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Aussteller-Liste Internet World 2013 	 Stand: 18. Februar 2013 

Firma	 Stand	
.dotkomm rich media solutions	 E105	
004 Beratungs- und Dienstleistungs GmbH Dienstleister	 F137	
ACID21 GmbH	 D078	
AdClear GmbH	 D073	  
AddressDoctor GmbH	 A006
aexea GmbH	 D083
AffiliPRINT GmbH	 E094
AGNITAS AG	 E123
Ancud IT-Beratung GmbH	 B023
AOE media GmbH	 G169
appsoft Technologies GmbH	 B034
Arithnea GmbH	 E117 + F136
Arithnea GmbH	 F136
artaxo AG	 E122
artegic AG	 E108
arvato infoscore GmbH	 C053
arvato Systems GmbH	 C055
ascara Software GmbH	 B041
AT Internet GmbH	 E105
Atos Worldline GmbH	 K240
atriga GmbH	 E109
Bayerische Akademie für Werbung und Marketing e.V.	 E118
BDOA Institut GmbH	 D076
Bibliographisches Institut GmbH	 F141
Billpay GmbH	 E098
BillSAFE GmbH	 E099
Bintime	 F131
brickfox GmbH	 E100
Bürgel Wirtschaftsinformationen GmbH & Co. KG	 E116
cateno GmbH & Co. KG	 E110
CGI Information Systems and	 F132
Management Consultants GmbH
Channel Advisor	 G169
Ciklum	 E122
Cliplister GmbH	 B025
Commerce Plus GmbH	 C060
Compuware GmbH	 D079
comtelmedia e. K.	 B018
ConCardis GmbH	 C052
ContactLab Deutschland GmbH	 B036
Copernica Deutschland GmbH	 A001
crealytics GmbH	 F128
creditpass (telego! GmbH)	 D076
Creditreform Boniversum GmbH	 F136a
Culpa Inkasso GmbH	 F140
cyberpromote GmbH	 A002
DDV Deutscher Dialogmarketing Verband e. V. 	 G201
DHL Paket Deutschland	 F143
Digital Element	 G196
dmc digital media center GmbH 	 F136
Docdata Germany GmbH	 E111
dotSource GmbH	 G157
dts Deutsche Textservice Nachrichtenagentur GmbH	 B017
easycash GmbH	 C055
ebay GmbH	 E099
eco e.V.	 A011
econda GmbH	 F135
ecx international AG	 G173
eFulfilment Transaction Services GmbH	 E091
EHI Retail Institute GmbH	 G159
ElectronicSales GmbH 	 B037
eliomedia GmbH	 E110
Emailvision GmbH	 E097
emarsys eMarketing Systems AG	 E103
EOS Payment Solutions GmbH	 F134
epoq GmbH	 E090
ExactTarget GmbH	 E095
Expercash GmbH	 E104
F.X. Rauscher KG	 G184
FACELIFT brand building technologies GmbH	 C050
FINDOLOGIC GmbH	 A008
fine trade gmbh	 F127
Finitex GmbH & Co. KG	 E112
Flagbit GmbH & Co. KG	 G169
Fotoformplus GmbH & Co. KG	 G168
Garmanzky WEBconsulting GmbH	 G164
getit GmbH (onion.net)	 G160
GFKL Financial Services AG	 D081
giropay GmbH	 E096
GiroSolution AG	 E096
Heidelberger Payment GmbH	 B015
Hellmann eCommerce GmbH & Co. KG 	 D080
Hermes Logistik Gruppe Deutschland GmbH	 E109
Hippo B.V.	 G190
Hitmeister GmbH	 F144
Horizont / Deutscher Fachverlag GmbH	 K253
Host Europe GmbH	 G169
HUBIT Hösel Unternehmensberatung für	 G155
Informationstechnologien 
hybris GmbH	 F136

ibi research an der Universität Regensburg GmbH	 E109
IBM Deutschland (Paul Events)	 E115
Icecat NV	 F131
iloxx AG	 A010
Infopark AG	 C054
infotainweb AG	 K245
IntelliShop AG	 C048
INTERNET WORLD Business	 K246
internet24 GmbH	 F138
Intershop Communications AG	 C051
Inxmail GmbH	 B029
Jankowfsky AG	 B015
janolaw AG	 E109
kdg mediatech AG	 K232
Keynote Systems Inc.	 B044
Klarna GmbH	 C056
Laudert GmbH + Co. KG	 B040
Level 3 Communications GmbH	 G162
Lyra Network GmbH	 K230
Magento	 G169
mailingwork GmbH	 F130
Marit AG 	 D071
Masterpayment AG	 E107
Mauve Mailorder Software GmbH & Co KG	 C059
Maxymiser GmbH	 D074
Mayoris AG 	 E108
mediawave internet solutions GmbH	 G169
McCrazy GmbH	 F142
Melissa Data	 K255
microm Micromarketing-Systeme und Consult GmbH	 F136a
Mindfacts GmbH	 K238
Mindlab Solutions GmbH	 G161
mission one GmbH	 B032
MovingIMAGE24 GmbH	 A004
mzentrale	 G169
NETFORMIC GmbH	 D077
Netpioneer GmbH	 G190
netz98 new media GmbH	 B027+G169
Netzeffekt GmbH	 K239
noovee media GmbH	 G166
Ogone GmbH	 G167
FACT Finder	 E100
OXID eSales AG	 C055
PAGE	 K246
Paymill GmbH	 E121
paymorrow GmbH	 E104
PAYONE GmbH & Co. KG	 A005
PayPal Pte. Ltd.	 E099
Peaches Mobile GmbH	 D076
Pinuts media + science Multimedia-Agentur GmbH	 C054
pixi* Versandhandelssoftware / mad geniuses GmbH 	 B026
Pixmania - PRO	 A009
plentymarkets GmbH	 E107
ProfiHost AG	 E110
QleanAir Scandinavia	 tba
rabbit eMarketing GmbH	 D070
Rakuten Deutschland GmbH	 F126
RatePay GmbH	 D082
Sage Pay GmbH	 F133
Salesupply AG	 B031
Satzmedia GmbH	 G190
Schommer Media GmbH	 B030
SCHUFA Holding AG	 G192
Searchmetrics GmbH	 F139
Sell It Smart GmbH	 E110
seonative GmbH	 D072
Shopgate GmbH	 E107
shopware AG	 E110
simpleshow gmbh	 G171a
Sitecore Deutschland GmbH	 G173
SIX Payment Services (Germany) GmbH - Saferpay	 C046
smarketer	 E107
SOFORT AG	 E106
Sommer & Co. GmbH	 B016
Sovendus GmbH	 C046
SpaceNet AG	 K237
Spring Global Mail - G3 Worldwide Mail (Germany) GmbH	 B033
StyleShoots BV	 A003
Tealium Ltd.	 A012
Telecash GmbH & Co. KG	 G195
TelefÛnica Germany GmbH & Co. OHG	 G191
teliad Internetmarketing GmbH	 D072
Tobii Technology GmbH	 K238
Tobit Software AG	 K234+K235
top concepts GmbH	 B026
total10 UG	 B018
Tradebyte Software GmbH	 C057
TRG The Reach Group GmbH	 E105
Trinodis GmbH	 G156
Trusted Shops GmbH	 C046
Trustpilot A/S	 K254
UDG United Digital Group GmbH	 G170
Universum Group	 E101
Uptrends GmbH	 G165
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mehr-beweger@websale.de
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Halle 2
Stand E092

WEBSALE Shop-
lösungen sind 
die 1. Wahl für 
anspruchsvolle
Versandhändler

User Interface Design GmbH	 B021
Vario Software ñ Entwicklungs AG	 E120
Verband der Vereine Creditreform e.V.	 F136a
Verlag Werben & Verkaufen	 K249
VICO Research & Consulting GmbH	 K241
Vicom Search	 K241
Weave	 K246
Web Arts AG	 C045
WEBSALE AG	 E092
Webtrekk GmbH	 D073
Weitkämper Technology GmbH	 B028
Wilken AG	 C048
Wirecard Technologies AG	 E113
Xamine GmbH	 E119
XING Xperts eCommerce & Content Management	 D075
Xovi GmbH	 F129
Xsite GmbH	 D078
Yandex Europe†AG	 E114
Zerebro Internet GmbH	 B022
Ingenious Technologies AG	 E102
Zustell-, Transport- und Vertriebsgesellschaft mbH & Co. KG	 G173a
Sitewards GmbH	 G169
Lengow	 A013

Messehighlights 2013 	

••• Infoarenen
Ein zweitägiges Vortragsprogramm bie-
tet Messebesuchern die Möglichkeit, 
sich über Trends und Neuigkeiten zu 
informieren, Anwendercases zu hören 
und sich kostenfrei Tipps und Anregun-
gen für ihr Online Business zu holen. 
Das Programm findet an beiden Tagen 
zwischen 10.30 Uhr und 17.00 Uhr 
statt. Schwerpunkte sind u.a. E-Com-
merce, Conversion-Optimierung, Online 
& E-Mail Marketing, Big Data, Software 
& Technik, E-Payment & Logistik, 
Webseitenoptimierung, Emotional 
Shopping, Marktplatz & Plattformen, 
Mobile, Recht im Onlinehandel. Das 
Vortragsprogramm ist für Messebesu-
cher kostenfrei.

••• Guided Tours
Themenspezifische Guided Tours unter 
Führung von Branchenexperten wer-
den an beiden Tagen für Messebesu-
cher kostenfrei angeboten. Pro Tour 
werden 5 bis 7 Aussteller eines The-
menbereichs besucht und die Teilneh-
mer können sich über deren Produkte, 
Lösungen und Dienstleistungen infor-
mieren. Themenbereiche sind u.a. E-
Commerce, Online Marketing, Software 
& Technik, E-Payment & Logistik. Inte
ressenten treffen sich ein paar Minuten 
vor Tourbeginn am Startpunkt in Halle 
1 zwischen Espressobar und der Infor-
mation, Dauer pro Tour ca. 1 Stunde. 

••• Speed Networking
Das Format des „Speed Networkings“ 
bringt Aussteller und Teilnehmer zusam-
men und ermöglicht es, in kurzer Zeit 
Kontakte zu knüpfen. Wenn ein Teilneh-
mer zu einem Thema eine Lösung sucht, 
nimmt er am Speed Networking teil und 
findet so etwa die gesuchte Shopsoft-
ware, eine E-Payment-Lösung oder ei-
nen geeigneten E-Commerce-Dienstleis
ter. An beiden Tagen werden zwischen 
11.00 und 16.00 Uhr Speed Networ-
kings zu den Themengebieten E-Com-
merce, Payment & Logistik und Online & 
E-Mail Marketing angeboten. Jeder kann 
sich vor Ort am Registrierungscounter 
im 1. OG spontan anmelden. Dauer pro 
Durchlauf ca. 30 Minuten. Die Teilnah-
me ist für Messebesucher kostenlos.

Münchner Dienstleisterszene
digitalmobil GmbH & Co.KG
eCube GmbH
intelliad Media GmbH
mediawave internet solutions GmbH
Novalnet AG
QUISMA GmbH

Affiliate TactixX Area
affilinet GmbH
belboon-adbutler GmbH
commission junction
explido WebMarketing GmbH & Co. KG
Neverblue
TelefÛnica Germany GmbH & Co. OHG
ZANOX.de AG 

www.e-commerce-magazin.de

Service-Plus

Start-Up Street
blackbee pricing / Webdata Solutions GmbH 
ClipVilla GmbH
Esendex Ltd.

Sponsoren
Adspert - Bidmanagement GmbH
metapeople GmbH
netnomics GmbH
promio.net GmbH
QUADRESS GmbH
TOMORROW FOCUS Technlogies GmbH
United Internet Dialog GmbH
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Special DIscuss InnOvATIOns  RIch mEDIA, bEwEgTbILD & yOuTubE-mARkETIng

 │ �Dennis Wilsmann, Sales Manager DACH beim holländischen Online-Video-Spezialisten 
Quadia, der eine plattformübergreifende Video-Verteilung anbietet.

Seit dem Aufkommen und 
dem Erfolg von YouTube glau-
ben viele Marketingprofis an 
schnelle, unkomplizierte Vi-

deo-Erfolge: Sie denken, dass sie ledig-
lich ein amüsantes Video produzieren 
und ins Netz stellen müssten. Der Erfolg 
stelle sich dann hoffentlich von selbst 
ein. Diese Annahme beruht auf drei Trug-
schlüssen. Erstens: Ein Video sollte witzig 
sein, um möglichst viele Zuschauer zu 
erreichen. Auch wenn es zweifelsohne 
stimmt, dass Filme mit hohem Unterhal-
tungswert gerne und schnell mit anderen 
geteilt werden, so beinhalten effektive 
Online-Videos mehr als Humor oder Über-
raschungseffekte. Zweite Fehlannahme: 
Videos sind nur dann effektiv, wenn sie 
tausendfach angeklickt und angeschaut 
werden. Doch was nützt die größte Zu-
schauermenge, wenn die anvisierte Ziel-
gruppe nicht dabei ist? Ein breites Publi-
kum beinhaltet nicht zwangsläufig das 
passende Publikum. Der dritte und häu-
figste Fehler jedoch ist, dass Unterneh-
men glauben, fertig zu sein, wenn die 
Filmaufnahmen abgeschlossen sind. Da-
bei ist dies der Zeitpunkt, an dem die ei-
gentliche Arbeit beginnt. Verteilung und 
Konversion sind mindestens ebenso 
wichtig wie der Inhalt eines Videos – vor 
allem, wenn Unternehmen ihre Videos 

werblich nutzen wollen. Das Video auf 
YouTube hochzuladen und abzuwarten, 
ist keine erfolgversprechende Option. 
Marketingverantwortliche und Unter-
nehmenslenker sollten daher zunächst 
festlegen, wen sie erreichen möchten, 
wie ihre Zielgruppe aufgebaut ist und 
wie sie sich am besten adressieren 
lässt. Die folgenden Tipps bieten Infor-
mationen, um maximale Ergebnisse aus 
Online-Videos herauszuholen.

→  1. Soziale Netzwerke und Blogs 
nicht vergessen! Es ist nicht einfach, auf 
YouTube bemerkt zu werden, denn Tag 
für Tag kommen hier mehr als 85.000 
Stunden neue Bewegtbilder hinzu. Natür-
lich lässt sich ein Video auch auf der fir-
meneigenen Website zeigen. Wer aber 
Interessenten ansprechen und Neukun-
den gewinnen möchte, für den ist die ei-
gene Homepage zumeist zu einseitig. 
Deshalb ist es wichtig, verschiedene Ka-
näle zu wählen und Videos auch über ex-
terne Plattformen wie beispielsweise 
Blogs zu streuen. Über soziale Netzwerke 
ist es einfach, Videos mit anderen zu tei-
len. Wer sein Video auf Facebook stellt 

und verlinkt, macht seine Filme – sofern 
sie gut gemacht sind – zu Selbstläufern. 
Die Weiterempfehlungsrate des weltweit 
größten Netzwerks wächst derzeit um 48 
Prozent pro Monat. Eine zusätzliche Mög-
lichkeit bietet Online-Werbung: Firmen 
können die Option, ihre Videos auf Seiten 
zu posten, käuflich erwerben.

→  2. Auf den Video-Player kommt es 
an: Die Technologie, die für die Video-
Wiedergabe verwendet wird, ist wahr-
scheinlich der am häufigsten unter-
schätzte Faktor erfolgreicher Video-Ver-
breitung. Viele kennen dieses Szenario: 
Sie setzen ein Video auf YouTube oder 
Vimeo, doch kaum ist der Film beendet, 
tauchen Vorschläge für andere Videos 
auf, die überhaupt nicht im Sinne des Un-
ternehmens liegen. Entweder sie sind 
von zweifelhafter Qualität, geschmacklos 
oder von der Konkurrenz produziert. Um 
dies zu verhindern, ist es ratsam, einen 

unternehmenseigenen Video-Player zu 
entwickeln. Eine derartige Abspieloption 
lässt sich „branden“ also unter dem Na-
men des jeweiligen Unternehmens ver-
markten. Darüber hinaus können interak-
tive Elemente hinzugefügt werden, was 
sich positiv auf die Konversion auswirkt. 
Player ähneln kleinen Webseiten, die un-
terschiedliche Optionen anbieten, eine 
Beziehung zum Zuschauer aufzubauen. 
Unternehmen müssen darüber hinaus 
beachten, dass sie bei der Auswahl oder 
Eigenentwicklung eines Players alle zur 
Verfügung stehenden Abspielmöglichkei-
ten und -geräte berücksichtigen. Hiervon 
gibt es im Moment zahlreiche. Das am 

Für Online-Videos gilt, was sich bereits so häufig für Marketing- 
szenarien bewahrheitet hat: Es ist nicht nur wichtig, was unternom-
men wird, sondern auch, wer und was erreicht wird. 

Witz ist gut, Strategie ist besser

Bei der ef fekt iven Platz ierung und Vermarktung von Onl ine-Videos auf YouTube kommt es  
verstärkt  auf Faktoren wie Posit ionierung,  Technologie,  Suchmaschinen und Konversion an.

von Dennis Wilsmann
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wird das iPad besonders oft zum Kauf im 
Internet verwendet. Besitzer anderer mo-
biler Geräte verhalten sich signifikant an-
ders. Hier liegt die bevorzugte Shopping-
zeit zwischen Montag und Donnerstag.

SHOPPING? GEFÄLLT mIr

Mobil suchen User im Social Web vor al-
lem nach Marken, denen sie folgen kön-
nen. Die Zeit, die Nutzer für Social Apps 
aufwenden, ist um 76 Prozent gestiegen. 
Hier liegt für Online-Händler viel Potenzial, 
sich und ihre Produkte zu positionieren. 
Social Shopping heißt das Zauberwort 
und Plattformen wie Fab.com oder Pinte-
rest leben den Social-Shopping-Trend be-
reits. Die Generierung von Umsätzen über 
soziale Netzwerke basiert auf systemim-
manenten Funktionen wie dem Empfeh-
len, Liken, Kommentieren und gegenseiti-
ge Beraten der User auf den Plattformen. 

Doch nicht mehr nur einige Vorreiter 
bieten den Social Commerce an – mehr 
und mehr Shops und Netzwerke erweitern 
ihre Funktionen hin zum vernetzten Ein-
kauf, da vor allem mobile Nutzer gern Pro-
dukte mit Freunden teilen oder auch 
Rabatte nutzen möchten. In Wachstums-
märkten nutzen 65 Prozent der Online-
Shopper Social-Media-Kanäle, um sich 

zusätzlich zum Kauf über Produkte zu in-
formieren und Bewertungen von Freun-
den zu lesen; in den reifen Märkten tun 
dies dagegen nur 30 Prozent. 

Kunden wollen auch am Point of 
Sales in der Kaufanbahnung, Transaktion 
und Nachbereitung digital abgeholt wer-
den. NFC-Infopoints, Instore-Tablets oder 
virtuelle Schaufenster läuten ein neues 
Service-Denken im stationären Handel 
ein. Durch die neue LTE-Technologie wer-
den Datenprozesse schneller und die mo-
bile Informationsbeschaffung weiter er-
leichtert. Für Händler ist es höchste Zeit, 
Cross-Commerce-Funktionalitäten in die 
Geschäftsprozesse zu integrieren.

Im Online- und Versandhandel liegt 
der Kaufanteil für Produkte aus Unterhal-
tungselektronik, Medien, Bild- und Tonträ-
gern, aber auch Telekommunikation, Han-
dy und Computer bei knapp 60 Prozent 
und wächst stetig. Produktgruppen wie 
Möbel, Dekorationsartikel und Baumarkt-
produkte werden noch größtenteils vom 
stationären Einzelhandel abgedeckt. Den-
noch war 2012 auch in diesem Bereich 
online ein Wachstum spürbar. 

Immerhin knapp 15 Prozent der Ver-
braucher erwerben diese großen und 
meist preislich hochsegmentierten Pro-
dukte im Internet. 

MÄNNEr VErsUs FrAUEN

Der Nutzeranteil von Online-Shopping-An-
geboten zwischen den Geschlechtern ist 
mittlerweile ausgeglichen. Während 2011 
noch alle Studien gezeigt haben, dass 
Frauen häufiger im Netz shoppen als Män-
ner, kaufen mittlerweile fast genauso viele 
männliche wie weibliche Kunden. Der 
Grund dafür ist vor allem, dass Shopping 
via Smartphone und Tablet meist von 
Männern genutzt wird. Frauen wünschen 
sich häufiger personalisierte Angebote, 
Empfehlungen und Informationen über 
Produkte. In stationären Ladenlokalen 
nutzen sie öfter als Männer ihr Smart
phone, um Produkte zu bestellen, die im 
Geschäft nicht vorrätig sind. Sie verglei-
chen öfter Produkte miteinander und las-
sen sich beim Kauf online von How-to-Vi-
deos (Anleitungsvideos) leiten. Männer 
kaufen nach wie vor eher technische Pro-
dukte. Frauen hingegen dominieren beim 
Einkauf von Textilien, Spielwaren und Me-
dikamenten. Für 62 Prozent der Männer 
sind niedrige Preise beim Online-Shopping 
entscheidend. Für die Hälfte der Frauen 
hingegen ist der Mangel an Zeit entschei-
dendes Kriterium. Ein großes Produktsor-
timent ist für beide Geschlechter ein wich-
tiger Aspekt beim Online-Kauf.�  ■
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Marketing mEET ThE cOmmunITy  pRODukTE & nEws

Über 70 Prozent der Internetnutzung, 
mobil oder im Web, findet mittlerweile 
über Videos statt, so die Cisco-Studie  
„Visual Networking Index“. Grund genug, 
sich Gedanken zu machen, wie man Vi-
deos für Suchmaschinen optimiert. Nun 
gibt die Online-Marketing Agentur So-
quero dazu Tipps.

→   �Tipp 1: Video-Dateiname kurz und 
prägnant: Der Dateiname des hoch-
geladenen Videos hat einen großen 
Einfluss auf das Ranking des Videos. 
Man sollte das Video vor dem Hoch-
laden also entsprechend sinnvoll 
und beschreibend benennen. Je-
doch sollte man nicht wahllos Key-
words in den Dateinamen integrie-
ren, da dies nach Spam aussieht.

→   �Tipp 2: Keyword im Video-Titel: Der  
Video-Titel ist analog zum Webseiten-
Titel eines der wichtigsten Ranking-
Kriterien für YouTube-Videos. Sinnvoll 
ist eine Übereinstimmung oder Ähn-
lichkeit von Dateiname und Video-Titel, 
da diese beiden Faktoren am stärk-
sten in die Bewertung einfließen. 

→   �Tipp 3: Beschreibung des Videos im 
Gesamtkontext: In der Beschreibung 
sollte man das Video prägnant und 
interessant beschreiben. Auch die 
Intention des Videos ist eine hilfrei-
che Information. 

→   �Tipp 4: Verlinkung zu relevanten Web-
sites: Es ist gestattet und von YouTube 
und Google ausdrücklich erwünscht, 
in den Beschreibungstext Links zu 
Websites einzubauen.

→   �Tipp 5: Einbindung von Tags: Obwohl 
die Tags (Schlagworte) bei der Google-
Suche keine Rolle spielen, können sie 
das YouTube-interne Ranking (oder 
das Ranking anderer Videoportale) 
maßgeblich verbessern. Besonders in 
der YouTube-internen Suche spielen 
die Tags eine wichtige Rolle.

Soquero

Tipps für mehr Traffic mit
mit Bewegtbildern

→   �Tipp 6: Standbild animiert zum An
klicken: Ein gut gewähltes Standbild 
animiert User zum Anklicken des Vi-
deos, es ist ein wichtiges Entschei-
dungsmerkmal für die User, ob sie 
das Video auf einer Liste anklicken 
oder nicht. 

→   �Tipp 7: Kontakte knüpfen: Neue Vi-
deos werden automatisch in aktuelle 
Besten-Listen (etwa „Neu hinzuge-
fügt“, „Meist gesehen heute“, „Beste 
Bewertung diese Woche“, „Meiste 
Kommentare diesen Monat“) inte-
griert. Es ist sinnvoll, sich am Anfang 
besonders zu engagieren, da man 
diesen Listen in der Regel viele Besu-
cher abgewinnen kann. 

→   �Tipp 8: „Mag-Ich“-Rating verknüp-
fen: Je häufiger ein Video positive Re-
sonanz erfährt, desto interessanter 
scheint es auch für die User zu sein. 
Entsprechend werden Videos mit ei-
nem guten Rating (positives Verhält-
nis von „Mag ich“ versus „Mag ich 
nicht“) besser gelistet. 

→   �Tipp 9: Kommentare zulassen: Eine 
hohe Anzahl an Kommentaren weist 
auf interessante Inhalte hin. Zudem 
sind Kommentare eine Möglichkeit 
des interaktiven Austauschs im In-
ternet. 

→   �Tipp 10: Flagging (unangemessene 
Videos) vermeiden: User haben die 
Möglichkeit, Videos als unangemes-
sen zu kennzeichnen. Eine hohe An-
zahl an negativen Bewertungen hat 
einen negativen Impact auf das Vi-
deo und dessen Ranking. 

→   �Tipp 11: Videos auf externen Websei-
ten einbinden: Videoportale wie You-
Tube bieten Usern die Möglichkeit, 
Videos auf externen Webseiten ein-
zubetten. Dies ist entweder per Link 
oder per iframe möglich. Die Videos 
sind zudem in verschiedenen Grö-
ßen verfügbar. 

+++ Ticker +++

Smartphone ergänzt TV-Programm

Das mobile Internet wird besonders häufig parallel zum  
Fernsehen genutzt, so das Kernergebnis der Studie „Mobile 
Effects“ von Tomorrow Focus Media, die Internet-Tendenzen 
der deutschen Bevölkerung erkennen will. Grund für die  
Parallelnutzung ist die zusätzliche Unterhaltung  
(57,4 Prozent) und die weitere Informationssuche über  
gehörte beziehungsweise gesehene Inhalte (54,5 Prozent). 

→  Mehr Infos:  
	 www.tomorrow-focus-media.de/studien/mobile-markt/

eco Verband

Studie: Firmen investieren  
in Mobile Mail

Die Optimierung von E-Mails für Smart-
phones und Tablets steht bei vielen Ver-
sendern von elektronischer Werbepost 
für 2013 an erster Stelle, hat der eco Ver-
band der deutschen Internetwirtschaft  
zusammen mit der E-Mail-Marketing
beratungsfirma Absolit und dem Markt-
forschungsunternehmen Regator heraus-
gefunden. Bei einer Umfrage unter 254 
E-Mail-Marketingexperten hatten 58 Pro-
zent der Fachleute die Investitionen in die 
mobile Optimierung der digitalen Post an 
die erste Stelle gesetzt. Nur etwa ein Vier-
tel der derzeit in Deutschland versandten 
Werbemails sind für die Darstellung auf 
mobilen Geräten geeignet. An zweiter 
Stelle bei den für 2013 geplanten Investi-
tionen ins E-Mail-Marketing steht die Ver-
besserung der so genannten Conversion 
Rate, also der Anzahl der Adressaten, die 
die elektronische Post öffnen und darauf 
reagieren. 47 Prozent der befragten Ex-
perten sehen hier einen erheblichen 
Nachholbedarf für dieses Jahr. Nur ein 
knappes Drittel der in Deutschland ver-
sandten Werbemails sind in Bezug auf 
die Conversion Rate optimiert. Ähnlich 
liegen die Verhältnisse laut Umfrage bei 
der Personalisierung, also in erster Linie 
der namentlichen Ansprache der Emp-
fänger. 34 Prozent der E-Mails sind heute 
schon individualisiert; bis Ende dieses 
Jahres soll die persönliche Ansprache bei 
79 Prozent aller Werbemails zum guten 
Ton gehören.
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 │ Sascha Breite, Head Portfolio & Positioning beim Payment Service 
Provider Six Payment Services 

Für Händler stellt sich die Frage, wie sie 
im E- und M-Commerce zügigen, kosten-
günstigen und reibungslosen Zahlungs-
ablauf gewährleisten können, der unter-
schiedlichen Kundenbedürfnissen ge-
recht wird und gleichzeitig die eigene 
Wirtschaftlichkeit sicherstellt. Noch im-
mer sind Klassiker wie Kauf auf Rech-
nung, Kreditkartenzahlung, elektroni-
sches Lastschriftverfahren (ELV) und Pay
Pal gängig und beliebt. Dabei rangiert die 
Kreditkarte mit weltweit mehr als drei Mil-
liarden Inhabern an erster Stelle. Beruhi-

gend für Händler: Die großen Kreditkar-
tenorganisationen haben mit MasterCard 
SecureCode und Verified by Visa Schutz-
vorkehrungen getroffen. Durch die erwei-
terte Haftungsumkehr ist im Falle des 
Zahlungsausfalls die kartenherausgeben-
de Bank – und nicht der Händler – haft-
bar. Im Gegensatz dazu birgt die Last-
schrift, hierzulande nach wie vor belieb
teste Online-Zahlungsart, das größte 
Risiko für den Händler: Das Ausfallsrisiko 
ist hier gleich hoch wie bei der Zahlung 
per Rechnung. Eine Nutzung von Adress- 
und Bonitätsprüfungssystemen kann das 
Zahlungsrisiko nachhaltig reduzieren, 
doch mehr als 30 Prozent der Online-
Händler bearbeiten ihre Lastschriften ma-
nuell und verzichten auf diese Möglich-
keit. Händler bieten meist Vorkasse per 
Überweisung, an zweiter Stelle folgen Pay
Pal sowie Zahlung bei Abholung. Erst da-
nach kommen Rechnung oder Kreditkar-
te, Nachnahme oder Sofortüberweisung, 
wie eine Studie von ibi research gezeigt 
hat. Doch neben klassischen Bezahlver-
fahren gibt es auch speziell für den E-
Commerce entwickelte Verfahren. Wer-
den diese über mobile Endgeräte abge-

wickelt, werden sie auch als M-Payments 
bezeichnet. Der Vorteil für Händler: Diese 
wurden speziell auf den Online-Handel 
zugeschnitten und bieten je nach Anbieter 
auch eine Zahlungsgarantie für den Be-
treiber. Zu den nutzerkontounabhängigen 
E-Payment-Verfahren zählen beispiels
weise Zahlungen mit Paysafecard: sie er-
folgen ohne Vorab- Registrierung des 
Nutzers beim Zahlungssystemanbieter. 
Der Nutzer lädt ein Guthaben auf, erwirbt 
Codes oder Seriennummern und setzt 
diese zur Zahlung ein. PayPal, mpass oder 
die kontogebundene Prepaidkarte zählen 
dagegen zu den nutzerkontogebundenen 
Verfahren, bei denen bei Kontoeröffnung 
zahlungsrelevante Daten, etwa die Adres-
se, hinterlegt werden müssen. Bei Di-
rektüberweisungen wie Giropay wird das 
online-bankingfähige Bankkonto des Kun-
den genutzt. 

Das Verhalten der Konsumenten hat 
sich verändert, anstelle des PCs werden 
mobile Geräte wie Smartphones und Ta-
blets zum Surfen und Shoppen im Internet 
eingesetzt. M-Payment hat viele Gesich-
ter: Mobiles Bezahlen ist in unterschiedli-
chen Varianten möglich. In der einfach-

von Sascha Breite
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Zahlungsvorlieben im E-Commerce: 
Klassiker und Trends

Deutschland einig Smartphone-Land: Deutsche schätzen Shopping-Apps.

Im Bereich Online-Payment gibt es mitt lerweile einige Klassiker, doch werden auch neue Bezahl-
methoden entwickelt.  Welche Vor tei le bieten diese neuen E-Payment-Trends für Händler?
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 │ �Thomas Bolz ist Consultant bei ibi research an der Universität Regensburg. Seit 1993 
bildet ibi research eine Brücke zwischen Universität und Praxis. Die Projektschwer-
punkte sind E-Commerce, E-Banking, E-Invoicing, Zahlungsverkehr und E-Payment. 
Weiter ist ibi research Initiator und Herausgeber des E-Commerce-Leitfadens.

In Zeiten der steigenden Umsätze im 
Internethandel nehmen Aspekte wie 
Shop-Gestaltung, Online-Marketing und 
Konkurrenzanalyse für viele Online-
Händler einen hohen Stellenwert ein. 
Wie Studien zeigen, ist auch die Zah-
lungsabwicklung ein bedeutender Fak-
tor. Die Spanne der derzeit verfügbaren 
Zahlungsverfahren im deutschen E-
Commerce reicht dabei von der Zahlung 
per Vorkasse und Rechnung über Nach-
nahme, Lastschrift und Kreditkarte bis 
hin zu Verfahren, die speziell für den 
elektronischen Handel entwickelt 
wurden (E-Payment-Verfahren).Online-
Händler sollten sich einen Überblick 
verschaffen und dann die für sie pas-

senden Verfahren auswählen. Die Be-
deutung und Komplexität der Auswahl 
geeigneter Zahlungsverfahren wird von 
Online-Händlern jedoch häufig unter-
schätzt. Zum einen sind funktionale An-
forderungen zu erfüllen. Zum anderen 
sollte die Zahlung auch kostengünstig 
und sicher sein und von möglichst vielen 
Kunden akzeptiert werden. Doch welche 
Auswahlkriterien sollte ein Händler be-
rücksichtigen? 

Einige der genannten Kriterien ha-
ben eine konträre Verbindung zueinan-
der. So führt beispielsweise eine Erhö-
hung des Schutzes vor Zahlungsausfäl-
len gewöhnlich zu höheren Kosten, zu 
einer niedrigeren Akzeptanz bei den 

Kunden oder zu einer komplexeren 
Integration in die bestehenden Syste-
me. Daher ist bei der Analyse der der-
zeit verfügbaren Zahlungsverfahren im 
deutschen E-Commerce festzustellen, 
dass kein Verfahren allen Anforderun-
gen von Online-Händlern und Kunden 
gleichzeitig gerecht wird. Insbesondere 
müssen Kompromisse bei den drei 
Kriterien „Akzeptanz durch Kunden“, 
„Kosten“ und „Schutz vor Zahlungsaus-
fällen“ eingegangen werden. Jedoch ist 
nicht nur der Markt für Zahlungsverfah-
ren einer stetigen Veränderung ausge-
setzt und unterliegt einem intensiven 
Wettbewerb. Auch die Kundenanforde-
rungen verändern sich mit der Zeit. 
Online-Händler sollten deshalb regel-
mäßig ihr Angebot an Zahlungsverfah-
ren analysieren und gegebenenfalls 
anpassen. So haben in den letzten zwei 
Jahren mehr als 60 Prozent der Online-
Händler ihr Portfolio an Zahlungsver-
fahren überarbeitet und dabei größten-
teils das Angebot um zusätzliche Ver-
fahren ausgeweitet.�  ■
→  Weitere Informationen:   

www.ecommerce-leitfaden.de

Kurz-Checkliste für die 
Anbieterauswahl
von Thomas Bolz

Checkliste: Auswahl von Zahlungsverfahren für Web-Shops

Folgende Kriterien sollten Online-Händler bei der Auswahl von Zahlungsverfahren beachten:

Kriterium	 Fragestellung, die bei der Bewertung beantwortet werden sollte.
Verbreitung/Akzeptanz durch Kunden	 Welcher Anteil der Kunden/Zielgruppe des Unternehmens kann das Verfahren ohne 
(national sowie international)	 Weiteres nutzen?
Schutz vor Zahlungsausfällen und	 Wie hoch ist das Risiko von Zahlungsausfällen und Zahlungsverzögerungen und inwiefern
Zahlungsverzögerungen	 kann man sich davor schützen? Wann erfolgt der Zahlungseingang?
Kosten	 Welche einmaligen und wiederkehrenden Kosten fallen an?
Unterstützung durchgängiger Prozesse	 Inwiefern können mithilfe des Zahlungsverfahrens durchgängige/automatisierte Prozesse
	 gestaltet werden?
Einfache Integration	 Wie lässt sich ein Zahlungsverfahren in die genutzten Systeme integrieren

Über die Payment-Vorlieben der Kunden und die „Must-haves“ der Zahlmethoden aus Konsumentensicht 
gibt es jede Menge Studien und Umfragen. Doch was erwarten Händler von den Payment-Lösungen? 
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 │ Ralf Gladis, Geschäftsführer beim Payment Service Provider Computop

Online-Händler, die ihre Waren und 
Dienstleistungen nicht nur im eigenen 
Land vertreiben, sondern auch die Chan-
cen im kontinentalen oder interkonti-
nentalen Umfeld nutzen wollen, haben 
mit vielschichtigen organisatorischen 
Herausforderungen zu kämpfen. 

COLLECTING SErVICEs bIETEN sCHNELLE 
UND UNKOmPLIZIErTE EXPANsION

Neben Sprache und Bürokratie gehören 
dazu auch die Zahlungsabwicklung und 
der Geldtransfer auf das Konto des 
Händlers. Für die Abwicklung lokaler 
Zahlungsmethoden wie EPS in Öster-
reich oder iDEAL in den Niederlanden 
brauchen Händler in jedem Land ein lo-
kales Konto. Dies führt bei internationa-
len Unternehmen zu einem großen ad-
ministrativen Aufwand. Dabei erhöht 
jedes einzelne Konto den Aufwand in der 
Buchhaltung, und zudem führt auch die 
Prüfung der Verträge nach lokalem 
Recht zu Zeitverzögerungen. Obwohl aus 
Sicht vieler Händler eine Expansion in 
andere Länder sinnvoll erscheinen mag, 
stehen für zahlreiche Unternehmen ge-
rade am Anfang die Einrichtungskosten 

und laufende Kosten für Buchhaltung 
und Anwälte in keinem Verhältnis.

Die umständlichen und kompli
zierten Verfahren, um die Geschäfte in-
ternational auszuweiten, können mit 
Collecting Services vergleichsweise ein-
fach gelöst werden. Durch Collecting 
Services sind Händler in der Lage, im 
Ausland lokale Zahlungsmethoden an-
zubieten, ohne zahlreiche Konten im 
Ausland zu führen. Statt dessen unter-
halten viele regulierte Payment Provider 
weltweit ein Kontennetzwerk, um die 
Umsätze im Ausland unkompliziert ein-
zusammeln und automatisch auf das 
Konto des Händlers zu überweisen. Das 
Collecting ist deshalb zwar etwas teurer, 
als alles selbst abzuwickeln, aber es ist 
auch erheblich effizienter und beschleu-
nigt den Markteintritt.

REGIONALE BEZAHLmETHODEN ALs 
SCHLÜssEL ZUm ErFOLG

Gerade vor dem Hintergrund, dass 
Händler in neuen Märkten erst ihre Mar-
ke bekannt machen müssen, steigt der 
Umsatz im Ausland oft langsamer als 
erwartet. Ohne Collecting Services ha-

ben viele Online-Händler schlicht kaum 
eine Chance, in anderen Ländern oder 
Kontinenten in absehbarer Zeit einen 
Return of Invest zu erreichen. Nun sind 
aber in vielen Fällen landesspezifische 
Bezahlmethoden wie Przelewy24 in 
Polen oder iDEAL in den Niederlanden 
deutlich wichtiger als beispielsweise ei-
ne klassische Kartenbezahlung. Diese 
regionalen Bezahlmethoden sind der 
Schlüssel zum Erfolg, denn die Kunden 
im Ausland oder bestimmte Zielgruppen 
nutzen diese lokalen Bezahlmethoden 
gerne und häufig. Ohne lokale Bezahl-
verfahren steigen deshalb die Bestell
abbrüche und ein wesentlicher Teil der 
Chancen im Ausland gehen verloren.

Anbieter von Collecting Services gibt 
es einige und der Online-Händler hat die 
Qual der Wahl. Ziel ist es, den gesamten 
administrativen Aufwand mit minimalen 
Ressourcen für einen maximalen Ge-
winn zu organisieren. 

Ein Beispiel aus dem eigenen Haus: 
Bei Computop beispielsweise sind die 
Collecting Services Teil im Gesamtport-
folio und nahtlos in die Payment-Platt-
form Paygate integriert. So kann der 
Händler nicht nur die für ihn idealen Be-
zahlmethoden für unterschiedliche Län-
der individuell bestimmen, sondern im 
gleichen Zug die Collecting Services in 
das Gesamtsystem integrieren. Wenn 
zusätzlich auch alle nötigen Module zur 
Betrugsprävention im selben System in-
tegriert sind, kann sich der Online-Händ-
ler auf sein Kerngeschäft konzentrieren: 
den Handel mit Waren und Dienstleis
tungen und den Ausbau der Geschäfte 
in neue Märkte.�  ■

Mit Collecting Services neue 
Märkte rentabel erobern

Durch Collecting können Händler im Ausland lokale Zahlungsmethoden anbieten, ohne zahlreiche Kon-
ten zu führen. Damit ist es zwar etwas teurer, als alles selbst abzuwickeln, aber es ist auch effizienter.

von Ralf Gladis
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 │ �Christoph Jung (41) ist für den Payment Service Provider Ogone als Head of Sales 
DACH tätig. Zuvor war er als Senior Product Manager für ConCardis  
verantwortlich; weitere Branchen-Expertise hat Jung unter anderem als Business  
Development Manager beim IT-Finanzdienstleister Atos Worldline gesammelt.

Noch in diesem Jahr werden laut Google 
mehr Menschen über mobile Geräte auf 
das Internet zugreifen als über PCs. Eine 
weitere Studie von Adobe hat ergeben, 
dass 2013 rund 60 Prozent der mobilen 
Einkäufer über Apps shoppen werden. 
Online-Händler reagieren auf diesen 
Trend: Um die Masse an mobilen Nutzern 
und Einkäufern zu erreichen, werden im-
mer mehr Shopping-Apps entwickelt, so-
wohl in Form von speziellen App-Shops 
als auch in Ergänzung zum klassischen 
Onlineshop. Dennoch gibt es bisher nur 
wenige „Out-of-the-Box“-Lösungen, mit 
denen die wichtigsten Zahlmethoden si-
cher und einfach in eine App integriert 
werden können. Eine zusätzliche He
rausforderung im mobilen Commerce ist 
eine an die Geräte angepasste Darstel-
lung der Seite. Viele Anwendungen sind 
so umständlich gestaltet, dass für die 
Nutzer der eigentlich einfache Einkauf 
schwierig und langwierig wird. Dabei 
kommt es besonders dort, wo „on the 
go“ geshoppt wird, auf gute Usability an. 
Dazu gehört auch, dass mit einem Klick 
die Zahlung abgeschlossen werden 
kann. Beim Payment sollten daher ver-
schiedene Faktoren beachtet werden:
→  �Bei der Durchführung der Zahlung 

sollte kein Medienwechsel erfolgen. 
Eine offensichtliche Umleitung wäh-
rend des Checkout-Prozesses und 
ein anschließender Wechsel zurück 
zur Shop-App ist für den Käufer ver-
wirrend und zeitraubend.

→  �Um die Conversion Rate zu erhöhen, 
ist es wichtig, dass die gewählten Zahl-
verfahren rezipientengerecht sind, al-
so auf die jeweilige Zielgruppe abge-

men als auch das Risiko von Zahlungs-
ausfällen zu reduzieren. Gleichzeitig soll-
ten Kunden nicht offensichtlich auf ex-
terne Seiten weitergeleitet werden, das 
Look & Feel der Shops soll bestehen blei-
ben. Bei der Mehrzahl der Angebote wird 
der Kunde hingegen im Redirect-Verfah-
ren von der App auf die Payment-Seite 
weitergeleitet und dann wieder zurück in 
die App. Doch das muss nicht mehr sein, 
denn zeitgemäße In-App-Payment-Vari-
anten erlauben eine Bezahlung inner-
halb der App - zur Zufriedenheit der Kun-
den (einfache Handhabung) und der der 
Händler (Sicherheit).�  ■

stimmt werden. Käufer zahlen in der 
Regel immer mit der gleichen präferier-
ten Methode, sei es per Lastschrift, 
Kreditkarte oder PayPal. Die angebote-
nen Zahlverfahren können damit sogar 
als Marketinginstrument dienen.

→  �Wer über mobile Geräte shoppt, hat 
selten zusätzlich benötigte Informatio-
nen wie etwa seine TAN-Liste zur Hand. 
Entsprechend sollten Zahlverfahren 
zur Verfügung stehen, die für den M-
Commerce geeignet sind.

→  �Die im Checkout angebotenen Zahlver-
fahren sollten lediglich die mandatori-
schen Parameter abfragen und auf 
optionale verzichten, um die Abbruch-
quote so gering wie möglich zu halten.

→  �Mit einer Stammkundenfunktion, die 
den Kunden, seine Daten sowie sein 
präferiertes Zahlverfahren erkennt, 
erreichen Sie ebenfalls eine deutli-
che Reduzierung der Kaufabbrüche.

Die neuen Herausforderungen im mobi-
len Verkauf sind für Händler mit Risiken 
und hohem administrativen Aufwand 
verbunden. Viele Händler erwarten da-
her von Payment-Dienstleistern sowohl 
die Überprüfung der Käufer zu überneh-

In-App Payment: 
Zwei Fliegen mit einer Klappe

Ganzheitliche „Out-of-the-Box“-Payment-Lösungen im Bereich M-Payment gibt es kaum. Ein für Konsu-
menten und Händler interessanter Ansatz ist In-App Payment: Er bietet Sicherheit und Komfor t .

von Christoph Jung
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Whitelabelling verschenkt Potenzial

Muss es eine White-
Label-Lösung sein? 
Nein, denn Online-
Händler können vom 
Namen des Dienst
leisters profitieren. 
Die wichtigste Wäh-
rung im E-Commerce 
heißt Vertrauen. Denn 
nur wenn sich der 
Kunde sicher fühlt, 
kauft er tatsächlich 

ein. Die Auswahl der Zahlungsmethoden, die 
ein Online-Shop anbietet, ist ein wichtiger 
Faktor, um dieses Vertrauen herzustellen. Die 
Deutschen wollen beim Online-Einkauf am 
liebsten mit Rechnung bezahlen – das ver-
wundert nicht: Der Kunde bezahlt erst nach 
Erhalt der Ware, geht also kein Risiko ein. Das 
fördert sein Vertrauen in den Online-Shop – 
und die Wahrscheinlichkeit, dass er wieder-
holt dort einkauft, steigt. Das wissen auch die 
Händler. Immer mehr Online-Shops bieten 
deshalb Rechnungskauf als Zahlungsmetho-
de an. Mancher von ihnen befürchtet aber, 
dass es den Kunden verwirrt, wenn er die 
Rechnung beispielsweise von Klarna be-
kommt und nicht vom Online-Shop selbst. Ist 
eine White-Label-Lösung deshalb besser? 
Mitnichten. Online-Käufer achten bei ihrer 
Kaufentscheidung nicht nur darauf, ob der 
Shop vertrauenswürdig ist – sondern auch, 
ob er auf bekannte und verlässliche Partner 
setzt. Das gilt für Logistikpartner ebenso wie 
für Zahlungsdienstleister. Eine Marke kann 
zusätzlich Vertrauen herstellen und dem Käu-
fer ein Gefühl von Sicherheit vermitteln. Ein 
prominenter Name eiens seriösen „Zahlung-
auf-Rechnung-Anbieters“ wird damit immer 
mehr zu einem Synonym für sicheren Rech-
nungskauf im E-Commerce.

→ Mikael Wintzell 
ist Vertriebschef bei Klarna DACH. Davor war 
er bereits acht Jahre in führenden Positio-
nen bei verschiedenen Unternehmen in der 
europäischen Payment-Branche tätig. 

Whitelabelling als Gretchenfrage 
beim Rechnungskauf

Was ist für Händler besser? Ein White-Label-Produkt, das im Hintergrund arbeitet? Oder sollte ein 
Händler mit dem Renommee des Payment-Spezialisten punkten? Drei unterschiedliche Thesen. 

von Dunja Koelwel
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Whitelabelling ist eher für „GroSSe“

Bei etablierten Shops, 
die bereits eine hohe 
Kundenreputation ha-
ben, kann es Kunden 
verwirren, wenn er bei 
der Bezahlung auf 
fremde Marken von 
Dienstleistern stößt 
oder auf eine externe 
Seite umgeleitet wird. 
Für kleinere oder neu-
ere Onlineshops, die 

jedoch noch keine hohe Kundenbindung ha-
ben, kann gerade beim Kauf auf Rechnung 
der Hinweis auf einen professionellen Anbie-
ter jedoch vertrauensbildend sein und die 
Kaufabbruchquote senken. Das gleiche gilt 
für den Ratenkauf und das nachgelagerte 
Mahnwesen. 

RatePAY gehört als  EOS-Tochter der Otto 
Group an, die mehr als 60 Jahre Erfahrun-
gen im Versandhandel hat. Zu unseren Kun-
den zählen sowohl Webshops, deren Na-
men bereits hohes Kundenvertrauen genie-
ßen, als auch solche, die erst Fuß fassen 
und Kunden generieren müssen. Daher 
bieten wir beide Lösungen an. Der Shop
inhaber entscheidet, ob auf seiner Website 
unser Name als Payment-Dienstleister in 
Erscheinung tritt oder er die ganze Zah-
lungsabwicklung als Whitelabel-Lösung 
wählt. So kann jeder Händler die Methode 
wählen, die im Blick auf seine Zielgruppe 
am besten geeignet ist. 

→ Miriam Wohlfarth 
hat RatePAY im Dezember 2009 mitgegrün-
det und ist gemeinsam mit Jesper Wahren-
dorf dessen Geschäftsführerin. Vor der 
Gründung von RatePAY war sie Deutsch-
land-Chefin des international agierenden 
Payment-Service-Providers Ogone. 

Whitelabelling ist eine Chance

Bekannte Zahlungs
arten beziehungswei-
se Marken wie PayPal, 
Sofortüberweisung 
und so weiter sorgen 
bei Erstkunden im E-
Commerce für Ver-
trauen. Dennoch darf 
dies nicht darüber hin-
wegtäuschen, dass 
White-Label-Bezahl
arten wie der „Kauf 

auf Rechnung“ von Käufern in Deutschland 
oft favorisiert werden – im Unterschied etwa 
zu Frankreich und Großbritannien. E-Com-
merce-Anbieter, die sich dem verschließen, 
schöpfen ihr Marktpotenzial nicht aus. Un
flexible Händler mit einem begrenzten Ange-
bot an Zahlungsarten, die auf „Whitelabel-
Lösungen“ wie den Rechnungskauf verzich-
ten, riskieren sogar den Kaufabbruch in 
letzter Minute. Dann hilft auch das beste 
Marketing, das beste Angebot und der be-
ste Internetauftritt nicht weiter.

Unternehmen, die bereit sind, das Thema 
„Kauf auf Rechnung“ vorurteilsfrei neu zu 
bewerten, erschließen sich ein großes 
Wachstumspotenzial im Online-Handel. In 
den meisten Fällen ist es sinnvoll, diese 
Business-Prozesse komplett auszulagern, 
da ihre Komplexität im eigenen Unterneh-
men nicht abgebildet werden kann und zu 
viele Ressourcen binden würde.“

→ Peter Bauknech 
ist Solution Director bei Swiss Post Soluti-
ons. Zuvor war er Geschäftsbereichsleiter 
bei Vodafone Information Systems und lei-
tete davor das Produktmanagement bei 
RWE Systems. 
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29,5 Millionen Menschen nutzen laut Statista 
ein Smartphone in Deutschland – übrigens 
mehr als 35 Prozent aller Handynutzer. Das 
ist ordentlich, wenn man bedenkt, dass Steve 
Jobs das iPhone, die Mutter aller Smart
phones, erst im November 2007 (!) auf den 
deutschen Markt gebracht hat. Allein in den 
letzten drei Jahren hat sich die Zahl der Nut-
zer nahezu versechsfacht – Tendenz steigend. 
Kein Wunder also, dass Mobile Marketing ei-
nen immer wichtigeren Stellenwert im moder-
nen Marketing-Mix einnimmt. Dazu zählen die 
unvermeidlichen Apps ebenso, wie die mobi-
len Facebook-, Youtube- und Was-sonst-noch-
so-en-vogue-ist-Zugänge. Bis Januar 2013 
wurden übrigens 40 Milliarden Apps bei 
iTunes runtergeladen. Mit anderen Worten: 
jeder Erdenbewohner hat rechnerisch sieben. 
Ganz klar, hier liegt die Zukunft – zumindest 
für die nächsten Jahre. Das ist von besonde-
rem Interesse – vor allem für die Marketing-
verantwortlichen – wenn man bedenkt, dass 
Besitzer von Smartphones und vor allem von 
Tablets mehr Geld ausgeben wollen. Diese 
Vermutung lässt eine Studie des Online-Mark-
tes Autoscout24 zu. Jeder zweite deutsche 
Autokäufer besitzt demnach ein Smartphone 
oder Tablet und investiert durchschnittlich 
34.100 Euro in ein neues Auto, Autokäufer 
ohne mobile Endgeräte hingegen nur 19.000 
Euro. Auch in der Recherche deutet sich ein 
Wandel an. Zwar werden immer noch die 

meisten Daten, Fakten und Hintergründe zum 
neuen Traumautomobil im Internet am heimi-
schen PC erarbeitet. Aber schon jeder vierte 
Autokäufer nutzt speziell in der ersten Infor-
mationsphase Smartphones und Tablets, et-
wa mobile Websites oder Apps. Besonders 
bemerkenswert: Mehr als ein Viertel der be-
fragten Nutzer zücken Smartphone oder Ta-
blet sogar direkt beim Autohändler – die harte 
Preisverhandlung im Angesicht des Konkur-
renzangebots kann man sich bildhaft vorstel-
len. Das ist fast die perfekte Umsetzung des 
RoPo-Effekts: „Research online, purchase off-
line“. Noch ist das Ende der Fahnenstange 
längst nicht erreicht. Gerade der Einsatz von 
Augmented Reality, also der „computerge-
stützten Erweiterung der Realitätswahrneh-
mung“, steckt noch in den Kinderschuhen. 
Sehr zur „Freude“ der einen oder anderen 
Branche allerdings. Denn wenn sich in nicht 
allzu ferner Zukunft Produkte wie Möbel oder 
Unterhaltungselektronik blitzschnell beispiels-
weise per Google Goggles suchen und verglei-
chen lassen, dann ist das schön für den preis-
bewussten Kunden, aber ein Problem für den 
knallhart kalkulierenden Kaufmann. Denn 
dann verhindern eigene Handelsmarken oder 
verwirrende Bezeichnungen nicht mehr den 
Preisvergleich, man sucht einfach nach der 
gewünschten Form. Natürlich ist Augmented 
Reality nicht nur ein Schreckgespenst. So be-

Prof. Schildhauers Kolumne

Shopping mobile – 
eine neue Dimension des Einkaufens

richtet der Nachrichtendienst Trendone von 
einem Onlineversand von Lebensmitteln in 
China. Tausend virtuelle Supermärkte will der 
Marktführer landesweit auf öffentlichen Plät-
zen einrichten. Ausschließlich über Augmen-
ted Reality via Smartphone- oder Tablet-App 
stellen die Kunden ihren Warenkorb aus über 
1.000 Artikeln zusammen, die ihnen dann per 
Kurier ins Heim geschickt werden. Klar, dass 
sich die Artikel den Besuchern nur auf ihren 
Displays darstellen. Durch die Einbindung der 
örtlichen Gegebenheiten wird es zudem noch 
eine spannende Frage sein, ob Kunden dieses 
optische Erlebnis gut finden werden. Die Bei-
spiele zeigen, es gibt viele Möglichkeiten, den 
Zug nicht zu verpassen. Auch hier wollen wir 
das Prinzip erfolgreichen Handelns nicht ver-
gessen: „Nicht der Große frisst den Kleinen, 
sondern der Schnelle den Langsamen“. Ver-
passen Sie also Ihre mobilen Chancen nicht.

Prof. Dr. Dr. Thomas Schildhauer  
ist Direktor des Institute of Electronic Busi-
ness und Inhaber einer Professur für  
Electronic Business/Marketing in Berlin  
sowie Direktor am neu gegründeten Institut 
Internet und Gesellschaft.

Obwohl fast die Hälfte der Smartphone-
Besitzer ihr Telefon inzwischen zum On
line-Einkauf nutzt, gibt es bisher nur weni-
ge Lösungen, die ein sicheres und einfa-
ches Bezahlen garantieren. Für Shops mit 
eigener App hat der Payment Service Pro-
vider Ogone daher die In-App Payment Li-
brary entwickelt. Die Softwarekomponen-
te ist in Device-optimierter Darstellung für 
alle gängigen Plattformen geeignet, so-
wohl für Android-Betriebssysteme als 
auch für iOS (iPad und iPhone). Sie lässt 

sich mit geringem Aufwand in die native 
mobile App integrieren. Ogone übernimmt 
für den Händler die Abwicklung der mobi-
len Einkäufe, außerdem muss er sich 
nicht in aufwändigen Prozessen um eine 
PCI-DSS-Zertifizierung bemühen.

Für die Shopkunden erhöht sich die 
Usability deutlich: Die Software ist als 
One-Click-Shopping-Lösung konzipiert. 
Beim Bezahlvorgang gibt es keine zeit-
raubende Weiterleitung auf Browser-
Seiten, das individuelle Look & Feel des 
Online-Shops bleibt bestehen. Ihre Da-
ten, etwa beim Kauf per Kreditkarte, 
müssen die Käufer nur einmalig einge-
ben und können beim nächsten Einkauf 
darauf zugreifen. Nach erfolgreich abge-

Ogone

Einfaches Einkaufen per 
Smartphone und Tablet mit 
In-App Payment

schlossener Zahlung wird auf dem Dis-
play eine Bestätigung angezeigt. Um 
höchste Sicherheit zu garantieren, wer-
den die Daten in den PCI-DSS zertifizier-
ten Hochleistungsrechenzentren von 
Ogone  gespeichert, nicht auf den Gerä-
ten oder im App-Shop.  

Um den Händler vor Zahlungsausfäl-
len zu schützen, hat Ogone verschiede-
ne Fraud-Module entwickelt, die flexibel 
einsetzbar sind. Per Checkliste und 
Scoring können bis zu 65 Parameter 
während der Transaktion im Hintergrund 
geprüft werden. Betrüger und suspekte 
Käufer werden auf diese Weise identifi-
ziert und lassen sich anschließend auf 
ihre Bonität hin prüfen.
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Infrastruktur upgRADE yOuR busInEss  E-InvOIcIng 

 │ �Dr. Ricco Deutscher ist promovierter Physiker, Ex-McKinsey-Manager und  
Mitgründer der inzwischen verkauften Sopera GmbH. Im März 2012 hat er alle Assets 
der Münchener Pactas i.L. von den ursprünglichen Gründern erworben und den  
E-Invoicing-Plattform-Anbieter Pactas in Frankfurt am Main neu gegründet.

In Deutschland werden jedes Jahr über 
acht Milliarden Rechnungen versendet. 
95 von 100 Rechnungen werden auf 
dem klassischen Weg ausgetauscht: auf 
Papier in einem Briefumschlag. Doch 
das Erstellen und der Versand von Pa-
pierrechnungen geht auf Kosten der 
produktiven Tätigkeiten, gerade bei 
KMUs. Auch Bund und Länder haben die 
Chancen dieses Themas erkannt. Das 
Bundesministerium des Inneren hat sich 
Ende September 2012 gemeinsam mit 

der Deutschen Universität für Verwal-
tungswissenschaften Speyer und in Ko-
operation mit dem „Forum elektronische 
Rechnung Deutschland“, kurz FeRD auf 
der Tagung „E-Rechnung“ engagiert. 

Dort erklärte das Bundesministe
rium, die anstehenden organisatori-
schen und legislativen Entwicklungen 
der elektronischen Rechnungsbearbei-
tung zusammen mit Stakeholdern aus 
Wirtschaft und Wissenschaft gestalten 
zu wollen. Die Veranstaltung gilt als Start-

schuss für die Entwicklung einheitlicher 
Standards. Mit der docTag-Initiative und 
der E-Invoicing Alliance haben auch Unter-
nehmen, die in diesem Bereich tätig sind, 
Initiativen gegründet, die sich unter ande-
rem zum Ziel setzen, einheitliche Stan-
dards zu schaffen.

Um zu Standards zu gelangen, müs-
sen Kernfragen gelöst werden. Zunächst 
sind die Anforderungen an einen effizien-
ten Rechnungsprozess zu definieren. Wel-
che Anforderungen hat ein kleines Unter-
nehmen, etwa der in Diskussionen oft 
bemühte „Blumenhändler um die Ecke“? 

Ebenso zentral ist die Frage, welche 
Verfahren und Abläufe die elektronische 
Rechnungsstellung beinhaltet. Wie weit 
können vor- und nachgelagerte Abläufe, 
etwa der Geldtransfer, eingebunden wer-
den? Dann sind technische Standards zu 
definieren. Welche gibt es bereits und auf 
welchen kann man aufbauen? Dazu zählt 
zum Beispiel die Festlegung der Doku-
mentenformate ebenso wie der Umgang 
mit der elektronischen Signatur. 

Elektronische Rechnungsstellung 
wird oft über Dienstleister abgewickelt. 
Welche Rolle fällt ihnen zu? Übernehmen 
sie Teilbereiche wie die Prüfung der elek-
tronischen Signatur und das Stammda-
tenmanagement? Bei der Definition von 
Standards im Blick auf den EU-weiten 
Austausch von Rechnungen sind Emp-
fehlungen der EU-Kommission zu berück-
sichtigen. Und nicht zuletzt ist die Defini-
tion von Standards im öffentlichen Be-
reich essenziell. �  ■
→ �Weiterführende Links

www.ferd-net.de/front_content.php

http://doctag.org/

www.e-invoice-alliance.com/

E-Invoicing:  
Status quo in Deutschland

Die elektronische Rechnung ist  eines der Zukunf tsthemen für KMUs. Was ist  hier  der Status quo?

von Dr. Ricco Deutscher

Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft: E-Invoicing birgt gute Einsparpotenziale. 







ICANN Inside 
Die neuen Domainendungen – Schutz für Markenrechtsinhaber

In den kommenden Jahren erfolgt die Einführung hunderter neuer Top-Level-Domains. 
Dem Schutz von Markenrechtsinhabern trägt ICANN dabei durch das „Trademark Clearing 
House“ Rechnung, es ermöglicht das Eintragen von Marken in ein zentrales Register. Bei 
Einführung einer neuen Top-Level-Domain können vor dem eigentlichen Registrierungs-
start Domains mit Markennamen registriert werden. Der Eintrag im Clearing House dient 
als Nachweis bei allen Starts neuer Domainendungen, ohne eine Markeneintragung jedes 
Mal erneut dokumentieren zu müssen. Zudem prüft der Betreiber einer neuen Top-Level-
Domain während des Einführungsprozesses, ob für einen Domainnamen ein Eintrag im 
Clearing House besteht und informiert Markenrechtsinhaber entsprechend. Mit Einführung der 
ersten neuen Endungen ist Ende 2013 zu rechnen. Unternehmen sollten sich frühzeitig um das 
Eintragen im Clearing House bemühen, um die Voraussetzung für die Registrierung der eigenen 
Marken als Domainnamen zu schaffen sowie über potentiellen Missbrauch durch Dritte informiert 
zu werden. Das Trademark Clearing House hat seine Tätigkeit noch nicht aufgenommen, nähere 
Informationen unter www.trademark-clearinghouse.com

Das e-commerce Magazin berichtet regelmäßig über die neuesten Aktivitäten der Internet Corpo-
ration for Assigned Names and Numbers (ICANN), die die Vergabe von einmaligen Namen und 
Adressen im Internet koordiniert. 

•	Die aktuelle Einschätzung kommt von Peter Müller,  
	H ead of Product Management  & Strategy bei domainfactory 

PSW Group

Qualifizierte Signatur  
gemäß deutschem Signatur- 
gesetz  Sign IT  

Für den rechtsgültigen elektronischen 
Versand von Dokumenten wie von Rech-
nungen per E-Mail oder per Fax, wenn die 
Empfangs- und/oder Sendeeinheit ein 
Computerfax und kein physikalisches 
Faxgerät ist, hat der Gesetzgeber die qua-
lifizierte elektronische Signatur (QES) vor-
geschrieben. Um diese Vorgaben erfüllen 
zu können, sind drei Komponenten erfor-
derlich, die allesamt durch die Bundes-
netzagentur, kurz BNetzA geprüft und/
oder zugelassen sein müssen. Alle von 
der PSW Group angebotenen Produkte 
erfüllen diese Anforderungern. 
→  Info: www.psw.net/qualifizierte- 
signatur
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Messe & Kongress für Indirekten Einkauf
22. – 23. April 2013 in München

 Warenversorgung (z.B. Händlerlösungen)

 Full-Service/Einkaufs-/Einkaufsnahe 
   Dienstleistungen

 Unternehmensberatung, Einkaufsberatung, 
   Consulting

 IT, TK, Technik, Software

 Marketing, Vertriebsunterstützung

 Einkaufsnahe Logistik

 Personalwesen, Personalrecruiting, 
   Aus- und Weiterbildung

 Facility-Management, Energie, Entsorgung

In jedem Unternehmen kommen Waren und Dienst-
leistungen, die für eine effi ziente und effektive Arbeits-
weise im Betrieb gebraucht werden, aus dem Indirekten 
Einkauf. Bisher fehlte es im Bereich des Indirekten 
Einkaufs an einer Veranstaltung. Diese Lücke schließt 
die Network Press Germany mit der IMEK – Messe & 
Kongress für den Indirekten Einkauf. 
Ausstellungsbereiche sind Versorgungsleistungen 
für das Unternehmen:

    Infos unter:

www.imek-messe.de

Erwartete Besucherzielgruppen:

 Geschäftsführer  Einkaufsleiter  Einkäufer
 Warengruppenverantwortliche  Entscheider 

aus Personal, Marketing, Buchhaltung, Produktion

Freier 
Messeeintritt

bei Vor-

registrierung

2-gleisiger Kongress2-gleisiger Kongress

mit 22 Vorträgen

www.imek-messe.de
Jetzt anmelden!

Open Source
mobilisiert.

Community pur!

Keynote-Speaker, Kernel-Entwickler,
Arbeit geber, Trendsetter und
Neu  einsteiger geben sich vom
22. – 25. Mai 2013 auf dem 19. LinuxTag
in Berlin wieder die Hand.  

LinuxTag 2013 – where .com meets .org 

Open Source
mobilisiert.

Community pur!

Vier Tage Open Source Wissen kompakt!

Wieder dabei: Das RootCamp by Netways 24. + 25. Mai 2013 

Partner:Hauptmedienpartner:

MAGAZIN

www.linuxtag.org

EUROPE‘S LEADING  
OPEN SOURCE EVENT

22.–25. Mai 2013 in Berlin

e-commerceMagazin_LinuxTag2013_90x130.indd   1 12.02.2013   09:57:52

besondere bei der unerlaubten Nutzung von Fotografien 
oder Texten liegt oftmals tatsächlich eine Rechtsverlet-
zung vor. Sich dann komplett querzustellen, wäre schon 
eher gewagt als sinnvoll. Die Erfahrung zeigt, dass es Sinn 
machen kann, bei einer Abmahnung auch einen Anwalt zu 
beauftragen, der auf dieses Rechtsgebiet spezialisiert ist. 
Oder gehen Sie etwa zum Hautarzt, wenn Sie Zahnschmer-
zen haben?

Der Rechtsanwalt kann prüfen, ob die Abmahnung 
und die geltend gemachten Ansprüche gerechtfertigt sind. 
Veranlassen Sie, dass der Rechtsanwalt so früh wie mög-
lich eingeschaltet wird und stellen Sie ihm alle Informatio-
nen zur Verfügung. Schamgefühl oder Peinlichkeit dürfen 
keine Rolle spielen, sonst kann Ihnen Ihr Anwalt nicht rich-
tig helfen.

WIEDErHOLUNG DEr RECHTsVErLETZUNG VErHINDErN

Eine Rechtsverletzung kann mal passieren, bei einer zwei-
ten ist es schon unnötig, und bei der dritten … Wenn Sie 
einmal auf eine Rechtsverletzung aufmerksam gemacht 
wurden, sollten Sie umgehend Maßnahmen treffen, eine 
Wiederholung zu vermeiden. Unterweisen Sie regelmäßig 
Ihre Mitarbeiter. Kontrollieren Sie, ob etwa die gegen-
ständliche fremde Fotografie tatsächlich unwiederbring-
lich gelöscht wurde. Prüfen Sie auch gleich, ob sich in Ih-
rem Internetauftritt vielleicht noch andere Rechtsverlet-
zungen verstecken.

EIGENE mÖGLICHE ANsPrÜCHE?

Zuletzt kann geprüft werden, ob nicht gegebenenfalls der 
seinerzeit beauftragte Dienstleister, der Ihnen die Leistung 
verkauft hat, die die Rechtsverletzung beinhaltet, in Re-
gress genommen werden kann. Dies könnte bei einer Web-
site, bei der unerlaubt fremde Bilder eingebunden wurden, 
etwa die beauftragte Webdesign-Agentur sein.�  ■

Schutt, Waetke Rechtsanwälte ist eine spezialisierte Anwalts-

kanzlei, die alles rund um die Bereiche Event, IT und Medien 

abdeckt. Die Kanzlei um die beiden Gründer und Fachanwälte 

Timo Schutt und Thomas Waetke vertritt bundesweit insbeson-

dere gewerbliche Mandanten aus allen Branchen.

→  �Kontakt zum Anwalt: www.schutt-waetke.de








