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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

die Digitalisierung erfasst alle Lebensbe-
reiche, auch die Art und Weise, wie wirim
Alltag bezahlen. Miinzen und Scheine waren
jahrzehntelang der Deutschen ,liebstes
Kind“, aber in letzter Zeit sind digitale Zahl-
verfahren schwer im Kommen.

Ob fiir den Milchkaffee zum Mitnehmen, die
neue energieeffiziente Waschmaschine oder
das Schnappchen im Online-Shop: Bargeld-
los bezahlen kénnen die Menschen heute
wo, wann und wie immer sie wollen — mit
der klassischen Plastikkarte (in den meisten
Fallen ganz selbstverstdndlich kontaktlos),
mobil mit der digitalen Karte im Smartphone
oder mit sogenannten Wearables, zum
Beispiel einem Fitnessarmband oder einer
Smartwatch.

Mit dem technologischen Fortschritt und
der damit einhergehenden Verschmelzung
von stationarem Handel und E-Commerce
verdndern sich auch die Bediirfnisse und
Anspriiche der Kundinnen und Kunden: Mit
ihren Devices, Tablets und Laptops wechseln
die Verbraucher:innen ganz selbstverstand-
lich zwischen der Ladenkasse beim Backer
oder Discounter und dem Checkout von On-
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line-Shops — und kaufen dort ein, wo sie fiir
sich den gréRten Vorteil sehen. Handler
und Dienstleister miissen im Rahmen ihrer
Customer Journey auch ihre Payment-Ange-
bote optimieren und ausbauen, um ihren
Kund:innen auf allen Touchpoints das best-
mogliche und bequemste Kauferlebnis bie-
ten zu kdnnen.

Wie der Status quo zum Thema ,,Bezahlen*
heute bei den deutschen Verbrauchern aus-
sieht, hat die S-Payment mit der vorliegen-
den Studie untersucht. Delphi Research hat
insgesamt 1.512 Personen im Alter von 16
bis 75 Jahren befragt, wie sie an Kassen in
Geschaften und in Online-Shops bevorzugt
bezahlen. Wie steht es aus Verbrauchersicht
um die Zukunft des Bargelds? In welchen
Branchen dominiert es noch und wo ist es
schon von Kartenzahlung verdrangt? Hat
sich mobiles Bezahlen am PoS und/oder in
Online-Shops schon durchgesetzt? Gibt es
beim mobilen und digitalen Bezahlen eine
signifikante ,generation gap“?

Erhellende Antworten auf diese und weitere
Fragen rund ums bargeldlose Bezahlen an
der Ladenkasse und im Online-Shop finden
Sie in diesem Studienbericht. Wir wiinschen
Ihnen eine anregende Lektiire.

Andreas Miller

Produktmanager
Mobile und Internet Payment

Stuttgart, im April 2023
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Management Summary

Relevanz der Bezahlmethoden

Am PoS ist Bargeld nach wie vor die am haufigsten zumindest
gelegentlich genutzte Bezahlmethode, gefolgt von Kartenzahlungen.

Insbesondere in jungen Altersgruppen nimmt die Bedeutung von Bargeld
aber ab und wird unter anderem durch Mobile Payment ersetzt.

PayPal ist die beliebteste Bezahlmethode fiir Online-Einkdaufe und
liegt im Vorteilsprofil bei fast allen Aspekten vorne.

Mobile Payment-Angebote wie Google Pay und Apple Pay haben bei
Online-Zahlungen noch eine untergeordnete Bedeutung — auffdllig ist aber
die hohe Nutzungsintensitdt unter denjenigen, die diese Bezahlmethode
nutzen.

Entscheidungskriterien fiir eine Bezahlmethode

Sowohl fiir PoS als auch fiir Online-Zahlungen sind Zuverldssigkeit,
Akzeptanz, Einfachheit, Sicherheit und Ausgabenkontrolle die

wichtigsten Kriterien. Bei Online-Zahlungen spielt auch das Thema Kaufer-
schutz eine wichtige Rolle.
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Management Summary

Mobile Payment

Das Interesse an Mobile Payment ist deutlich héher als die Nutzung.

Die grof3te Hiirde besteht nicht beim Interesse oder der Informiert-
heit, sondern beim fehlenden Impuls, Mobile Payment ein erstes Mal aus-
zuprobieren.

Die groRten Vorteile von Mobile Payment liegen aus Sicht der Nutzer in der

Schnelligkeit des Bezahlvorgangs und darin, dass man das Smartphone
immer dabei und griffbereit hat.

Nachteile werden vor allem in der gr6Reren Abhdangigkeit von einer funk-
tionierenden Technik und der vermuteten Unsicherheit gesehen, zum
Beispiel in Bezug auf Datenschutz. Im Vergleich zu Bargeld wird vor allem
die vermeintlich schlechtere Kontrolle {iber die Ausgaben kritisiert.

Einkaufsverhalten Online

Gen Y hat die héchsten durchschnittlichen Ausgaben fiir Internetein-

kdufe, gefolgt von der Gen X. Wahrend in den jiingeren Generationen
bereits das Smartphone am haufigsten genutzt wird, erledigen dltere Ge-
nerationen Online-Einkdufe weiterhin bevorzugt ,,am Computer®.

Bezahl-App fiir Online und PoS

Das Interesse an einer App, mit der sowohl online als auch am PoS
bezahlt werden kann, ist relativ gro (73% haben zumindest etwas

Interesse). Besonders attraktiv sind Funktionen/Eigenschaften rund um die
Themen Kduferschutz, Sicherheit und Kontrolle der Ausgaben.
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A Bezahlverhalten am PoS

Bezahlverhalten am PoS
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A Bezahlverhalten am PoS

Genutzte Bezahlméglichkeiten (PoS)

Bargeld 85%

Bankkarte

Z.B. Girocard/ehemals ec-Karte, 75 %
Maestro-Karte, Debitkarte

Kreditkarte 32%

Mobile Payment

Bezahlen mit Smartphone 22%
oder Smartwatch

Einkauf auf Rechnung EL

Einkauf auf Kredit

Finanzkauf, keine Kreditkarte

7%

Andere Bezahlmdglichkeit I 1%

Welche der folgenden Méglichkeiten verwenden Sie zumindest gelegentlich zum Bezahlen im stationdren Handel - also zum Beispiel in einem Geschft, in
einem Restaurant oder fiir ein Ticket des 6ffentlichen Nahverkehrs am Automaten. Basis: Alle Befragten; n=1.512

Sorge um die Abschaffung des Bargelds miissen sich die Verbraucher hierzulande
wohl kaum machen: Am PoS sind Miinzen und Scheine bei 85 Prozent der Befrag-
ten nach wie vor das am haufigsten (zumindest gelegentlich) genutzte Zahlungs-
mittel, gefolgt von Kartenzahlungen (75 %).

Jeder flinfte Befragte nutzt bereits gelegentlich Mobile Payment zum Bezahlen im
stationdren Handel. Im Durchschnitt nutzen die Verbraucher 2,5 Bezahlmdglich-
keiten.
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A Bezahlverhalten am PoS

Genutzte Bezahlméglichkeiten (PoS)
nach Generation

GenZ GenY Gen X Babyboomer

1996 2010 1980 1995 1965-1979 1946-1964

Bargeld

Bankkarte
Z.B. Girocard/ehemals ec-Karte,
Maestro-Karte, Debitkarte

Kreditkarte

Mobile Payment

Bezahlen mit Smartphone
oder Smartwatch

Welche der folgenden Méglichkeiten verwenden Sie zumindest gelegentlich zum Bezahlen im stationdren Handel - also zum Beispiel in einem Geschéft, in
einem Restaurant oder fiir ein Ticket des 6ffentlichen Nahverkehrs am Automaten. Basis: Alle Befragten; n=1.512

Wie wir in Zukunft in Deutschland bezahlen, entscheiden vor allem die jungen
Menschen der ,,Generation Z“: Bei den Angehdérigen der Geburtsjahrgange
1996-2010 verliert Bargeld als Zahlungsmittel stark an Bedeutung.

Dagegen ist Mobile Payment — also das Bezahlen mit dem Smartphone, einer
Smartwatch oder einem anderen Device — bei der ,Gen Z“ mit einem Anteil von
30% schon das dritthaufigste Zahlungsmittel, noch vor Kreditkarten (23 %).

S-Payment Studie ,,Bezahlverhalten der Verbraucher* 08



A Bezahlverhalten am PoS

Bevorzugte Zahlmadglichkeiten
nach Situation (1/2)

. . 2% 0%
Kleinstbetrdage

bis 5€ 67% 19% W

in Geschaften

. 2% 0%
Betrdge

bis 50 € 40% 39%

in Geschaften

2% 1%

Betrage
bis 100€ 25% 50% w

in Geschaften

. 1%
Betrdge

ab 100€ 17% 52% 1% (5%

in Geschaften

M Bargeld M Bankkarte Kreditkarte ™ Mobile Payment M Rechnung M Kredit

Und welches wére Ihre bevorzugte Bezahlmethode zum Bezahlen vor Ort in den folgenden Einkaufssituationen? Bitte gehen Sie davon aus, dass Sie alle
gezeigten Bezahlmethoden verwenden kdnnten. Basis: Alle Befragten (Sample Split 50%); n=741

Allerdings ist Bargeld nur bei kleineren Betragen bis 5 Euro (zum Beispiel in
Bdckereien) das bevorzugte Zahlverfahren (67 % bar, 19% Kartenzahlung). Schon
bei Betrdgen von 6 bis 50 Euro dominiert an der Ladenkasse bargeldloses Be-
zahlen (zum Beispiel beim Einkauf im Lebensmittel-Markt, beim Discounter oder
Drogeriemarkt). 40% der Kunden zahlen dann mit Bargeld, 39% mit ihrer girocard
(oder einer anderen Bankkarte) und 10% mit Kreditkarte.

Mobiles Bezahlen ist am PoS noch nicht sehr weit verbreitet und bewegt sich tiber
alle Altersgruppen und bei allen Betragskategorien (von 5 Euro bis iber 100 Euro)
im einstelligen Prozentbereich.
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A Bezahlverhalten am PoS

Bevorzugte Zahlmadglichkeiten
nach Situation (2/2)

1%

1%

Backerei 70% 17% W

1%
OPNV-Tickets 47% 8%
am Automaten

1%
Supermarkt °
Discounter 35% 42%
Drogeriemarkt

2%
Modegeschaft 28% 46%

1%

Mo6belhaus oder

9 0 0 0
Elektromarkt 22% 46% 8% 5%

M Bargeld M Bankkarte Kreditkarte M Mobile Payment M Rechnung M Kredit

Und welches wére Ihre bevorzugte Bezahlmethode zum Bezahlen vor Ort in den folgenden Einkaufssituationen? Bitte gehen Sie davon aus, dass Sie alle
gezeigten Bezahlmethoden verwenden kdnnten. Basis: Alle Befragten (Sample Split 50%); n=741

Bei Kassenbons ab 100 Euro neigt sich die Waagschale deutlich in Richtung
Kartenzahlung: In Modegeschdften, Mobelhdusern oder Elektromarkten zahlen nur
noch 25% der Verbraucher hoherwertige Ware mit Bargeld, die Halfte ziickt die
girocard/Bankkarte und schon 18% die Kreditkarte. Die Befragten der ,Gen Z* zah-
len schon zu 17% im Mébelhaus oder Elektromarkt mit dem Smartphone.
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B Einflussfaktoren fiir die Wahl der Bezahlmethode am PoS

Einflussfaktoren fiir die Wahl der
Bezahlmethode am PoS
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B Einflussfaktoren fiir die Wahl der Bezahlmethode am PoS

Entscheidungskriterien bei der Wahl
der Bezahlmethode

Zuverldssigkeit des Bezahl-
vorgangs

87%

Akzeptanz/Zahlungsmittel

wird Uiberall akzeptiert 8

Einfachheit und Schnelligkeit

(V)
des Bezahlvorgangs 82%

Sicherheit und Datenschutz 82%

Kontrolle iiber den gezahlten

(0)
Betrag und die Ausgaben 82%

(=]
=8

Wie wichtig sind die folgenden Kriterien fiir Inre Entscheidung, welche Bezahlmethode Sie fiir ... einsetzen? Anteil 4 oder 5 Punkte auf einer Skala von 1 (=voll-
kommen unwichtig) bis 5 (=extrem wichtig). Basis: Alle Befragten; n=1.512

Die Top 5-Kriterien, nach denen die Bundesbiirger das fiir sie passende Zahlungs-
mittel an der Ladenkasse auswdhlen, sind: Zuverldssigkeit (87 %), Akzeptanz

(83 %), Einfachheit und Schnelligkeit des Bezahlvorgangs (82 %), Sicherheit und
Datenschutz( 82%) sowie eine libersichtliche Ausgabenkontrolle (82%).
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C Deep-dive Mobile Payment

Deep-dive Mobile Payment
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C Deep-dive Mobile Payment

Funnel Mobile Payment

Potenziale Transferraten

Zumindest
etwas Interesse

Gut informiert

Zumindest
ausprobiert

RegelmdRige
Nutzung?

1 Zumindest einmal pro Woche.

Welche der folgenden Méglichkeiten verwenden Sie zumindest gelegentlich zum Bezahlen im stationdren Handel - also zum Beispiel in einem Geschaft, in
einem Restaurant oder fiir ein Ticket des 6ffentlichen Nahverkehrs am Automaten. Wie gut fihlten Sie sich vor dieser Befragung allgemein tiber das Thema
Mobile Payment zum Bezahlen vor Ort informiert? Wie haufig nutzen Sie Mobile Payment fiir die Bezahlung vor Ort? Wie grof ist Ihr Interesse, Mobile Payment
fur die Bezahlung vor Ort in Zukunft zu nutzen? Basis: Alle Befragten; n=1.512

Generell ist das Interesse an Mobile Payment bei den Bundesbiirgern (noch) deut-
lich héher (61 %) als die tatsachliche Nutzung (22%). Die grof3te Hiirde besteht
beim fehlenden Impuls, Mobile Payment ein erstes Mal auszuprobieren. Denn
70% derjenigen, die das einmal getan haben, bezahlen danach regelmaRig mobil.
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C Deep-dive Mobile Payment

Genutzte Mobile Payment Angebote

Apple Pay 9%

PAYBACK Pay 7%

Google Pay 6%

Sparkasse:
Mobiles Bezahlen

Bezahlmdglichkeit
PayPal QR Codes

Welche(s) Mobile Payment Angebot(e) nutzen Sie fiir die Bezahlung vor Ort? Basis: Alle Befragten; n=1.512

Die Top 3 der am PoS genutzten Mobile Payment-Produkte sind Apple Pay (9%),
PAYBACK Pay (7%) und Google Pay (6%). Die Android-App ,,Mobiles Bezahlen“
der Sparkasse folgt knapp dahinter auf dem 4. Platz (5%).

S-Payment Studie ,,Bezahlverhalten der Verbraucher*
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C Deep-dive Mobile Payment

Bevorzugte Mobile Payment Angebote
Nicht-Nutzer

Sonst]ge 28% .................... 26% App]e Pay

Sparkasse

[0/
Google Pay 14% Mobiles Bezahlen

18%

Welches wére lhr bevorzugtes Mobile Payment Angebot? Basis: Befragte, die kein Mobile Payment im stationaren Handel nutzen, aber zumindest etwas
Interesse haben, es in Zukunft zu nutzen; n=575

Allerdings liegt die App ,,Mobiles Bezahlen“ bei den Befragten, die noch kein
Mobile Payment im stationdaren Handel nutzen, als bevorzugtes Verfahren auf dem
zweiten Platz (18 %) hinter Apple Pay (26 %). Unter Sparkassen-Kunden (Haupt-
bank), die Interesse an Mobile Payment haben, liegt der Praferenzanteil von Mobi-
les Bezahlen sogar bei 40%.
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C Deep-dive Mobile Payment

Vor- und Nachteile Mobile Payment
gegeniiber Bargeld

Vorteile

Schnellerer
Zahlvorgang

Smartphone
immer dabei

Bargeldlos

Nachteile

Schlechtere Kontrolle
Uber die Ausgaben

Unsicherer:
Datenschutz

Abhangig vom End-
gerat/Akku/Internet

Was sind aus lhrer Sicht die Vorteile von Mobile Payment gegeniiber Bargeld? Was sind aus lhrer Sicht die Nachteile von Mobile Payment gegeniiber Bargeld?

20%

14%

11%

Basis: Alle Befragten (Sample Split 50%); n=762

Die grof3ten Vorteile von Mobile Payment gegeniiber Bargeld liegen aus Sicht der
Nutzer in der Schnelligkeit des Bezahlvorgangs (20%) und darin, dass man

das Smartphone immer dabei und griffbereit hat (14%). Nachteile sehen die Be-
fragten vor allem in der schlechteren Ausgabenkontrolle (26 %) und in einer ver-

muteten Unsicherheit beim Datenschutz (20%).
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D Einkaufsverhalten online

Einkaufsverhalten online
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D Einkaufsverhalten online

Ausgaben fiir Internetkaufe
nach Generation

0,
100% Babyboomer GenZ GenY

Mittelwert Mittelwert Mittelwert
90%

97€ 109€ 163€

80%

70%

60%

50%

40%

Anteil Befragte

30%

20%

10%

0%
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Ausgaben pro Monat

Wie viel geben Sie im Durchschnitt pro Monat fiir Einkdufe im Internet aus? Ein grober Schatzwert ist ausreichend. Basis: Alle Befragten; n=1.512

Fur Internet-Einkdufe geben die Befragten im Monat durchschnittlich 124 Euro aus.
Am meisten geben die Vertreter der ,,Gen Y* (1980-1995) in Online-Shops aus
(163 Euro im Schnitt), gefolgt von der ,,Gen X“ (1965 -1979) mit durchschnittlich
119 Euro.
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D Einkaufsverhalten online

Genutzte Gerate fiir Online-Einkaufe

n ]

Tablet Computer

13% mind. 1x pro Woche 27% mind. 1x pro Woche

Smartphone
35% mind. 1x pro Woche

B 6% (fast) taglich B 2% (fast) taglich B 3% (fast) taglich
B 13% mehrmals pro Woche M 5% mehrmals pro Woche M 9% mehrmals proWoche
M 15% mind. 1 x pro Woche M 6% mind. 1xproWoche M 15% mind. 1x pro Woche

23% mind. 1 x pro Monat 11% mind. 1 x pro Monat 28% mind. 1 x pro Monat
19% seltener 13% seltener 20% seltener
M 24% Uberhaupt nicht B 63% Uberhaupt nicht B 25% Uberhaupt nicht

Wie haufig erledigen Sie Online-Einkdufe mit... Basis: Alle Befragten; n=1.512

35% aller Befragten shoppen online liber ihr Smartphone, 27 % nutzen ihren
Computer fiir Online-Einkaufe; das Smartphone wird jedoch mit héherer Frequenz
(mehrmals pro Woche) verwendet. Bei der ,,Gen Z“ dominiert schon eindeutig

das Smartphone als Online-Shopping-Kanal (74 %), wahrend die Generation der
~Babyboomer* weiterhin bevorzugt mit dem Computer ins Internet geht (58%).
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D Einkaufsverhalten online

Smartphone fiir Online-Einkdufe — App vs. Browser

Keine Praferenz 23% -

I 52% App

Browser 25 % -

Bevorzugen Sie, Online-Einkdufe mit Ihrem Smartphone mit einer App des Online-Shops oder tiber den Browser zu titigen? Basis: Befragte, die mind. einmal
pro Woche Online-Einkdufe mit dem Smartphone tatigen; n=535

Bei der Smartphone-Nutzung gibt es mit 52% eine deutliche Praferenz fiir Online-

Einkdufe (iber eine App des Shops (sogenannte In-App-Kaufe) (52%) gegeniiber
dem Browser-basierten Einkauf (25 %).
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E Bezahlverhalten online

Bezahlverhalten online
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E Bezahlverhalten online

Genutzte Bezahlméglichkeiten (online)

PayPal 75%

Kauf auf Rechnung 55%

Kreditkarte/Debitkarte 36%
(Sepa-)Lastschrifteinzug

Sofortiiberweisung

Amazon Pay

Vorkasse

Kauf mit Finanzierung/Ratenkauf

giropay (inkl. paydirekt)

Apple Pay

Google Pay

Nachnahme

Welche der folgenden Méglichkeiten verwenden Sie zumindest gelegentlich zum Bezahlen von Online-Einkdufen? Bitte klicken Sie alle Zahlungsmdéglichkeiten
an, die Sie zumindest gelegentlich verwenden. Basis: Alle Befragten, die zumindest selten online einkaufen; n=1.442

Im Durchschnitt nutzen die Online-Kaufer drei Bezahlverfahren. Bei den am hau-
figsten eingesetzten Online-Zahlverfahren liegt PayPal an der Spitze (75 %), ge-
folgt vom Kauf auf Rechnung (55 %) und Kreditkarte (36%). Mobile Payment-Ange-
bote wie Apple Pay (8%) und Google Pay (7%) liegen bei Online-Zahlungen noch
deutlich dahinter. Auffallig ist aber die hohe Nutzungsintensitdt: Zum Beispiel
bezahlen 40% der Apple Pay-Nutzer damit fast taglich oder mehrmals die Woche.
Bei den PayPal-Nutzern sagen das nur 24%.
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F Einflussfaktoren fiir die Wahl der Online-Bezahlmethode

Einflussfaktoren fiir die Wahl der
Online-Bezahlmethode
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F Einflussfaktoren fiir die Wahl der Online-Bezahlmethode

Entscheidungskriterien bei der
Wahl der Bezahlmethode

Zuverldssigkeit des Bezahlvorgangs %

Vertrauen in den Anbieter des
. 86%
Zahlungsmittels

Sicherheit und Datenschutz 86%

Einfachheit und Schnelligkeit des

0,
Bezahlvorgangs 85%

Kauferschutz bei Falsch- oder
Nichtlieferung

‘ ‘ Yo}
o

84%
Kontrolle tGiber den gezahlten Betrag
und die Ausgaben

Akzeptanz/Zahlungsmittel wird
tiberall akzeptiert

Einfachheit der erstmaligen
Anmeldung beim Bezahlverfahren

Gewohnheit

Es ist keine Anlage eines Kunden-
kontos beim Héndler erforderlich
Zahlungsmdéglichkeit kann
international eingesetzt werden
Flexibilitat bei der Riickzahlung
Zahlungsmdoglichkeit biindelt ver-
schiedene Zahlungsmittel/-quellen

Monetdre Anreize oder Bonus-
programme

Wie wichtig sind die folgenden Kriterien fiir Inre Entscheidung, welche Bezahlmethode Sie fiir ... einsetzen? Anteil 4 oder 5 Punkte auf einer Skala von 1 (=voll-
kommen unwichtig) bis 5 (= extrem wichtig). Basis: Alle Befragten, die zumindest selten online einkaufen; n=1.442

Die wichtigsten Kriterien fiir die Auswahl eines Online-Zahlverfahrens sind Zuver-
lassigkeit (90%), Vertrauen in den Anbieter (86%), Sicherheit und Datenschutz
(86 %), Einfachheit und Schnelligkeit (85 %) sowie Kauferschutz bei Falsch- oder
Nichtlieferung (84 %).
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G Mehrwerte, Zusatznutzen und neue Features

Mehrwerte, Zusatznutzen
und neue Features
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G Mehrwerte, Zusatznutzen und neue Features

Interesse an ,,Multifunktions“-App

Konzeptbeschreibung: Bitte stellen Sie sich vor, Sie kbnnten eine App
nutzen, mit der Sie liberall vor Ort (z. B. im Handel, in Restaurants, an Auto-
maten) und im Internet bezahlen kénnten.

Bitte stellen Sie sich vor, Ihre Hausbank wiirde eine solche App anbieten.
Wie grof3 wdire Ihr Interesse, ein solches Angebot zu nutzen?

Uberhaupt kein Sehr groBes
................................. 170/
Interesse Interesse
Eher geringes
Interesse
[ 25% EhergrOEeS
Interesse

Etwas Interesse

Wie groR wére lhr Interesse, ein solches Angebot zu nutzen? Basis: Alle Befragten; n=1.512

Die Idee einer App, mit der sie {iberall vor Ort (z. B. im Handel, in Restaurants, an
Automaten) aber auch im Internet bezahlen kénnten, kommt bei den Verbrauchern
gut an: 73% der Befragten haben etwas bis sehr grol3es Interesse. Das Konzept
einer solchen ,Multifunktions“-App spricht junge und mittelalte Zielgruppen
gleichermalRen an (Genz Z: 53 %, GenY: 51%).
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G Mehrwerte, Zusatznutzen und neue Features

Attraktivitat von Zusatzleistungen

Kauferschutz/Reklamations-
funktion

Versicherung bei Diebstahl
oder Datenmissbrauch

Abrufbarkeit von
Belegen/Quittungen

Schnelle Anzeige der
verfligbaren Betrage

Garantieverlangerung bei der
Bezahlung von Elektrogerdten

79%

71%

68%

67 %

65%

Wie attraktiv sind die folgenden Funktionen und Zusatzleistungen fiir Sie? Bitte vergeben Sie Punkte, je nachdem wie attraktiv die jeweilige Funktion fir Sie ist.
Anteil 4 oder 5 Punkte auf einer Skala von 1 =vollkommen unattraktiv bis 5=extrem attraktiv. Basis: Alle Befragten; n=1.512

Wenn eine solche App neben den Bezahlverfahren noch weitere Zusatzleistungen
bieten wiirde, waren fiir die Bundesbiirger die folgenden Services besonders
attraktiv: Kauferschutz/Reklamationsfunktion (79%), Versicherung bei Diebstahl
oder Datenmissbrauch (71 %) sowie die Abrufbarkeit von Kassenbelegen/Quit-

tungen (68%).
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Zielsetzung: Analyse des Bezahlverhaltens am PoS und bei
Online-Einkdufen.

Methode: Die Datenerhebung erfolgte tiber Online-Panels.

Feldzeit: Die Interviews wurden im Zeitraum 31.05. bis
07.06.2022 durchgefiihrt.

Umsetzung: Die Umsetzung der Studie und die Erstellung
des Fragebogens erfolge durch PAPI2 (Cluster Digitale
Karten und Apps/S-Payment) und Delphi Research.

Zielpersonen: Insgesamt wurden 1.512 Personen im Alter
von 16 bis 75 Jahren befragt.

Rechtliche Hinweise: Alle Rechte, insbesondere das Recht
der Vervielfaltigung und Verbreitung sowie der Uberset-
zung, vorbehalten. Kein Teil des Werkes darfin irgendeiner
Form (Druck, Fotokopie, Mikrofilm oder einem anderen
Verfahren) ohne schriftliche Genehmigung der S-Payment
GmbH reproduziert oder unter Verwendung elektronischer
Systeme verarbeitet, vervielfdltigt oder verbreitet werden.

Kontakt: Stephan Arounopoulos

Market Manager Newsroom

Telefon 0711 782 99230
stephan.arounopoulos@s-payment.com

S-Payment GmbH, Am Wallgraben 115, 70565 Stuttgart, s-payment.com

© 2023 S-Payment GmbH, alle Rechte vorbehalten. Fiir die Richtigkeit
und/oder Vollstandigkeit der Angaben wird keine Haftung tibernommen.

Stand 04.2023
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Die S-Payment GmbH, ein 100%-iges Tochterunternehmen
der DSV-Gruppe, ist das Kompetenzcenter Payment

der Sparkassen-Finanzgruppe. Hier werden federfiihrend
ganzheitliche, zielgruppenspezifische und omnikanal-
fahige Paymentlosungen fir Privat- und Firmenkunden der
Sparkassen entwickelt und vermarktet — sowohl fiir den

PoS als auch fur E- und M-Commerce. Dazu gehort unter
anderem das kontaktlose Bezahlen mit Karten und dem
Smartphone (App ,Mobiles Bezahlen“ fiir Android sowie
Apple Pay mit der Sparkasse). Zusatzlich etabliert das Un-
ternehmen die Payment-Lésungen der Sparkassen-Finanz-
gruppe in neuen Médrkten (z.B. E-Mobilitdt, Connected Cars,
Digitaler PoS) und entwickelt Mehrwertangebote, die den
Sparkassen-Kunden beim Bezahlen zusétzliche individuelle
Vorteile bieten.
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