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Vorwort der Autoren

Egal wann, egal wo, egal wie

So wollen die Verbraucher von heute einkaufen. Die Handler
mussen sich darauf einstellen, um ihre Kunden nicht zu
verlieren. Es reicht nicht mehr, Uber nur einen Kanal prasent
zu sein. Dies kdnnte zu Umsatzverlust fihren. Dartiber
hinaus ist es nicht ausreichend, autonome E-Commerce und
In-Store Channels einzurichten, da Kunden die Stand-alone-
Channels als andere Handler wahrnehmen kdnnten. Diese
fragmentierte Kundenerfahrung fuhrt ebenfalls zu Umsatz-
verlust. Wahrend der E-Commerce weiterhin zulasten des
Ladengeschafts wachst, wird das Unterscheidungsmerkmal
der Zukunft darin bestehen, eine einzigartige, reibungslose
und markenbestimmende Kundenerfahrung zu schaffen, die
Kunden zum Wiederkommen animiert — ganz gleich tber
welchen Kanal.

Um die Verbrauchererwartungen zu erfullen und auf ihr
Verhalten einzugehen, sollten Handler eine Omni-Channel-
Kundenerfahrung bieten. Ein solider erster Schritt besteht
darin, eine gute Cross-Channel-Losung anzubieten, in der
gewisse Handlungen nach wie vor manuell stattfinden und
nicht integriert sind. Solch eine stufenweise Entwicklung
erlaubt eine schnellere Markteinfihrung sowie die
Maoglichkeit, zu lernen und sich anzupassen.

Seite 2

Damit eine Omni-Channel-Lésung jedoch langfristig und
nachhaltig ist, ist es wichtig, dass sie auf einer moglichst
integrierten, nahtlosen Technologie in Echtzeit beruht, die
sich Uber alle Geschéaftsbereiche und -funktionen, wie
Webshop und Zahlungslésung, erstreckt.

Um den Status quo und die Herausforderungen im Omni-
Channel-Zeitalter zu untersuchen, hat SIX Payment Services
zusammen mit ibi research eine Umfrage durchgefuhrt.

Wir mdchten uns an dieser Stelle recht herzlich bei allen
Teilnehmern bedanken, die an der Befragung teilgenommen
haben, und hoffen, dass sie uns auch in Zukunft unterstitzen
werden. AuRerdem mdchten wir SIX Payment Services
(www.six-payment-services.com) danken, die diese Studie
erst moglich gemacht hat.

Wir winschen lhnen viel Freude und Gewinn beim Lesen.
Ihr Autorenteam im August 2017
Dr. Thomas Bolz, Dr. Ernst Stahl, Johannes F. Sutter

© 2017 ibi research
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Management Summary (1/2)

Positive Einstellung zu Omni-Channel bei bestehenden
Multi-Channel-Anbietern

Jeder zweite Befragte ist der Meinung, dass durch einen
Omni-Channel-Ansatz eine Umsatzsteigerung erzielt werden
kann, etwa 6 Prozent erwarten dadurch sogar eine grol3e
Umsatzsteigerung. Dies ist verstarkt bei Unternehmen
festzustellen, die sowohl Online-Shops als auch stationare
Geschafte betreiben.

Etwa ein Drittel will in Omni-Channel-Losungen
investieren

32 Prozent der befragten Unternehmen haben in den
nachsten 36 Monaten vor, in Omni-Channel-Losungen zu
investieren.

Besonders interessiert zeigen sich Unternehmen, die sowohl
Online-Shops als auch stationare Geschafte betreiben (ca.
47 Prozent).

43 Prozent der Betreiber von rein stationaren Geschaften
koénnen sich vorstellen, in einen Online-Shop zu investieren,
um so die Grundlage fir Omni-Channel zu schaffen.

26 Prozent der Betreiber von Online-Shops Uberlegen
hingegen, in stationare Geschafte zu investieren.

12 Prozent derjenigen, die vorhaben, in Omni-Channel-
Losungen zu investieren, sind bereits mit Anbietern im
Gesprach.

Etwa 35 Prozent bieten Click & Collect an

Eine Click & Collect-Lésung bieten 35 Prozent der Umfrage-
Teilnehmer, die unter anderem stationare Geschafte
betreiben, bereits an. Weitere 25 Prozent sehen deren
EinfUhrung als wahrscheinlich oder befinden sich bereits in
Planung.

Click & Return bieten 24 Prozent der Befragten an, wobei
die Ruckabwicklung der Bezahlung in erster Linie in Form
eines Gutscheins (36 Prozent) bzw. als Ruckzahlung auf die
ursprungliche Bezahimethode (35 Prozent) funktioniert. 19
Prozent denken an eine Einfuhrung dieses Systems.

Seite 4
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Management Summary (2/2)

Mehr als ein Drittel der Befragten bieten
Kundenbindungsprogramme an

38 Prozent der Umfrage-Teilnehmer bieten ein
Kundenbindungsprogramm an. Bei 5 Prozent ist die
EinfUhrung bereits in Planung, flr 13 Prozent ist die
EinflUhrung wahrscheinlich. 44 Prozent der Unternehmen,
die sowohl Online-Shops als auch stationare Geschafte
betreiben und bereits ein Kundenbindungsprogramm
eingefuhrt haben, bieten dieses online und offline an. Bei 37
Prozent ist dies bereits in Planung bzw. wahrscheinlich.

Mobile Bezahlmethoden auch in stationaren Shops im
Vormarsch

Rund ein Viertel der Befragten haben bereits mobile
Bezahllésungen im stationaren Geschaft im Einsatz. 22
Prozent geben an, neue Bezahlverfahren bereits in Planung
zu haben bzw. halten eine Einfuhrung fur wahrscheinlich.

Seite 5

Kioskldsungen fiir besseren Kundenservice sind bereits
im Einsatz

Bereits 7 Prozent haben in zumindest einem stationaren
Geschaft eine Kioskldsung installiert, um Waren tber einen
Bildschirm anzubieten, die im Geschaft nicht verfugbar sind.
Weitere 15 Prozent haben eine Kiosklésung in Planung oder
Uberlegen eine Einflhrung.

Mehr als die Halfte erfasst die Transaktionsdaten in
einem System

57 Prozent der Umfrage-Teilnehmer, die einen Online-Shop
und ein stationares Geschaft betreiben, erfassen alle
Transaktionsdaten fur Bezahlungen aus beiden Kanalen in
einem gemeinsamen System. 15 Prozent denken daran,
dies kunftig einzufuhren.

© 2017 ibi research
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Rahmendaten zur Umfrage

=  Online-gestltzte Befragung
= Zielgruppe: Unternehmen in Deutschland (13%), Osterreich (17%) und Schweiz (69%)
= Befragungszeitraum: Marz bis Mai 2017

= Ausgeflllte und verwertete Fragebdgen nach QualitatssicherungsmalRnahmen (ausreichende Anzahl
beantworteter Fragen, angemessene Zeitdauer, Ausschluss mehrfacher Teilnehmer etc.): 285

= Angabe der Werte und Teilnehmeranzahl (,n“):
Zur besseren Vergleichbarkeit und intuitiven Verstandlichkeit werden die meisten Ergebnisse in relativen
Grolen (Prozentwerte) aufgefuhrt. Der Wert ,n“ gibt jeweils an, wie viele Teilnehmer die Frage beantwortet
haben und stellt den Bezugspunkt fur Ergebnisdarstellungen (Prozentwerte) dar. Alle Prozentwerte sind auf
volle Prozent oder auf die zweite Nachkommastelle gerundet. Die Summe der Prozentwerte kann daher bei
einigen Fragen geringfugig von 100 Prozent abweichen. Die Teilnehmerzahl (,n“) sowie die Bedingungen zur
Fragestellung werden in der Fulzeile angegeben.

© 2017 ibi research
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98 Prozent akzeptieren im stationaren Geschaft bargeldlose
Bezahlung

Akzeptieren Sie in lhren stationdaren Geschaften auch bargeldlose Bezahlung?

2,3%
Nein

n = 262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft betreiben)

© 2017 ibi research



of o _

|:| SD Seite 9
research

an der Universitat f I x )

Regensburg GmbH Payment Services

Etwa die Halfte der Unternehmen l6st den Bezahlvorgang im
stationaren Handel Uber ein elektronisches Kassensystem aus

Losen Sie den Bezahlvorgang in lhren stationdaren Geschaften liber ein elektronisches
Kassensystem (ECR: Electronic Cash Register) aus?

n =262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft betreiben)

© 2017 ibi researc
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17 Prozent setzen bereits eine mobile Kasse inklusive
Bezahlterminal im stationaren Geschéft ein

Sind in zumindest einem lhrer stationaren Geschafte Mitarbeiter mit einer mobilen Kasse inklusive
mobilem Bezahlterminal ausgestattet (Verkiirzung der Warteschlangen = Queue-Busting)?

Ja 17%

Nein, die Einfuhrung ist aber bereits in Planung 2%

Nein, die Einflihrung ist aber wahrscheinlich 8%

Nein, und die Einfihrung ist eher unwahrscheinlich 25%

48%

Nein, und habe ich auch kinftig nicht vor

n = 262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft betreiben)

© 2017 ibi research
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Eine Self-Checkout-Losung im stationaren Geschatt ist flr den
Grof3teil der Befragten nicht relevant

Bieten Sie in zumindest einem lhrer stationaren Geschafte eine Self-Checkout-Losung an?

Ja

Nein, die Einfuhrung ist aber bereits in Planung

Nein, die Einfuhrung ist aber wahrscheinlich

Nein, und die Einfihrung ist eher unwahrscheinlich

Nein, und habe ich auch kunftig nicht vor

n = 262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft betreiben)

] -~

© 2017 ibi research
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Etwa ein Viertel der Befragten hat bereits mobile
Bezahlmethoden im stationdren Geschaft im Einsatz

Bieten Sie in zumindest einem lhrer stationaren Geschifte die gleichen alternativen
Bezahimethoden (z. B. PayPal, Apple Pay) an, wie im Online-Shop?

Ja 23%

Nein, die Einfihrung ist aber bereits in Planung - 3%

Nein, die Einfuhrung ist aber wahrscheinlich 19%

25%

Nein, und die Einfiihrung ist eher unwahrscheinlich

Nein, und habe ich auch kiinftig nicht vor 30%

n = 262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft betreiben)

© 2017 ibi research
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Die Mehrheit setzt kein System zum Abgleich von Besuchern
Im stationaren Geschaft und Online-Shop ein

Nutzen Sie in zumindest einem stationdaren Geschaft ein System wie Beacons*, liber das Besucher
des stationdaren Geschafts erkannt und in der Kundendatenbank des Online-Shops erfasst

werden?
Ja h 2%

Nein, die Einfihrung ist aber bereits in Planung | 0%

Nein, die Einflihrung ist aber wahrscheinlich _ 16%

Nein, und die Einflhrung ist eher unwahrscheinlich _ 33%

*Beacons (kleine Sender) werden im Raum als Signalgeber platziert, die in festen Zeitintervallen Signale senden. Beacons senden lediglich Informationen zur eigenen Identitat,
kénnen daher keine Push-Nachrichten auf Empféangergerate senden.

n = 262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft betreiben)

© 2017 ibi research
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Vier von zehn Befragten haben sich schon einmal mit dem
Thema ,Omni-Channel” beschaftigt

Haben Sie sich schon einmal mit dem Thema ,,Omni-Channel* beschaftigt?

60,7%

39,3%

28,1%

11,2%

-

Ja, recht intensiv Ja, ein wenig Nein, Uberhaupt nicht

n = 285 (alle Unternehmen)

© 2017 ibi research
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Jeder Zwelte erwartet sich durch einen Omni-Channel-Ansatz
eine Umsatzsteigerung

Denken Sie, dass durch einen Omni-Channel-Ansatz eine Umsatzsteigerung erzielt werden kann?

50,9%
A

44,6% 44,6%

6,3%

4,6%
Ja, eine grolRe Ja, eine leichte Nein, keine Nein, ich denke, dass
Umsatzsteigerung Umsatzsteigerung Umsatzsteigerung dies dem Umsatz
n = 285 (alle Unternehmen) sogar schaden kdnnte

© 2017 ibi research
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Die Kundendatenbanken sind die grolte Herausforderungen
bei der Implementierung eines Omni-Channel-Ansatzes

In welchen Bereichen lhres Unternehmens sehen Sie die groRten Herausforderungen bei der
Implementierung eines Omni-Channel-Ansatzes? (Mehrfachauswahl mdglich)

Kundendatenbanken — 20,7%

Lagerhaltung und Logistik __ 18,6%

Kundenidentifikation __ 17,9%
Zahlungen und Abrechnungen _ 16,1%
Marketing __ 15,1%

Sonstiges M 4,2%

Kann ich nicht sagen — 52,3%

n = 285 (alle Unternehmen)

© 2017 ibi research
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Mehr als die Halfte schatzt die Transaktionserfassung flr
Bezahlungen in einem System als sehr wichtig ein

Inwieweit empfinden Sie die folgenden Omni-Channel-Losungen als wichtig? Bitte beurteilen Sie
auf einer Skala von 1 (= sehr wichtig) bis 5 (= Uberhaupt nicht wichtig).

Transaktionen fir Bezahlungen in einem
gemeinsamen System erfassen (n=110)**

Kundenbindungsprogramm fir stationares Geschaft
UND Online-Shop (n=43)****

Kundenbindungsprogramme (n=285)***

Click & Collect (n=262)*

Click & Return (n=262)*

Alternative Bezahlmethode (n=110)**

Queue-Busting (Mobile Kassen- und Bezahlldsungen) (n=262)*
Endless Aisle (Verlangerung des Verkaufsregals) (n=262)*
Self-Checkout via App am Smartphone (n=262)*
Self-Checkout (n=262)*

Befragte betreiben Beacon (n=110)**
* (auch) ein stationdres Geschaft

** stationares Geschaft UND Online-Shop

*** stationares Geschaft ODER Online-Shop

**** stationares Geschaft UND Online-Shop sowie ein Kundenbindungsprogramm

B1=sehrwichtg ~2 ®3 =4 = 5= {berhaupt nicht wichtig

Seite 18
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Bel jedem dritten Click & Collect-Anbieter kann der Kunde
entscheiden, wo er bezahlen mochte

Wie wird die Bezahlung bei Click & Collect bei lIhnen abgewickelt (werden)?

33,1%
29,9%

21,0%

15,9%

Der Kunde bezahltim Der Kunde bezahlt im Der Kunde kann Weil} ich (noch) nicht
Online-Shop stationaren Geschaft | entweder im Online-
Shop oder im
stationaren Geschaft
bezahlen

n = 157 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft haben und die Click & Collect anbieten oder dies in Zukunft planen)

© 2017 ibi research
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36 Prozent machen eine Rickabwicklung bei ,Click & Return®
mit einen Gutschein wett

Wie erfolgt die Riickabwicklung der Bezahlung bei Click & Return?

Der Kunde erhalt einen Gutschein fir einen spateren

0,
Einkauf 36.0%
Der Kunde erhalt die Riickzahlung auf die urspriinglich o
gewahlte Bezahimethode (z.B. PayPal) 35,1%

Der Kunde erhalt Bargeld ausbezahlt, auch wenn die

Ware vorab z.B. mit Kreditkarte bezahlt wurde 21,6%

Bei Kartenzahlungen wird eine Gutschrift Gber ein
Bezahlterminal manuell ausgeldst - bei anderen
Zahlungsmittel wird Bargeld ausbezahlt

10,8%

Sonstige 14,4%

i

n =111 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschaft haben und die Click & Return anbieten oder dies in Zukunft planen)

© 2017 ibi research
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Mehr als drel Viertel der Befragten haben im stationaren
Geschaft keine Kiosklosung

Haben Sie in zumindest einem stationdaren Geschaft eine Kioskldosung installiert, um Waren liber
einen Bildschirm anzubieten, die im Geschaft nicht verflugbar sind (auch als verlangerte
Ladentheke bzw. Endless Aisle bezeichnet)?“

Ja, biete ich an - 7%

Nein, die Einfihrung ist aber bereits in Planung l 2%

Nein, die Einfihrung ist aber wahrscheinlich 13%

Nein, und die Einfiihrung ist eher unwahrscheinlich 27%

Nein, und habe ich auch kiinftig nicht vor 50%

n =262 (Unternehmen, die unter anderem ein stationares Geschéft haben)

© 2017 ibi research
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Eine optimale Kiosklosung ware, den eigenen Online-Shop
Uber einen Monitor zur Verflgung zu stellen

Wie miisste eine optimale und effiziente Kiosklésung fiir Sie aussehen?

Zurverfugungstellen des eigenen Online-Shops Uber 45.8%
einen Monitor 270

Eigene Kiosk Software/ App, verbunden mit unserem 32 29,
Warenwirtschafts- bzw. Kassensystem e 7o

n = 59 (Unternehmen, die unter anderem ein stationdres Geschaft haben und Endless Aisle anbieten oder dies in Zukunft planen)
© 2017 ibi research
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Bel einer Bezahlung Uber eine Kiosklosung werden die
eigenen Kassen bevorzugt

Wie erfolgt die (kiinftige) Bezahlung bei lhrer Kiosklosung?

Durch Eingabe von Bezahldaten am Monitor _ 30.5%
(wie im Online-Shop) o

Mit einem Bezahlterminal beim Monitor | 0,0%

Sonstiges F 16,9%

n = 59 (Unternehmen, die unter anderem ein stationdres Geschaft haben und Endless Aisle anbieten oder dies in Zukunft planen)

© 2017 ibi research
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Sieben von zehn Befragten konnen sich vorstellen, ein
Kundenbindungsprogramm anzubieten

Mochten Sie ein Kundenbindungsprogramm anbieten, das im Online-Shop UND im stationaren
Geschaft funktioniert?

70,8%

29,2%

0,0%

Eventuell Nein

n = 24 (Unternehmen, die stationare Geschéafte sowie Online-Shops betreiben und aktuell kein Kundenbindungsprogramm haben)

© 2017 ibi research
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43 Prozent der Betreiber von rein stationaren Geschaften
konnen sich vorstellen, in einen Online-Shop zu investieren

Haben Sie vor, kiinftig auch in einen Online-Shop zu investieren?

57,2%

31,6%

11,2%

.

Ja Eventuell Nein

n = 152 (Unternehmen, die ausschlieBlich tber stationare Geschéafte verkaufen)

© 2017 ibi research
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Flr 26 Prozent der reinen Online-Shop-Betreiber kommt es In
Frage, in stationare Geschafte zu investieren

Haben Sie vor, kiinftig auch in stationare Geschafte zu investieren?

73,9%

17,4%
8’7% .
Ja Eventuell Nein

n = 23 (Unternehmen, die ausschlieB3lich tGber einen Online-Shop verkaufen)

© 2017 ibi research
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32 Prozent haben vor, innerhalb der nachsten 36 Monate In
eine Omni-Channel-Losung zu investieren

Haben Sie vor, in nachster Zeit in Omni-Channel-Losungen zu investieren?

68,1%

Ja, innerhalb der Ja, innerhalb der Ja, innerhalb der Nein
nachsten 6 Monate néachsten 7-18 Monate nachsten 19-36
Monate

n = 285 (alle Unternehmen)

© 2017 ibi research
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Rund 7 Prozent der Befragten wollen in eine Omni-Channel-
Losung fur den Online-Shop investieren

In welche Systeme, Prozesse, Technologien wollen Sie investieren?

Ist noch offen/nicht festgelegt 7,7%
Online-Shop
Bezahlmdglichkeit/Bezahlsystem

Bessere Homepage

Datenbank

Lager

Gesamter Prozess/
Schnittstellenoptimierung

n =91 (Unternehmen, die stationare Geschéfte oder Online-Shops betreiben und vorhaben, in eine Omni-Channel-Lésung zu investieren)

© 2017 ibi research
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Etwa jeder Achte ist bereits mit Omni-Channel-
Bezahllosungsanbieter im Gesprach

Sind Sie bereits mit Omni-Channel-Bezahll6sungsanbieter im Gesprach?

n =91 (Unternehmen, die stationdre Geschafte oder Online-Shops betreiben und vorhaben, in eine Omni-Channel-Losung zu investieren)

© 2017 ibi research
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Vor allem die Kundendatenerfassung auf allen Kanalen wird
als wichtige Omni-Channel-Losung angesehen

Inwieweit empfinden Sie die folgenden Omni-Channel-Losungen als wichtig?

Kundendatenerfassung auf allen Kanalen — 29,8%

Kundenbindungsprogramme auf allen Kanglen [ 26,7%
Ein einheitliche Lésung fir Reporting von Bezahldaten _ 21,8%
Click & Reserve (im Online-Shop reservieren, im Geschaft I 21 8
abholen und bezahlen) o7

Click & Collect (im Online-Shop bezahlen, im Geschaft D 20.7%

abholen)

Alternative Bezahlmethoden im stationaren Geschaft _ 16,5%

Bezahlmdglichkeiten im mobilen Apps und mit mobilen Apps _ 12,3%

Click & Return (im Online-Shop bestellte Ware im Geschaft I s
retournieren und Gutschriften korrekt transferieren) 270

Mobile Kassen- und Bezahllésungen (Queue-Busting) _ 9,5%

Endless Aisle (Kiosklésung im Geschéaft, um Warenbestand 3 59
dort virtuell zu erweitern) F 270

n = 285 (alle Unternehmen)

© 2017 ibi research
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Fazit und Ausblick

Aufgrund von sich anderndem Verbraucherverhalten und
technischem Fortschritt sollten sich Handler zu Multi-,
Cross- und Omni-Channel-Unternehmen entwickeln. Die
vorliegende Studie zeigt, dass ein Drittel der Befragten
bereits in mehr als einem Kanal prasent ist. 40 Prozent
derjenigen, die nur Uber einen stationaren Shop verfiigen
(50 Prozent), planen, ihr Geschaft auch auf den
E-Commerce auszuweiten. Ein beachtlicher Teil der
Befragten (40 Prozent) gab dartber hinaus an, dass sie
bereits Omni-Channel im Einsatz haben. 11 Prozent sagten,
dass sie intensiv daran arbeiten, und 32 Prozent planen, in
den nachsten drei Jahren dahingehend zu investieren.

Deutlich wird, dass Omni-Channel bald zu einem
Hygienefaktor und zu einem Muss fur die meisten Handler
werden wird. Die Handler sehen Omni-Channel jedoch nicht
nur als ein Muss, sondern auch als zusatzliche
Einkommensquelle. 50 Prozent der Befragten erwarten als
Ergebnis einer erfolgreichen Omni-Channel-
Implementierung hohere Umsatze.

Seite 33

Obwohl Omni-Channel ein ganzheitliches Konzept
einschlielich aller Geschaftsaspekte und einer endlosen
Vielfalt an Kundenerfahrungen ist, wird das Konzept oft aus
der Sicht spezifischer Anwendungsfalle diskutiert. Die
bekanntesten Anwendungsfalle sind unter anderem Click &
Collect, Click & Return, Endless Aisle und Queue-Busting.

Die Ergebnisse dieser Umfrage bestatigen die Bedeutung
dieser Anwendungsfalle: Der wichtigste ist Click & Collect
(35 Prozent), dann Click & Return (24 Prozent), Queue-
Busting (17 Prozent) und Endless Aisle (7 Prozent). Die
Befragten gaben ebenfalls an, dass kanalubergreifende
Konsistenz wichtig ist, z. B. Akzeptanz alternativer bzw.
mobiler Zahlungsmethoden im Laden (23 Prozent).
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Management Summary

1. Kassensysteme / E-Commerce-Plattformen / ERP-Systeme

2. Ausgestaltung(splane) im stationaren Handel und Online-Shop

3. Investmentplane in Omni-Channel-Losungen

4. Fazit und Ausblick

5. Informationen zur Stichprobe

Kontakt, Unterstutzer und Impressum

15

26

33

35

39
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Branchen der befragten Unternehmen

Handel — 68.8%

Dienstleistungen - 11,9%

Elektronik [l 2,5%

Tourismus

Ticket

Vereine

Offentliche Einrichtung

Digitale Guiter

Transport

Sonstige 12,3%

n = 285 (alle Unternehmen)

© 2017 ibi research



- - Seite 36
research

an der Universitat f I x )
Regensburg GmbH Payment Services

Herkunft der befragten Unternehmen

69,1%

17 2%
> 12,6%

1,1%

Osterreich Deutschland Schweiz Woanders

n = 285 (alle Unternehmen)
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n = 285 (alle Unternehmen)

f I x Payment Services

Vertriebskanale der befragten Unternehmen

53,3%
38,6%
8,1%
Sowohl einen Online- Nur einen/mehrere Nur stationar(e)
Shop als auch Online-Shop(s)  Geschaft(e)/Shops(s)/
stationare(s) Filiale(n)
Geschaft(e)

Seite 37
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1. Kassensysteme / E-Commerce-Plattformen / ERP-Systeme

2. Ausgestaltung(splane) im stationaren Handel und Online-Shop

3. Investmentplane in Omni-Channel-Losungen

4. Fazit und Ausblick
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Uber ibi research

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

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

Kontakt

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
Galgenbergstralie 25

93053 Regensburg

www.ibi.de

Telefon: +49 941 943-1901

Telefax: +49 941 943-1888
E-Mail: team@ecommerce-leitfaden.de
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Uber SIX Payment Services

SIX Payment Services bietet Finanzinstituten und Handlern sichere, innovative Produkte und Dienstleistungen entlang der
gesamten Wertschdpfungskette des bargeldlosen Zahlungsverkehrs. Vom Terminal am Verkaufspunkt Gber E-Commerce
bis hin zur Verarbeitung und Zahlung. Als einer der gréf3ten Transaktionsverarbeiter und Acquirer Europas decken wir die
ganze Wertschépfungskette mit modularen Angeboten professionell ab. SIX Payment Services unterstitzt Finanzinstitute
bei der Abwicklung ihres gesamten Kartenportfolios und schliel3t Vertrage mit Handlern fur die Akzeptanz aller gangigen
Kredit- und Debitkarten vor Ort und im E-Commerce. Uber das Banken- und PCl-zertifizierte Rechenzentrum von SIX
werden taglich mehrere Millionen Finanztransaktionen sicher verarbeitet. Mit 1.100 Mitarbeitern an 10 Standorten weltweit
begleitet SIX Payment Services, ein Unternehmen von SIX, Kunden aus 33 Landern.

Kontakt

SIX Payment Services (Germany) GmbH SIX Payment Services (Austria) GmbH SIX Payment Services AG
Langenhorner Chaussee 92-94 Marxergasse 1B Hardturmstrasse 201
22415 Hamburg 1030 Wien 8021 Zurich

Telefon: +49 40 325967-260 +43 1717 01-6374 +41 58 399 9232

E-Mail: e-com.de@six-payment-services.com e-commerce.austria@six-payment-services.com  e-commerce@six-payment-services.com

WWWw.Ssix-payment-services.com
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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 Projekt
,E-Commerce-Leitfaden”

B Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind
online einsehbar

Kostenlose Anmeldung unter
www.newsletter.ecommerce-leitfaden.de

Folgen Sie uns auf Twitter unter
www.twitter.com/ecleitfaden
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(E-Comme

Newsletter KW 30/ 2017

Veranstaltungstipp: E-Commerce-Tag Regensburg am 26. Oktober — Friihbucherrabatt nutzen!
Weiteres Umsatzplus im Online-Handel — Steigerung von 11,1 Prozent im ersten Halbjahr
B2B: Unterschiedliche Datenformate verursachen die meisten Probleme bei der Systemanbindung

Amazon pragt das Einkaufsverhalten der Deutschen nachhaltig

eBay erlaubt Produktfoios in Bewertungen

Ihre Erfahrung ist gefragt: Wie tickt der Einzelhandel wirklich?
Innovationsstudie: Deutschiand hinkt bei Digitalisierung und Glasfaser hinterher
Neue Paket-Kennzeichnung fir grenzenlose Zustellung

Google-Suche: Updates sorgen fur Unruhe in der SEO-Szene

E-Commerce BBQ am 1. September in Bielefeld

Online-Shopping: Preis und Auswahl schiagen personlichen Kontakt

Das BKA will schon dieses Jahr Messenger-Apps wie WhatsApp hacken
Aktuelle Veranstaltungshinweise

Veranstaltungstipp: E-Commerce-Tag Regensburg am 26.

Oktober — Frihbucherrabatt nutzen!
E-Commerce-Leitfaden, 26.07.2017
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Immer aktuell informiert:
Der Zahlungsverkehrs-Newsletter

B Der Zahlungsverkehrs-Newsletter informiert Sie

vierzehntagig kostenlos uber aktuelle Trends im
Zahlungsverkehrsmarkt

Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind
online einsehbar

Kostenlose Anmeldung unter
www.zvnews.de

Seite 42

Zahlungsverkehrs-Newsletter KW 31 / 2017

Interbanken-Zahlungsverkehr / Electronic Banking

-+ Erster SEPA-Instant-Payments-Praxistag

-+ BGH erlaubt Bankgebiihren fiir SMS-Tan

-+ Mehr Falschgeld in Deutschland

-+ Grofe Teile der Finanzbranche noch nicht fit fir MiFID 11

Kartenzahlungen

-+ Erste deutschlandweite Studie zur Bezahlung in der Gastronomie

-+ Allensbach-Studie zeigt Newordnung der Bezahlpraferenzen

-+ Weiterbildung einmal anders: In sechs Wochen zum professionellen Kreditkartenbetriiger

E- und M-Payment

-+ Bitcoin vor der Spaltung: Bitcoin Cash® will eigenstandiges Kryptogeld werden
-+ WeChat mit Bezahlsystem auf weltweitern Expansionskurs

-+ Wiesn 2017: Die Mal ohne Bargeld

-+ Was eigentlich ist 3-D Secure...?

Sonstiges

-+ Meranstaltungstipp: E-Commerce-Tag Regensburg am 26. Oktober — Frihbuchemrabatt nutzen!
-+ Erfolgreich auf Amazon — ibi-Seminar am 14. November in Minchen zeigt, wie's geht

-+ EuroFactura 2017 am 19./20. Oktober in Kbin

© 2017 ibi research



of o .

|:| 5 |:| Seite 43
research

an der Universitat f I x _

Regensburg GmbH Payment Services

Uber das Projekt ,E-Commerce-Leitfaden

Um die wichtigsten Informationen fur den erfolgreichen Aufbau und
Betrieb eines Online-Geschafts in einfach verstandlicher und
pragnanter Form zusammenzustellen, haben namhafte
Lésungsanbieter mit ibi research das Projekt ,E-Commerce-Leitfaden®
ins Leben gerufen. Die Partner geben dabei kompakt und aus einem
Guss Antworten auf die wichtigsten Fragen rund um den elektronischen
Handel und unterstutzen Handler bzw. solche, die es werden wollen, in
Form:

® des Nachschlagewerks ,E-Commerce-Leitfaden®,

des E-Commerce-Newsletters,

® von Veranstaltungen,

von Studien und Beitragen zu aktuellen Themen,

von Checklisten und weiteren Informationsmaterialien sowie
Beratungsgesprachen.

Weitere Informationen zum Projekt: www.ecommerce-leitfaden.de
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