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Liebe Leserinnen und Leser,

Europa in Zeiten der Euro-Krise zeigt deut-
lich, dass es das eine Europa nicht gibt. Viele
Beschrankungen und Hemmnisse filihren
dazu, dass es fir Handler sehr schwierig ist
eine national erfolgreiche Strategie auf andere
nationale Markte ohne Anpassungen auszu-
weiten. Der E-Commerce galt als Hoffnungs-
trager, mit dem die nationalen Schranken
EU-weit durchbrochen werden koénnen. Der
Bereich Payment war und ist von der Europa-
ischen Kommission als Vorbild fir eine gelun-
gene europaweite Harmonisierung benannt.
Mit zunehmender Zeit hat Sie aber erkannt,
dass ,das Umfeld flr E-Zahlungen in Europa
derzeit[.. ] stark nach nationalen Grenzen frag-
mentiert und durch eine kleine Anzahl erfolg-
reicher inlandischer Systeme fiir E-Zahlungen
sowie eine begrenzte Anzahl grof3er internatio-
naler Akteure von aulRerhalb Europas gekenn-
zeichnet” ist, wie Sie im Grinbuch angibt.

EHI Mitglieder sind dadurch bedingt mit Fra-
gen zum Thema Payment in Europa im All-
tagsgeschaft unterwegs. Dem primaren Auf-
trag des EHI entsprechend, dem Handel
bendtigte Informationen fir Entscheidungen
zur Verfigung zu stellen, wurde die vorlie-
gende Studie daher konzeptioniert. Ziel ist
es nationale Gleichheiten und Unterschiede
gleichermalien aufzuzeigen. Um das Thema
in seiner Gesamtheit zu erlautern sind eine
Vielzahl von endogenen Einflussgréfen

Michael Gerling
Geschaftsflihrer
EHI Retail Institute
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wie beispielsweise der Point of Sale, Pay-
ment Service Provider, Acquirer, erfolgreiche
Onlineshops und Segmente sowie weitere in
der Studie analysiert. Der Leser kann mit den
Ergebnissen eine langfristige Strategie sowie
eine Optimierung seiner bestehenden Markt-
auftritte fir seine Unternehmung durchfihren.

Neben der Anregung von Handlern und
Dienstleistern zur Untersuchung des Berei-
ches, war ein zweiter wesentlicher Motivati-
onspunkt eine Vergleichbarkeit der verfug-
baren Studien aus unterschiedlichen Quellen
herzustellen. Viele Studien missen in Rela-
tion zu einander gebracht werden, um die
nationalen Besonderheiten hervorheben zu
kdnnen. Hierzu wurde eigens eine Symbolik
eingefiigt und die Erhebungsmethoden der
einzelnen Studien verglichen.

Die digitale Agenda und andere Malnah-
men der Europaischen Kommission setzen
sich das Ziel in einigen EU-Staaten bis 2015
fast 20 % des Wirtschafts- und Nettobeschaf-
tigungswachstums durch den elektronischen
Handel und Online-Dienste zu erzeugen. Flr
den einzelnen Handler zeigt dies, wie fast alle
verdffentlichten Kennzahlen, eine Moglichkeit
sein Onlinegeschaft Uber nationale Grenzen
hinweg in Europa auszubauen.

Nutzen Sie die vorliegende Studie!

Tim Kiesewetter,
Projektleiter Online-Payment
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Liebe Leserinnen und Leser,

Es ist noch gar nicht so lange her, dass fur
viele Anbieter von Waren und Dienstleis-
tungen die Frage offen war, ob man den
Absatzkanal E-Commerce Uberhaupt nut-
zen soll. Heute wird man online fiindig,
egal ob man nach Bekleidung, Elektronik,
Blchern, Flugreisen oder gar Lebensmit-
teln sucht. Nachdem Multi-Channel nun zur
Pflichtiibung geworden ist und praktisch alle
Anbieter online sind, sehen sich viele Anbie-
ter nach weiterem Wachstumspotential um.
Dabei treffen sie friiher oder spater auf die
Mdoglichkeit der Internationalisierung des
Online-Kanals. Wie viele neue Herausforde-
rungen, so ist auch die Internationalisierung
im Online-Bereich nicht trivial. Das gilt auch
innerhalb Europas, das zwar immer weiter
zusammenwachst, aber noch lange keinen
einheitlichen européischen Zahlungs- und
Wirtschaftsraum darstellt.

Neulinge auf dem grenziberschreitenden
Parkett missen aber kein Lehrgeld zahlen,
wenn sie das notwendige Wissen und erfah-

f

Jens Mahlke
Geschaftsflhrer
Deutsche Card Services
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rene Partner an ihrer Seite haben. Der inter-
nationale E-Commerce ist seit Jahren unser
Schwerpunkt als Dienstleister fiir Komplett-
I6sungen rund um den bargeldlosen Zah-
lungsverkehr. Dabei begleiten wir grofie
und kleine Handler auf Inrem Weg in Nach-
barlander und rund um den Globus. Nicht
umsonst wurde die Deutsche Card Services
wiederholt als bester Anbieter fir internatio-
nal agierenden Handler ausgezeichnet.

Egal ob Sie schon international tatig sind
und weiter expandieren mochten oder bis-
her nur mit dem Gedanken spielen, die
eigenen Landesgrenzen zu Uberschreiten,
gemeinsam mit dem EHI méchten wir Sie
mit dem vorliegenden Werk dabei unter-
stitzen. Die Studie verschafft Ihnen einen
Uberblick tiber den Markt und kann lhnen
dabei helfen, Ihre Strategie zu erarbeiten
oder zu verbessern.

Wir winschen lhnen eine spannende
Lektire!

Tobias F. Hauptvogel
Team Head Commercial-
ization & Communication
Deutsche Card Services
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Studiengegenstand und Methodik
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Die Studie gibt zunachst eine Einfiih-
rung in das Okosystem ,Payment‘ mit
den unterschiedlichen Parteien, vertrag-
liche und technische Strukturen, Kosten
und regulatorische Rahmenbedingun-
gen sowie Zahlungsverfahren und deren
Absicherungsmadglichkeiten.

Die Analyse der einzelnen Lander zeigt
die Onlinenutzungs- und Umsatzdaten,
Volumen und Transaktionen am Point of
Sale, Top-Onlineshops und -Segmente,
wichtige nationale Online-Zahlungsmit-
tel, der E-Payment-Mix sowie die im Land
aktiven Acquirer, Payment-Service-Pro-
vider, Zahlungsdienstleister mit eigenen
Akzeptanzstellen und Issuer auf.
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Es werden die Lander Deutschland,
Osterreich, Schweiz, Frankreich, GroR-
britannien, Spanien, Italien, Niederlande
und Polen analysiert und miteinander
verglichen

Die Angaben zu den einzelnen Landern
sind aus nationalen und europaweiten
Studien entnommen und durch Exper-
tenbefragungen erganzt sowie mit sta-
tistischen Kennzahlen vervollstandigt.
Sofern die aufgenommenen Studien
Unterschiede in Erhebungsmethoden,
Umsatzen, Zuordnungen und Inhalten
aufweisen, wurden diese mit einer ent-
sprechenden Kennzeichnung/Symbolik
erkennbar gemacht.
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Okosystem Payment th e

Die klassischen Parteien bilden Acquirer,
Payment Service Provider, Issuer, Hand-
ler und Kunden. Zwischen den Dienstleis-
tern bestehen teilweise starke (Konzern-)
Verbindungen.

Zunehmende Firmenibernahmen, stei-
gender Preiswettbewerb, neue Zusatz-
dienste der Anbieter und innovative Zah-
lungsmdglichkeiten sowie Einflisse aus
anderen Zahlungskanalen beeinflussen
den Markt.

Die vertraglichen Strukturen werden mit
zunehmender Anzahl der angebotenen
Zahlungsmittel fur den Handler komple-
xer. Dienstleister versuchen dies durch
die Integration einzelner Vertrage in
einem Gesamtvertrag zu erleichtern.

Die Anbindung des Shops an den Acqui-
rer oder Zahlungsmittelanbieter erfolgt
entweder direkt Uber eine API-Schnitt-

Surcharging kénnen Handler in einigen
Landern Kostenteile an den Kunden wei-
tergeben.

Den rechtlichen Rahmen innerhalb der
Europaischen Union bildet die Zahlungs-
dienste-, E-Geld-, Anti-Geldwasche-,
Datenschutz- und E-Commerce-Richtli-
nie. Individuelle nationale und privatwirt-
schaftliche Rahmenbedingungen wirken
erganzend.

Im Internet sind grundlegende Techniken
(z. B. digitale Zertifikate) und Verschlis-
selungen (z. B. SSL) als Sicherheitsmal3-
nahmen im Einsatz. Diese werden im
Zahlungsbereich von den unterschiedlich
hohen Sicherheitsmerkmalen der einzel-
nen Zahlungsmittelanbieter(z. B. PIN bis
3-D Secure) erganzt und verstarkt.

Die grundliegenden Online-Zahlungs-
verfahren in Europa sind Kartenzahlung,

stelle oder indirekt Gber ein Shop-Modul Lastschrift, Online-Uberweisung, Pre- Al
oder eine Zahlungsseite. paid, Mobilefunk/SMS, E-Wallet und Off-
line-Zahlungsmethoden. Sie kdnnen in
Die Geblhren flir den Handler, haben klassische Offline, kontenbasierte, kar-
einen fixen und variablen Bestandteil, tenbasierte und alternative Zahlungsver-
der durch Buchung zusatzlicher Dienste fahren mit unterschiedlichen Merkmalen
beliebig gestaltet werden kann. Durch klassifiziert werden.
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Landeranalyse

Deutschland weist einen hohen Online-
handels-Umsatz, eine Vielzahl an star-
ken Zahlungsmitteln und eine hohe
Dienstleisterdichte auf.

Osterreich  hat  unterdurchschnittlich
aktive E-Commerce-Kunden, die aber
Uber die Landesgrenze hinweg einkaufen
und zeigt einen geringen Onlinehandels-
Umsatz. Die Osterreichischen Banken
richten Ihre Strategie auf Online-Bank-
Uberweisung und Kreditkarten aus.

Die Schweiz hat einen im Vergleich zum
stationdren Handel geringen Online-
Handelsumsatz und zeigt eine hohe Nut-
zung von Online-Lebensmittelversendern
sowie einen Zahlungsmix aus Kredit-
karte, Rechnung und Einzahlung/Uber-
weisung.

Frankreich ist ein Debit- und Kreditkar-
ten dominierter Onlinemarkt mit hohem
Onlinehandels-Umsatz mit einer Vielzahl
an modernen und alternativen Zahlungs-
methoden sowie starken Acquirern und
Banken.

GroRbritannien verfligt Gber den gréRten
und aktivsten Onlinehandel in Europa mit
klarer Debitkartendominanz und einer
hohen Anzahl an Dienstleistern im Zah-
lungsbereich.

Spanien lasst eine unterdurchschnitt-
liche Internetnutzung und eine schwa-

)} Q10Dal Sales

che E-Commerce-Aktivitat der Birger
zusammen mit starker Debit- und Kre-
ditkarten- sowie Micropayment-Nutzung
erkennen und bildet fiir Dienstleister eine
eher verschlossene Branche.

Italien weist die schwachste E-Com-
merce-Aktivitat auf und bietet ein Debit-
und Kreditkartenmonopol mit einer
starken innerlandischen Banken- und
Acquirer-Verbindung auf sowie eine hohe
Tatigkeit auslandischer Internetunterneh-
men mit Top-Onlineshops.

Die Niederlande bilden ein Paradebei-
spiel bezlglich der E-Commerce-Akti-
vitdten der Blrger und einen entspre-
chenden grofRen Onlinehandels-Umsatz
im Verhaltnis zum stationaren Handel
mit dem sehr erfolgreichen nationalen
Online-Uberweisungsdienst iDEAL. Eine
Vielzahl von nationalen und international
tatigen Dienstleistern sitzt in den Nieder-
landen.

Polen entwickelt sich als osteuropaisches
EU-Land sehr stark im E-Commerce,
obwohl eine Ablehnung internationaler
Einkaufe ebenfalls stark erkennbar ist.
Der nationale Zahlungsmittelmix besteht
primar aus Online-Uberweisungsdiens-
ten und Nachnahme und ist auf Dienst-
leisterseite durch hohe Anteile von
Unternehmen mit auslandischer Kon-
zernzugehorigkeit gepragt.
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Landervergleich th e

Der Vergleich der Lander zeigt einen star-
ken E-Commerce in GroRbritannien, den
Niederlanden, Deutschland und Frank-
reich. Entsprechende hohe nationale
Onlinehandels-Umsatze zeigen sich im
Vergleich zum stationaren Handel in den
Landern.

Die grundliegende Entwicklung im B2C-
ECommercein Europazeigtein Nord-Siid-
Gefalle beim Ausbau der verschiedenen
Strukturen und beim Nutzungsverhalten
auf der Konsumentenseite. GroRbritan-
nien und Deutschland beheimaten eine
hohe Anzahl an Payment Service Provi-
dern. Spanien, Deutschland und ltalien an
tatigen Acquirern.

Die Banken haben als Online-Strate-
gie in der Mehrzahl noch eine Ausrich-
tung auf Debit- und Kreditkarten in den
untersuchten Landern. Zunehmend wer-
den Mischstrategien mit kontenbasierten
Produkte wie iDEAL erkennbar.

Eine hohe Anzahl an brancheninter-
nen und externen Markttrends fiihren zu
einer hohen Anzahl an neuen Dienstleis-
tungen der Anbieter. Handler und Anbie-
ter mussen sich zunehmend mit mehr
Themen rund um das Bezahlen beschaf-
tigen.

S

i
45,
a7,
20,
37
———

. — 0
West ' 32.34

7 1'01_35






m Retail Institute

Verlag:

EHI Retail Institute GmbH
Spichernstralle 55

50672 Kdln

Deutschland

Eine Veroffentlichung des
EHI Retail Institute GmbH und
der Deutsche Card Services GmbH

Geschaiftsleitung
EHI Retail Institute:
Michael Gerling

Autoren:
Tim Kiesewetter
Tobias F. Hauptvogel

Copyright 2013
Layout:

S3 ADVERTISING KG
newspaper & magazine experts

Das EHI dbernimmt keine rechtliche
Gewahr fir die Richtigkeit und Vollstandig-
keit des Inhalts. Alle Rechte, insbesondere
das Recht auf Vervielfaltigung und Verbrei-
tung sowie Ubersetzung vorbehalten. Kein
Teil des Werks darf in irgendeiner Form
(Druck, Kopie oder in einem anderen Ver-
fahren) ohne schriftliche Genehmigung des
Verlags reproduziert oder unter Verwen-
dung elektronischer Systeme verarbeitet,
vervielfaltigt oder verbreitet werden.

Preis
€ 980 zzgl. Mehrwertsteuer
und Versandkosten

ISBN 978-3-87257-395-7

Bildrechte:
istockphoto.com, fotolia.de



EHI Retail Institute
Spichernstralle 55
50672 Koéln

www.ehi.org



