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VORWORT ZUR STUDIE

Liebe Leserinnen und Leser,

die Coronakrise hat Mensch und Wirtschaft weiterhin fest im Criff
und so stellen sich auch hinsichtlich des im Handel omnipra-
senten Fokusthemas Payment weitreichende Fragen. Welche Ent-
wicklungen nehmen vor dem Hintergrund von Hygienemafl3nah-
men und (zeitweisen) GeschaftsschlieBungen ihren Lauf und in-
wiefern wurde der Konsument hier insbesondere im Umgang mit
Zahlungsmethoden bereits gepragt?

In unserer aktuellen Studie mdchten wir nicht nur die fur den Han-
del essentiellen Fragen rund um die Auswirkungen der Corona-
krise auf das Bezahlverhalten von Konsumenten beantworten, son-
dern wenden uns hier vor allem auch dem Zahlungsverfahren Ra-
tenkauf zu. Wie gestaltet sich das Verhaltnis von Konsumenten ge-
genuber dem Ratenkauf in Zeiten von zunehmender finanzieller
Unsicherheit?

Antworten auf diese und viele weitere Fragestellungen lieferten
uns 1.050 Befragte im Rahmen einer onlinereprasentativen, in Ko-
operation mit dem IFH KOLN durchgefiihrten Onlineerhebung -
mit Erkenntnissen, die mitunter aufhorchen lassen.

IFH KOLN

So fanden wir unter anderem heraus, dass HygienemaBnahmen
und Co. in puncto Auswahl von Bezahlmethoden bereits ihre Spu-
ren hinterlassen haben und dass der Kauf auf Raten, trotz konsu-
mentenseitiger finanzieller Unsicherheiten, als zunehmend an-
sprechende Payment-Option gesehen wird.

Unser Dank gilt allen Teilnehmenden der Befragung. |hre Offenheit
ermoglicht uns sprechende Erkenntnisse.

Wir wlnschen |hnen eine spannende sowie aufschlussreiche Lek-

tdre.
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Vorstandsvorsitzender,
TeamBank AG
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EXECUTIVE SUMMARY (1/2)

1

Einkaufsschwerpunkte verschieben sich: Vor
dem Hintergrund der Coronakrise finden In-
vestitionen verstarkt rund um Haus und
Hobby statt, hingegen werden hoherprei-
sige Anschaffungen in anderen Bereichen
nicht selten fur ein Jahr und langer aufge-
schoben. Das Konsumentenverhalten wurde
durch die Krise bereits gepragt - Onlineein-
kaufe nehmen zu, wahrend der stationare
Handel seltener besucht wird. Der Wunsch
nach Shopping in Geschaften bleibt jedoch
ebenso erkennbar.

AuBBerdem verrat der Blick auf das Bezahl-
verhalten der Konsumenten, dass Hygiene-
mafBnahmen in Zeiten der Pandemie ein
neues Bewusstsein geschaffen haben: Bar-
bezahlungen werden weniger haufig geta-
tigt, wahrend die Girokarte sowie das
kontaktlose Bezahlen verstarkt zum Einsatz
kommen.

2

Informationsverhalten verandert sich deut-
lich: Vor dem Einkauf im stationaren Handel
suchen Konsumenten online nach Informa-
tionen - und dies mit deutlich steigender
Tendenz im Dreijahresvergleich. Wer vor Ort
einkauft, praferiert vorab am ehesten den
Suchmaschinenriesen Google. Im Zuge des
Onlineshoppings werden Big Player Ama-
zon und andere Marktplatze hingegen noch
haufiger als Google konsultiert.

Das Nutzungsverhalten gegenuber Cross-
Channel-Services verrat, dass der Kanal-
wechsel je nach angebotenem Service von
der Zielgruppe abhangen kann. So wird die
digitale Bezahlung im stationaren Handel
am haufigsten von Heavy-Onlineshoppern
genutzt. Ganz grundsatzlich lasst sich sa-
gen: Ein vielfaltiges Angebot an Zahlungs-
verfahren gehoért fur viele Konsumenten
bereits zu einem exzellenten Service.




EXECUTIVE SUMMARY (2/2)

3

Deutliche Steigerung bei Rechnung und
Ratenkauf: Aus Konsumentensicht durfen
diese beiden Zahlungsverfahren im Reper-
toire eines Onlineshops nicht fehlen. Die
deutliche Steigerung in puncto Nutzung be-
tont die zunehmende Relevanz des Raten-
kaufs. Die ausschlaggebenden Auswahlkrite-
rien fur Bezahlmethoden bewegen sich aus
Konsumentensicht dabei um die Felder ,Si-
cherheit” und ,Convenience”, wobei der Si-
cherheitsaspekt Prioritat genief3t. Im Vorjah-
resvergleich wird auBBerdem in puncto Be-
qguemlichkeit deutlich, dass weniger Zufrie-
denheit herrscht. Hier wird die EinfUhrung
der PSD2-Richtinie womoglich ein erwah-
nenswerter Faktor.

Ist im Onlineshop ein favorisiertes Bezahlver-
fahren nicht verflgbar, so wird in vielen Fal-
len zwar auf eine alternative Bezahlme-
thode gewechselt, jedoch oftmals auf Kos-
ten des Customer-Journey-Erlebnisses.

4

Insbesondere bei investitionsintensiven Ein-
kaufen steigt das Interesse am Ratenkauf:
Bei einem Warenkorb jenseits der 500 Euro-
Grenze darf sich der Ratenkauf daruber hi-
naus zu den Top 3 der praferierten Bezahl-
methoden zahlen - neben den Gesamt-
siegern Rechnung und PayPal. Gerade der
Null-Prozent-Finanzierung wird aus Konsu-
mentensicht auBerdem ein hoher Stellen-
wert beigemessen. Vermehrt geplant sind
Ratenkaufe in der Zielgruppe der Heavy-
Onlineshopper. Da jedoch auch solche Kon-
sumenten, die Liquiditatsengpasse befurch-
ten, verstarktes Interesse am Ratenkauf zei-
gen, eroffnen sich in Zeiten der Coronakrise
neue Ausfallrisiken. Daruber hinaus wird
deutlich: Ratenkaufe werden besonders
gern online abgeschlossen. Wer zu den
Spontankaufern und Nicht-Sparern zahlt,
zeigt ebenfalls ein gesteigertes Interesse am
Ratenkauf.

IFH KOLN




SUBGRUPPEN

Smart Consumer

IFH KOLN

Relevanz des Smartphones:

A mindestens tagliche Nutzung

A erreichbar von morgens bis abends

A PC/Laptop-Ersatz in fast allen Bereichen
A ZeitUberbrlcker in Wartesituationen

A Helfer in allen Alltagssituationen

A kaufen mindestens einmal pro Woche

online ein

A erledigen durchschnittlich mindestens die
Halfte ihrer Einkaufe im Internet

Konsumverhalten:




IFH KOLN

AUSWIRKUNGEN VON
CORONA AUF DAS
SHOPPINGVERHALTEN




GAME CHANGER CORONAKRISE

Der Blick auf das Shoppingverhalten der Konsumenten zeigt: Die
Coronakrise hinterlasst Spuren. Welche Auswirkungen auf das Ein-
kaufsverhalten bringt die Pandemie mit sich und wo kénnen Ursa-
chen fur Veranderungen gefunden werden?

Konsumzuruckhaltung - jedoch nicht in allen Bereichen

Unter den Befragten herrscht zwar Konsumzuruckhaltung (val. S.
13), jedoch nicht fur alle Guter gleichermafen. Investiert wird ins-
besondere dann, wenn es um die Bereiche ,Heimwerken & Garten"
sowie ,Hobby & Freizeit" geht - Cocooning (vermehrter Ruckzug
aus der Gesellschaft in das hausliche Privatleben) wird unter den
Einfliussen der Coronakrise somit zum groBBen Thema, da auch fur
die hausliche Einrichtung vermehrt geshoppt wird (val. S. 11).

Investitionsintensive Anschaffungen on hold

Gleichzeitig offenbaren sich auch die Sparansatze der Deutschen:
Insbesondere groBe Anschaffungen wie Elektrogerate werden auf-
geschoben und nicht selten mussen diese Investitionen ein Jahr
oder sogar langer warten (vgl. S. 12). Die Ursachen der
SparmafBnahmen kdnnen dabei womoglich auch in der finanziel-
len Situation der Betroffenen gefunden werden. So geben ein Drit-
tel der Befragten an, aufgrund der Krise Uber weniger finanzielle
Mittel zu verfugen (val. S. 13).

IFH KOLN

Wenn Shopping, dann online?

Deutlich wird: Die Coronakrise beflugelt das Onlinegeschaft. Wah-
rend Einkaufe im stationaren Handel teils gezwungenermafen ab-
nehmen, wird das Onlineshopping umso beliebter (val. S. 9). Ce-
rade Heavy-Onlineshopper sind in Krisenzeiten noch weniger in
Geschaften anzutreffen (val. ebd.). Gleichzeitig ist zu beobachten,
dass Konsumenten durchaus den Wunsch nach Einkaufen vor Ort
verspuren: Ein Anstieg von starken 49 Prozentpunkten fur die Kate-
gorie der mehrmals wochentlichen Besuche im Handel von KW 24
(Mitte Juni) auf KW 31 (Mitte Juli) fuhrt das Bedurfnis nach Ein-
kaufserlebnissen im Geschaft vor Augen (val. S. 10).

Fallt die Wahl der Kundschaft beim Einkauf auf den stationaren
Handel, so zeigt sich auch hier ein Wandel im Konsumentenverhal-
ten: Wahrend im Vorjahr rund 79 Prozent der Befragten die Zah-
lung mit Bargeld besonders haufig wahlten, sind dies im Krisen-
jahr 2020 nur noch 70 Prozent (val. S. 14). Hingegen gestiegene
Nutzungszahlen weisen insbesondere Zahlungen per Girocard und
die Option des kontaktlosen Zahlens auf (val. ebd.). Das konsumen-
tenseitige Bewusstsein fur Hygienemafnahmen und Co. spiegelt
sich somit auch im Bezahlverhalten wider.



NACHHALTIGE KANALVERSCHIEBUNG ODER KURZZEITIGER EFFEKT IFH KOLN

Die Coronapandemie hat zu einer Verschiebung der Einkaufe in den Onlinekanal gefuhrt. Wie
nachhaltig diese Einschatzung ist, werden die nachsten Monate zeigen.

FRAGE Wie viel Prozent |hrer Einkaufe erledigen Sie im Internet und wie viel in Geschaften?

% In Geschaften

|

64

W
I ”

Vor der Krise

44 57

58

42

Wahrend der Krise

30 70

®
}a‘ Konsumenten -\g Heavy-Onlineshopper Smart Consumer

INFO n =1.050, Darstellung der Mittelwerte



BESUCHSHAUFIGKEIT STATIONARER GESCHAFTE NACH DEM LOCKDOWN IFH KOLN

Zuruckhaltung im Hinblick auf den Besuch stationarer Geschafte lasst deutlich nach. Im
Siebenwochenvergleich nimmt der regelmagige Besuch im Handel sprunghaft zu.

FRAGE Wie haufig haben Sie in den letzten Wochen nach dem Lockdown stationare Geschafte aufgesucht?

s
t @ g | Nicke dthoben
Nicht erhoben

mehrmals die Woche

seltener

m KW 31
m KW 24 )
m KW 19

gar nicht

I, 57

INFO KW 19: n = 496, KW 24: n =500, KW 31: n =1.050, Angaben in Prozent

Quelle fUr Werte aus KW 19 und 24: ECC Koéln: Corona Consumer Check Vol. 4, Kéln, 2020. 10



KONSUMZURUCKHALTUNG DURCH DIE KRISE IFH KOLN

Nicht alle Bereiche sind von einer Konsumzuruckhaltung betroffen: In das hausliche Umfeld wird
aktuell vermehrt investiert.

FRAGE GCeben Sie aktuell mehr oder weniger fUr die folgenden Bereiche aus als vor dem Ausbruch der Coronakrise?

Anteil ,etwas mehr*,
,deutlich mehr”

-

% Heimwerken & Garten m 21 % E

& Hobby & Freizeit Y 20% |

I%J Wohnen & Einrichten m 18 % E

& Fashion & Accessoires m 18 % E

;=é Kosmetik & Beauty m 14 % E

& Fahrrad/E-Bike [ I 15 % E

Heavy-Online- i
mEIRE - N 3% |

Smart Consumer m Etwas mehr m Deutlich mehr

INFO 893 < n <1.027, Angaben in Prozent
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ZEITHORIZONT DER KONSUMZURUCKHALTUNG IFH KOLN

Die Konsumzuriuckhaltung gestaltet sich bei betroffenen Konsumenten eher langerfristig: Gerade
groBere Anschaffungen werden - Stand heute - sogar bis zu einem Jahr und langer aufgeschoben.

FRAGE Wie lange werden Sie weniger fUr die folgenden Bereiche ausgeben?

Ich gebe aktuell e ,

wenigerausalsvor . & raradesice [IETNNEN

der Coronakrise. |
B wonnen e einricen | IEESENNET N

gwerken & Garten [ IECEEE TN

Fashi%& Accessoires m
Kosmetik & Beauty 12 24

mJja mNein T . mbis zueinemJahr ®l 2nger als ein Ja

INFO 196 < n <308, Angaben in Prozent
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GRUNDE FUR DIE KONSUMZURUCKHALTUNG IFH KOLN

Die Unsicherheit der Konsumenten im Hinblick auf ihre finanzielle Situation ist spurbar. Knapp ein
Drittel sind bereits finanziell durch die Krise betroffen und haben weniger Geld im Portemonnaie.

Stimme Uberhaupt

Stimme voll und
nicht zu

ganz zu

Meine finanzielle Situation hat sich
wegen der Coronakrise verschlechtert

Aufgrund der Coronakrise shoppe ich
seltener

l ch mache mir groCe Sorgen m mei -
ne finanzielle Zukunft

Ich habe Angst davor, meine Rech-
nungen nicht mehr p¢Rktlich be-

gl eichen zu k°nnen

Wegen der Coronakrise muss ich
gr°Cere Konsumausgaben verschieben

—a-aktuell e Ei ns c#Zukunifisaugsicht
INFO n =1.050, Darstellung der Mittelwerte
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NUTZUNG ZAHLUNGSVERFAHREN IM STATIONAREN HANDEL IFH KOLN

Bargeldzahlung hat durch Corona an Attraktivitat verloren. Kartenzahlung und vor allem auch
kontaktloses Zahlen nehmen dagegen weiter zu.

FRAGE Wie haufig nutzen Sie die folgenden Zahlungsverfahren beim Einkauf im Geschaft?

Zahlung mit Bargeld

Girocard/EC-Cash (EC-Zahlung mit PIN) — 57
Elektronisches Lastschriftverfahren _2278 o
Kreditkarte -2%2 e/
Rechnung -1:,1,5

Kontaktlose Zahlung 15

!
- O
o

Maestro/V Pay

Prepaid-Karten '34
m m 2020
Ratenkauf "G %; c/hoben
Ratenkredit 1l 3 o

Nicht erhoben

INFO 1.000 < n £1.041, Top2-Box (,oft", ,sehr oft*) in Prozent

Quelle fur 2019er-Werte: ECC Koéln: Paymentstudie Vol. 23, KéIn, 2019. 14



IFH KOLN

CROSS-CHANNEL-
VERHALTEN DER
KONSUMENTEN
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WECHSEL ZWISCHEN ON- UND OFFLINE

Online bezahlt, stationar abgeholt - Cross-Channel-Services sind in
aller Munde. Inwiefern machen Kunden davon jedoch Gebrauch
und welchen Stellenwert hat der Zeitpunkt der Bezahlung?

Onlinekanal gewinnt in Informationsphase weiter an Relevanz

Die Wichtigkeit des Internets als Informationsanlaufstelle zeigt sich
vor dem Gesichtspunkt des Cross-Channel-Verhaltens: Waren es im
Jahr 2017 rund 45 Prozent der Befragten, welche sich vor einem
stationaren Einkauf im Internet informierten, steigt dieser Anteil
nun auf starke 58 Prozent an (vgl. S. 17). Das Internet als Infor-
mationsquelle vor dem Einkauf im stationaren Handel hat sich so-
mit weiter gefestigt. Auf der Suche nach Informationen via Internet
wenden sich Konsumenten dabei vor allem an den Big Player
Google sowie an Online-Marktplatze wie Amazon (val. S. 18). Ce-
rade im Vorfeld zu Internetkaufen werden Marktplatze noch vor
Google angesteuert - als Informationsquelle vor Einkaufen im sta-
tionaren Handel geht hingegen der Suchmaschinenriese Google
als Favorit hervor (val. ebd.).

Die Coronakrise bringt dabei nur maRige Veranderungen des Infor-
mationsverhaltens mit sich. Zwar gibt fast ein Viertel der Befragten
an, sich seit dem Beginn der Coronakrise vermehrt im Internet zu
informieren, jedoch sehen gut 70 Prozent keine Veranderungen in

IFH KOLN

ihrem Verhalten auf der Suche nach Informationen (vgl. S. 19).
Stellenwert von Cross-Channel-Services schwankt

Cewiss setzt fast ein Drittel der Befragten die Verknupfung von On-
und Offline schon heute beim Einkaufen voraus (val. S. 22), aller-
dings schwankt die Bekanntheit und Nutzung von Cross-Channel-
Services mitunter zielgruppenspezifisch (val. S. 21). Besonders be-
liebt unter den Heavy-Onlineshoppern: Digitales Bezahlen im Ge-
schaft (73 Prozent, val. ebd.). In der Gesamtheit der befragten Kon-
sumenten nutzen oder kennen diesen Service gerade einmal die
Halfte. Insgesamt liegt die Onlinebestellung und -bezahlung mit
anschliefBender Lieferung nach Hause fur alle untersuchten (Sub-)
Gruppen an der Spitze der Services (val. ebd.).

Auswahl an Zahlungsverfahren als exzellenter Service

Das Fehlen von gewunschten Services am Point of Sale wird mit-
unter konsequent abgestraft - deutlich Uber die Halfte der Befrag-
ten wechselt den Handler, sollten praferierte Services nicht ver-
fugbar sein (val. S. 22). Es zeigt sich auBerdem: Ein vielfaltiges An-
gebot an Zahlungsverfahren gehort fur viele Konsumenten bereits
zU einem exzellenten Service (val. ebd.).

16



CROSS-CHANNEL VERHALTEN DER KONSUMENTEN IFH KOLN

Relevanz des Onlinekanals nimmt in der Informationsphase weiter zu. Auch beim Kanalwechsel in den
stationaren Handel informieren sich immer mehr Konsumenten vorher im Internet.

FRAGE Wo haben Sie sich vor |hrer letzten Onlinebestellung/vor Ihrem letzten Einkauf im Geschaft informiert?

58,0
) 45)]
Geschaft
42,0
43,9
13.3 m 2020
13,8 m 2017

*Lesebeispiel: 58,0 % der Kaufe im Geschaft geht eine Informationssuche im Internet voraus. 2017 waren es noch 45,1 %. Bei 86,8 % der Onlinekaufe informieren sich
Konsumenten ausschlieBlich online.

INFO 71 < n £1,050, Angaben in Prozent

Quelle fUr 2017er-Werte: ECC Kéln: Cross Channel - Quo Vadis?, Kéln, 2017. 17



INFORMATIONSQUELLEN VOR KAUF

IFH KOLN

Amazon und Co. sowie Google bleiben auch vor dem Kauf weiterhin Anlaufstelle Nummer eins, wenn es
um Informationen geht.

FRAGE Wo haben Sie sich vor |hrem letzten Einkauf im Internet/im Geschaft informiert?

Kauf im Internet

Onlinemarkt-
pl 2t

Google

Preisvergleichs-
seiten

Marken- oder
Herstellerwebsites

Freunde und Bekannte

Video-
plattformen

60

58

INFO 631 < n < 813, Mehrfachnennung, Angaben in Prozent

Kauf in Geschaften

Google

Gesch

Onlinemarkt-
pl 2t

Preisvergleichs-
seiten

Freunde und Bekannte

Marken- oder
Herstellerwebsites

43

41

34

26

24

20

18



AUSWIRKUNGEN DER PANDEMIE AUF DAS INFORMATIONSVERHALTEN IFH KOLN

Nur magBige Veranderungen im Informationsverhalten durch Corona werden erkennbar. Lediglich 23 %
der Konsumenten geben an, vor dem Kauf vermehrt im Internet zu recherchieren.

FRAGE Hat sich Ihr Informationsverhalten vor dem Kauf durch die Corona-Krise verandert?

Mmehr Recherche
Im Internet

mehr Recherche
in Geschaften

genauso viel Recher-
che im Internet und in
GCeschaften wie
vor Corona

INFO n =1.050, Angaben in Prozent
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INFORMATIONS- UND KAUFPHASE IFH KOLN

Flr etwa ein Drittel der Befragten zahlt die Auswahl an Zahlungsverfahren zu den Hygienefaktoren
beim Einkauf, ausschlaggebend fir den Kaufabschluss prasentiert sich jedoch weiterhin der Preis.

FRAGE Worauf haben Sie bei Ihrem letzten Kauf geachtet? Welche dieser Informationen war ausschlaggebend fur den Produktkauf?

Eingeholte Informationen Ausschlaggebend fur den Kauf
® |
&S @ C

o D || Sse% | ser
Geb¢hren
Versan%kosten) _ 50 oo 53.8 59% 6,7 %

I -

------------------- 61.4 199% | 180%

Auswahl an
Zahlungsverfahren - 31 e 40,8 4,8 % 6,0 %

Image des Anbieters - 22 ..
}2‘ ) : 36.4 25% i 53%
& Konsumenten |

Informationen zu den 22 .
Heavy-Online- Zahlungsverfahren [N << 29,3 20% ! 4,7 %

+—s shopper

Kundenbewertung

INFO Linke Abbildung: n =979, Mehrfachnennung, Angaben in Prozent, rechte Abbildung: n =734
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NUTZUNG CROSS-CHANNEL-SERVICES IFH KOLN

Gerade beim digitalen Bezahlen im Geschaft zeigen sich gro3e Unterschiede: Knapp drei Viertel der
Heavy-Onlineshopper haben diesen Service bereits genutzt oder konnen sich dies zukuinftig vorstellen.

FRAGE Welche der folgenden Services kennen Sie oder haben Sie bereits genutzt?

Onlinebestellung mit Lieferung nach T ©2

e | ©
Onlineanzeige der T
Arti kel ver f ¢ g b a [ 56
Online-Reservierung und Abholung N 7'
LM G s O 73
Onlinebestellung und Abholung im EGEGE_-_—S—— 70
A}

51

Digitales Bezahlen I m Gesch@ft
73

7
}a‘ Konsumenten -ﬁ Heavy-Onlineshopper Smart Consumer

INFO n =1.050, Anteil ,habe ich schon einmal genutzt’, .kann ich mir zukUlnftig vorstellen” in Prozent
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STATEMENTS ZAHLUNGSVERFAHREN IFH KOLN

Uber die Hilfte der Konsumenten wechseln den Handler, wenn ihre gewlinschten Services nicht
angeboten werden. Vielfalt an Zahlungsverfahren geht als Merkmal eines exzellenten Services hervor.

F¢r mich geh®rt ein
Zahlungsverfahren zu einem exzellenten Service

Mir ist es wichtig, ent i : i
ein online reserviertes Produkt online oder im 58 26 16
Geschaft 0 € : :

Wenn ein H2&ndl er mei ne
nicht anbietet, wechsle ich zu einem anderen
Ha nd]l

l ch méechte im Gesch?f
Zahlungsverfahren haben wie im Onlineshop

Beim Einkauf von Produkten setze ich eine
Verkn¢gpfung von onl i

® Zustimmung = teils-teils m Ablehnung

INFO 943 < n <1.019, Angaben in Prozent
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IFH KOLN

ZAHLUNGSVERFAHREN
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KLARE PRAFERENZEN ZUR AUSWAHL VON ZAHLUNGSMETHODEN

Der Payment-Markt entwickelt sich und so auch die Rahmenbe-
dingungen fur Shoppingerlebnisse. Hier lohnt sich der Blick durch
die Konsumentenbrille: Wie erleben die Befragten die Onlinebe-
zahlung und welche Bezahlmethoden werden favorisiert?

Rechnung und PayPal im Onlineshop an der Spitze

Unverandert zum Vorjahr stellen die beiden Zahlungsmethoden
Rechnung und PayPal die beiden Top-Zahlungsoptionen in punc-
to Nutzung fur Internetkaufe dar. Daneben kann sich der Raten-
kauf im Vergleich zum Vorjahr deutlich steigern (val. S. 25). Mit
dem Blick auf Investitionen Uber der 500 Euro-Grenze zahlt der
Ratenkauf, neben Rechnung und PayPal, auBerdem zu den Top 3
Zahlungsfavoriten der Befragten (val. S. 29).

Auswahl der Online-Zahlungsmethode vor dem Hintergrund von
Sicherheit und Einfachheit

Als ausschlaggebende Auswahlkriterien fur Bezahlmethoden im
Internet lassen sich die beiden Faktoren ,Sicherheit" und ,Conve--
nience" resumieren, jedoch gilt auch hier der Leitspruch ,Safety
first" (val. S. 27 f). Seriositat und Kauferschutz werden von Kon-
sumenten besonders gewunscht, wobei gleichzeitig auch Con-
venience-Aspekte, wie die einfache Ruckerstattung und eine un-
komplizierte Bedienung, zur Auswahl einer Zahlungsmethode ins

GCewicht fallen (val. ebd.). Daneben wird auch der Schnelligkeit des
Zahlungsvorgangs grof3e Bedeutung beigemessen (val. ebd.). Ins-
besondere bezuglich der Schnelligkeit des Zahlungsvorgangs fuh-
len sich Konsumenten besser abgeholt als noch im Vorjahr - der
Vergleich zum Jahr 2019 zeigt einen leichten Anstieg des Zufrie-
denheitswertes (Steigerung um 5 Prozentpunkte val. S. 26). Gleich-
zeitig bewegen sich die Zufriedenheitswerte zur Bequemlichkeit
und Sicherheit von Zahlungsverfahren jedoch rucklaufig (val. ebd.).
Die Bedurfnisse der Konsumenten werden hier also nicht mehr im
Umfang des Vorjahres erfullt, was womaoglich hinsichtlich der Ein-
fUhrung der PSD2-Richtlinie eine bedeutungstrachtige Entwick-
lung aufzeigt.

Wechsel des favorisierten Zahlungsverfahrens in Abhangigkeit zu
Onlineshop oder Produkt erfolgt selten

Die klare Mehrheit der Befragten nutzt das favorisierte Zah-
lungsmittel shop- und produktunabhangig (72 Prozent, val. S. 30).
Wird das Lieblingszahlungsverfahren nicht angeboten, weichen 41
Prozent der Konsumenten zwar problemlos auf ein alternatives Be-
zahlverfahren aus, weitere 32 Prozent tun dies jedoch nur ungern
(val. S. 31) - ein No-Go hinsichtlich der Gestaltung einer kunden-
zentrierten Customer Journey.

IFH KOLN
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NUTZUNG VON ZAHLUNGSVERFAHREN ONLINE IFH KOLN

Wahrend die Nutzung des Ratenkaufs deutlich zunimmt, bleiben Rechnung und PayPal weiterhin die
Top-Zahlungsverfahren fur Interneteinkaufe.

FRAGE Welche Zahlungsverfahren kennen Sie oder haben Sie beim Einkauf Uber das Internet bereits genutzt?

93
Rechnung 94 Amazon Payments
85

74
Paydirekt
of ort¢be
¢ 66 Barzahlung einer

Onlinebestellung offline
Vorkasse

Google Pay/Android Pay

Apple Pay r47

Ly Digitale Wallets (z. B. 5
41 MasterPass) | 3 m 2020 = 2019

Kreditkarte

Ratenkauf

Nachnahme

INFO 1.000 < n £1.041, Anteil ,habe ich schon einmal genutzt® in Prozent

Quelle fur 2019er-Werte: ECC Koéln: Paymentstudie Vol. 23, KéIn, 2019. 25



BEWERTUNG DES ZAHLUNGSVORGANGS ONLINE IFH KOLN

Zahlen im Internet wird vermehrt convenient. Gleichzeitig scheinen womaoglich erste Auswirkungen der
PSD2 konsumentenseitig spurbar: Die Bequemlichkeit des Bezahlens bricht trotz allem merklich ein.

FRAGE Wie zufrieden waren Sie bei Ihrer letzten Onlinebestellung mit den folgenden Aspekten?

@ Schnelligkeit des Zahlungsvorgangs 81

5@5 Einfachheit des Zahlungsvorgangs 81

Bequemlichkeit des
Zahlungsvorgangs

Sicherheit
des Zahlungsvorgangs

m Auswahl an
Zahlungsverfahren

()

EX Informationen zu angebo-
P tenen Zahlungsverfahren

INFO 982 < n <1.027, Top2-Box (,eher zufrieden®, ,sehr zufrieden”) in Prozent

Quelle fur 2019er-Werte: ECC Koéln: Paymentstudie Vol. 23, KéIn, 2019. 26



AUSWAHLKRITERIEN DER ZAHLUNGSVERFAHREN (1/2)

Konsumenten beurteilen Zahlungsverfahren vor allem vor dem Hintergrund des Sicherheitsempfindens

sowie der einfachen, schnellen und bequemen Nutzung.

FRAGE Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Auswahl eines Zahlungsverfahrens wahrend |hrer Onlinebestellung?

Sicherheit

Serio

K2aufer s

Bekanntheit

Image 70

INFO n =1.041, Top2-Box (,eher wichtig®, ,sehr wichtig“) in Prozent

Convenience
Einfache
R¢ckers t_ 88
Einfache
sedienong T :5

unasongance. N :o
Zahlungsvorgangs

phbll [T
Kontaktaufnahme

*epunc NN
zeitpunkt 58
Einfache Nutzung auf
: 57
mobil en En

IFH KOLN
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AUSWAHLKRITERIEN DER ZAHLUNGSVERFAHREN (2/2) IFH KOLN

Aus Konsumentensicht haben Sicherheitsaspekte in Bezug auf die Auswahl des Zahlungsverfahrens
deutlichen Vorrang vor Convenience-Aspekten.

FRAGE Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Aspekte bei der Auswahl eines Zahlungsverfahrens wahrend |hrer Onlinebestellung?

178

\1 "
-

150

Sicherheit Convenience

INFO n =1.041, Indexbewertung

Berechnung des Index im Anhang (S. 57) 28



LIEBLINGSZAHLUNGSVERFAHREN BEI BESTELLUNGEN UBER 500 EURO IFH KOLN

Ratenkauf rutscht bei Bestellungen tiber 500 Euro aufs Treppchen. Rechnung und PayPal konnen
jedoch auch hier mit Beliebtheit punkten.

FRAGE Welche der folgenden Zahlungsverfahren verwenden Sie am liebsten bei einer Onlinebestellung tUber 500 Euro?

A Platzierung auf Rang 1

Rechnung n

Ratenkauf

Paypal

[ 4 ]
ELV/Lastschrift Sofortgeébe

Kreditkarte

INFO n =1.041, Angaben in Prozent
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ZAHLEN MIT DEM LIEBLINGSVERFAHREN IFH KOLN

Der deutsche Konsument zahlt am liebsten mit seinem Lieblingsverfahren. Abhangig von Onlineshop
und Produkt wird nur hin und wieder ein anderes Zahlungsverfahren praferiert.

FRAGE Bevorzugen Sie bei Onlinebestellungen Uber 500 Euro |hr Lieblingsverfahren?

o 1[I o

,Ja, sofern mein ,Nein, je nachdem in ,Nein, je nachdem welches
Lieblingsverfahren welchem Onlineshop ich Produkt ich kaufe,
angeboten wird, bezahle kaufe, bevorzuge ich bevorzuge ich manchmal
ich bevorzugt hiermit - manchmal auch ein auch ein anderes
unabhangig vom gekauften anderes Zahlungsverfahren.”

Produkt oder Onlineshop.” Zahlungsverfahren.”

INFO n =998
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FEHLEN DES LIEBLINGSVERFAHRENS IFH KOLN

Zwar weicht ein GroBteil der Konsumenten auf ein anderes Zahlungsverfahren aus. Uber ein Viertel der
Konsumenten geht jedoch verloren, ist der Payment-Liebling nicht verfugbar.

FRAGE Wie reagieren Sie, wenn ein Onlineshop ihr Lieblingsverfahren nicht anbietet?

<‘|:: oe
27% \== 41% > 32%

) ;_D ay

Jch weiche auf ein

Ich breche den Kauf ab ,lch weiche ohne Probleme anderes
und kaufe woanders® auf ein anderes Zahlungsverfahren aus, tue
Zahlungsverfahren aus” dies aber nur ungern”

INFO n =678
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RATENKAUF KANN BEIl HOHEREN WARENKORBEN PUNKTEN

Die Bezahlung von Einkaufen in Raten kann fur Konsumenten
wertvolle Moglichkeiten eréffnen. Wann greifen Konsumenten auf
diese Option zuruck und was fur Anforderungen werden gestellt?
Auch hier zeigen sich konsumentenseitig klare Vorstellungen.

Ratenkaufe insbesondere bei hohen Warenkodrben

Geht es um Investitionen jenseits der 200 Euro-CGrenze, wird die
Moglichkeit eines Ratenkaufs fur fast ein Viertel der Befragten inte-
ressant und fallt bei Uber 500 Euro Warenkorbhdhe sogar unter die
Top 3 der praferierten Zahlungsverfahren (val. S. 47 sowie S. 29).
AuBBerdem fallt gerade die Gruppe der Heavy-Onlineshopper ver-
mehrt mit geplanten Einkaufen mittels Ratenkauf auf (33 Prozent,

val. S. 36).

Risiko konsumentenseitiger Zahlungsausfalle bahnt sich an

Die Coronakrise scheint indes keine nennenswerten Effekte auf die
Inanspruchnahme von Ratenkaufen zu haben (val. S. 39). Vielmehr
stellt sich die Frage, ob ein durch die Krise gesunkener finanzieller
Ruckhalt der Konsumenten bei gleichzeitiger Ratenkaufplanung
in unerwunschten Zahlungsausfallen munden wird. Denn un-
ter den Befragten, welche Sorge um die eigene Liquiditat ver-
spuren, geben dennoch ein Drittel an, fur die nachsten zwolf
Monate Ratenkaufe zu planen (vgl. S. 40).

Flexibilitat und Sicherheit als SchlUsselfaktoren bei der
Entscheidung fur einen Ratenkauf

Als wichtiges Stichwort in puncto Ratenkauf kristallisiert sich die
Null-Prozent-Finanzierung heraus: Die Zahlungsoption platziert
sich als das Top-Anforderungskriterium in puncto Entscheidung
fur einen Ratenkauf (val. S. 48). Aber nicht nur monetare Anreize
begunstigen den Abschluss eines Ratenkaufs: Auch die Flexibilitat
hinsichtlich Rate und Laufzeit sowie die Sicherheit der eigenen Da-
ten sind fur die Konsumenten entscheidend (vgl. ebd.).

Ratenkauf wird als sicher und unkompliziert wahrgenommen

Ein besonderes Potenzial fur den Ratenkauf liegt bei Spontan-
kaufern und Nicht-Sparern vor (val. S. 38), doch auch ganz grund-
satzlich empfinden Nutzer diese Zahlungsmoglichkeit mehrheit-
lich als sicher und bequem (val. S. 42). Klar sollte jedoch sein, dass
Nutzer von Online-Ratenkaufen gleichzeitig auffallend sensibel
gegenuber dem Fehlen dieser Zahlungsmethode sind - 58 Prozent
wechseln den Onlineshop, wenn Ratenkauf nicht angeboten wird
(val. S. 35). Daneben wird der Abschluss eines Ratenkaufs im statio-
naren Handel zwar vor dem Hintergrund einer kompetenten Bera-
tung geschatzt, allerdings bevorzugt die Mehrheit der Befragten
nichtsdestotrotz den Abschluss eines Ratenkaufs im Internet (vgl.
S.441).

IFH KOLN
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RATENKAUF ALS LIEBLINGSZAHLUNGSVERFAHREN IFH KOLN

Ist der Ratenkauf das praferierte Zahlungsverfahren, so ziehen mehr als ein Drittel dieser Konsumenten
je nach Onlineshop oder Produkt auch ein anderes Zahlungsverfahren vor.

FRAGE Bevorzugen Sie bei Onlinebestellungen Uber 500 Euro lhr Lieblingsverfahren Ratenkauf?

59 % 21 %

] 2o+

Ja. sofern Ratenkauf Nein, je nachdem in Nein, je nachdem welches
angeboten wird, bezahle welchem Onlineshop ich Produkt ich kaufe,
ich bevorzugt hiermit - kaufe, bevorzuge ich bevorzuge ich manchmal
unabhangig vom gekauften manchmal auch ein auch ein anderes
Produkt oder Onlineshop.” anderes Zahlungsverfahren.’

Zahlungsverfahren.”

INFO n =104
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AUSWIRKUNGEN BEI FEHLEN DES LIEBLINGSVERFAHRENS RATENKAUF

Konsumenten, die Ratenkauf als Zahlungsmethode praferieren, wechseln dreimal haufiger den
Onlineshop, wenn Ratenkauf nicht angeboten wird.

FRAGE Wie reagieren Sie, wenn ein Onlineshop |hr Lieblingsverfahren Ratenkauf nicht anbietet?

58% \=;

,lch breche den Kauf ab
und kaufe woanders”

INFONn= 79

26% @

Jlch weiche ohne Probleme
auf ein anderes
Zahlungsverfahren aus”

D
arP» 16%
s

,lch weiche auf ein
anderes
Zahlungsverfahren aus, tue
dies aber nur ungern”

IFH KOLN
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RATENKAUF IFH KOLN

Ratenkauf hat sich als gangiges Zahlungsverfahren am Markt etabliert. 16 Prozent der Nicht-Nutzer
kénnen sich einen Ratenkauf zuklinftig vorstellen.

......................................................................

Kennen Sie das Zahlungs-
verfahren Ratenkauf? .~

planen in den
nachsten 12

vonaten einen (SN =5 @
Ratenkauf T

Q"

wer den ZL-Fs[ig «

mehr Produkte per
Ratenkauf bezahlen g
als vor der Corona- - 18 - §

Krise Nicht erhoben

konnen sich zukunftig
vorstellen, einen
Ratenkauf zu nutzen

}i‘ Konsumenten

W Ja, habe ich bereits genutzt

E Heavy-Onlineshopper ) _ _
o ® Ja kenneich, habe ich noch nicht genutzt

Smart Consumer 2017

INFO Linke Abbildung: n =503, mittlere Abbildung: 1.004 < n £1.050, rechte Abbildung: 463 < n <503, Angaben in Prozent

Quelle fur 2017er-Werte: TeamBank: Einkaufswelten 2017, NUrnberg, 2017.
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SPARERTYPEN (1/2) IFH KOLN

Zwar liegt das Potenzial flir einen Ratenkauf in anderen Zielgruppen, aber auch klassische Sparertypen
greifen hin und wieder auf den Ratenkauf zurtck.

einen Ratenkauf
vorstellen

Zielsparer k°nnen sic?.kc',nftig
13

Sparen immer auf ein
bestimmtes Produkt

pl anen in d

12 Monaten einen
Ratenkauf

werden mehr Produkte
per Ratenkauf bezahlen

chsten
-
E

k°nnen sic ke¢enftig
A Haben bei einem einen Ratenkauf 15
Produktkauf vorstellen
bereits einen Teil pl anen in d R
gespart 12 Monaten einen - 20
ODER Ratenkauf
A legen regelmaBig
Geld zur Seite werden mehr Produkte 12
per Ratenkauf bezahlen

INFO 150 < n £ 256, Angaben in Prozent
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IFH KOLN

Das Potenzial fur Ratenkauf bei Nicht-Sparern und Spontankaufern prasentiert sich als deutlich héher

k°nnen sic nftig
einen Ratenkauf -
vorstellen
pl anen in d chsten
12 Monaten einen -
Ratenkauf

werden mehr Produkte
per Ratenkauf bezahlen

k°nnen sic ftig
einen Ratenkauf -
vorstellen
pl anen in d sten
12 Monaten einen -
Ratenkauf

werden mehr Produkte
per Ratenkauf bezahlen
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