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Vorwort




Liebe Leserinnen und Leser,

Deckelung der Kreditkartengebiihren, Pflicht zur Um-
setzung der MaSl inklusive starker Authentifizierung,
Marktstart von Paydirekt - der deutsche Online-Payment-
Markt hatte 2015 einige Veranderungen zu bieten. Darl-
ber hinaus kam ein Handler nicht umhin, Moglichkeiten
des Risikomanagements und Anforderungen des zuneh-
menden Omnichannel-Trends im Rahmen strategischer
Uberlegungen zum Payment-Mix seines Onlineshops zu
bertcksichtigen.

Es wird deutlich: Der Markt ist stetig in Bewegung.
Ein Patentrezept fir den richtigen Zahlungsmix gibt es
nicht. Jeder Onlinehandler muss individuell abwagen,
welche Zahlungsarten sich fur seinen Shop eignen. Dabei
liegt die Kunst darin, Handler- und Kundenanforderungen
miteinander in Einklang zu bringen.

2016 zum funften Mal durchgeflhrt, ermittelt die
EHI-Studie Online-Payment den Status quo des Mark-
tes flr Zahlungsarten im deutschen E-Commerce fir
physische Gter und bietet damit eine Entscheidungs-
grundlage flr Onlinehandler und Payment-Dienstleister.
Die Studie betrachtet das Angebot und die Nutzung von
Zahlungsarten im E=Commerce, zeigt ihre Marktanteile,
Erfolgsfaktoren und Nutzungskosten auf. Darliber hinaus
werden Handlermeinungen zu aktuellen Branchen-
themen wiedergegeben, Stimmungsbilder erfasst und
Trends aufgezeigt. Die diesjahrige Studie gibt u.a. Ant-
worten auf folgende Fragestellungen: Welches sind die
umsatzstérksten Zahlungsarten? Wie gelingt der Spagat
zwischen Sicherheit und Convenience? Was flir MaB-

nahmen werden ergriffen, um Zahlungsausfélle zu mini-
mieren? Welche Chancen und Herausforderungen bringt
der Omnichannel-Commerce mit sich? Welche Player
werden den Online-Payment-Markt kiinftig dominieren?

Ohne die Unterstiitzung der teilnehmenden Online-
handler ware diese Studie nicht moglich gewesen. Wir
danken daher allen Teilnehmern fiir die kooperative
und offene Bereitstellung der Erhebungsdaten. Ein be-
sonderer Dank gilt dariber hinaus den Mitgliedern der
EHI-Arbeitsgruppen ,,Online- und Mobile-Payment® und
~Kartengestitzte Zahlungssysteme®, die unsere For-
schungs- und Dienstleistungsaktivitdten zum Bezahlen
im Einzelhandel als Impulsgeber mitgestalten.

KéIn, im Juni 2016

Horst Riiter

Leiter Forschungsbereich
Zahlungssysteme,

Mitglied der Geschéftsleitung
EHI Retail Institute

Dorothee Frigge
Projektleiterin Online- und
Mobile-Payment
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Kernergebnisse der Studie

Beim Einkauf im Internet gehen die Deutschen gern auf
Nummer sicher und zahlen am liebsten erst nach Erhalt
der Ware. Onlinehandler haben in den vergangenen Jah-
ren zunehmend auf diesen Bedarf reagiert und bieten
immer haufiger den Kauf auf Rechnung an. Zwei Drittel
der Top-1.000-Handler haben die Zahlungsart 2015 im
Portfolio - davon 36 Prozent als markengestiitzte, ab-
gesicherte Variante. In der Konsequenz setzt der Rech-
nungskauf den Trend der Vorjahre fort und baut mit
29 Prozent Marktanteil seine Spitzenposition als um-
satzstarkste Zahlungsart im E-Commerce fiir physische
Guter weiter aus (2014: 28 %).

Platz zwei erobert sich Paypal zurlick, muss mit 19,6
Prozent Umsatzanteil jedoch erstmals leichte EinbuBen
hinnehmen (2014: 20,2 %). Und dass, obwohl E-Wallets
nach wie vor die im Onlinehandel am haufigsten ange-
botene Zahlungsmaglichkeit sind. Dominiert wird der
Markt der digitalen Geldb6rsen dabei zwar weiterhin
klar von Paypal, Bezahlen mit Amazon gewinnt jedoch
zunehmend an Relevanz.

Kreditkarte im Aufwind

Als Verlierer geht auch die Zahlung per Lastschrift aus
der diesjahrigen Erhebung hervor. Sie wird von den
Handlern nicht nur seltener angeboten, sondern hat
mit 19,3 Prozent zudem auch einen geringeren Anteil
am E-Commerce-Umsatz als noch im Vorjahr (21,8 %).
Damit rutscht sie wieder zurlck auf Platz drei.

Auf Rang vier nach Umsatzanteil - derselben Position
wie im Vorjahr - verspurt die Kreditkarte Aufwind.
Das im Ursprung stationdre Zahlungsmittel liegt nicht
nur auf Platz zwei der am haufigsten angebotenen Zah-
lungsverfahren, sondern erwirtschaftete 2015 auch
12 Prozent der Onlinehandelsumsatze - ein Plus von
1,2 Prozentpunkten. Die Deckelung der Interchange-
Gebuhren auf 0,3 Prozent sowie die generell gestiegene
Bereitschaft zur Akzeptanz und zum Einsatz von Kredit-
karten hat offenbar auch im Onlinehandel die Wettbe-
werbsfahigkeit des Zahlungsmittels gestarkt.

Hochste Kosten bei Finanzierung und
Nachnahme

Die Kosten, die einem Héandler fiir das Angebot einer
Zahlungsart und deren Nutzung durch seine Kunden
entstehen, variieren zwischen den unterschiedlichen
Zahlungsverfahren stark. Wahrend das Angebot von
Sofortiliberweisung, Vorkasse und Lastschrift den Anga-
ben der befragten Handler zufolge mit verhaltnismaBig
geringen Gesamtnutzungskosten verbunden ist, fallen
vor allem fir Finanzierung und Nachnahme hohe Aus-
gaben an. Die Zahlung per Kreditkarte, per Paypal und
per Rechnung sowie mittels Bezahlen mit Amazon
rangieren dagegen im Mittelfeld.

Mit dem Ziel, die Kosten je Transaktion moglichst ge-
ring zu halten, kann ein Handler einzelne Zahlungsmittel
mit Entgelten oder Rabatten belegen und so versuchen,
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»Die Kreditkarte hat infolge der Deckelung

der Interchange-Gebiihren fur Handler
und Kunden an Attraktivitat gewonnen.*

Dorothee Frigge
EHI Retail Institute

die Zahlungsmittelwahl! des Kunden in seinem Interesse
zu lenken. Unter den befragten Onlinehandlern ist eine
solche Payment-Steuerung jedoch nicht sehr weit ver-
breitet. Rund drei Viertel geben an, nicht auf solcherlei
MaBnahmen zurlickzugreifen. Dem gegenuber stehen
16 Prozent der Befragten, die mit Anreizen arbeiten, und
12 Prozent, die auf eine Beeinflussung mittels zusatzli-
cher Entgelte setzen.

Spannungsfeld Sicherheit

und Convenience

Nutzerfreundlichkeit gilt unter den Studienteilnehmern
als wichtigster Erfolgsfaktor einer Zahlungsart. 41 Prozent
von ihnen bieten ihren Kunden daher die Moglichkeit
eines Express-Check-outs an. Ohne aufwendige Daten-
eingabe verspricht dieser dem Kunden einen einfachen
und schnellen Bezahlvorgang, der sich den Handler-
erfahrungen zufolge positiv in der Conversion-Rate
niederschlagt.

Gleichzeitig sollen die sensiblen Zahlungsdaten der
Kunden jedoch bestmdglich geschitzt sein: Daten-
sicherheit rangiert auf Platz zwei der Kriterien, die
Uber die Aufnahme einer Zahlungsart in den Pay-
ment-Mix entscheiden.

Sicherheit und Convenience miteinander in Einklang
zu bringen, stellt jedoch nicht selten eine nicht zu
unterschatzende Herausforderung fir Onlinehandler
dar. Ein Beispiel hierflr ist die Kreditkartenzahlung. Um
Betrug effektiv zu erschweren, sehen die Mindestan-
forderungen an die Sicherheit von Internetzahlungen
(MaSl) hier seit 5. November 2015 eine starke Authen-
tifizierung des Kunden mittels 3D-Secure-Verfahren
vor. 14 Prozent der befragten Handler geben jedoch
an, 3D-Secure nur unter bestimmten Voraussetzungen
zu nutzen, 41 Prozent verzichten sogar grundséatzlich auf
die Anwendung des Sicherheitsverfahrens. Der Grund?
3D-Secure sei aufgrund unverhéltnisméaBig hoher Ab-
bruchraten ein Conversion-Killer.

Risikomanagement

Egal ob durch Versdaumnisse auf Kundenseite oder be-
trigerisch herbeigefihrt - der Onlinehandel hat aus
unterschiedlichsten Griinden mit Zahlungsausfallen zu
kampfen. Um diese moglichst gering zu halten, greifen
32 Prozent der befragten Onlinehandler auf Risikoma-
nagement-Tools ihrer PSP zurlick. Diese werden haufig
in Kombination mit internen Tools und Datenpools an-
gewandt, sodass in den Onlineshops der Studienteilneh-
mer im Durchschnitt vier unterschiedliche MaBnahmen
ergriffen werden, um risikoreiche Bestellungen mog-
lichst friih zu identifizieren.

Ein beliebtes Instrument des Risikomanagements ist die
aktive Zahlartensteuerung. Mit ihrer Hilfe lassen sich Kun-
den mit hohen Zahlungsausfallwahrscheinlichkeiten von
der Nutzung bestimmter Zahlungsmittel ausschlieBen.
Knapp die Halfte der Studienteilnehmer wendet die



aktive Zahlartensteuerung bereits heute an, bei weiteren
18 Prozent befindet sie sich derzeit in Planung. 16 Pro-
zent der befragten Handler geben an, derzeit keinerlei
Risikomanagement-Tools zu nutzen.

Omnichannel-Trend

Die Grenzen zwischen Online- und stationarem Handel
sowie zwischen unterschiedlichen Endgeraten verflieBen
zunehmend. Die Herausforderung besteht darin, die
unterschiedlichen Kanéle so miteinander zu verknipfen,
dass eine nahtlose Einkaufserfahrung fiir den Kunden
entsteht. Trotz allem sieht rund die Halfte (45 %) der
befragten Handler keinen Bedarf an einer neuen Om-
nichannel-Zahlungsart. Dem stehen 28 Prozent der
Studienteilnehmer gegeniiber, die sich eine solche Be-
zahllésung wiinschen wiirden. Ebenfalls 28 Prozent
sind sogar der Meinung, es existiere bereits eine Zah-
lungsart, die unabhéangig vom Einkaufskanal eingesetzt
werden kann. Insbesondere die Kreditkarte wird als
solche genannt.

Eine Zahlungsart, die aus dem Omnichannel-Gedan-
ken hervorgegangen ist, ist die Zahlung bei Abholung.
28 Prozent der Studienteilnehmer, die neben dem On-
lineshop auch stationdren Handel betreiben, haben die
Zahlungsart im Portfolio. Sie wirkt sich den befragten
Handlern zufolge nicht nur positiv auf die Kundenzufrie-
denheit aus, sondern bringt zuséatzliche Frequenz auf
die stationére Verkaufsflache, sodass Upselling mog-
lich wird. GroBte Herausforderung der Zahlungsart ist
die logistische Abwicklung.
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41 %

der befragten Handler verzichten grundsatzlich

auf 3D-Secure

Internetriesen bleiben

einflussreichste Player

Die Payment-Agenda der Studienteilnehmer sieht mit-
telfristig insbesondere Anpassungen im Zahlungsmittel-
portfolio vor. In erster Linie sollen Zahlungsarten in den
jeweiligen Mix aufgenommen werden, die bisher nicht
angeboten werden. Auf Platz zwei der Prioritatenliste ste-
hen Anpassungen in Bezug auf die Kostenstruktur des
Payment-Mix. Beziiglich der Aufnahme von Paydirekt in
den Payment-Mix Uberwiegt innerhalb der Stichprobe
allerdings noch Zurtickhaltung: Zum Zeitpunkt der Befra-
gung gab rund ein Drittel (38 %) an, eine kurz- oder mit-
telfristige Einflihrung zu planen. 62 Prozent werden ihren
Kunden das Zahlungsverfahren ,made in Germany* zu-
néchst einmal nicht anbieten.

Wahrend die Rolle der deutschen Kreditwirtschaft im
Online-Payment-Markt also offenbar zundchst eine unauf-
fallige bleiben wird, ist man sich auf Handlerseite einig,
dass mit Paypal (Platz 1) und Amazon (Platz 2) auch kiinftig
zwei Internetriesen den groBten Einfluss auf die Entwick-
lungen im Bereich des Online-Payment haben werden. Das
Rennen um Platz drei ist dagegen offenbar noch offen.



Grundlagen

Die Unternehmen des Erhebungspanels reprasentieren
einen E-Commerce-Umsatz von 12,1 Mrd. Euro.




Umsatzanteile der Zahlungsarten

Die Haufigkeit, mit der Zahlungsarten in Online-
shops vertreten sind, sagt noch nichts dariiber
aus, welche Umsatze tatsachlich mit ihnen abge-
wickelt werden. Im Rahmen der vorliegenden Stu-
die wurde daher ermittelt, welche prozentualen
Umsatzanteile jeweils auf die von den teilnehmen-
den Onlineshops angebotenen Zahlungsarten entfal-
len. Die Angaben des Panels wurden nach Umsatz ge-
wichtet und anschlieBend auf den E-=Commerce-Markt
hochgerechnet.

Zahlungsarten

Der Kauf auf Rechnung liegt auch 2015 weiterhin
auf Platz eins der umsatzstarksten Zahlungsarten im
E-Commerce. Mit einem Plus von einem Prozentpunkt
auf 29 Prozent Umsatzanteil kann die Zahlungsart ihre
Spitzenposition weiter ausbauen (s. Abb. 9 und 10).

Platz zwei erobert sich Paypal zurtick. Allerdings muss
die Zahlungsart mit 19,6 Prozent Marktanteil (Vj. 20,2 %)
erstmals leichte EinbuBen hinnehmen - im Vorjahr
wurden noch 20,2 Prozent der E-=Commerce-Umsétze

Anteile der Zahlungsarten am Umsatz des deutschen E-Commerce

Hochrechnung Gesamtmarkt* (Abb. 9)

in Prozent
1,1

2,42,31,1

2,5
3,8

71
29,0

12,0

19,3

19,6

Hochrechnung Markt ohne Amazon** (Abb. 10)

in Prozent

8,9

36,0

10,0

4,2 24,5

* Top-1.000-Onlineshops laut Studie E-=Commerce-Markt Deutschland 2015, EHlund Statista: 32,7 Mrd. Euro

[ Rechnung
Paypal
Lastschrift
Kreditkarte
Vorauskasse

Ratenkauf/
Finanzierung

Sofortiiberweisung
Nachnahme

Zahlung bei Abholung
Bezahlen mit Amazon

Sonstige

** Top-1.000-Onlineshops exkl. Amazon laut Studie E-Commerce-Markt Deutschland 2015, EHlund Statista: 26,1 Mrd. Euro

Quelle: EHI
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Payment-Herausforderungen

Nutzung von 3D-Secure zur Authentifizierung bei Kreditkartenzahlungen

Auswirkungen seit dem Einsatz von 3D-Secure

(Abb. 20)
in Prozent
45
4

Umsatzplus (0 %)
Sonstige Auswirkungen (8 %)
Riickgang Abbruchrate (8 %)
Keine Angaben (12 %)

[ Steigerung Abbruchrate (19 %)
Umsatzriickgang (27 %)

l [ Keinerlei Auswirkungen (54 %)

14
B Grundsétzliche Nutzung

Nutzung unter bestimmten Voraussetzungen
[ Grundsétzlicher Verzicht

Hinweis: Wegen der Mdglichkeit zu Mehrfachnennungen {ibersteigt die Summe der Prozente 100.

n = 47; davon 3-mal keine Angaben

Starke Authentifizierung meint dabei, dass die Identitat
des Kunden iber mindestens zwei verschiedene, vonein-
ander unabhangige Elemente aus den Bereichen Wissen,
Besitz und Eigenschaft gepriift werden muss. Erleichte-
rung herrschte daher in der Branche, als durch Konkreti-
sierungen der BaFin klar wurde, dass zunachst einmal nur

Quelle: EHI

Kreditkartenzahlungen dieser Verpflichtung unterliegen.
In der Konsequenz ist fiir Kreditkartenzahlungen seit dem
5. November 2015 die Authentifizierung des Kunden mittels
3D-Secure-Verfahren - z.B. Verified by Visa oder Master-
Card Securecode - vorgesehen (Ausnahmen: Kleinbe-
tragszahlungen und Transaktionen mit niedrigem Risiko).
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Payment-Herausforderungen

Risikomanagement: genutzte Tools und Daten
(Abb. 22)

in Prozent

Plausibilitatscheck Adressdaten 64

Bonitatspriifung externer Dienstleister 62

Abfrage interner Negativlisten 62

Plausibilitatscheck Konto-/Kartendaten 56

Priifung geographische Herkunft Besucher 40

Abfrage externer Negativlisten 32

Keine Risikomanagement-Tools 16

Abfrage von Kontensperrlisten 10

Nutzung weiterer interner Tools 8

Nutzung weiterer externer Tools 6

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Hinweis: Da viele Onlineshops mehrere Tools parallel anwenden, libersteigt die Summe der Prozente 100.

n = 54; davon 4-mal keine Angabe Quelle: EHI
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