme und Musik

Bei den folgenden Produktkategorien wiirden wir gerne wissen, Vel s
ob Sie diese per Streaming-Dienst beziehen. 31% der 18- bis 29-Jahrigen
streamen Horbucher.

Medium Alle Altersstufen 18-29 Jahrige 30-49 Jahrige 50-69 Jahrige

Horblcher

0,
23% der B?fragten streamen 31% 31% 9%
m Horbucher
Musik
)
YQ 43% der Befragten streamen Musik 69% 53% 28%

Filme

@l @ 51% der Befragten streamen Filme 75% 58% 31%

n =980
© 2020 ibi research | DCRN
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Zwischen den verschiedenen Altersgruppen gibt relativ

geringe Unterschiede beim Nutzungsantell

Wenn Sie streamen, geben Sie bitte den geschatzten
Anteil in Prozent an, den Sie bei der jeweiligen
Kategorie streamen.

Alle Altersstufen

18-29 Jahrige

Lesebeispiel:

Seite | 16

Bezogen auf alle Horblcher die die 18-
bis 29-Jahrigen Befragten horen, liegt der
Streaminganteil bei 30 Prozent.

30-49 Jahrige

50-69 Jahrige

Hoérblcher
Der Streaminganteil in der Kategorie
Horbucher liegt bei den Befragten bei 30% 29% 34%
m durchschnittlich 30%
Musik
P Der Streaminganteil in der Kategorie
Musik liegt bei den Befragten bei 53% 40% 50%
durchschnittlich 46%
Filme
o@ Der Streaminganteil in der Kategorie
l Filme liegt bei den Befragten bei 56% 50% 50%
durchschnittlich fast 52%

© 2020 ibi research | DCRN
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Fast ein Viertel der Befragten hat im letzten Jahr in keinem fur
sich neuen Online-Shop gekauft

Schatzen Sie bitte, ob und wenn ja, wie oft Sie in den letzten 12 Monaten bei einem fir Sie neuen
Online-Shop (bei dem Sie vorher noch nie gekauft haben) etwas eingekauft haben.

m ein Online-Shop

zwei Online-Shops

mdrei Online-Shops

@ 2,2 Shops

bei keinem 1 bis 3 4 bis 6 7 bis 9 10 bis 12 mehr als 13

n=613
© 2020 ibi research | DCRN
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Gutscheine und gunstige Preise sind wichtige Grunde fur den
Erst-Einkauf in einem Online-Shop

Aus welchen Grinden kaufen Sie in einem fiur Sie neuen Online-Shop ein, bei dem Sie vorher noch
nie etwas bestellt haben? (Ausgewanite O-Téne)

Sonderangebote im neuen Shop Angebot von Gutscheinen

Auf Grund des Preises und

Neue Erfahrungen sammeln des Angebotes im Shop

Weil ich dort ein Produkt
bekomme was ich sonst
entweder nicht oder nur viel
teurer bekomme.

Andere Ware, die man
nirgendwo sonst bekommt

Es gab eine schone
Besserer Preis Auswabhl, gute Preise und
Gutscheine flr
Folgeeinkaufe.
Weil die Online-Shops, die ich
normalerweise benutze, das gewiinschte

. e Neugierde und Inspiration
Produkt nicht mehr vorratig hatten.

© 2020 ibi research | DCRN
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Bei einem unbekannten Online-Shop ist die Auszeichnung mit
Gutesiegeln fur nahezu zwei Drittel der Befragten wichtig

Wie wichtig ist fur Sie die Auszeichnung eines Online-Shops mit einem Gutesiegel, wenn Sie im
Internet einkaufen?

36%

Sehr wichtig Wichtig Neutral Nicht wichtig Uberhaupt nicht  Kann ich nicht
wichtig beurteilen

m Wichtigkeit in einem Online-Shop, in dem Sie noch nie etwas gekauft haben

= Wichtigkeit bei einem Online-Shop, in dem sie schon einmal etwas gekauft haben

n =980
© 2020 ibi research | DCRN
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Eine Produktrecherche beginnt fur viele zum Grofteil bei Amazon

Wo recherchieren Sie in der Regel zuerst, wenn Sie ein Produkt online kaufen wollen?

Blcher, Musik, Filme und Videospiele 43% 24% 6% 6% 5% 5%
Unterhaltungselektronik 38% 23% 9% 1% 9% 7% 3%
Haushaltsgerate 31% 21% 13% 8%  13% B%
Spielzeug 30% 22% 9% 7% 7% @ 12% 4%
Sport und Outdoor 27% 20% 7% 1%  16% A%
Kleidung und Schuhe 26% 17% 6%  23% = 14% 4%
Heimwerken und Basteln (DIY) 24% 21% 8% 8% = 19% %W
Schmuck und Uhren 24% 19% 9% 9%  10% @ 19% 0%
Gesundheit und Kosmetik 23% 25% 9%  15% = 17% 6%
}g):é)#e{%%e Sechste Mobel und Haushalt 21% 21% 10% = 183% = 20% 6%
mSigoegarel . Cobenmitl TS A% 5% S0 A

Qeschéft. Durchschnitt 27% 21% 8% 11%  17% 8%

® Amazon/Amazon Marktplatz  ® Google = eBay Preisvergleichsportal

080 m Direkt in einem Online-Shop = Stationares Geschaft m Sonstiger Ort
n=

© 2020 ibi research | DCRN
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In der Kategorie Unterhaltung entscheidet sich jeder zweite
Befragte fur einen Einkauf bei Amazon

Wenn Sie ein Produkt online einkaufen, wo wiirden Sie bei den folgenden Produktkategorien

hauptsachlich einkaufen?

Bilcher, Musik, Filme und Videospiele
Unterhaltungselektronik
Haushaltsgerate

Spielzeug

Sport und Outdoor
Heimwerken und Basteln (DIY)
Kleidung und Schuhe
Gesundheit und Kosmetik
Schmuck und Uhren

Maobel und Haushalt
Lebensmittel

Durchschnitt

® Amazon/Amazon Marktplatz
eBay
Direkt in einem Online-Shop

n =980

56% VR 1% 5%  12% 10%
7% 1% 1% 16% 1%
7% 11% 12% 17% 17%
R 1% 7% 13% 28%
Wl 10% 7% 19% 23%
7% 13% 9% 13% 28%
6% 12% 8% 33% 12%
IV 8% 8% 25% 24%
R 10% 9% 16% 30%
9% 10% 10% 22% 24%
15% 4% 14% 55%
_____ wm 10% 8% 8% 2%

® Online-Shop uber Google Shopping
Online-Shop Uber ein Preisvergleichsportal
Kaufe ich nicht online

© 2020 ibi research | DCRN
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Ein Drittel der gesamten Online-Ausgaben fur Bucher, Musik,
Filme und Videospiele wird bei Amazon ausgegeben

Schatzen Sie bitte in den folgenden Produktkategorien den prozentualen Anteil lhrer Amazon-
Einkaufe an lhren gesamten Online-Ausgaben.

Blcher, Musik, Filme und Videospiele 33%
Spielzeug 23%
Haushaltsgerate 21%

Kleidung und Schuhe 21%
Heimwerken und Basteln (DIY) 19%
Unterhaltungselektronik 19%

Sport und Outdoor 18%
Mébel und Haushalt 15%
Gesundheit und Kosmetik 15%
Schmuck und Uhren 13%

Lebensmittel 12%

326 < n < 831; bezogen auf alle, die online kaufen
© 2020 ibi research | DCRN
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Schatzen Sie bitte in den folgenden Produktkategorien den prozentualen Anteil lhrer Amazon-
Einkaufe an lhren gesamten Online-Ausgaben. (Personen die hauptsachlich bei Amazon kaufen)

Blcher, Musik, Filme und Videospiele
Spielzeug

Kleidung und Schuhe
Haushaltsgerate
Unterhaltungselektronik

Heimwerken und Basteln (DIY)

Sport und Outdoor

Mébel und Haushalt

Gesundheit und Kosmetik

Schmuck und Uhren

Lebensmittel

433 < n < 437; bezogen auf alle, die bei Amazon einkaufen

33%

32%

31%

29%

28%

26%

26%

23%

22%

16%

41%

Seite | 25

Gemessen an den gesamten Amazon-Ausgaben wird ein Drittel
fur Spielzeug ausgegeben

Vergleich Seite 24:

+ 8 Prozentpunkte
+ 10 Prozentpunkte

+ 11 Prozentpunkte

+ 10 Prozentpunkte

+ 10 Prozentpunkte

+ 9 Prozentpunkte
+ 8 Prozentpunkte
+ 11 Prozentpunkte
+ 8 Prozentpunkte

+ 9 Prozentpunkte

+ 4 Prozentpunkte
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Einkaufen bei Amazon: Fur viele Kunden ist das Preis-
Leistungsverhaltnis in Verbindung mit dem Kundenservice wichtig

Vervollstandigen Sie bitte den folgenden Satz: Ich wiirde weniger bei Amazon einkaufen, wenn ...
(Ausgewahlte O-Toéne)

ich . e ... andere (Handler) einen
||(c es woa[!ders gunstiger ahnlichen Service anbieten
bekommen wiirde. wiirden.

... meine ortlichen
Einzelhdandler besseren
Service anbieten wiirden.

... €s Amazon nicht mehr gabe.

... €s bei Amazon nicht
soviel Auswahl gabe und
die Preise deutlich hoher

... die Versandkosten
steigen wiirden und
insgesamt alles teurer

waren. wird.
... €s im Geschaft mehr ... ich mehr Zeit fiir den
Auswahl gabe. Einkauf im stationaren

Geschaft hatte.

... €s mehr Einkaufsmoglichkeiten in ... es eine wirkliche
meiner Nahe gabe. Alternative zu Amazon
gabe.

© 2020 ibi research | DCRN
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Nutzen Sie fiir das Bezahlen im Internet auch eine Kreditkarte?

Nein, ich nutze keine Kreditkarte zum Bezahlen im Internet
bzw. ich habe keine Kreditkarte.

Ja, ich nutze meine Kreditkarte flr Zahlungen im Internet.

n =980

m gesamt

35%

monatl. Netto-HH-Einkommen Uber 3.000 €

52%

Seite | 28

Die Halfte der Befragten nutzt keine Kreditkarte bei der
Bezahlung im Internet

65%
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Jeder Zweite hat von der PSD2 noch nichts gehort®

In letzter Zeit hort man immer wieder etwas von der neuen europaischen Zahlungsdiensterichtlinie
(auch PSD2), die im Herbst 2019 in Kraft getreten ist. Welche der nachfolgenden Aspekte resultieren

nach lhrem Kenntnisstand durch ihre Einfuhrung und wie verandert sich ggf. Ihr Bezahlalltag? (1/2)
(Mehrfachauswahl maglich)

54%, Nein, ich habe von dieser Richtlinie noch nie etwas gehort.*

Beim Bezahlen im Internet muss bei einigen Bezahlverfahren (PayPal, Kreditkarte etc.) eine erhdhte
Sicherheit gewahrleistet werden, so dass sich bisher gewohnte Bezahlablaufe andern kdnnen.

24%

o Far Zahlungen > 500 Euro reichen bei einigen Bezahlverfahren (z. B. Kreditkarte, PayPal) nicht mehr
8% nur eine Kundenkennung (z. B. Mail-Adresse, Kontonummer) und ein Passwort aus. Es wird zwingend
noch ein weiterer, davon unabhangiger Faktor benotigt.

59, Dank der PSD2 hafte ich als Zahler fir nicht von mir getatigte Zahlungen bis héchstens 50 Euro statt
Y bisher 150 Euro.

So viel Prozent haben die richtigen Aussagen
bezlglich der PSD2 gewusst

0815-Passworter zum Log-in in mein Zahlungskonto (z. B. Girokonto, PayPal-Konto) dirfen von
Zahlungsdienstleistern nicht mehr akzeptiert werden.

4%

42 < n < 548; * Erhebungszeitraum September 2019; Inkrafttreten der RTS in Verbindung mit der PSD2: 14.09.2019
© 2020 ibi research | DCRN
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Falsche Antworten uber die Auswirkungen der PSD2 wurden
relativ haufig ausgewanhit

In letzter Zeit hort man immer wieder etwas von der neuen europaischen Zahlungsdiensterichtlinie
(auch PSD2), die im Herbst umgesetzt werden soll. Welche der nachfolgenden Aspekte resultieren

nach lhrem Kenntnisstand durch ihre Einfihrung und wie verandert sich ggf. Ihr Bezahlalltag? (2/2)
(Mehrfachauswahl méglich)

R e —

T
I S ———_
B sz e e

4%, Jeder stationdre Handler muss nach einer Ubergangsfrist von maximal zwei Jahren auch ein
bargeldloses Zahlverfahren akzeptieren.

So viel Prozent haben die falschen
Aussagen beziiglich der PSD2 ausgewahlt:

42 < n < 548; Erhebungszeitraum September 2019; Inkrafttreten der RTS in Verbindung mit der PSD2: 14.09.2019
© 2020 ibi research | DCRN
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Auch wenn den Befragten Sicherheit wichtig ist, wurden mindestens
45 Prozent auf ein alternatives Zahlverfahren ausweichen

Wenn aufgrund der neuen Richtlinie (PSD2) eine Online-Bezahlung mit einem bestimmten
Zahlungsverfahren komplizierter wird, dafiir aber auch sicherer, wie wirden Sie sich verhalten?

599
Ich finde es gut, dass die Bezahlung im Internet fur einige R &
Bezahlverfahren (z. B. Kreditkarte/PayPal) sicherer ist. ° 25
(o)
. : , 56%
Ich nutze das sichere, aber jetzt aufwendigere, Zahlverfahren, o R
wenn das den Bezahlprozess nicht massiv verkompliziert. ° 279
(o]

459
Ich wiirde versuchen per Lastschrift bzw. auf Rechnung zu . B X
kaufen, da hier die neue Richtlinie nicht greift. 0
27%
; . . 40%
Ich wahle auf jeden Fall ein anderes Zahlungsverfahren, das . B
weniger kompliziert ist. °
31%
: : . 28%
Wenn ich kein anderes Zahlungsverfahren nutzen kann, wiirde _ 41%%
ich den Online-Einkauf abbrechen. 319, 0
(o]

Ja m®mNein Kann ich nicht beantworten

n =980
© 2020 ibi research | DCRN
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Fast jeder zweite Kreditkartenbesitzer hat keine dazugehorige
App zur Freigabe einer Online-Zahlung installiert

Haben Sie von lhrer Bank (falls angeboten), von der Sie lhre Kreditkarte bekommen haben, auf
lhrem Smartphone eine App installiert, mit der Sie Ihre Zahlungen freigeben konnen/miissen?

Nein, ich habe zwar ein Smartphone, aber keine — 51%

Kreditkarten-App installiert. 36%

Ja, habe ich installiert und ich habe die App auch schon _ 26% .{“\ge‘e.:,z\“\g

. aet ) =
genutzt. 30% 3050 S;e\le‘: o NO®
Gt ) \O 0
Gee‘a\\o“s 1\)( ?(ea‘(\\\“\ge
o G on PSR o
Ja, habe ich installiert, allerdings habe ich die App noch _ 19% we of
nie genutzt.
30% .

| B2

4%

Nein, ich habe kein Smartphone.

malle 18 bis 29-Jahrige

n = 455; n (18- bis 29-Jahrige) = 91
© 2020 ibi research | DCRN
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Nur 30 Prozent wissen, was es mit dem Sicherheitsverfahren
3D-Secure auf sich hat

Zur Absicherung von Kreditkartenzahlungen nutzen Mastercard und Visa ein Sicherheitsverfahren (oft als
Verified by Visa/Mastercard Identity Check bzw. 3D-Secure bekannt). Haben Sie davon schon gehort bzw.
wissen Sie, was das fiir Sie konkret bedeutet bzw. fiir Auswirkungen hat?

Ja, ich habe davon schon gehort, weild aber nicht, was es

. . 45%
fir Auswirkungen auf den Bezahlvorgang hat.

30%

Ja, ich weil}, was es bedeutet und wie es funktioniert.

Nein, ich habe davon noch nie etwas gehort. 25%

n =467
© 2020 ibi research | DCRN
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Ausgangslage: Fast jeder dritte Euro fur Kleidung und Schuhe
wird im Internet ausgegeben

Schatzen Sie bitte bei jeder der folgenden Produktkategorien den Anteil in Prozent Ihrer Online-
Ausgaben (Einkaufe im Internet) an lhren gesamten Ausgaben (stationar + online) im vergangenen
Jahr. (Menrfachauswahl méglich)

Kleidung und Schuhe 29%
Blcher, Musik, Filme und Videospiele 23%
Dienstleistungen (z. B. Ubernachtungen und Fliige) 21%
Haushaltsgerate 15%
Gesundheit und Kosmetik 14%
Mobel und Haushalt 12%
Sport und Outdoor 1%
Spielzeug 10%
Heimwerken und Basteln (DIY) 9%
Schmuck und Uhren 7%

Lebensmittel 6%

n =980
© 2020 ibi research | DCRN
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Fast jeder funfte Kauf wird im Durchschnitt retourniert

Wenn Sie an lhre Online-Einkaufe im letzten Jahr zuriickdenken, welchen prozentualen Anteil haben Sie
bei den folgenden Produktkategorien schatzungsweise zuriuckgeschickt?

0 Prozent

1-10 Prozent

11-20 Prozent

21-30 Prozent

31-40 Prozent

41-50 Prozent

Mehr als 50 Prozent

n = 980; Anmerkung: Stichprobenverteilung 50% Manner und 50% Frauen

Kleidung und Schuhe

0 Prozent

1-10 Prozent

11-20 Prozent

21-30 Prozent

31-40 Prozent

41-50 Prozent

Mehr als 50 Prozent

Alles auBer Kleidung und Schuhe

© 2020 ibi research | DCRN
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Manner retournieren Kleidung und Schuhe seltener als Frauen

Wenn Sie an lhre Online-Einkaufe im letzten Jahr zuriickdenken, welchen prozentualen Anteil
haben Sie schatzungsweise zuriickgeschickt?

Frauen: Kleidung und Schuhe Manner: Kleidung und Schuhe

0 Prozent 0 Prozent

1-10 Prozent 1-10 Prozent

11-20 Prozent 11-20 Prozent

21-30 Prozent 21-30 Prozent

31-40 Prozent 31-40 Prozent

41-50 Prozent 41-50 Prozent

Mehr als 50 Prozent Mehr als 50 Prozent

n (Frauen) = 485 n (Manner) = 493

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber die Halfte der Bestellungen wird auf Grund von
beschadigten oder defekten Artikeln retourniert

Wenn Sie Produkte zuriicksenden, was sind die drei haufigsten Retourengriinde?
(Mehrfachauswahl; maximal 3 Nennungen)

Der Artikel passt nicht. 73%
Der Artikel ist defekt oder beschadigt.

Der Artikel entspricht nicht der Produktbeschreibung.
Ich habe mehrere Varianten zur Auswabhl bestellt.

Ein falscher Artikel wurde geliefert.

Ich habe einen falschen Artikel gekauft.

Der Grund, warum ich den Artikel kaufen wollte, ist nicht mehr
vorhanden.

Die Lieferung war unvollstandig.
Die Lieferzeit war zu lange.
Ich habe den Artikel doppelt gekauft.

Sonstiger Riicksendegrund

n=634
© 2020 ibi research | DCRN
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Knapp 80 Prozent der Befragten befurworten ein Gesetz gegen
die Vernichtung von Retouren

Was halten Sie von dem derzeit diskutierten Gesetzgebungsvorhaben gegen die Vernichtung von
Retouren?

Finde ich grundsatzlich sinnvoll. 47%

Finde ich sinnvoll, wenn gleichzeitig geklart/festgelegt wird, was

mit diesen Produkten und Artikeln alternativ geschehen soll. 31%

Hort sich zunachst gut an, wird aber kaum Wirkung zeigen, da

Handler nicht ohne plausiblen Grund Ware vernichten. 13%

Das Ganze ist nur ein Versuch, entsprechende Stimmung im

o,
Land zu machen. Somit reine Wahlkampf-Rhetorik. %

1%

Sonstiges

n =925
© 2020 ibi research | DCRN
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Kunden haben hohe Erwartungen an stationare Handler
hinsichtlich der Verknupfung von online und stationarem Geschatt

Welche Erwartungen haben Sie an einen Handler, der sowohl einen Online-Shop als auch ein oder

mehrere stationare Geschafte hat?

Die Riickgabe von Produkten, die im Online-Shop
gekauft wurden, sollte im stationaren Geschaft mdglich
sein.

Produkte, die in der Filiale nicht mehr verfiigbar sind,
oder ausschlieB3lich Uber den Online-Shop gekauft
werden koénnen, sollten auch im/Gber das stationare(n)
Geschaft bestellt werden kénnen.

Im Online-Shop sollte auch der jeweilige Filialbestand
fur das Produkt angezeigt werden.

Die Reservierung eines Produktes tiber den Online-
Shop, mit anschlieBender Abholung und Bezahlung in
einem stationaren Geschaft, sollte mdglich sein.

Der Kauf und die Bezahlung eines Produktes im Online-
Shop, mit anschlieRender Abholung in einem
stationaren Geschaft, sollte mdglich sein.

= erwarte ich ware schon = eher unwichtig

902 < n £ 918, bei einem Wert < 3% wird dieser in der Grafik nicht ausgewiesen

47%

48%

52%

49%

48%

® nicht notwendig

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber 50 Prozent gehen davon aus, dass die Anzahl stationarer
Handler in den nachsten Jahren weiter zuruckgehen wird

Welchen der folgenden Aussagen zum Handel und lhrem personlichen Einkaufsverhalten wirden
Sie zustimmen?

Gerade der Online-Handel ist in vielen landlichen
Regionen die einzige Chance, aus einer Vielzahl
von Artikeln Uberhaupt noch aussuchen zu
kénnen.

41%

Stationare Geschafte missen in den nachsten flnf
Jahren deutlich mehr digitale Dienste anbieten.

Es wird in den nachsten finf Jahren deutlich 41%
weniger stationare Geschafte geben als heute. °

m Stimme voll und ganz zu Stimme zu  ®Neutral = Stimme eher nichtzu  m Stimme nicht zu

931 < n £ 964, bei einem Wert < 3% wird dieser in der Grafik nicht ausgewiesen
© 2020 ibi research | DCRN
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Knapp ein Drittel hat sich vorgenommen, weniger im Internet
einzukaufen, um den stationaren Handel zu unterstutzen

Welchen der folgenden Aussagen zum Handel und lhrem personlichen Einkaufsverhalten wirden
Sie zustimmen?

In den nachsten funf Jahren wird es rein
stationare Geschafte, die keine Webseite haben,
praktisch nicht mehr geben.

28%

Ich werde zukunftig noch haufiger im Internet

einkaufen, als ich es bisher schon mache. 25%

Ich werde zukunftig seltener zum Einkaufen in die -

o
Stadt gehen. 2
Ich habe mir vorgenommen, zukunftig weniger im
Internet einzukaufen, weil ich den stationaren 21%
Handel mehr unterstitzen mdchte.
= Stimme voll und ganz zu Stim;ne zu  ®Neutral = Stimme eher nichtzu  ®Stimme nicht zu

931 <n<964
© 2020 ibi research | DCRN
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Zwei Drittel der Befragten behaupten, dass sie fur einen
klimaneutralen Paketversand einen Aufpreis zahlen wurden

Waren Sie bereit, fiir einen klimaneutralen Paketversand mehr Versandkosten zu zahlen
(,,Umweltsoli“)? Mit dem Umweltaufschlag wiirden die mit dem Versand verbundenen CO2-
Emissionen z. B. durch entsprechende Projekte wie Aufforstung neutralisiert werden.

|

Ja, auf jeden Fall. 17%

Ja, wenn der Aufschlag unter 1 € betragt.

23%

Ja, wenn der Aufschlag unter 50 Cent betragt.

16%

Ja, wenn der Aufschlag unter 25 Cent betragt. 7%

Ja, wenn der Aufschlag unter 10 Cent betragt.

5%

Nein 33%

n =908

Seite | 44
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Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse der Studie zeigen deutlich, dass sich das
Einkaufsverhalten der Konsumenten durch die Digitalisierung
— in einem hohem Anspruchsdenken hinsichtlich der
Verknupfung von stationdrem und Online-Handel — geandert
hat. Die Verbraucher haben sich nicht nur an die Vorteile des
Online-Handels — wie groRe Produktsortimente, gunstige
Preise und Bequemlichkeit — gewohnt, sondern erwarten
unabhangig vom Kanal einen flexiblen Kundenservice.
Stationare Handler, die zusatzlich online prasent sind, haben
hier unter Umstanden einen Wettbewerbsvorteil. Sie kdnnen
mit einem hochwertigen Kundenservice Verbraucher dazu
bewegen, wieder ofter im Laden zu kaufen, aber bei Bedarf
auch auf den Online-Kanal auszuweichen und diesen nutzen.

Der Wettbewerb im Online-Handel nimmt ebenfalls stetig zu.
Wie die Ergebnisse zeigen, kaufen die Befragten im
Durchschnitt bei vier Online-Shops regelmaRig ein. Nur knapp
die Halfte der Befragten hat im letzten Jahr ein bis drei neue
Online-Shops ausprobiert. Die Ergebnisse verdeutlichen
erneut, wie schwierig die Neukundenakquise im Online-Handel
fur Handler weiterhin ist. Es gibt nur wenige Kriterien wie
spezielle Angebote und Gutscheinaktionen, oder ein
bestimmtes Produkt unbedingt haben zu wollen, die potentielle
Kunden noch zum Kauf in einem bisher nicht genutzten
Online-Shop Uberzeugen kdnnen.

Zusatzlich steht einer etwaigen erfolgsversprechenden
Neukundenakquisition im eigenen Online-Shop die Dominanz
von Amazon und seinem Marktplatz entgegen.

Seite | 46

Die Studienergebnisse zeigen, dass kategorietbergreifend die
Produktrecherche zum groRen Teil bei Amazon beginnt
(durchschnittlich 27 Prozent). Jede sechste Produktrecherche
startet im stationaren Geschaft, auch wenn online gekauft
wird. Das untermauert die These, dass Kunden sich immer
noch gern im Geschaft beraten lassen und Produkte
ausprobieren, der eigentliche Kauf dann aber online getatigt
wird. Denn durchschnittlich gaben 76 Prozent in dieser
Befragung an, ihren Kauf dann eben in einem Online-Shop,
dabei jeder dritte Kauf direkt bei Amazon, zu tatigen
(durchschnittlich 33 Prozent).

Somit kann festgehalten werden, dass fur Kunden zunehmend
die Grenze von online und stationar in ihrer Wahrnehmung
verschwindet. Den Kunden ist es egal, wo sie kaufen.
Wichtiger ist das ,Wie“. Demnach erfolgt die Kaufentschei-
dung immer haufiger kanalunabhangig. Der Konsument denkt
in Produktwiinschen, und kauft dort wo seinen Wiinschen und
Bedlrfnissen am besten und unkompliziertesten begegnet
wird.

Auch wenn fast ein Drittel der Befragten angegeben hat,
zukUnftig weniger im Internet einkaufen zu wollen, um den
stationaren Handel zu unterstiutzen, prognostizieren Uber 50
Prozent in den nachsten funf Jahren einen weiteren Riuckgang
der Anzahl stationarer Geschafte. Es bleibt in jedem Fall
interessant und abzuwarten, wo genau diese Entwicklung
tatsachlich hinfhren wird. Der Handel war und bleibt immer im
Wandel.

© 2020 ibi research | DCRN



Management Summary 4
1. Status quo zum Einkaufsverhalten 7
2. Einkaufsverhalten von Neukunden 17
3. Einkaufsverhalten bei Amazon 21
4. Momentaufnahme zum Online-Bezahlen 27
5. Retourenverhalten 34
6. Zukunftstrends 40
Fazit und Ausblick 45
Angaben zur Stichprobe 47
Weitere Informationsmaterialien und Angebote 49
Kontakt ibi und Impressum 60

© 2020 ibi research | DCRN



1)1

research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Angaben zur Stichprobe

GESCHLECHT

50%

49%

Seite | 48

STUDIENINFORMATIONEN und METHODIK

= Online-Konsumentenbefragung

= Erhebungszeitraum: September 2019

Mannlich

Alter der Personen

18-24 Jahre

25-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

50-59 Jahre

60-69 Jahre

Weiblich Divers

o

Monatl. Netto-HH-Einkommen

Weniger als 500 Euro
500 bis 1.000 Euro
1.001 bis 2.000 Euro
2.001 bis 3.000 Euro
3.001 bis 4.000 Euro
4.001 bis 5.000 Euro
Mehr als 5.000 Euro

Keine Angabe

) = Stichprobe nach Qualitatssicherung: 1.007

Anzahl Personen im HH

28% 36% 20%
o 0
2 OC
k. A 1bis 9 10 bis 49
12% 3% 1%

50 bis 249 250 bis 499 6 und mehr
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Research Network

Digital Commerce Research Network (DCRN)

Das Digital Commerce Research Network (DCRN) verfolgt das Ziel, Handler, Hersteller und
Dienstleister aus dem Handelsumfeld zusammenzubringen, gemeinsam mit Wissenschaft und Forschung
Losungen rund um die Chancen und Risiken der digitalen Transformation im Handel zu erarbeiten, neue
Technologien und Entwicklungen zu bewerten und somit allen Akteuren in der Handelsbranche fundierte
Entscheidungsgrundlagen zu bieten.

ibi research an der Universitat Regensburg, als Initiator und Trager des DCRN, ist seit Uber 15 Jahren
eine der ersten Adressen in Deutschland rund um die Digitalisierung in der Handelsbranche. Das
Spektrum der Forschungsfelder reicht dabei von der Strategieentwicklung bis zur Implementierung
innovativer Technologien. Das bisher im Projekt ,E-Commerce-Leitfaden® aufgebaute Know-how, die
fundierten Marktanalysen, die Praxiserfahrungen sowie das umfangreiche nationale und internationale
Netzwerk bilden eine ideale Ausgangbasis fur das DCRN. Die beiden Kernbestandteile des Netzwerks
sind die Marktforschung und das Networking.

Neben Marktanalysen bietet das DCRN seinen Mitgliedern exzellente Networking-Moglichkeiten, unter
anderem einen Zugang zu hochkaratigen Branchenevents des ibi und die Platzierung der
Mitgliedsunternehmen in einem hoch innovativen Umfeld. Daneben nimmt sich das Netzwerk durch die
Veroffentlichung von Vakanzen im universitaren Umfeld auch der standig wachsenden Herausforderung
des Recruitings im Kontext der Digitalisierung an.

Wie sich Handler, Hersteller und Dienstleister sowie auch Interessensvertreter wie Kammern und
Verbande beteiligen konnen, erfahren Sie auf unserer Website: www.ibi.de/netzwerk/DCRN

- Die aktuellen Partner des Netzwerkes finden Sie ab Seite Nr. 50.
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Die Partner bundeln im Digital Commerce Research Network
(DCRN) Projekt ihr Know-how und ihre Kompetenzen

Als Vorreiter im kundenfreundlichen und digitalen Forderungsmanagement B2B/B2C steht die
konzernunabhangige atriga aufgrund ihrer unternehmenseigenen IT-Forschungs- und
Entwicklungsabteilung fur wegweisende Innovation und fuhrt Konzerne und Unternehmen aller
Groflen und Branchen ,TOTAL DIGITAL' ins 21. Jahrhundert.

Concardis ist ein fihrender Anbieter digitaler Bezahllésungen in der DACH-Region, der
Handlern, Dienstleistern und Finanzinstituten hilft, von der Digitalisierung der Bezahl- und
Geschaftsprozesse zu profitieren.

Mehr als 200 Kunden vertrauen bereits auf die Expertise und Beratung der SHI GmbH und
profitieren von den Mdglichkeiten intelligenter Suche und modernster Analytic.

Worldline/SIX Payment Services bietet Finanzinstituten und Handlern sichere, innovative
Produkte und Dienstleistungen entlang der gesamten Wertschopfungskette des
bargeldlosen Zahlungsverkehrs.

Die D&G-Software GmbH hat sich auf die Entwicklung von Softwareldsungen fir den

Omnichannel-Handel spezialisiert. Bereits seit 1987 vertreibt das Softwarehaus eines
der meistgenutzten Warenwirtschaftssysteme fur alle Verkaufskanale.

CONREDOS hat sich auf effektives Kooperationsmanagement und die erfolgreiche
Positionierung innovativer Geschaftsmodelle im E-Commerce-Umfeld spezialisiert.

Wir unterstitzen Unternehmen mit Strategieberatung und Technologie, ihr digitales Geschaft
konsequent und nachhaltig auf die Schaffung von Business Value auszurichten.

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber atriga

Als Vorreiter im kundenfreundlichen und digitalen Forderungsmanagement B2B/B2C unterstitzt die
konzernunabhangige atriga zusammen mit weiteren Gesellschaften der Gruppe weltweit mehr als 25.000 Mandanten.
Die unternehmenseigene IT-Forschungs- und Entwicklungsabteilung steht fur wegweisende Innovation und fuhrt
Konzerne und Unternehmen aller Gréf3en und Branchen ,TOTAL DIGITAL' ins 21. Jahrhundert.

International tatige Konzerne und Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen (z. B. Assekuranz, Banken,
E-Commerce, Gesundheitswesen, Immobilien, Logistik, 6ffentlicher Personen(nah)verkehr, Payment,
Telekommunikation, Verlage, Versandhandel, Versorger) schatzen die umfassende Expertise der atriga, insbesondere
in den Bereichen Forderungsmanagement, Inkasso, Recht, Softwareentwicklung und Datenschutz.

atriga ist Vertragspartner der SCHUFA und der meisten Auskunfteien, Mitglied im Bundesverband Credit Management
e. V. (BvCM), im Bundesverband Deutscher Inkasso-Unternehmen e. V. (BDIU), in der Gesellschaft fur Datenschutz
und Datensicherheit e. V. (GDD) und im Bundesverband der Dienstleister fir Online Anbieter e. V. (BDOA).

atriga ist Griindungsmitglied des E-Commerce-Leitfadens des Institutes ibi research an der Universitat Regensburg.

Kontakt

atriga GmbH Telefon: +49 6103 3746-0
PittlerstralRe 47 Hotline: +49 6103 3746-999
63225 Langen Telefax: +49 6103 3746-100
www.atriga.com E-Mail: info@atriga.com

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber Concardis nets group @

Concardis ist ein fuhrender Anbieter digitaler Bezahlldsungen mit 1.100 Mitarbeitern und mehr als 116.000 Kunden in
Deutschland, Osterreich, der Schweiz und Stidosteuropa. Als Teil der Nets Group, einem fiihrenden
Zahlungsdienstleister in Nordeuropa, arbeitet das Unternehmen an der Zukunft des Zahlungsverkehrs. Es ermoglicht
Handlern, Dienstleistern und Finanzinstituten, von der Digitalisierung der Bezahl- und Geschaftsprozesse zu profitieren.
Ob reibungsloses Payment am stationaren Point of Sale, flexibel anpassbare Losungen fur den E- und M-Commerce
oder Zusatzleistungen mit echtem Mehrwert: Die innovativen Produkte und Services von Concardis verringern
Komplexitat, machen das Bezahlen einfach und verbessern so das Kundenerlebnis.

Kontakt

Concardis GmbH Telefon: +49 69 7922-4072
Helfmann-Park 7 Telefax: +49 69 7922-3181

65760 Eschborn E-Mail: ecommerce@concardis.com

www.concardis.com

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber SHI

Lizenzfrei, branchenuibergreifend, etabliert:

Seit 25 Jahren unterstltzt SHI Unternehmen aller Branchen
mithilfe von Open Source Software, die Informationen zu finden
und zu nutzen, die sie weiter bringen.

Fur Entscheidungstrager, Mitarbeiter oder Kunden ihrer
Firma:

Mit umfassenden Leistungen aus Beratung, Technologie-Services
und Software-Entwicklung macht SHI die jeweils wichtigen
Informationen zuganglich, auffindbar und verwertbar.

Vielfaltigste Daten, unterschiedlichste Quellen,
vielschichtiger Nutzen:

Egal ob Daten aus ihrer Webprasenz, oder aus ihren
Firmenquellen stammen, SHI macht sie fur den Anwender
sichtbar, nutzbar und bringt sie in neue, relevante
Zusammenhange.

Mehr als 200 Kunden vertrauen bereits auf die Expertise und
Beratung der SHI GmbH und profitieren von den Moglichkeiten
intelligenter Suche und modernster Analytic: Ablaufe kdnnen
optimiert, fundierte Entscheidungen getroffen, kinftige Trends
erkannt, Umsatze erhdht und geschaftlicher Erfolg gesteigert
werden.

@ (@ R @ @

On-Site Search Enterprise Search Shop-Suche  Advanced Analytics Big Data
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Handler im E-Commerce profitieren so beispielsweise...
... in ihrer Unternehmensfihrung:

Vom Einkauf bis zur Auslieferung der Ware — SHI bringt das in
den Blick, was Sie Ubersehen und bietet Ihnnen Erkenntnisse und
Beratung, wie Sie lhren Umsatz erhdhen kdonnen.

... in ihrem Online-Shop:

Optimierte Such-Funktion, namentliche Ansprache, personalisierte
Kaufempfehlungen, individuelle Angebote - SHI hilft Ihnen dabei,
das Kauferlebnis Ihrer Kunden zu verbessern und sie an lhren
Shop zu binden, die Konversionsrate zu erhdhen und das
Kaufverhalten Ihrer Kunden zu verstehen.

Machen Sie sich ein Bild uber das SHI-Leistungsspektrum im
E-Commerce:

https://www.shi-gmbh.com/kunden/branchen/e-commerce

Kontakt:
SHI GmbH Augsburg: Telefon: +49 821 7482 633-0
Konrad-Adenauer-Allee 15 E-Mail: info@shi-gmbh.com

86150 Augsburg
www.shi-gmbh.com

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber Worldline/SIX Payment Services

Worldline ist europaischer Marktfuhrer in der Zahlungsverkehrstechnologie. Mehr als 11.000 Zahlungsexperten
gewahrleisten zukunftsorientierte Innovationen und Services in Uber 30 Landern. Mit seiner 45-jahrigen Erfahrung ist
Worldline ein innovatives pan-europaisches Unternehmen, das mit seinen hochsicheren Zahlungs- und
Transaktionslésungen die gesamte Wertschdpfungskette des bargeldlosen Zahlungsverkehrs abdeckt.
Zukunftsorientierte Omnichannel- und End-to-End L6ésungen garantieren die nahtlose Transaktionsabwicklung fur
Handler, Finanzinstitute, die offentliche Verwaltung und Verkehrsbetriebe wie auch fur Industrieunternehmen.

SIX Payment Services gehort seit Ende 2018 zu Worldline und damit zum grof3ten europaischen Technologiepartner fur
Banken und Handler. Die malRgeschneiderten Losungen von SIX Payment Services umfassen ein breites Portfolio an
Zahlterminals sowie die Akzeptanz und Abwicklung von nationalen und internationalen Zahlungen mit Kredit-, Debit-,
Prepaid-Karten und dem Smartphone. Zusammen mit den Branchenlésungen von SIX Payment Services bedient
Worldline auch die spezifischen Bedurfnisse von Kundensegmenten wie der Reise-, Hotel- und Restaurantbranche, dem
Automatengeschaft sowie dem E-Commerce und Omnichannel-Handel in ganz Europa.

Kontakt
SIX Payment Services (Germany) GmbH Telefon: +49 40 3259 67-260
Langenhorner Chaussee 92-94 E-Mail: e-com.de@six-payment-services.com

22415 Hamburg
www.worldline.com
www.six-payment-services.com

© 2020 ibi research | DCRN



Seite | 55

2 D[R]

Regensburg GmbH  Digital Commerce Research Network
Perfekte
Omnichannel
Software

Uber die D&G-Software GmbH

Die D&G-Software GmbH hat sich auf die Entwicklung von Softwarelésungen fur den Omnichannel-Handel spezialisiert. Bereits seit
1987 vertreibt das Waldbronner Softwarehaus mit dem D&G-Versandhaus-System VS/4 eines der meistgenutzten
Warenwirtschaftssysteme fur alle Verkaufskanale. Klassische Versandhandelsfunktionalitaten wie das Adress-, Auftrags- oder
Lieferantenmanagement gehoren ebenso zum Leistungsportfolio wie die individuelle Anpassung der Software an die Ablaufe und
das Sortiment des jeweiligen Handlers.

Zudem bietet das schlusselfertige Softwarepaket leistungsstarke eCommerce- und POS-Lésungen, mit denen zum Beispiel
Verkaufe Uber (mobile) Onlineshops, Apps, virtuelle Marktplatze und Filialen zentral abgewickelt werden. Offene Schnittstellen und
ein umfangreiches Netzwerk professioneller Partner runden das Angebot ab.

Zu den Kunden von D&G-Software gehoren Uber 340 nationale und internationale Versand-, eCommerce- und Omnichannel-
Handler verschiedenster Branchen und Grofien.

Weitere Informationen erhalten Sie unter www.dug-software.de.

Kontakt:
D&G-Software GmbH Telefon: +49 7243 344-0
Im Ermlisgrund 6 E-Mail: info@dug-software.de

76337 Waldbronn
www.dug-software.de

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber CONREDOS

CONREDOS hat sich auf effektives Kooperationsmanagement und die erfolgreiche Positionierung innovativer Geschaftsmodelle
im E-Commerce-Umfeld spezialisiert. Fur unsere Kunden liegt hierbei unser Fokus auf dem Auf- und Ausbau leistungsfahiger
Technologie- und Vertriebspartnerschaften.

Wir erbringen Beratungsleistungen fur mittelstandische Softwarehersteller und Losungsanbieter aus den Branchen E-Commerce
B2B/B2C, Logistik, Warenwirtschafts-, ERP-, CRM-Systeme, Multichannel-/Onlineshop-Software und Zahlungsabwicklung.

CONREDOS legt Wert auf offene Kommunikation und zielgerichtetes Vorgehen. Samtliche Aktivitaten sind stets an die
individuellen Anforderungen des Kunden angepasst. Im Vordergrund steht die Realisierung einer nachhaltig erfolgreichen
Geschaftsbeziehung zwischen allen beteiligten Unternehmen. Die Unterstlitzung erfolgt operativ pragmatisch, unkompliziert und
direkt nach dem Start der Zusammenarbeit.

Kontakt:

CONREDOS Strategisches Kooperationsmanagement e.K. Telefon: +49 40 3398-1192
Michael Luck E-Mail: info@conredos.de
Harkortstralle 81

22765 Hamburg
www.conredos.de

© 2020 ibi research | DCRN
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Uber eCube GCU be

Enabling Digital Commerce

Wir unterstitzen Unternehmen dabei, ihr digitales Geschaft konsequent und nachhaltig auf die Schaffung von Business Value
auszurichten. Gemeinsam mit unseren Kunden und Technologie-Partnern legen wir die Basis fur lernende und standig wachsende
Netze von digitalen Fahigkeiten und Vermoégenswerten: Digital Commerce Ecosystems.

Consulting: Think together

Wir unterstlitzen Unternehmen auf strategischer, fachlicher und technischer Ebene dabei, die richtigen Mallnahmen und
Technologien fur schnelles und nachhaltiges Wachstum zu finden.

Implementation: Build together

Wir bieten die Erfahrung, Kompetenz und die Werkzeuge, die nétig sind, um Digital Commerce Ecosystems zu konzipieren und
bei unseren Kunden nachhaltig zu implementieren.

Empowerment: Grow together

Wir implementieren nicht nur, sondern wir befahigen unsere Kunden mit Erfahrung und Know how, ihr digitales Business selbst in
die Hand zu nehmen und erfolgreich weiterzuentwickeln.

Weitere Informationen: www.ecube.de

Kontakt Standort Munchen: Kontakt Standort Leipzig:
eCube GmbH eCube GmbH

Agnesstralie 61 Fockestralle 06

80797 Munchen 04275 Leipzig

Telefon: +49 89 550 556-0 Telefon: +49 341 355 793-70
E-Mail: kontakt@ecube.de E-Mail: kontakt@ecube.de

© 2020 ibi research | DCRN
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Immer aktuell informiert:
Der E-Commerce-Newsletter

B Alle zwei Wochen die wichtigsten Informationen rund
um die Themen E-Commerce und E-Payment sowie
Neuigkeiten aus dem E-Commerce

B Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind
online einsehbar

Kostenlose Anmeldung unter
https://ibi.de/newsletter/e-commerce-newsletter
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Vielbesteller treiben E-Commerce-Umsatz in 2019 auf neuen Hiachststand
Bayerische Hindler aufgepasst: Digitale Champions® gesucht
Chinesische Konsumenten shoppen ganz anders: Interview mit Tobias Urban
BGH-Urteil zu Online-Bewertungen: Yelp darf aussortiersn

Otto-Versand zieht sich aus Osteuropa zurick

Google: Der Domainname ist der wichtigste URL-Bestandteil

Studie: Millennials treiben Innovationen im E-Commerce voran

Jeder Zweite liest Online-Bewertungen vor dem Kauf

Amazen will Kreditkartendaten mit der Handfldche verkndpfen
Langfristige Kundenbindung mit Hilfe vo vanced Analytics
ibi-Seminar Update Zahlungsverkehr® am in Frankfurt
Geschitzt vier Millionen Deutsche zahlen Spitzensteuersatz

Aktuele Veranstaltungshinweise

Vielbesteller treiben E-Commerce-Umsatz in 2019 auf neuen
Hachststand

bevh, 21.01.2020

Jeder dritte Online-Kaufer bestelt inzwischen mehrmals in der Woche im Internet. Dies und ein
deutiich gestiegenes Bestellvolumen Uber Mobilgerate haben den Brutto-Umsatz mit Waren im
E-Commerce auf 72 6 Mrd. Euro inkl. USt getrieben. Das ist ein Plus von 11,6 Prozent gegeniiber dem
Vorjahreswert und entspricht einem Héndlerumsatz von 61,0 Mrd. Eure. Aus den Daten der grofiten
E-Commerce-Verbraucherstudie Deutschlands im Auftrag des Bundesverband E-Commerce und
Versandhandel eV, (bevh) zeigt sich, dass eine von drei Bestellungen heute Gber Smartphones und
Tablets erfolgt.

== Mehr bei bevh

Bayerische Handler aufgepasst: ,Digitale Champions” gesucht

ibi research, 22.01.2020

Im Auftrag des Bayerizchen Wirtzchaftsministeriums sucht ibi research ab sofort Digitale
Champions® im bayerischen Einzelhandel. Ziel ist es, kleine/mittlere Handler aus Bayern zu
identifizieren, die mit ihren Digtalisierungsstrategien (abgeschlossene bzw. laufende Projekte aus
allen Unternehmensbereichen) einen Vorbildcharakter fir andere Einzelhdndler besitzen. Die
gewdhiten Unternehmen gualifizieren sich unter anderem fir ein grofies Einzelinterview, das in einem
Gutachten des Bayerischen Wirtschaftsministeriums verd ffenticht wird. Interessiert? Dann
schreiben Sie uns eing E-Mail mit kurzer Begrindung an champions@ibi.de.

== Menr bei ibi research

© 2020 ibi research | DCRN
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Immer aktuell informiert:
Der Zahlungsverkehrs-Newsletter

Zahlungsverkehrs-Newsletter KW 3 / 2020

B Der Zahlungsverkehrs-Newsletter informiert Sie

i Yol Y i Interbanken-Zahlungsverkehr / Electronic Banking
Vlerzehntaglg kOStenIOS Uber aktue”e Trends Im %+ CIBI Innovationstag 2020 am 26. Marz in Minchen: jetzt noch Frihbucherpreis nutzen
Zahlungsverkehrsmarkt » Bafin hat erste PSD2-Schnittstelle abgenommen

Kartenzahlungen
-+ Visa zahlt fiinf Milliarden fir Finanztechnik-Firma Plaid

B Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind
H : E- und M-Payment

On“ne elnsehbar %+ ibi-Umfrage zum Thema .Zukunft des Mobile Payments im stationaren deutschen Einzelhandel®

-+ Paydirekt: Deutsche Bank und Commerzbank ibernehmen Anteil der Poolbanken

-+ Schweiz: Keine Bewilligung fiir Libra

-+ Tencent will Gber 10 Milliarden Dollar in Europa investieren

-+ CME-Bérse erdfinet Handel mit Bitcoin-Optionen

Kostenlose Anmeldung unter
Sonstiges
WWW.ZvneWS.de + ibi Research Report: Innovative Finanzdienstleistungen fiir den Mittelstand

-+ Prognose: E-Commerce-Anteil am Einzelhandelsumsatz wird bis 2025 nochmals deutlich steigen

%+ 89 Prozent sind mit der Sicherung_externer Zugriffe unzufrieden
-+ Amazon warnt vor Paypals Rabatt-Serice Honey

Interbanken-Zahlungsverkehr [ Electronic Banking
CIBI Innovationstag 2020 am 26. Marz in Miinchen: jetzt noch Frithbucherpreis nutzen
ibi research, 15.01.2020

Die CIBI 2020 steht unter dem Motto .Finance 4.0: Meue Finanzdienstleistungen rund um Menschen,
Unternehmen und Maschinen®. Wir haben auch dieses Jahr wieder ein spannendes Programm mit
herausragenden Referenten zusammengestellt. In den Keynotes am Vormittag beleuchten Vorstande
und Geschaftsfiihrer von Finanzdienstleistern, wie die neue Welt der Financial Services aussehen wird —
vom Retailgeschaft Gber das Private Banking bis zum Firmenkundengeschaft. Am Nachmittag werden
zwei besonders zukunftstrachtige Themen in zwei Tracks vertieft. Nutzen Sie jetzt noch den reduzierten
Frihbucherpreis!

4+ nach oben w4 mehr bei ibi research

© 2020 ibi research | DCRN
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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 tUber 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

© 2020 ibi research | DCRN
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Impressum

Handel im digitalen Wandel: wie online eingekauft wird
Manuela Paul, Dr. Ernst Stahl
ISBN 978-3-945451-74-8

Das Werk einschlieBlich aller Teile ist urheberrechtlich geschiitzt und Eigentum der ibi research an der Universitat Regensburg GmbH.
Verwertungen sind unter Angabe der Quelle ,ibi research/DCRN Handel im digitalen Wandel: Wie Online eingekauft wird (2020)* zulassig.

Befragung, Text, Redaktion und Gestaltung
ibi research an der Universitat Regensburg GmbH

Bilder

© ibi research

© Fotolia: Cybrain Fotolia: Cybrain (Titelbild)
© Flaticon: Seite 15 und 16

Herausgeber/Kontakt
ibi research an der Universitdt Regensburg GmbH, Galgenbergstral’e 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 gréBtmdglicher Sorgfalt erstellt und gibt den zum Zeitpunkt der Erstellung aktuellen Stand wieder. Dennoch kann fiir seine Vollstandigkeit und
Richtigkeit keine Haftung tibernommen 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 kdnnen seitens ibi research nicht zugesichert werden.
Die Informationen Dritter, auf die Sie mdglicherweise Uber die in diesem Werk enthaltenen Internet-Links und sonstigen Quellenangaben zugreifen, unterliegen nicht dem Einfluss von
ibi research. ibi research unterstiitzt 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 6ffentlichen 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 geschlitzte, 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 sténdigen 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 wiirden wir uns sehr tber Ihre
Rickmeldung freuen. Schreiben Sie uns an info@ibi.de eine E-Mail.

© 2020 ibi research | DCRN
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