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Geleitwort des Bundesverbands der
Dienstleister fur Online-Anbieter (BDOA)

Das Wachstum im E-Commerce wird wohl
bald nicht mehr solide zweistellig sein, sondern
dirfte .nur” noch zwischen 5-10% p. a. liegen.
Die gute Nachricht dabei: Solche Werte sind
nachhaltig und werden sich in diesem Jahrzehnt
strukturbedingt auch nicht mehr wesentlich ver-
andern. Umso mehr lohnt es sich jetzt, die eigenen
Ablaufe als Anbieter genauer unter die Lupe zu
nehmen, um Optimierungen vorzunehmen. Dafiir
ist der vorliegende E-Commerce-Leitfaden der
beste Einstieg.

Zwei zunachst scheinbar gegenlaufige Trends
lassen sich strukturell ausmachen. Da sind zum
einen die immer komplexer werdenden Wert-
schopfungsketten. Zwar hat es den Distanzhandel
mit groem Erfolg auch vor dem Internet-Zeitalter
gegeben. Die Moglichkeiten der unmittelbaren
digitalen Integration von Werbung, .Katalog” und
Bestellabwicklung fiihren jedoch zu diversen
Zusatzen, wie z. B. totaler mobiler Verfligharkeit
(one shop POS/Web],

Empfehlungen (Social Communities) oder Opti-

Einbindung in private

Koln, im August 2012

Manfred K. Wolff

Vorsitzender des Bundesverbands der Dienstleister fiir Online-Anbieter (BDOA) e. V.

ibi

mierung von Warenwirtschaft und Finanzbuch-
haltung (integriertes Fulfillment). Selbst Fach-
leuten fallt es schwer, hier einen substanziellen
Uberblick zu wahren. Immer neue Innovationen
tun sich auf, vermeintliche Nischenfunktionen
werden Uberraschend erfolgreich. Zum anderen
versuchen immer mehr Anbieter, diese zuneh-
mende Komplexitat in Plattformen einzubinden und
damit prozessual steuerbar zu machen. Auch hier
ist der E-Commerce-Leitfaden aus meiner Sicht
unverzichtbar, um zumindest den Status quo zu ver-
stehen, damit daraus fir das eigene Unternehmen
denkbare Optionen abgeleitet werden konnen.

Der Bundesverband der Dienstleister fiir Online-
Anbieter BDOA e. V. begrifit dariber hinaus die
Initiative, den vorliegenden E-Commerce-Leitfaden
auch im Rahmen persénlicher E-Commerce-Tage
und Verbandsveranstaltungen einem moglichst
breiten Publikum zur Verbesserung von Transpa-
renz und Verstandnis bekannt zu machen. Dabei
gilt in jedem Fall der alte Grundsatz: ,Biicher sind
am besten, wenn sie gelesen werden.” ©

BDO

 Dienstleister
bieter e.V

www.ecommerce-leitfaden.de
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Geleitwort des Bundesverband des
Deutschen Versandhandels (bvh)

Mit 34 Milliarden Euro Umsatz im Jahr 2011
legte der Interaktive Handel, d. h. der Online- und
Versandhandel, in Deutschland eine hervorragende
Leistung hin. Auch fir das Jahr 2012 prognostiziert
der bvh wieder eine Steigerung und rechnet aktuell
mit 36,5 Milliarden Euro Umsatz fir Waren. Der
Anteil am Einzelhandel ist mittlerweile schon auf
liber 8 Prozent gestiegen. Diese kontinuierlich
positive Entwicklung verdankt der Interaktive Han-
delvorallem dem Branchenturbo E-Commerce und
dem Internet als Interaktionsmedium schlechthin.
Das Internet ist und bleibt der Wachstumsmotor
der Branche.

Mittlerweile gehen rund 65 Prozent der Bran-
chenumsatze aller Distanzkaufe uber die virtuelle
Ladentheke. In Umsatzzahlen ausgedriickt rechnet
man in diesem Jahr fir den E-Commerce mit einem
Umsatz von tber 30 Milliarden Euro fiir Waren und
Dienstleistungen.

Berlin, im August 2012

Auch Trends wie Social Media und Mobile werden
von Kunden- und Handlerseite ausgezeichnet an-
genommen und konnen sich schnell etablieren.
Der bvh als Branchenvereinigung der Interaktiven
Handler greift aktuelle Entwicklungen auf und be-
leuchtet diese. Im Erfahrungsaustausch mit den
Uber 330 Mitgliedsunternehmen kdnnen Potenziale
fur die Branche am besten ausgemacht werden.

Aus diesem Grund unterstitzt der bvh die Be-
strebungenim Rahmendes Projekts ,,E-Commerce-
Leitfaden”, um interessierten Handlern objektive,
praxistaugliche und ansprechend aufbereitete In-
formationen flr ihre Internet-Aktivitaten an die
Hand zu geben.

Wir wiinschen den E-Commerce-Handlern
weiterhin viel Erfolg. Aber vor allem appellieren
wir weiterhin an die Innovationsbereitschaft, Auf-
geschlossenheit und Schnelligkeit der Branche,
die diese rasanten und beeindruckenden Ent-

wicklungen erst méglich machen.

(24'%7)1{ /Z@é - ??‘RM

Christoph Wenk-Fischer

Hauptgeschéftsfiihrer des Bundesverband des Deutschen Versandhandels (bvh)

bvh ¥
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Geleitwort des Handelsverbands
Deutschland (HDE)

Der E-Commerce hat seine Leistungsfahigkeit
im Einzelhandel beeindruckend unter Beweis ge-
stellt. Die Entwicklung in den vergangenen Jahren,
vor allem aber die Erwartungen fir die Zukunft
zeigen, dass heute kein Einzelhandler dem Thema
Internet aus dem Weg gehen kann.

Derstationare Einzelhandelistdahergutberaten,
sich mit den Moglichkeiten dieser nicht mehr ganz
neuen Dimension Internet vertraut zu machen.
Dabei ist es langst nicht mehr ausreichend, eine
Web-Visitenkarte mit einer Anfahrtsbeschreibung
zu hinterlegen oder das Warenangebot einfach nur
zu prasentieren. Die Kunden nutzen das Internet
inzwischen mit groBer Selbstverstandlichkeit. Sie
recherchieren Produktinformationen und suchen
nach dem giinstigsten Preis, bevor sie online be-
stellen oder in den stationdren Markt gehen.
Immer mehr Smartphone-Besitzer suchen auch
gleich direkt im Laden online nach glinstigeren
Angeboten.

Das Internet als Absatzkanal wird also weiter
an Bedeutung gewinnen. Doch deshalb ist der
stationdre Handel noch lange nicht Uberflussig.
Denn auch wenn die Wachstumsraten im Fernab-
satz (Versandhandel plus Online-Handel] stetig
steigen, betragt der Anteil am Gesamtabsatz des
Einzelhandels nicht viel mehr als sechs Prozent. Es

Berlin, im August 2012
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Stefan Genth

Hauptgeschéftsfiihrer des Handelsverbands Deutschland (HDE) e. V.
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ist also noch nicht zu spat, sich dem Trend zu stellen
und sein Geschaft an die Entwicklung anzupassen.

Wichtig ist der richtige Mix: Online- und Offline-
Aktivitaten missen intelligent verzahnt werden.
Unter dem Stichwort ,Multichannel-Anbieter”
konnen sich klassische stationdre Einzelhandler
auch heute noch eine Position schaffen, in der
sie ihre spezifischen Vorzlige ausspielen konnen:
Regionalitdat und Kundennahe verbunden mit der
Prasenz im Netz. Die Online-Anzeige der Waren-
verfligharkeit im Geschaft, die Bestellung im Netz
bei Abholung im Laden, die Umtauschmaglichkeit
online gekaufter Ware im Ladengeschaft, die Ein-
bindung des mobilen Internets via Smartphones
oder sozialer Netzwerke wie Facebook sind nur
Beispiele filir Multichannel-Aktivitaten. Die Ver-
zahnung von Online- und POS-orientierten Akti-
vitaten in allen Bereichen - das ist die Heraus-
forderung, die es zu meistern gilt. Das trifft nahezu
alle Prozesse wie Marketing, Warenwirtschaft, Be-
stellung, Bezahlung, Lieferung bzw. Abholung und
Umtausch oder Riickgabe.

Der vorliegende Leitfaden soll Hilfestellung
geben, wie in Verbindung mit dem stationdren Ge-
schaft das Online-Engagement zu einem wertvollen
zweiten Standbein fiir das eigene Unternehmen
werden kann.

HDE

Handelsverband
Deutschland

www.ecommerce-leitfaden.de
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Geleitwort der Industrie- und
Handelskammer Regensburg
fir Oberpfalz / Kelheim

Erfolgreich im Internet! Das ist fir viele Unter-
nehmen die Basis flir neue Geschaftsideen, aber
immer mehr auch fir bestehende Handelsunter-
nehmen ein zusatzlicher Vertriebskanal und damit
Teil einer langfristigen Strategie. Das Internet-
Angebot macht dem klassischen Ladengeschaft
zunehmend Konkurrenz: Die Auswahl an Waren ist
liberwaltigend, dem veroffentlichten Kommentar
von Kunden oder die Bewertung von Freunden im
Web 2.0 wird vertraut und die angebotene Service-
qualitat macht den Online-Einkauf einfacher und
bequemer als je zuvor.

Ich muss also im Internet verkaufen oder mein
Verkauf muss besser werden. Doch wie mache ich
es richtig? Diese Frage stellen sich alle, die neu im
Internet ihre Waren anbieten wollen und sie bleibt
auch fiir die etablierten Internet-Handler ein Dauer-

thema. Grundlegende Informationen und wertvolle

Regensburg, im August 2012

Dr. Jiirgen Helmes

Hauptgeschéftsfiihrer der IHK Regensburg fiir Oberpfalz / Kelheim

Tipps gibt hier der E-Commerce-Leitfaden. Er be-
antwortet die wichtigen Fragen rund um Shop-Aus-
wahl, Online-Recht, Web-Controlling, Zahlungs-
abwicklung, Risikovermeidung, Versand oder auch
Expansion ins Ausland.

Erfolgreiche Praxisbeispiele gibt es viele und
gerade in Ostbayern haben einige Unternehmen
mit E-Commerce ein neues Standbein aufgebaut.
Die ortliche Nahe zu Kunden und zur Infrastruktur
spielt im
Rolle.
Raum profitieren deswegen vom Shop im Web. Der

Internet-Handel eine untergeordnete
Besonders Unternehmen im landlichen
vorliegende Leitfaden bietet umfassende Informa-
tionen flir Handler, Berater und Dienstleister, um
entweder selbst mit innovativen Vertriebswegen
im E-Commerce erfolgreich zu sein oder Kunden
qualifiziert unterstitzen zu konnen, ihre Position

im Wettbewerb zu starken.

Regensburg

fir Oberpfalz / Kelheim

"L
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Geleitwort von Prof. Dr. Dieter Bartmann
und Prof. Dr. Hans-Gert Penzel

Das Internet ist heute nicht mehr aus dem
taglichen Leben wegzudenken. Nutzten friiher
nur technikaffine Menschen die Mdoglichkeiten
des Internets, so ist es heute in fast allen Be-
volkerungsschichten als Informations- und Kom-
munikationsmedium im Einsatz. Dabei erfreut sich
insbesondere das Einkaufen im Internet zuneh-
mender Beliebtheit. Immer mehr Unternehmen
bieten ihre Waren und Dienstleistungen im Internet
an. Jedoch ist es oft ein weiter und steiniger Weg,
bis der eigene Online-Shop erfolgreich lauft. Der
E-Commerce unterliegt zudem einer hohen Dyna-
mik, die taglich neue Herausforderungen zutage
fordert. Ein spannendes Feld, sowohl fiir die Praxis
als auch fur die anwendungsorientierte Forschung.

Um Antworten auf die wichtigsten Fragen rund
um den elektronischen Handel zu geben, hat
sich ein Konsortium, bestehend aus namhaften
Losungsanbietern und dem Forschungs- und
Beratungsinstitut ibi research an der Universitat
gebildet. Die Unter-

nehmen und ibi research biindeln in diesem Projekt

Regensburg (www.ibi.de],

ihr Know-how und ihre Erfahrungen und geben

Regensburg, im August 2012

Doels Tandmac .

Prof. Dr. Dieter Bartmann

diesem Leitfaden somit seinen besonderen Wert.
Dieser stellt eine in dieser Konstellation einzig-
artige Wissens- und Erfahrungsansammlung dar.

Bei der Konzeption wurde nicht nur auf die
inhaltliche Qualitat geachtet, sondern auch auf
die Anforderungen der Online-Handler Ricksicht
genommen. Anhand von anschaulich aufberei-
teten Inhalten wird Uber Chancen und Risiken im
E-Commerce informiert. Dabei ist der Leitfaden
sowohl fiir die E-Commerce-Anfanger als auch fir
die ,.alten Hasen" hilfreich.

Das vorliegende Ergebnis bietet Handlern , Hilfe
zur Selbsthilfe” und stellt dazu auch fiir Beratungs-
stellen, wie Banken und Sparkassen, Kammern und
Verbanden, Agenturen und Bildungseinrichtungen,
ein Nachschlagewerk dar, das die haufigsten
Fragen zu den unterschiedlichsten Aspekten des
elektronischen Handels beantwortet und hilft,
Fehler zu vermeiden.

Wirwiinschen |hnen beider Lektiire interessante
Erkenntnisse und hoffen, dass dieser Leitfaden fir
Ihre Projekte und Geschafte eine wertvolle Hilfe ist.
Viel Erfolg und alles Gute!

Aufsichtsratsvorsitzender des Instituts ibi research an der Universitat Regensburg

o 1 Pt

Prof. Dr. Hans-Gert Penzel

Geschaftsfihrer des Instituts ibi research an der Universitat Regensburg

ibi
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Geleitwort des Projekttragers , Arbeits-
gestaltung und Dienstleistungen”
im DLR, Projekttrager fur das BMBF

Gut 15 Jahre ist es her, dass sich das Bundes-
ministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) zur
Forderung der Dienstleistungsforschung bekannte
und damit in der Forschungspolitik dem wach-
senden Stellenwert der Dienstleistungen und des
Tertiaren Sektors Rechnung trug. Einen weiteren
Meilenstein stellt das 2006 verkiindete Forder-
programm ,Innovationen mit Dienstleistungen” dar.
Bis 2009 forderte das BMBF im Bereich ,Export-
fahigkeit und Internationalisierung von Dienst-
leistungen” fast 70 Forschungs- und Entwicklungs-
vorhaben, deren Laufzeit bis zu drei Jahre betrug.
Fir diese Forderung sprachen viele gute Griinde.

Der Export und die Internationalisierung von
Dienstleistungen fiihren in Deutschland ein
Schattendasein. Getragen wird der Export Uber-
wiegendvon Gltern und Sachleistungen; seit Jahren
betragt der Anteil von Dienstleistungen am Gesamt-
export etwas mehr als 15 %. Dies ist, gemessen am
Anteil der Dienstleistungen an der Wertschopfung
oder an der Beschaftigung, ungemein wenig. Schon
heute sind mehr als 70 % der Beschaftigten im
Tertidaren Sektor tatig und tiber 70 % der Wertschop-
fung stammt aus der Dienstleistungsproduktion. Es
ist richtig, dass Deutschland Weltmeister im Export
von Tourismusdienstleistungen ist, insgesamt be-
trachtet, ist hier jedoch noch ,mehr Musik drin”.

Dabei

schon heute im Inland mit viel Erfolg abgesetzt

waren viele Dienstleistungen, die

werden, auch fir den Export geeignet, wenn

entsprechende unterstiitzende Geschéaftsmodelle

Bonn, im August 2012

Klaus Ziihlke-Robinet

und entsprechende Kompetenzen und Unter-
nehmenskulturen aufgebaut werden wirden. Ein
weiterer zentraler Aspekt, der lber die Beteiligung
am Export entscheidet, ist die Frage, wie sicher die
Zahlungsabwicklung im Exportgeschaft Uberhaupt
ist. Auf auslandischen Markten aktiv zu werden, ist
eine Sache, die andere ist aber, wie sichergestellt
werden kann, dass die Zahlungen so flielen, wie
der Exporteur es sich wiinscht. Fir viele Unter-
nehmen, gerade fir die kleinen, ist es existenziell,
dass sie innerhalb vereinbarter Fristen zu ihrem
Geld kommen. Gibt es hierbei Unsicherheiten, keine
praktikablen Verfahrensweisen oder nur rudimen-
tare Informationen dariber, welche Zahlungsweise
die angemessene ist, dann werden etliche Betriebe
nicht bereit sein, Exportmarkte zu bedienen.

Fir den Forderschwerpunkt war es eine grofle
inhaltliche Bereicherung, dass sich ibi research
dieser Fragen angenommen hat. Uber eine Laufzeit
von gut drei Jahren wurden alle relevanten Aspekte
der elektronischen Zahlungsabwicklung im Export
von Dienstleistungen bearbeitet. Dabei wurde nicht
vergessen, auf neue Entwicklungen innerhalb des
europdischen Binnenmarktes einzugehen. So ent-
halt dieser Leitfaden auch ausfihrliche Informati-
onen zur Single Euro Payments Area (SEPA).

Das DLR wiinscht diesem Leitfaden eine weite
Verbreitung und dass er dazu beitragt, Unter-
nehmen zu animieren, grenziiberschreitend tatig

zu werden.

Koordinator Férderbereich ,Innovative Dienstleistungen”, Projekttrager im Deutschen Zentrum fiir Luft

und Raumfahrt e. V. (DLR)

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de
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Vorwort des
E-Commerce-Leitfaden-Teams

Die Attraktivitat des Internets als Vertriebskanal
fir Waren und Dienstleistungen ist ungebrochen.
Wie unsere zahlreichen Umfragen im Rahmen des
Projekts E-Commerce-Leitfaden seit Jahren klar
zeigen, ist der Handel im Internet fir viele Unter-
nehmen nicht mehr wegzudenken. Jahr um Jahr
steigen die Umsatze im deutschen Online-Handel
und das Wachstum soll auch in Zukunft noch wei-
ter anhalten. Wer jedoch im elektronischen Handel
erfolgreich sein will, hat eine Vielzahl von Heraus-
forderungen zu meistern. Die Klarung dieser Fra-
gen kostet viel Zeit und Miihe, da die relevanten
Informationen Uber eine Vielzahl von Anlaufstellen
verteilt und oftmals nicht problemorientiert aufbe-
reitet sind.

Ausgehend von diesen Erkenntnissen hat ibi
research an der Universitdt Regensburg bereits
im Jahr 2007 gemeinsam mit namhaften Losungs-
anbietern aus dem E-Commerce-Bereich sowie
E-Commerce-Experten einen Leitfaden erstellt,
der wesentliche Fragestellungen des E-Com-
merce in einem Dokument aufgreift und Hilfe bei
den gangigsten Problemen bietet. Die Resonanz
auf diesen Leitfaden in seiner 1. und 2. Auflage
war enorm. Die sehr hohe Anzahl an Downloads
des kostenlosen PDF-Dokuments von der Website

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de und den Websites
der Partner und Unterstiitzer zeugen von dem ho-
hen Interesse an kompakten und anschaulich auf-
bereiteten Informationen zum E-Commerce.

Vor diesem Hintergrund haben wir uns er-
neut entschieden, gemeinsam mit den Leitfaden-
partnern die 3. Auflage des Leitfadens herauszu-
geben. Dabei wurden die bisherigen Schwerpunkte
des Leitfadens deutlich ausgebaut und die aktu-
ellen Entwicklungen des Online-Handels verarbei-
tet. So wurden alle Inhalte komplett lberarbeitet
und aktualisiert. Dazu gehdren u. a. rechtliche As-
pekte im E-Commerce, neue Zahlungsverfahren,
Ansatze im Online-Marketing und auch der Bereich
Internationalisierung tiber das Internet. Neben die-
sen umfangreichen Aktualisierungen wurden auch
neue Trends und Entwicklungen am Markt, wie die
elektronische Rechnungsabwicklung, aufgegriffen
und Mdglichkeiten aufgezeigt, wie Online-Handler
diese fur sich nutzen bzw. mit ihnen umgehen kon-
nen.

Um die Inhalte empirisch abzusichern, wurden
zahlreiche Handler- und Endkundenbefragungen
durchgefiihrt sowie viele Gesprache mit Online-
Handlern und Fachexperten gefiihrt. Dadurch konn-
ten wir sicherstellen, dass die Inhalte des neuen


http://www.ecommerce-leitfaden.de

Leitfadens die Entwicklungen der Praxis widerspie-
geln und wichtige Themen friihzeitig adressieren.

Trotz der jetzt erfolgten Aktualisierungen und
Erweiterungen ist ein solcher Leitfaden natir-
lich niemals vollstandig abgeschlossen. Neu ent-
stehende Produkte und Losungen bewegen den
Handel im Internet zunehmend. Insbesondere die
wachsende Verbreitung von mobilen Endgerdten
bietet neue Mdglichkeiten der Kundenansprache
oder Zahlungsabwicklung. Mit diesen und weiteren
wichtigen Themen werden wir uns daher in Zukunft
noch intensiver beschaftigen.

Die Aufarbeitung der einzelnen Themen sowie
auch die Erstellung des Leitfadens waren ohne die
Mitwirkungverschiedener Firmen, Institutionen und
Interview-Partner nicht moglich gewesen. Unser
Dank gilt deshalb allen Unterstiitzern, besonders
den Leitfadenpartnern, die uns durch die Bereit-
stellung ihres fachlichen Know-hows und ihrer
praktischen Erfahrungen mit Rat und Tat zur Seite
standen. In Bezug auf die im Rahmen des Projekts
durchgefihrten Umfragen gilt unser Dank zudem
allen Umfrageteilnehmern, den Medienvertretern
und -partnern, die zur Bekanntmachung der Um-
fragen mafigeblich beigetragen haben. Ein weiterer
Dank gilt der IHK Regensburg, dem Bundesverband

Regensburg, im August 2012

Sabine Pur, Dr. Ernst Stahl, Stefan Weinfurtner,
Silke Weisheit, Dr. Georg Wittmann

E-Commerce-Leitfaden-Team, ibi research an der Universitat Regensburg

VORWORT

der Dienstleister fir Online-Anbieter (BDOA), dem
Bundesverband des Deutschen Versandhandels
(bvh), dem Handelsverband Deutschland (HDE)
und dem Bundesministerium fiir Bildung und For-
schung (BMBF), die als Unterstiitzer des E-Com-
merce-Leitfadens wertvolle Beitrage zum Gelingen
dieses ..GroBvorhabens” geleistet haben. Fiir das
grofle Engagement bei der grafischen Aufbereitung
der Inhalte mochten wir uns bei der Agentur seiten-
wind sehr herzlich bedanken, die auch der neuen
Auflage, in bewahrter Art und Weise, einen neuen
zeitgemafen Stil verliehen hat.

Wir hoffen, mit dem vorliegenden Leitfaden einen
moglichst umfassenden und gut verstandlichen
Uberblick liber die derzeit relevanten Themen im E-
Commerce zu bieten. Wir wiirden uns freuen, wenn
(Online-)JHandler und auch beratende Stellen in
diesem Leitfaden ein nitzliches Nachschlagewerk
sehen, das zu einer weiterhin positiven Entwicklung
des Internet-Handels beitragen kann.

Wir wiinschen lhnen viel Freude und Gewinn
beim Lesen und sind sehr froh, dass wir nach in-
tensivster Arbeit am neuen Leitfaden ihn jetzt ver-
offentlichen haben konnen. Wir denken, es hat sich

gelohnt!

m| m|
150
research

an der Universitat
Regensburg
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Vertiefende Informationen zu den Inhalten dieser Abschnitte sowie Links zu Ldosungs-
anbietern erhalten Sie auf der Website www.ecommerce-leitfaden.de. Dort finden Sie auch

weitere kostenlose Angebote, wie den Newsletter, Online-Tools und weitere Studien.
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1. )) UBER DEN

E-COMMERCE-
LEITFADEN

Schon seit Jahren wachsende Umsitze im Online-Handel und

weiter zunehmende Internet-Nutzerzahlen machen ein
attraktives Internet-Angebot mit Online-Bestellmoglichkeit
fiir Unternehmen, jeglicher Groflenordnung und Branche,

immer wichtiger. Heute erwarten sowohl Konsumenten als
auch Firmenkunden einen ausgereiften Internet-Auftritt, der
ausfiihrliche und aktuelle Informationen iiber das Unter-
nehmen und dessen Produkte oder Dienstleistungen bereit-
hilt. Ebenso wird es immer selbstverstindlicher, dass man die
Leistungen gleich online bestellen und je nach Produke
bestenfalls gleich nutzen kann.

iYi
- www.ecommerce-leitfaden.de
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Der E-Commerce-Leitfaden -
mehr als nur ein Buch

Der Verkauf von Waren und Dienstleistungen tiber das Internet (E-Commerce) stellt auch

heute noch immer eine zunechmend wichtiger werdende Einnahmequelle fiir Unternehmen

dar. In der Praxis zeigt sich jedoch, dass Unternehmen hiufig mit massiven Problemen zu

kimpfen haben, wenn sie im E-Commerce dabei sein wollen. Dadurch lassen sich viele

Unternehmen von einem Engagement im Internet abschrecken oder stellen ihre Aktivititen

entmutigt wieder ein. Auch erfolgreiche Online-Hindler werden tagtiglich mit neuen Heraus-

forderungen und Trends konfrontiert und miissen ihre Prozesse kontinuierlich optimieren.

Vielen Unternehmen fehlt es hierbei an geeig-
neter Unterstiitzung bzw. an geeigneten Losungen.
Insbesondere kleinere Handler haben haufig nicht
die erforderlichen Ressourcen, um sich die notwen-
digen Informationen aus einer Fille unterschied-
licher Quellen zusammenzusuchen. An diesem Pro-
blem setzt der vorliegende E-Commerce-Leitfaden
in seiner mittlerweile 3., vollstandig Uberarbeiteten
und erweiterten Auflage an. Er gibt auch dieses Mal
wieder kompakt und aus einem Guss Antworten
auf die wichtigsten Fragen rund um den elektro-
nischen Handel und behandelt dabei die folgenden
Themenschwerpunkte:

B Einstieg in den E-Commerce

B Strategien im Internet-Handel

B Shop-Systeme und Warenwirtschaft

Il Vermeidung rechtlicher Stolperfallen
B Erfolgskontrolle der Online-Aktivitaten
B Auswahl geeigneter Zahlungsverfahren
B Schutz vor Zahlungsstérungen

B Versand und Bestellabwicklung

B ErschlieBung ausléndischer Markte

Il Single Euro Payments Area (SEPA)

Um die Erstellung des Leitfadens uberhaupt
erst zu ermoglichen, hat sich ein Konsortium,
bestehend aus namhaften Losungsanbietern
(vgl. Abbildung 1-1) und dem Forschungsinstitut ibi
research an der Universitat Regensburg, gebildet.
Dabei flossen das fachliche Know-how der Kon-
sortialpartner sowie die wissenschaftliche Metho-
denkompetenz des Forschungsinstituts ein. Nahere
Informationen zu den Partnern und ibi research
finden Sie im Anhang des Leitfadens.

Der Leitfaden nimmt haufig gestellte Fragen
vorweg und beantwortet diese umfassend und
neutral, ohne den Leser durch ,Fachchinesisch”
und langwierige Abhandlungen abzuschrecken.
Aus diesem Grund wurde auch in dieser Auflage
wieder besonders viel Wert darauf gelegt, die In-
halte durch anschauliche Infoboxen, Fallbeispiele,
die z. B. die Auswirkungen unterschiedlicher Maf3-
nahmen auf den Gewinn eines fiktiven Handlers
veranschaulichen, und Checklisten anzureichern.
Ferner wurden die Erfahrungen zahlreicher
Handler, die im E-Commerce erfolgreich sind,
praxisnah und anwenderfreundlich aufbereitet und

einbezogen.

.ecommerce-leitfaden.de
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Abb. 1-1: Partner des E-Commerce-Leitfadens 2012

Um sicherzustellen, dass der Leitfaden die wich-
tigen Fragen der Zielgruppe adressiert, basieren
die Inhalte zum einen auf vielen Gesprachen mit
Handlern, deren Kunden sowie Fachexperten. Zum
anderen wurden zahlreiche Umfragen zu den ver-
schiedensten Themenschwerpunkten, wie Multi-
kanalvertrieb, Shop-Systeme und Warenwirtschaft,
Online-Marketing und Web-Controlling sowie Zah-
lungsabwicklung im E-Commerce, durchgefihrt.
Ziel dieser Befragungen war es herauszufinden,
wo den Handlern im Internet ,der Schuh drickt”,
wie Kunden zum Einkauf Uber das Internet stehen
und auf welche Themen im Leitfaden besonders
eingegangen werden soll. Daneben sollten auch
bisher wenig oder gar nicht empirisch gesicherte
Zusammenhange mit fundiertem Zahlenmaterial
beleuchtet werden, um so fiir Handler eine bessere
Entscheidungsgrundlage bereitzustellen.

Die Ergebnisse der Befragungen konnen von der
Website des E-Commerce-Leitfadens heruntergela-
den werden (www.ecommerce-leitfaden.de/studien).

ibi
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v Saferpay

by SIX Payment Services

Aufbereitet und untergliedert wurden die Inhalte
des Leitfadens in folgende Kapitel:

Uber den E-Commerce-Leitfaden (Kapitel 1)

Im Internet verkaufen - aber richtig! (Kapitel 2)
Lasst Zahlen sprechen - Konversionsraten
steigern durch Web-Controlling (Kapitel 3)
Bezahlen bitte - einfach, schnell und sicher!
(Kapitel 4)

Keine Chance ohne Risikomanagement - schiit-
zen Sie sich vor Zahlungsstérungen (Kapitel 5)
Versand - vom Shop zum Kunden (Kapitel 6]

Geschafte ohne Grenzen - im Ausland ver-
kaufen (Kapitel 7)

Erganzt wird der Leitfaden durch die Website
www.ecommerce-leitfaden.de, auf der weitere An-
gebote verflighar sind, wie:

B E-Commerce-Newsletter

I Studien und Beitrage zu aktuellen Themen
B Partnerverzeichnis

B Veranstaltungshinweise

I Infoanforderung

www.ecommerce-leitfaden.de
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Fiir wen ist der Leitfaden gedacht?

Der Leitfaden richtet sich primar an Selbststan-
dige und Unternehmen, die physische oder digitale
Produkte bzw. Dienstleistungen uber das Internet
verkaufen bzw. dies zukiinftig tun wollen. Er bietet
jedoch auch denen Hilfestellung, die Unterneh-
men bei Fragen rund um den E-Commerce beraten
und unterstiitzen, z. B. Banken und Sparkassen,
Kammern (HWK, IHK], Verbdnde, Hochschulen
und unabhangige regionale Kompetenzzentren.
Auf Wunsch konnen diese ein individualisiertes
elektronisches Exemplar des Leitfadens erhalten
und an ihre Kunden und Mitglieder weitergeben
(weitere Informationen unter www.ecommerce-
leitfaden.de/whitelabeling).

Wie gehts weiter?
Gerade im E-Commerce hat sich in den ver-

gangenen Jahren gezeigt, dass nichts bestandiger
ist als der Wandel. Daher strebt das Leitfaden-
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konsortium eine langfristige partnerschaftliche

Zusammenarbeit an. Dadurch kann die Aktuali-
tat des Leitfadenprojekts gewahrleistet und ak-
tuellen Entwicklungen, wie die immer wichtiger
werdende Internationalisierung im E-Commerce,
Rechnung getragen werden. Ansonsten wiirde die
Gefahr bestehen, dass der Leitfaden die Fragen
der Handler im Zeitablauf nur noch unvollstandig
beantworten konnte. Um der Schnelllebigkeit ver-
schiedener Themen gerecht zu werden, bietet die
E-Commerce-Leitfaden-Website zu ausgewahlten
Themen eine Vielzahl an weiteren Artikeln, Check-
listen, Studien und Zahlenmaterial.

Um dem Wunsch vieler E-Commerce-Leit-
faden-Leser nach einem intensiven persdnlichen
Austausch von Ideen, Konzepten und Erfahrungen
nachzukommen, werden auflerdem zahlreiche
Veranstaltungen, beispielsweise die E-Commerce-
Tage, angeboten. Mehr zu den Terminen und den
Veranstaltungsinhalten konnen Interessierte unter
www.ecommerce-leitfaden.de/Veranstaltungen

finden.

ibi
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Vertiefende Informationen zu den Inhalten dieser Abschnitte sowie Links zu Losungs-
anbietern erhalten Sie auf der Website www.ecommerce-leitfaden.de. Dort finden Sie auch

weitere kostenlose Angebote, wie den Newsletter, Online-Tools und weitere Studien.
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I 1. Uber den E-Commerce-Leitfaden

2. Im Internet verkaufen - aber richtig!

» 2.1 Was, Sie verkaufen noch nicht im Internet?
» 2.2 E-Commerce: ja - aber wie?

» 2.3 Ohne Pannen und Umwege ans Ziel - was bei der Umsetzung zu beachten ist

3. Lasst Zahlen sprechen - Konversionsraten
steigern durch Web-Controlling
» 3.1 Wissen Sie, wohin Sie wollen? Am Anfang stehen die Ziele
» 3.2 Erfolg braucht Wissen - wichtige Kennzahlen und Instrumente fiir Online-Handler
» 3.3 Wer falsch misst, misst Mist - Verfahren zur Nutzeranalyse
» 3.4 Den Kundenwiinschen auf der Spur - aber wie?

» 3.5 Auf los gehts los - Auswahl und Einfiihrung von Web-Controlling-Tools

4. Bezahlen bitte - einfach, schnell und sicher!

» 4.1 Zahlungsverfahren fiir den E-Commerce
» 4.2 So kommen Sie an |hr Geld - Auswahl und Integration von Zahlungsverfahren

» 4.3 Schluss mit Papier und Zettelwirtschaft - Rechnungen elektronisch abwickeln

schiitzen Sie sich vor Zahlungsstorungen

» 5.1 Lug und Trug im Online-Handel - was da alles schiefgehen kann
» 5.2 Vorbeugen ist besser als Heilen - Risikomanagement im E-Commerce

» 5.3 Was passiert, wenns kracht - so kommen Sie zu |hrem Recht

6. Versand - vom Shop zum Kunden

» 6.1 Verkauft ist noch nicht geliefert

» 6.2 Der Versandprozess - das ganze Paket im Uberblick

7. Geschafte ohne Grenzen - im Ausland verkaufen
» 7.1 Neue Umsatze durch Internationalisierung - tber das Internet!

» 7.2 Alles anders, oder wie? Was bei der Expansion ins Ausland zu beachten ist

» 7.3 Der einheitliche Euro-Zahlungsverkehrsraum (SEPA)

‘ 5. Keine Chance ohne Risikomanagement -
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2. ») IMINTERNET

VERKAUFEN -
ABER RICHTIG!

Das Internet ist nach wie vor der Vertriebskanal mit den
héchsten Zuwachsraten bei den Umsitzen. Eine wichtige,
aber nicht die einzige Méglichkeit, um im Internet zu verkau-
fen, ist der eigene Online-Shop. Welche weiteren Moglich-
keiten des Internet-Vertriebs es gibt und welche Potenziale der
so genannte ,Multikanalvertrieb“ bietet, wird in diesem
Kapitel erldutert. Anschlieflend wird gezeigt, wie bei der
itstellung eines Web-Shops vorzugehen ist.
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2.1 Was, Sie verkaufen noch
nicht im Internet?

Verschiedenen Untersuchungen und Prognosen zufolge werden die Umsitze im E-Commerce

weiterhin stark zunehmen. Nicht mehr nur Biicher oder CDs werden im Internet verkauft,

auch hochpreisige Produkte, wie Unterhaltungselektronik oder Reisen, erfreuen sich

wachsender Beliebtheit bei Online-Kiufern. Wer bisher nicht im Internet vertreten ist,

muss sich beeilen, denn die Konkurrenz schlift auch dort nicht!

Etwa 82 % der Unternehmen und 79 % der
Privatpersonen sind online und nutzen das Internet
z. B. fir Kommunikation und Recherche, aber auch
fur den Einkauf von Waren und Dienstleistungen.
Von den etwa 40 Mio. Haushalten in Deutschland
besitzen circa 77 % einen Internet-Zugang und
81 % der Personen, die das Internet in den letzten
drei Monaten genutzt haben, kauften Waren oder
Dienstleistungen im Internet ein - Tendenz steigend

(Destatis 2011a, Destatis 2011b).

Im Jahr 2011 wurden laut Bundesverband des
Deutschen Versandhandels (bvh) 21,7 Mrd. Euro fir
Waren und Dienstleistungen ausgegeben, die ber
das Internet verkauft wurden. Das entspricht einem
Anteil von tber 60 % des gesamten Versandhandel-
umsatzes 2011. Im Vergleich zum Online-Umsatz
2010 von 18,3 Mrd. Euro ist dies eine Steigerung
von etwa 19 %. Fiir das Jahr 2012 rechnet der bvh
mit einem E-Commerce-Umsatz von tber 25 Mrd.
Euro. Das Internet ist damit weiterhin der Ver-
triebskanal mit der hochsten Wachstumsdynamik
(vgl. Abbildung 2-1).

Der E-Commerce ist in Deutschland in den letzten Jahren stetig gewachsen. Auch zukiinftig werden hohe

Zuwachsraten erwartet.

msatzentwicklung im E-Commerce in Deutschland
-Payment-Barometer -

www.ecommerce-leitfaden.de

Wie schatzen Sie die Entwicklung des Jahresum-
satzes 2012 in lhrem Web-Shop im Vergleich zu 2011
ein? Der Umsatz wird im Vergleich zum Vorjahr:

zurlickgehen

gleich bleiben

um bis zu 5 % zunehmen
5% - 10 % zunehmen

10 % - 25 % zunehmen

mehr als 25 % zunehmen
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Die meisten Kunden kaufen Biicher, Eintrittskarten und Bekleidung im Internet.

Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende

Produkte liber das Internet gekauft?

(Mehrfachnennungen moglich)

Potenzial noch nicht ausgereizt

Betrachtet man die steigenden E-Commerce-
Umsatze genauer, dann fallt auf, dass der Anstieg
auf unterschiedliche Griinde zurlckzufiihren ist.
Sowohl die Zahl der Kaufe insgesamt als auch die
Ausgaben haben zugenommen. Am haufigsten
werden im Internet physische Produkte, wie Bl-
cher, Bekleidung, Schuhe und Elektronik, gekauft,
aber auch Dienstleistungen, wie Fliige oder Reisen,
werden online gebucht. Auch bisher von Vielen als
internetuntypisch gesehene Produkte wie Gesund-
heitsprodukte und Mdbel gewinnen an Bedeutung
(vgl. Abbildung 2-2).
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Abb. 2-2: Top 20 der im Internet gekauften Waren und Dienstleistungen
Quelle: eigene Berechnung auf Basis von AGOF 2012



Immer mehr Handler zieht es ins Internet.
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Seit wann verkaufen Sie Waren und / oder

Dienstleistungen iiber das Internet?

Die Konkurrenz schlaft nicht

Die steigende Beliebtheit des Internets als Ein-
kaufsmoglichkeit spiegelt sich auch in einer zu-
nehmenden Anzahl an Online-Shops wider. Insbe-
sondere in den letzten Jahren wurden zahlreiche
Web-Shops erdffnet (vgl. Abbildung 2-3). Die Kon-
kurrenz nimmt daher auch im Internet stetig zu.
Fir Unternehmen, die bisher noch nicht lber das
Internet verkaufen, gilt es, den Anschluss nicht zu
verpassen bzw. zu entscheiden, auf welche Weise
das Internet fir den Verkauf der eigenen Produkte
bzw. Dienstleistungen genutzt werden kann.

Zusammenfassend kann man sagen, dass der-
zeit der Verkauf Uber das Internet stetig an Fahrt
gewinnt und interessante Chancen zur Gewinnung
neuer Zielgruppen bzw. zur Bindung von Bestands-
kunden eroffnet. Ein besonders erfolgreiches
Beispiel fir die ErschlieBung der Potenziale des
Internet-Vertriebs stellt COTRACO dar, dessen
Geschaftsfihrer Joachim Loffler im nachfolgenden
Interview seine Erfahrungen wiedergibt.

Zu spat fur den Einstieg ist es sicher noch nicht.
Jedoch sollten Sie nicht blindlings mit dem Inter-
net-Handel starten. Wie es gelingen kann, sich er-
folgreich im E-Commerce zu etablieren und wie die
gangigsten Schwierigkeiten und Risiken bewaltigt
werden konnen, wird nachfolgend erlautert.

Abb. 2-3: Einstiegszeitpunkte der Unternehmen in den E-Commerce
Quelle: ibi research (E-Commerce-Leitfaden-Studien 2011)

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de
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Mit Hochdruck in den E-Commerce

Im Gesprach mit Joachim Loffler und Andreas Kampl, COTRACO,
www.kaerchercenter-cotraco.de

Die COTRACO GmbH gehért zu den umsatzstirksten Kircher Fachhindlern in Deutsch-
land. Als Kiircher-Center (hochster Status, den ein Kircher-Partner erreichen kann) stellt
COTRACO in ihrem Gebiude in Abensberg auf rund 400 qm Fliche Produkte aus allen

Bereichen der Reinigungstechnik des Herstellers Kircher aus. Als Fachhindler liegt das

Hauptaugenmerk auf der Kundenberatung. Dies gilt fiir Privatpersonen ebenso wie fiir
Kunden aus Gewerbe und Industrie. Seit 2010 betreibt COTRACO auch einen Online-Shop

fiir Privat- und Geschiftskunden.

Ist der Einstieg in den elektronischen Handel
Ihrer Meinung nach heute noch sinnvoll?

Fiir die COTRACO GmbH war der Einstig sinn-
voll. Uns ging es vornehmlich darum, neben unseren
bereits etablierten Vertriebsstrukturen einen wei-
teren Absatzkanal zu erschlieflen. Der Wettbewerb
im Internet ist hart — keine Frage. Als Fachhindler
geht es uns aber nicht darum, der billigste Anbieter
im Markt zu sein und unsere Produkte zu Schleuder-
preisen zu verkaufen. Unser Anspruch ist es, unsere
Kunden bereits vor dem Kauf gut zu informieren und
zu beraten, damit Sie nicht das falsche Gerit kaufen.
Dies geht natiirlich mit der Produktdarstellung in
unserem Online-Shop besonders gut. Viele unserer
Kunden nutzen ebenso die Maglichkei, sich von uns
vor dem Kauf telefonisch beraten zu lassen, nachdem
sie sich zuvor im Shop iiber die Produkte informiert
haben. Dementsprechend ist bei uns die Riicksende-

bzw. Stornoquote erfreulicherweise extrem niedrig.

Was sind Ihrer Meinung nach die grofiten
Herausforderungen fiir Neueinsteiger in den elek-
tronischen Handel?

Als relativ kleines Unternehmen sind wir vom
Erfolg unseres Online-Shops quasi ,iiberrannt” wor-
den. Die Herausforderung fiir uns bestand in der
Neuausrichtung unserer internen Prozesse, um die
stetig steigende Anzahl an Auftrigen bewiltigen zu
kénnen. Insbesondere unterscheidet sich der Prozess
Auftragsbearbeitung stark von der Auftragsabwick-

lung im stationiren Ladengeschift. In erster Linie be-

ibi

trifft dies die Kommunikation mit dem Kunden, da
der Online-Kunde vom Zeitpunkt der Bestellung bis
zur Anlieferung der Waren auf die aktive Versorgung
mit Informationen zu seinem Auftrag angewiesen ist.
Ohne diese Informationen wire der Shop ansonsten
eine Art ,,Black-Box“ fiir thn. An dieser Stelle muss-
ten wir lernen, dass Online-Shopper sehr sensibel auf
verzogerte oder fehlende Informationen reagieren.
Weiterhin war eine nicht unbeachtdiche Aufgabe die
Anbindung des Shops an unser bereits vorhandenes
Warenwirtschaftssystem, da die Schnittstelle dazu
erst programmiert und unseren Bediirfnissen ange-

passt werden musste.

Wie wichtig ist der Faktor Kundenvertrauen
fiir Thren Online-Erfolg?

Das Vertrauen unserer Kunden in uns und unsere
Leistungen ist uns im stationiren Geschift genauso
wichtig wie in unserem Online-Shop. Im Internet
versuchen wir dies durch Elemente wie Giitesiegel
(vgl. Infobox 2-14) oder die Zertifizierung durch
Kircher als ,e-commerce zertifizierter Partner® zu
unterstiitzen. Ebenso kénnen die Kunden durch die
im zentralen Blickfeld angezeigte Rufnummer jeder-
zeit zu uns Kontakt aufnehmen und sich vor dem
Kauf umfassend telefonisch beraten lassen. Letztlich
ist fiir das Vertrauen unserer Kunden und damit fiir
einen eventuellen Folgekauf aber wohl nur die Quali-

tidt unserer Auftragsabwicklung ausschlaggebend.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Joachim Lb’fﬂer, COTRACO

Welche Zahlungsverfahren bieten Sie an und
welche Erfahrungen haben Sie damit gemacht?

Wir bieten in unserem Shop zurzeit die Zahlungs-
arten Kauf auf Rechnung, Vorkasse, sofortiiber-
weisung, PayPal, Kreditkarte und Nachnahme an.
Da wir die Wahl der Zahlungsarten sofortiiberwei-
sung und Vorkasse mit 2 % Nachlass belohnen,
ist der prozentuale Anteil dieser Zahlungsarten
recht hoch. Die Kunden kénnen bei diesen beiden
Zahlungsarten noch einmal sparen und vertrauen
uns genug, um den Betrag vor Lieferung der Ware
anzuweisen. Bei Kauf auf Rechnung arbeiten wir mit
einem Dienstleister zusammen und wickeln diese
Zahlunggsart als Factoring tiber ihn ab. Die Kunden
bezahlen hierbei an uns einen geringen Aufpreis auf
den Warenwert und haben dafiir im Gegenzug Zeit,
die Waren auf Rechnung mit einem Zahlungsziel
von 14 Tagen zu bezahlen. Weitere Zahlungsarten
sind geplant und werden von uns momentan auf ihre

Praxistauglichkeit in unserem Sinne gepriift.

Warum haben Sie Thren Shop in einen Be-
reich fiir Privatkunden und fiir Gewerbekunden
aufgeteilt?

Wir haben diese Aufteilung gewihlt, da viele
unserer Produkee fiir gewerbliche Anwender fiir den
yPrivatmann® schlichtweg ungeeignet und uninteres-
sant sind. Ebenso verhilt es sich umgekehrt. Durch
diese Aufteilung haben wir zugleich die Moglichkeit,
die Preise im gewerblichen Bereich ohne Mehrwert-
steuer anzuzeigen, was im Geschiftsalltag die tibliche
Darstellungsweise ist. Schon beim Umschalten in
den gewerblichen Bereich wird der Kunde darauf
hingewiesen. Gewerbliche Kunden haben oftmals
auch den Wunsch, sich vor dem Kauf ein Angebot
einzuholen. Dieses konnen wir mit unserem Shop
mit einer extra dafiir programmierten Funktion, der
Angebotsliste, realisieren. Hier hat der Kunde nach
der Registrierung die Méglichkeit, mehrere Produkte
einzustellen und uns diese Liste mit der Bitte um ein
Angebot zuzusenden. Nicht zuletzt hat der gewerb-
liche Bereich auch entsprechend anders lautende
allgemeine Geschiftsbedingungen. Der Kunde muss
in diesem Sinne bei der Bestellung durch das Setzen
eines Hakens bestitigen, dass er nicht fiir den pri-
vaten Bedarf einkauft. ™

www.ecommerce-leitfaden.de
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2.2 E-Commerce: ja - aber wie?

Viele Wege fiihren ins Internet

Wie Abbildung 2-4 zeigt, stellt der eigene Web-
Shop die derzeit beliebteste Form des elektro-
nischen Handels dar. Fast alle (86 %) der befrag-
ten Online-Handler verfligen Uber einen eigenen
Web-Shop, tiber den sie ihre Produkte und/ oder
Dienstleistungen verkaufen. Knapp 30 % der Be-
fragten verkaufen zudem tber Auktionsplattformen
(z. B. eBay, hood.de), ebenso viele iiber eine Ver-
kaufsplattform (z. B. Amazon.de Marketplace oder
Scout24). Sub-Shops werden derzeit nur von 6 %
der Befragten genutzt. Die Vor- und Nachteile die-
ser Vertriebswege werden im Folgenden naher er-
lautert.

Verkaufsplattformen

Verkaufsplattformen (Marktplatze oder auch
Shopping-Malls genannt) verfolgen das gleiche
Prinzip wie Einkaufszentren bzw. Marktplatze in
der realen Welt. Unter einem Dach bzw. an einem
Platz sind unterschiedliche Handler vereint, um so
gegenseitig Vorteile zu nutzen (vgl. Infobox 2-1]. Ob
diese Vorteile realisiert werden kdonnen, ist aller-
dings umstritten.

Betreiber von Verkaufsplattformen versuchen,
durch die Biindelung von verschiedenen Angebo-
ten unter einer Web-Adresse die Attraktivitat der
Angebote fiir den Kunden zu steigern. Da kein
langwieriges Suchen mehr nach verschiedenen
Produkten notwendig ist, soll der Einkauf fir die
Kunden deutlich vereinfacht werden. Zudem tei-

ibi

len sich die Handler einer Verkaufsplattform in der
Regel eine gemeinsame Infrastruktur, was wiede-
rum zu Kostenvorteilen fihrt. Jeder einzelne Shop-
Betreiber nutzt z. B. ein vorkonfiguriertes Shop-
System, das im Hintergrund zentral gewartet und
gepflegt wird. Nachteil: Die Lésungen bieten wenig
Flexibilitat und Platz fir eigene Ideen. Meistens
werden auch entsprechende Verwaltungs- und
Zahlungssysteme zentral zur Verfligung gestellt,
so dass sich ein Handler wirklich auf das eigent-
liche Geschaft konzentrieren kann. Die Anpassung
dieser Prozesse nach eigenen Vorstellungen, z. B.
die Integration eines weiteren Zahlungsverfahrens,
ist haufig jedoch nicht moglich.

Ein weiterer Vorteil von Verkaufsplattformen
liegt darin, dass durch den Auftritt in einem Ver-
bund die Werbe- und Marketing-Kosten reduziert
werden konnen, da hierflir in der Regel die Betrei-
ber aufkommen. E-Commerce-Einsteiger haben
zudem den Vorteil einer bestehenden Kundenbasis.
Auf den ersten Blick stellen Verkaufsplattformen
somit eine gute Idee dar, um auch mit reduziertem
Aufwand E-Commerce zu betreiben. Kritiker fiih-
ren jedoch haufig an, dass die Biindelung ver-
schiedener Angebote unter einer Web-Prdsenz
den Kunden kaum beim Einkauf unterstitzt. Die
langen Wege, die in der realen Welt zu bewaltigen
sind, sind in der virtuellen Welt kaum vorhanden,
da andere Anbieter ohnehin nur einen Mausklick
entfernt sind.
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Der eigene Online-Shop ist der am haufigsten genutzte Vertriebsweg.

Uber welche der folgenden Vertriebswege verkaufen Sie lhre Produkte und Dienstleistungen?

(Mehrfachnennungen méglich)

586 %E Eigener Online-Shop

538 %E Ladengeschéft / Lagerverkauf

132 %1 | Direktvertrieb (telefonisch oder persénlich)
527 %E Online-Verkaufsplattform

127 %; | Online-Auktionsplattform

119 % Messen / Ausstellungen

518 %E Katalog

116 % [Eigene Website ohne extra Online-Shop (Kontakt / Verkauf per E-Mail / Telefon)

6% Sub-Shop
4 %E Sonstiger Online-Vertrieb

3 %E Sonstige Vertriebswege

Abb. 2-4: Von Online-Handlern genutzte Vertriebswege
Quelle: ibi research (E-Commerce-Leitfaden-Studien 2011)

Verkaufsplattformen

In den letzten Jahren haben sich einige Ver-
kaufsplattformen erfolgreich etablieren konnen. Im
Folgenden wird anhand des Beispiels Amazon.de
Marketplace das Konzept einer Verkaufsplattform
beschrieben.

Uber Amazon.de Marketplace kann man eigene
Angebote zu Produkten einstellen, die von Amazon.de
bereits vertrieben werden. Auf der jeweiligen Produkt-
seite finden Sie alle Angebote des Produkts, |hre und
die von Amazon.de, hinterlegt. Sobald man bei
Amazon.de registriert ist, kann man eigene Ange-
bote eingeben. Dazu sind entsprechende Produkt-
angaben, der Preis sowie |hre Daten zur Zahlungs-
abwicklung notwendig. Wird |hr Artikel gekauft,
erhalten Sie eine Benachrichtigung per E-Mail.

Infobox 2-1: Verkaufsplattformen

In der E-Mail finden Sie dann die Anschrift des Kau-
fers. Die Zahlungsabwicklung erfolgt komplett Gber
Amazon.de. Fir das Einstellen der Produkte fallen
keine Gebihren an, erst bei einem erfolgreichen
Verkauf werden Gebiihren fallig.

Weitere Verkaufsplattformen sind unter anderem:

Hitmeister
kauflux
MeinPaket.de
Rakuten
Scout24
Shopping.com
Yatego

www.ecommerce-leitfaden.de
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Verkauf iiber eBay und andere
Auktionsplattformen

Die Versteigerung von Artikeln ist eine weitere
beliebte Mdglichkeit zum Verkauf Gber das Inter-
net. Dabei existieren neben dem sehr groflen An-
bieter eBay noch weitere, kleinere Anbieter, die
diese Art des Verkaufens im Internet unterstiitzen.
Vorteilhaft sind bei eBay die etablierte Marke und
die bestehende Kundenbasis. Nachteilig sind hau-
fig relativ hohe Gebiihren und die beschrankten
Moglichkeiten zur Anpassung des Layouts. Andere
Auktionsplattformen sind gegebenenfalls giinstiger
oder verlangen Uberhaupt keine Gebiihren. Dafiir
ist jedoch haufig die Kundenbasis bzw. die Reich-
weite nicht so grof3.

Der Ablauf ist bei fast allen Auktionsanbietern
annahernd identisch. Nach der Registrierung kon-
nen Sie lhre Produkte in verschiedenen Kategorien
einstellen. Wird eines |hrer Produkte ersteigert,
erhalten Sie per E-Mail eine Nachricht, an wen |hr
Produkt verkauft wurde. AnschlieBend kdnnen Sie
die Zahlungsabwicklung bzw. den Versand des Pro-
duktes vornehmen.

Bezahlt wird bei Auktionshausern in Deutsch-
land oft per Bankiberweisung. Daneben bieten im-
mer mehr Auktionsplattformen Kreditkartenzah-
lungen oder E-Payment-Verfahren an.

ibi

Verkauf iiber Sub-Shops

Eine weitere Art, Produkte Uber das Internet
zu verkaufen, sind so genannte Sub-Shops. Da-
bei wird die Shop-Plattform in die Website eines
Dritten integriert, um so bestimmte Produkte tber
dessen Website anbieten und verkaufen zu kénnen
(vgl. Infobox 2-2). Der Betreiber der Shop-Platt-
form beteiligt den Website-Betreiber dann iber ein
Provisionsmodell an den Verkaufen.

Shop ist Top

Auch wenn es zahlreiche Maglichkeiten zum
Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen lber
das Internet gibt, bleibt der eigene Online-Shop
immer noch die beliebteste. Zwar gibt es auch
Handler, die Verkaufs- und Auktionsplattformen
sehr erfolgreich nutzen, dennoch ist der eigene
Shop die haufigste Form des Verkaufs lber das
Internet (vgl. Abbildung 2-4). Was bei der Umset-
zung eines eigenen Online-Shops zu beachten ist,
erlautert Mario Zanier, xt:Commerce, im nachfol-
genden Interview. Auf die Vorgehensweise und die
unterschiedlichen Mdoglichkeiten zur Realisierung
des eigenen Shops, auf Marketing-Maf3nahmen zur
Bekanntmachung und auf |hre Pflichten beim Ver-
kauf Gber Online-Shops wird in Abschnitt 2.3 naher
eingegangen.
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Verkauf iiber Seiten Dritter: Fallbeispiel Sub-Shops

Beispiele fir Sub-Shops sind Anbieter von Merchandising-Produkten,
wie Spreadshirt, Shirtcity oder auch Amazon.de mit seinem Konzept
aStore. So ermoglicht Spreadshirt es sowohl privaten als auch kommer-
ziellen Betreibern von Internet-Seiten, einen eigenen Online-Shop mit
selbst gestalteten Artikeln einzurichten und diesen in ihren Web-Auftritt
zu integrieren. Notwendig sind lediglich ein Internet-Zugang sowie die
Grafiken und Logos der Merchandising-Produkte. Spreadshirt Uber-
nimmt von der Lagerhaltung tGber Produktion, Versand und Zahlungs-
abwicklung bis hin zum Kundenservice alle notwendigen Funktionen,
um die individuellen Merchandising-Produkte online zu vertreiben. Die
Betreiber der Websites konnen sich sowohl bei Amazon.de aStore als
auch bei Spreadshirt & Co. zusatzliche Umsatzpotenziale erschlieflen
und ihre Website aufwerten. Mit der Abwicklung (Bezahlung, Lieferung
etc.) werden sie nicht belastet, das tGibernimmt in der Regel der Dienst-
leister gegen eine Provision. Fir den Anbieter solcher Konzepte erdffnen
sich zusatzliche Umsatzpotenziale und eine gute Moglichkeit, Kunden-
kontakte sehr gezielt anzugehen.

Infobox 2-2: Verkauf tber Sub-Shops

www.ecommerce-leitfaden.de
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Virtuelle Ladeneinrichtung -
Shop-Software und mehr

Im Gesprach mit Mario Zanier, xt:Commerce, www.xt-commerce.com

Die xt:Commerce GmbH ist Anbieter von Support-Dienstleistungen, Payment-Losungen,

Software-Losungen und Zusatzmodulen rund um die hauseigene Marke xt:Commerce Shop-

Software. Das Leistungsportfolio der xt: Commerce GmbH umfasst neben der Konzeption
und Gestaltung der Shop-Losung xt: Commerce VEYTON 4 sowohl die Weiterentwicklung
als auch die Pflege bereits versffentlichter Systeme sowie Hilfe und Support beziiglich

Installation, Handling und Pflege. Zusammen mit ausgesuchten Partnern, darunter

ERP-Anbieter, Billing- und Micropayment-Unternehmen sowie Banken, entwickelt die

xt: Commerce GmbH stindig neue zukunftsweisende Technologien und Anwendungser-

weiterungen. Die xt:Commerce GmbH arbeitet international und betreut weltweit Kunden,

die von der internationalisierten Software profitieren.

Herr Zanier, welche grundsitzlichen Anforde-
rungen muss eine Shop-Software erfiillen?

Bevor Sie sich fiir eine Shop-Software entschei-
den, miissen Sie einige Voriiberlegungen anstellen.
Ideal ist es, wenn man zunichst ein Anforderungs-
profil fiir den Shop erstellt und dieses als Orientie-
rungspunke bei der Auswahl verwendet. Zum Bei-
spiel sollten Sie sich iiberlegen, wie viele Produkte Sie
heute und vielleicht in Zukunft in Threm Shop ver-
kaufen wollen. Bei manchen Shop-Lésungen ist die
Anzahl der Produkte, die maximal angeboten werden
kénnen, limitiert. Zudem sollten Sie auch generelle
Erweiterungen der Software bedenken, wie etwa die
Maéglichkeiten, Dienstleister oder auch eigene Sy-
steme iiber Schnittstellen anzubinden oder vielleicht
auch ein Sprachmodul fiir den Verkauf ins Ausland
zu integrieren. Wichtig ist, dass die Anforderungen
nicht nur den aktuellen Stand, sondern auch zukiinf-
tige Entwicklungen berticksichtigen. Je mehr Sie also
vorab festlegen, desto einfacher kdnnen Sie sich fiir

eine geeignete Shop-Losung entscheiden.

Welche Shop-Lésung sollte man auswihlen?

Je nachdem, welche technischen und zeitlichen
Maglichkeiten Sie selbst haben, um an der Shop-
Erstellung mitzuwirken, bieten sich verschiedene
Losungen an. Grundsitzlich sollten Sie sich entschei-

den, ob eine Shop-Lésung gekauft oder gemietet wer-

ibi

den soll. Beides hat Vor- und Nachteile. Kauf-Shops
bieten in der Regel ein breiteres Funktionsspektrum
als Miet-Shops. Beide Losungen erfordern normaler-
weise keine bzw. kaum Programmierkenntnisse und
sind in der Regel leicht zu bedienen. Die Anschaf-
fungskosten sind beim Kauf-Shop im Vergleich zu
einer Mietldsung zunichst teurer. Auf lingere Zeit
dreht sich das Verhiltnis jedoch um. Zudem fallen
hiufig bei gekauften Losungen auch noch zusitzliche
Kosten fiir Updates an. Falls man noch nicht genau
abschitzen kann, wie das Internet-Angebot von den
Kunden angenommen wird, sind Miet-Shops zu Be-
ginn meist v6llig ausreichend.

Weitere Varianten sind Open-Source-Losungen.
Diese sind in der Regel kostenlos, bieten vollige
Gestaltungsfreiheit und zahlreiche Features. Jedoch
erfordern sie umfassendes eigenes technisches Know-
how. Fiir die Wartung und Pflege ist der Online-
Hiindler selbst verantwortlich.

Was sind Ihrer Meinung nach die wichtigsten
Kriterien, um einen Web-Shop gerade in der
Anlaufphase bekannt zu machen?

Eine fundierte Planung ist das A und O eines je-
den Web-Shop-Projekts. Wenn die Kunden bei der
ersten Nutzung des Shops nicht zufrieden sind, wird
man sich schwer tun, diese als Srammkunden zu ge-

winnen und den Shop zu etablieren. In der Regel
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hat man nur einen ,Schuss®, d. h., surft der Kunde
einen Shop an und ist mit diesem nicht zufrieden,
dann wird er kaum wiederkommen. Deshalb muss
der Shop einfach passen.

Damit der Kunde mit der Shop-Nutzung und mit
dem Einkauf zufrieden ist, miissen viele Dinge von
Beginn an beachtet werden. Dazu zihle beispiels-
weise die Nutzerfreundlichkeit des Shops, wie etwa
eine intuitive Navigation oder eine gute Suchfunk-
tion. Aber auch die mit den Bestellungen verbun-
denen internen Abliufe, z. B. Versand, Abrechnung
und Reklamation, sind festzulegen. Hier miissen die
Shop-Lésungen Méglichkeiten bieten, um iiber die
entsprechenden Schnittstellen die Abliufe maglichst
effizient und kundenfreundlich abzuwickeln. Der
Kunde sicht immer den ganzen Prozess. Ist der Shop
zwar duflerst nutzerfreundlich, aber das Produke ist
entgegen der Daten im Shop nicht in drei Tagen,
sondern erst in zwei Wochen lieferbar, ist der Kun-
de unzufrieden. Denken Sie immer daran, dass der
Web-Shop Ihr Aushingeschild ist.

Wenn die Funktionen alle definiert sind, miissen
natiirlich auch Kunden in den virtuellen Laden kom-
men. Marketing und Werbung sind zudem fiir kleine
Shops notwendig. Dabei miissen es nichtimmer gleich
Bannerwerbungen oder grofie Zeitungsanzeigen sein.
Im Internet sind viele andere Dinge wichtig. So ist es
beispielsweise sinnvoll, in Suchmaschinen gut gelistet
zu sein. Dazu gehért unter anderem auch, entspre-
chende Inhalte auf der eigenen Website vorzuhalten.
»Content is king" — dieser oft bemiihte Satz ist nicht
nur in Bezug auf die Suchmaschinen wichtig, son-
dern auch, um Kunden auf der Website zu halten. Ist
das Interesse der Kunden durch die Website gewecke,

so verweilen sie dort linger und kaufen hiufig auch

cher ein. In diesem Zusammenhang sei an eine gute
Darstellung der Produkte nicht nur durch Bilder,
sondern auch durch umfangreiche Produktinforma-
tionen erinnert: Das Auge ,,isst“ mit. Zudem ist die
Nutzung von Preis- bzw. Produktvergleichsseiten zur

Steigerung der Bekanntheit zu empfehlen.

Welches sind in der Praxis die hiufigsten Fehler,
die bei der Erstellung eines eigenen Web-Shops
passieren?

Hiufig werden Shops rein aus der Sicht des Hind-
lers entwickelt. Dies ist leider meistens falsch. Bei der
Shop-Entwicklung muss immer der Kunde beriick-
sichtigt werden. Uberlegen Sie sich, ob der Kunde
Thren Shop findet oder wie Sie ihn darauf aufmerk-
sam machen kénnten. Gestalten Sie den Shop so, dass
der Kunde wihrend und nach dem Kauf zufrieden
ist und Thren Shop gerne weiterempfiehlt und wie-
derkommt. Dazu miissen neben der Usability auch
die Sicherheit sowie die Kundenpflege stimmen. Um
den hiufig vorhandenen Sicherheitsbedenken zu
begegnen, sollten Sie beispielsweise iiberlegen, ob
sich fiir Ihr Internet-Angebot ein Priifsiegel eignet.
Einfacher geht es, wenn Sie gewisse Themen offen
auf Threr Website kommunizieren. Informieren Sie
beispielsweise iiber Ihr Vorgehen bei Garantie- und
Gewihrleistungsfillen. Erkliren Sie Umtausch- und
Riickgaberechte. Bieten Sie verschiedene Kontake-
mdglichkeiten (Telefon, E-Mail, Ladengeschiift etc.)
und nehmen Sie den Kunden bei der Kontaktaufnah-
me ernst. Um das Vertrauen des Kunden zu stirken,
ist es auflerdem hilfreich, die Menschen vorzustellen,
die hinter dem Unternehmen stecken. Das nimmt
die Angst vor Betrug und hilft, den Kunden gegen-

iiber Ihrem Internet-Angebot positiv zu stimmen.

ibi
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Mehrwerte durch online + offline

Neben den dargestellten Vertriebsmaglichkeiten
Uber das Internet werden haufig auch Offline-
Vertriebskanale zum Verkauf der Produkte und
Dienstleistungen genutzt. So betreibt jeder dritte
der befragten Handler ein Ladengeschaft oder ist
Uber einen Direktvertrieb am Markt aktiv, 18 % ge-
ben einen gedruckten Katalog heraus (vgl. Abbil-
dung 2-4). Durch die zunehmende Verbreitung von
mobilen Endgeraten (z. B. Smartphones, Tablet-
Computer) wird das Thema Mobile Commerce fiir
Online-Handler immer wichtiger (vgl. das Interview
mit Bjorn Kraus, PHOENIX MEDIA]. Wie die fol-
genden Ausfiihrungen zeigen, gewinnt die Nutzung
mehrerer Kommunikations- und Vertriebskanale
und deren Abstimmung fiir Handler zusehends an
Bedeutung.

Multikanal - Fluch oder Segen?

Der Vertrieb iber mehrere Wege kann Vor- und
Nachteile haben, besonders wichtig ist es, den
Uberblick zu wahren. Preisgestaltung, Warenbe-
stand, Auslieferung etc. missen miteinander ver-
zahnt sein, um Kunden nicht zu enttauschen und
die Vorteile des Mehrkanalvertriebs nicht zu ver-
spielen. Die folgenden Beispiele sollen dies ver-
deutlichen.

So ist Vorsicht geboten, wenn Bestellungen tber
unterschiedliche Kanale eintreffen und auf den glei-
chenWarenbestand zugreifen. Bestellt ein Kunde ein
Produkt Giber das Internet, und annahernd zeitgleich
kommt ein anderer Kunde in |hr Ladengeschaft, um
dort dasselbe Produkt zu erwerben, dann miissen
beide Bestellungen entsprechend im Warenbestand
verbucht werden, um nicht in Lieferengpasse zu ge-
raten und Kunden zu enttauschen. Zudem gilt es bei
Bestellungen Uber das Internet, diese auch fir alle
relevanten Mitarbeiter transparent zu machen. Ruft
ein Kunde beispielsweise nach einer Bestellung im
Internet in einer Filiale an, weil er eine Rickfrage
hat bzw. kommt er im Geschaft vorbei, dann sollten
die Mitarbeiter auf die entsprechenden Informati-
onen zugreifen kénnen. Verwirrung und verargerte
Kunden lassen sich so vermeiden.

Auch sollten Sie sich grundsatzlich iberlegen,
welche Produktpalette Sie liber das Internet ver-
kaufen wollen: alle Produkte, die es auch im La-
dengeschaft gibt, oder vielleicht mehr oder weniger
(vgl. Abbildung 2-5)?

ibi

Etwa 30 % der Multikanalhandler bieten im In-

ternet mehr Produkte an als im Ladengeschaft.

Wie unterscheidet sich das Sortiment, das Sie im
Online-Shop anbieten, von dem Ihres Ladengeschifts?

137 %, Weniger Artikel als im Ladengeschaft
135%! Gleich viele Artikel wie im Ladengeschaft
128 %3 Mehr Artikel als im Ladengeschaft

Abb. 2-5: Sortimentsvergleich Online-Shop / Ladengeschaft
Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und
Versand 2011)

Zudem gilt es, fur die verschiedenen Vertriebs-
kanale auch die Preisstruktur festzulegen. Soll
beispielsweise das Produkt im Internet billiger
sein als im Ladengeschaft oder bei der telefo-
nischen Bestellung? Zu beachten ist hierbei insbe-
sondere, dass die Kanale nicht isoliert betrachtet
werden dirfen, sondern sich gegenseitig sowohl
positiv als auch negativ beeinflussen kénnen. Ne-
gativ in der Hinsicht, dass sich der Verkauf von
Produkten vom Ladengeschaft auf das Internet
verlagern kann, was in der Folge zu einem gerin-
geren Umsatz bei etwa gleichbleibenden Kosten
im Offline-Handel fihren kann. Man spricht hier-
bei von Kannibalisierungseffekten. Das Zusam-
menspiel der beiden Kanale kann jedoch auch zu
einer Steigerung des Absatzes fiihren, z. B., weil
die potenziellen Kunden einem Online-Verkaufer,
den sie auch aus der realen Welt kennen, eher
vertrauen [(vgl. das Interview mit Sandra Bach-
fischer, Teehaus Bachfischer, in diesem Abschnitt).

Auch das Angebot im Internet kann sich posi-
tiv auf die anderen Vertriebskanale auswirken. So
bieten einige Online-Shops die Mdglichkeit, die Be-
stellung im Ladengeschaft abzuholen. Haufig zeigt
sich, dass Kunden, die im Internet bestellten und
die Waren dann im Ladengeschaft abholen, dort
dann nochmals zusatzliche Produkte kaufen. Ein
positiver Effekt des Zusammenspiels der einzelnen
Vertriebskanale.

Arbeiten die Vertriebskanale also gut zusammen,
dann lassen sich durchaus zahlreiche Vorteile rea-
lisieren. Jedoch diirfen die beschriebenen Gefahren
nicht leichtsinnig auBBer Acht gelassen werden, um
wirklich einen erfolgreichen Multikanalvertrieb zu
etablieren.
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Multikanalvertrieb: ganz klar! Aber wie? -
Fakten aus dem deutschen (Online-)Handel

Schneller, giinstiger, vielfaltiger - dies sind nur einige Schlagworte aus dem Online-Handel, mit denen
sich lokale Einzelhdndler auseinandersetzen miissen. Der Bedarf, die eigene Strategie zu tiberdenken, ist
heute deutlicher spirbar denn je. Doch auch der Wettbewerb unter den .reinen” Online-Handlern wird
standig harter. Unternehmen miissen sich von der Masse abheben und die Praferenzen der Kunden zu-
nehmend starker berlicksichtigen, um weiterhin erfolgreich zu sein. Welche Anspriiche Kunden an das
Zusammenspiel der verschiedenen Vertriebskanale haben, hat das E-Commerce-Leitfaden-Team mit sei-
nen Partnern in der Endkundenbefragung .Multikanalvertrieb: ganz klar! Aber wie? - Fakten aus dem
deutschen (Online-)Handel” herausgefunden.

Jeder Handler sollte sich Uberlegen, ob sein Vertrieb auf mehrere Kanale ausgeweitet werden sollte
bzw. wie Uber diese Kandle Kunden am besten anzusprechen sind. Die Art der Kanale kann dabei vielfal-
tig und unter Berlcksichtigung der angebotenen Produkte und Dienstleistungen entsprechend gewahlt
werden. Die klassischen Vertriebswege, wie das lokale Ladengeschaft und der Katalog, konnen um den
Online-Shop, den mobilen Shop oder durch innovative Ansatze wie der Integration eines Shops in soziale
Netzwerke erganzt werden.

Die Untersuchung zur Ermittlung der Kundenpraferenzen im Multikanalvertrieb war szenariobasiert
angelegt, d. h. den Teilnehmern wurden zufallig verschiedene Situationen maglichst konkret geschildert,
die beim Einkaufen denkbar waren (Bsp. ,Sie stehen vor der Situation ein neues Paar Laufschuhe im Wert
von ca. 75 € kaufen zu wollen.”). Bei der Produktauswahl wurde darauf Wert gelegt, dass diese multikanal-
fahig sind, also der Kauf sowohl in einem lokalen Ladengeschaft als auch im Internet technisch maglich

und denkbar ware.

Weitere Informationen zu dieser Studie sowie den Link zum kostenlosen Download finden Sie auf der
Website des Leitfadens (www.ecommerce-leitfaden.de/multikanalvertrieb).

Christian Schneider, Georg Wittmann, Ernst Stahl, Stefan Weinfurtner, Sabine Pur
Multikanalvertrieb: ganz klar! Aber wie? - Fakten aus dem deutschen (Online-JHandel
April 2012

ISBN 978-3-940416-42-1

579 %E Suchmaschinen (z. B. Google)

575 %E Direkter Aufruf des Online-Shops

555 %E Websites von Herstellern / Produzenten

546 %E Testseiten (z. B. Stiftung Warentest)

141 % Preissuchmaschinen (z. B. guenstiger.de) Suchmaschinen und der direkte Aufruf
535 %E Erfahrungswebsites (z. B. ciao.de) des Online-Shops sind bei der Informa-
131 %: Fachbezogene Foren oder Blogs
128 %' [EE5Y

516 %E Allgemeine Foren oder Blogs
110 % [Soziale Netzverke (2. B. Facebook, Twitter] Wie nutzen Sie das Internet, um sich
6 %E Videaportale (. B. YouTube) uiber ein Produkt zu informieren?

2 % [Sonstige Nutzung

tionsrecherche fiihrend.

Abb. 2-6: Nutzung des Internets zur Informationsgewinnung tber ein Produkt
Quelle: ibi research (Multikanalvertrieb: ganz klar! Aber wie? 2012)

Infobox 2-3: Studie ..Multikanalvertrieb: ganz klar! Aber wie?"
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Multikanalvertrieb:

GANZ KLAR!
ABER WIE?

Studienergebnisse zum Kundenverhalten im Multikanalvertrieb Code mit dem Handy
scannen und sofort
zum PDF-Download
der Studie gelangen

Internet

Lokaler Fachhandel 65 %

Ich befrage Freunde / Familie /

: 41 %
Arbeitskollegen Si h
Magazine (z. B. Stiftung Warentest) 21 % le St.e enovor
~ der Situation

Kaufhaus 18 % ein neues

Prospekte / Werbung 17 % Produke
kaufen zu

Kataloge 11 % WOHCH.

Home-Shoppin 1% . . . -
AL : Wie versuchen Sie Informationen iiber

Sonstige Quellen 2% das jeweilige Produkt zu gewinnen?

=

=

Suchmaschinen (z. B. Google) 70 %

N

Direkter Aufruf des Online-Shops 68 %

Preissuchmaschinen (z. B. guenstiger.de] 4b Y%

N

Websites von Herstellern / Produzenten 40 %

—

Fachbezogene Foren oder Blogs (RN L

um sinen Online Shop S0 SR
fiir ein Produkt (z. B. Facebook, Twitter)
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bieten Kataloge,
Ubersichtlichkeit 74 % am sich iiber
Produkte yAU

Unkomplizierte Nutzung 58 % . >
e n
informiere

Direkte Vergleichsmaglichkeit 46 %
Vertrauen in die Informationen 30 %
Schnelligkeit 25%
Sonstige Vorteile 12 %

Riickgabe / Garantieabwicklung

0,
unabhangig vom genutzten Verkaufskanal e
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Wer im E-Commerce tatig ist,
muss mobil werden!

Im Gesprach mit Bjorn Kraus, PHOENIX MEDIA, www.phoenix-media.eu

Bjorn Kraus ist Technischer Leiter (CTO) bei PHOENIX MEDIA, einer Full-Service-
E-Commerce-Agentur, die seit iiber zehn Jahren fiir Hindler in Deutschland, Osterreich,

der Schweiz sowie weiteren europiischen Lindern individuelle E-Commerce-Losungen auf

Herr Kraus, wirkt sich der anhaltende Trend
zum Einsatz mobiler Endgerite auch auf den
E-Commerce aus?

Absolut! Der Fernabsatzkanal Internet 16st sich
vom heimischen PC und wird von vielen Menschen
unterwegs beispielsweise in Bussen und Bahnen
genutzt. Durch die Verfiigbarkeit schneller UMTS-
oder HSDPA-Mobilfunknetze ist das Internet und
damit der E-Commerce nicht linger an den Internet-
Anschluss zu Hause oder im Biiro gebunden, sondern
kann nun jederzeit und iiberall genutzt werden.

Dabei geht es nicht nur um die Moglichkeit, an der
Bushaltestelle kurz noch ein Buch oder neue Schuhe
zu bestellen. Mittlerweile sind wir viel weiter! Das
mobile Internet erdffnet den Kunden beispielsweise
eine hohere Preistransparenz durch Barcode-Scanner.
Diese zeigen Kunden im Laden zu jedem Produke, ob
diese zu einem angemessenen Preis angeboten wer-
den oder ob der Artikel im Internet nicht vielleicht
giinstiger bestellt werden kann.

In vielen Zeitschriften und auch in &ffentlichen
Verkehrsmitteln sieht man inzwischen Produktwer-
bungen mit QR-Codes. Dies sind Quadrate, die
Daten als schwarze und weifle Punkte codieren und
z. B. mit Smartphones ausgelesen und interpretiert
werden konnen. Die Smartphones fiihren dann In-
teressenten direkt auf spezielle Internet-Seiten, so
genannte Landing-Pages, auf denen sie weitere In-
formationen tiber das Produket sowie auch Kaufopti-
onen finden. Eine tolle Moglichkeit, klassische Print-

Werbung mit Mobile Commerce zu verbinden.

Welche Trends sehen Sie fiir den Mobile
Commerce?
Dem Mobile Commerce wird auf jeden Fall in den

nichsten Jahren eine wesentlich gréflere Bedeutung

ibi

Basis von Magento Commerce entwickelt und betreibt.

zukommen als bisher. Neue Designs fiir Online-
Shops werden nicht mehr nur fir den Desktop-
Bildschirm entwickelt, sondern miissen auch auf
Tablet-Computer und Smartphones funktionieren.
Wir gehen davon aus, dass schon in zwei bis drei
Jahren ein Grofiteil aller Transaktionen iiber mobile

Endgeriite vorgenommen wird.

Andert sich damit auch das Einkaufsverhalten
der Konsumenten?

Davon bin ich iiberzeugt! Mit ,,Couch Commerce®
wird diese neue Art des mobilen Einkaufens sehr
treffend beschrieben: bequem von der Couch, mit
einfachen Fingergesten iiber ein mobiles Endgerit,
online einkaufen. E-Commerce-Angebote miissen
deshalb hinsichtlich ihrer Benutzerfreundlichkeit
(Usability) genau auf die neuen Bedienkonzepte aus-
gerichtet werden.

Hierbei halten gerade die neuen Smartphone-
Generationen noch eine Vielzahl weiterer technischer
Maoglichkeiten bereit. So ist insbesondere der Bereich
Payment ein hoch spannendes Thema, in das viele
Payment Service Provider enorme Summen investie-
ren, um ihre Angebote auf die mobilen Gerite zu
bringen. Dabei wird nicht nur auf eine einfachere
Handhabung fiir E-Commerce-Anwendungen ge-
achtet.

Auch im stationiren Handel zeigen sich neue
Konzepte, die v. a. den klassischen EC- und Kredit-
karten, z. B. unter Einsatz von NFC, der Near Field
Communication, Konkurrenz machen. Das Smart-
phone wird somit zur universellen elektronischen
Geldbérse, tiber das Kauf- und Bezahlprozesse online

wie auch offline getiitigt werden konnen.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Was raten Sie E-Commerce-Hindlern, die noch

keine M-Commerce-Strategie haben?

Es wird Zeit! Denn wer jetzt nicht reagiert, kann
z. B. bereits im kommenden Weihnachtsgeschift Um-
sitze an Konkurrenten mit einem mobilen Angebot
verlieren. Grundsitzlich sollte jeder Online-Shop mit
einem Smartphone oder Tablet-Computer bedienbar
sein. Hierfiir miissen technische Hiirden, wie Flash
oder schwer zu bedienende Navigationselemente,
vermieden werden. Fiir Smartphones empfiehlt sich
dariiber hinaus eine eigene, abgespeckte Shop-Ver-
sion zu gestalten, die auf Bildschirmgréffe und Be-
dienméglichkeiten der mobilen Browser angepasst ist.

Wer ein grofleres Budget zur Verfiigung hat und
seinen Kunden einen hoéheren Mehrwert bieten
méchte, sollte auflerdem {iberlegen, fiir die ver-
schiedenen Smartphone-Plattformen spezielle Apps
zu entwickeln. Mit solchen Anwendungen kénnen
die technischen Méglichkeiten der Gerite, wie die
Kamera, um einen Barcode zu scannen, oder GPS,
um das nichste Ladengeschift zu finden, genutzt
werden. Weiterhin wire vielleicht auch eine kleine
praktische Anwendung denkbar, die den Kunden
unterstiitzt, wiederkehrende Bestellungen auszu-
losen. Der Kreativitit sind hier keine Grenzen
gesetzt. Durch den festen Platz der eigenen App im
Smartphone des Kunden kann eine enorme Kunden-

bindung erzielt werden.

Wias sollten Hindler bei der Wahl ihrer
technologischen Plattform beachten?

Wir empfehlen Hindlern, auch beim Mobile
Commerce auf flexible und offene Standards zu
setzen. Wir raten generell von Lésungen ab, die
bestehende Online-Inhalte fiir die Nutzung auf

mobilen Endgeriten lediglich ,transformieren®.

Solche Angebote sind in der Regel sehr fehleranfillig
und verursachen hohe Wartungskosten. Heutige
E-Commerce-Losungen, wie die von uns eingesetzte
Losung ,Magento Commerce®, erméglichen eine
Ausgabe von HTML5-Inhalten. Auf diese Weise
bekommt der Shop-Besucher immer die optimale
Darstellung der mobilen Website fiir sein jeweiliges
Gerit. Entsprechende Templates liefert der Platt-
formanbieter entweder schon mit oder sie kénnen
fiir wenige hundert Euro nachinstalliert werden.

Gleiches gilt auch fiir den Aufbau von Apps. Auch
diese sollten nach Méoglichkeit an den bestehen-
den Online-Shop iiber Web-Services angebunden
werden. Dies erméglicht dem Kunden beispielsweise,
sowohl die App auf dem Smartphone als auch den
Browser auf dem Desktop-PC zu verwenden, um auf
sein Kundenkonto, seine Wunschliste oder den noch
offenen Warenkorb zuzugreifen. Die verschiedenen
Front-Ends eines Online-Shops miissen vom Kunden
als eine Einheit wahrgenommen und genutzt werden
kénnen.

Aber nicht nur aus dem Blickwinkel der Usability
ist die Wahl der richtigen technologischen Plattform
fiir den Online-Hindler von Interesse. Er kann sich
auflerdem eine Menge Kosten sparen, da zentrale
Schnittstellen, zum ERP- oder zum Payment-System,
nicht mehrfach entwickelt werden miissen.

Ich rate deshalb Online-Hindlern dringend eine
zentrale Plattform zu verwenden, um Multi-Shops
fiir verschiedene Linder und Darstellungsmedien
aufzusetzen. Durch eine zentrale Produktpflege
stechen die Inhalte immer aktuell fiir alle Front-
Ends zur Verfiigung und die Bestellerfassung kann
wie im klassischen E-Commerce ohne Umwege in
das ERP-System weitergeleitet werden. Eine effizi-
ente technologische Basis ist somit ganz klar auch
im Mobile Commerce Grundvoraussetzung fiir den

Erfolg. ™
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Total global? - Die Bedeutung regionaler Kunden im E-Commerce

Einer der wesentlichen Vorteile des Online-Handels ist, dass sich tber das Internet Kunden in aller
Welt erreichen lassen. Trotzdem bezeichnen knapp 40 % der im Rahmen des Projekts E-Commerce-
Leitfaden befragten Online-Handler die Kunden aus der Region als sehr wichtig (vgl. Abbildung 2-7). Als
eine der wichtigsten Werbemaglichkeiten zur Gewinnung regionaler Kunden wurde von den Unternehmen
die regionale Presse genannt.

Etwa die Halfte der befragten Online-Handler verfiigt neben dem Web-Shop auch iiber ein Ladenge-
schaft. Gerade diese Kombination aus stationarem und virtuellem Shop bietet interessante Moglichkeiten,
regionale Kunden besonders anzusprechen. So bieten zwei von drei dieser Handler den (regionalen) Kun-
den an, bestellte Waren versandkostenfrei im Ladengeschaft abzuholen, jeder zweite ermdglicht den Um-
tausch online bestellter Waren im Ladengeschaft.

Selbst fur fast jeden dritten Handler, der Uber kein stationares Ladengeschaft verfligt, sind die Kunden
aus der Region auch sehr wichtig. Diese Handler locken regionale Kunden z. B. durch Verzicht auf Versand-
kosten bei Lieferung an Adressen in einem bestimmten Umkreis, durch besondere Vergiinstigungen oder
durch sonstige Leistungen, wie Installationsservice oder Abholung ab Lager.

Als wichtigste Werbemaglichkeiten, um Kunden aus der Region auf den Online-Shop aufmerksam zu
machen, wurden von jeweils etwa einem Drittel der Online-Handler Hinweise im Ladengeschaft sowie An-
zeigen und Artikel in regionalen Zeitungen genannt. Jeweils etwa ein Viertel wirbt auf regionalen Online-
Portalen / -Marktplatzen oder beteiligt sich an Veranstaltungen in der Region (vgl. Abbildung 2-8).

Fir knapp 40 % der Online-Handler ist das Geschaft mit regionalen Kunden sehr wichtig.

Wie hoch schatzen Sie die Bedeutung des Kunden-
stamms aus der Region (im Umkreis bis maximal
30 km) fiir Ihren Online-Shop insgesamt ein?

Kann ich nicht beantworten

. Die Kunden unseres Online-Shops stammen fast
ausschlieBlich aus der Region.

Geschaft mit regionalen Kunden ist fir uns aber sehr wichtig.

. Dem Geschaft mit regionalen Kunden kommt keine
besondere Bedeutung zu.

Abb. 2-7: Bedeutung des regionalen Kundenstamms
Quelle: ibi research (Total global? 2010)
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Bei den Online-Handlern, die auch ein Ladengeschaft flihren, kann keine eindeutige Aussage dartiber
getroffen werden, ob der Shop oder der Laden das Hauptstandbein bilden. Bei 35 % dieser Handler sind
die Umsatze im Online-Shop deutlich hoher als im Ladengeschaft, bei 43 % ist es umgekehrt. Jeweils 11 %
gaben an, dass die Umsatze in etwa gleich hoch sind oder konnten dazu keine Auskunft geben.

Fiir die Kunden bietet die Kombination aus Online-Shop und Ladengeschaft auch den Vorteil, dass sie
sich vor dem Online-Kauf im Laden informieren konnen und umgekehrt. Wie die Ergebnisse zeigen, wer-
den beide Méglichkeiten von den Kunden genutzt. Dabei informieren sich im Durchschnitt mehr Kunden
vorab online und kaufen dann im Laden, als umgekehrt.

Fir die Zukunft wird von den befragten Online-Handlern unter anderem erwartet, dass die Bedeutung
des Geschafts mit regionalen Kunden insgesamt noch weiter zunimmt. Nur 6 % von ihnen gehen von einer
abnehmenden Bedeutung aus.

Weitere Informationen zu dieser Studie sowie den Link zum kostenlosen Download finden Sie auf der
Website des Leitfadens (www.ecommerce-leitfaden.de/total-global).

Silke Weisheit, Thomas Krabichler, Georg Wittmann, Ernst Stahl:
Total global? - Die Bedeutung regionaler Kunden fiir Online-Handler
Juni 2010

ISBN 978-3-940416-23-0

Die regionale Presse spielt bei der Ansprache von Kunden aus der Region eine wichtige Rolle.

Nutzen Sie besondere Werbemaglichkeiten, um Kunden aus der Region auf lhren Online-Shop hinzuweisen?
(nur Handler, deren Kunden fast ausschlieBlich aus der Region stammen oder
fur die das Geschéft mit regionalen Kunden sehr wichtig ist)

{3500 Hiweise imLadengeschaft
35%) Regionale Zeitungen nzeigen /Artikel)
15%] Sonstige regionale Online-Portale oder -Marktplstze
200} Aufrite auf regionalen Veranstattungen
H5%) Regonale Postwurfsendungen
1%} Sonstige Kooperstionen it Online-Anbietern aus der Region
5% Regionalbezogene SEO-/SEA-Mafnahmen
4%} Online-Aufrite von regionslen Zeitungen
149 |, |Regianales Spangaring
?%! Regionalbezogener Newsletter
} 6%} ISoneligaWerbEmaglichkete

527 %E Nein, wir nutzen keine besonderen Werbemdglichkeiten

Abb. 2-8: Genutzte Werbemdglichkeiten zur regionalen Kundengewinnung
Quelle: ibi research (Total global? 2010)

Infobox 2-4: Studie .Total global?”
ibi
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Je nach Geschmack -
,It's Tea Time" im Laden oder im Internet

Im Gesprach mit Sandra Bachfischer, Teehaus Dagmar Bachfischer,
www.teehaus-bachfischer.de

Mit tiber 330 Sorten Tee bietet das Teehaus Bachfischer ein sehr umfangreiches Teesortiment.

Bisher schitzten vor allem die Kunden des Ladengeschifts in der Regensburger Altstadt die

hochwertigen Tees, die auf Basis eigener Rezepturen selbst gemischt und aromatisiert werden.

Im neuen Web-Shop des Unternehmens wird der Teekauf nun auch im Internet zum Erlebnis.

Frau Bachfischer, welche Potenziale eréffnet ITh-
nen als etabliertem Teefachhandel das Internet?

Die Entwicklung neuer Teemischungen ist mit
verhiltnismiflig groffem Aufwand verbunden, der
sich fiir viele Teefachgeschifte, die nur iiber ein La-
dengeschift verkaufen, kaum mehr rechnet. Schon
seit einigen Jahren bieten wir unseren Kunden daher
zusitzlich einen Katalog an, aus dem sie ihre Lieb-
lingstees bestellen konnen. Ein Online-Shop stellt
fiir uns ein sehr gutes Mittel dar, um unsere Kunden-
basis weiter auszubauen und an unsere bestehenden
Kunden mehr zu verkaufen.

Fiir die Neukundengewinnung ist es ein nicht zu
unterschitzender Vorteil, wenn die Kunden sehen,
dass hinter einem Online-Shop ein reales Geschift
mit einer Adresse und tatsichlichen Personen steckt.
Das schafft Vertrauen im anonymen und fiir viele
Anbieter auch riskanten Internet-Geschift. Bei uns
duflert sich das unter anderem dadurch, dass sehr
viele Kunden bedenkenlos per Vorkasse bezahlen.

Unseren Stammkunden, die derzeit bei uns im
Geschift einkaufen oder iiber unseren Katalog be-
stellen, bieten wir iiber das Internet eine schnelle und
bequeme Méglichkeit zur Nachbestellung von Tees.
Der Online-Shop passt somit sehr gut zu unserer
Philosophie, unsere Kunden umfassend zu bedienen
und dadurch die Verbundenheit mit unserem Haus
zu stirken. Um den Shop bekannt zu machen, weisen
wir unsere Stammkunden im Kundengesprich auf
den Web-Shop hin und drucken die Web-Adresse auf

unseren Teepackungen auf.

ibi

Welche Uberlegungen haben Sie angestellt, bevor
Sie an die Umsetzung Ihres eigenen Online-
Shops gegangen sind?

Am Anfang stand eine intensive Planungs- und
Analysephase. In dieser Phase haben wir sehr frith
eine ausgicbige Marktanalyse durchgefithrt, um
einen Uberblick zu gewinnen, was unsere Konkur-
renten bisher im Internet machen. Wer vertreibt be-
reits seine Tees im Internet? Welche Informationen
bzw. Funktionen bieten die Konkurrenten? Zu wel-
chen Konditionen verkaufen sie ihre Produkte im In-
ternet? Diese und weitere Fragen haben wir uns dabei
gestellt und so einen Plan fiir unser Internet-Angebot
entwickelt.

Bei der Umsetzung unserer Internet-Strategie ha-
ben wir versucht, uns méglichst nah an unserem exi-
stierenden Geschift zu orientieren. In der realen Welt
arbeiten wir sehr intensiv mit Geriichen und indivi-
duellen Beratungsgesprichen. Im Internet ist beides
nur bedingt mdglich. Deshalb haben wir versucht,
durch die Integration eines selbst entwickelten Tee-
beraters ein Beratungsgesprich mdoglichst realitits-
getreu im Internet nachzubilden. Das , Erlebnis Tee®
mit seinen Geriichen und Geschmickern konnten
wir natiirlich nicht online verfiigbar machen. Wir ha-
ben aber so viele Informationen wie méglich zu den
einzelnen Sorten in unseren Online-Shop integriert,
damit unsere Kunden einen méglichst realistischen
Eindruck von den Tees bekommen.

Parallel dazu haben wir die unternehmensinternen

Abldufe analysiert, die vom Online-Shop betroffen

www.ecommerce-leitfaden.de
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waren und angepasst werden mussten. Dazu gehérten
die Schritte der Auftragsannahme, der Auftragsverar-
beitung und des Versands genauso wie die buchhalte-
rische Erfassung und Uberwachung der Zahlungen.
Wir haben uns beispielsweise angeschaut, wie wir
bisher mit Reklamationen umgehen oder wie lange
es bis zum Versand der Ware dauert. Auch, welche
Personen bis dahin in den Bestellprozess eingebun-
den sind, haben wir analysiert. Zudem mussten wir
uns {iberlegen, wie wir den Shop an unsere bestehen-
den EDV-Systeme, wie Buchhaltung und Lagerver-
waltung, anbinden und welche Mitarbeiter fiir den
Shop bzw. die zugehorigen Prozesse verantwortlich
sind.

Aufbauend auf unseren Uberlegungen und Re-
cherchen haben wir dann unsere Zielvorstellung for-
muliert und uns ein Budget gesetzt, das wir zur Errei-
chung der Ziele fiir realistisch erachteten. Denn bei
aller Euphorie, die bei dem Thema ,Internet” immer
wieder aufkommt, muss auch hierbei hart gerechnet

werden.

Sie haben fiir den Aufbau Ihres Online-Shops eine
Agentur beauftragt. Wieso haben Sie sich hierzu
entschieden und wie sind Sie in dieser Phase vor-
gegangen?

Auf Basis der Vorgaben aus der Planungs- und
Analysephase haben wir ein ausfiihrliches Briefing
erstellt und dieses an mehrere Internet-Agenturen
versandt mit der Bitte, uns entsprechende Angebote
zu unterbreiten. Wir haben uns fiir die professionelle
Unterstiiczung durch eine spezialisierte Agentur ent-
schieden, da dies aus unserer Sicht deutlich schneller
und effizienter zum Ziel fiihrt, als selbst zu versu-
chen, eine Losung zu entwickeln. Sicher ist die Un-
terstiitzung durch einen professionellen Partner nicht
immer billig, aber wir kénnen sagen, dass es sich in
unserem Fall gelohnt hat.

Nachdem wir uns fiir eine Agentur entschieden
hatten, wurde das Projekt in Angriff genommen. Zu
diesem Zeitpunkt mussten wir jedoch lernen, dass der
Aufbau eines Online-Vertriebswegs kein Projeke ist,
welches man nebenbei durchfiihrt. Es verlangt hohe
Konzentration und sehr intensiven persénlichen Ein-
satz. Die stindige Kommunikation mit der Agentur
zur Abstimmung der konkreten Ausgestaltung und
Funktionen gehort genauso dazu wie auch die Auf-
bereitung der fachlichen Inhalte. Denn wihrend die
technische Verantwortung aufseiten der Agentur lag,
lag die inhaltliche Kompetenz natiirlich bei uns. ™
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2.3 Ohne Pannen und
Umwege ans Ziel - was bei der
Umsetzung zu beachten ist

Bevor Sie beginnen, lhre Ideen in die Tat umzu-
setzen, sollten Sie einen strukturierten Vorgehens-
plan entwerfen. Eine intensive Planung hilft Ihnen
spater, unndtige Fehler und Nachbesserungsar-
beiten zu vermeiden. Am Anfang der Umsetzungs-
phase stehen dann in der Regel die Auswahl eines
geeigneten Shop-Systems und geeigneter Marke-
ting-Mdglichkeiten, um den Shop bekannt zu ma-
chen. Aber auch die Beriicksichtigung rechtlicher
Anforderungen und die Durchfiihrung ausrei-
chender Tests diirfen nicht vergessen werden.

Abbildung 2-9 zeigt, was derzeit fiir die be-
fragten Handler die wichtigsten Aufgaben beim
Verkauf im Internet sind. An erster Stelle steht
die Verbesserung des Suchmaschinenrankings
(vgl. den Abschnitt zur Bekanntmachung des
Internet-Angebots). Hierauf folgt der Ausbau des

Produktangebots / -sortiments im Shop sowie
die Verbesserung der Produktprasentation und
der Nutzerfreundlichkeit. Wie aufwendig dies ist,
hangt auch vom eingesetzten Shop-System ab.
Schon bei der Auswahl des Shop-Systems ist da-
her zu priifen, welche Mdaglichkeiten dieses bietet,
um Produktbeschreibungen einfach und bequem
zu erstellen bzw. zu andern (vgl. den Abschnitt zu
Shop-Ldsungen).

Diese und die weiteren lbrigen Aspekte, die in
Abbildung 2-9 aufgefiihrt sind, hangen auch von
der vorherigen Planung des Online-Angebots so-
wie den organisatorischen Ablaufen im laufenden
Betrieb ab. Auf diese Punkte wird im folgenden Ab-

schnitt naher eingegangen.

Die Verbesserung des Suchmaschinenrankings ist die wichtigste Aufgabe fiir Online-Handler.

Was sind in 2012 fiir Sie die wichtigsten Aufgaben in lhrem Web-Shop?

(Mehrfachnennungen maéglch)

Verbesserung des Suchmaschinenrankings ;65 %,

Ausbau des Produktangebotes / -sortiments 553 %E

Verbesserung der Produktprasentation im Shop 548 %E

Verbesserung der Nutzerfreundlichkeit 543 %E

Intensivere Nutzung von Social Media fiir Marketing-Zwecke 130 %

ErschlieBung weiterer Vertriebskanale ;26 %,

Bessere Kontrolle des Erfolgs einzelner Marketing-Aktivitaten 525 %E

Optimierung von warenwirtschaftlichen Prozessen 523 %E

Aktualisierung oder Wechsel der Shop-Software EQW %E

Integration neuer Zahlungsverfahren

Abb. 2-9: Die wichtigsten Aufgaben fiir Handler im E-Commerce

'19%5

Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: E-Commerce-Trends 2011)
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Gut geplant ist halb gewonnen!

Der Aufbau eines eigenen Online-Angebots ist
keine einfache Aufgabe. Wie die folgenden Ab-
schnitte zeigen, gilt es, sowohl bei der Erstellung
einer Online-Prasenz als auch im laufenden Be-
trieb einiges zu berilcksichtigen. Eine der Um-
setzung des Projekts ,Web-Shop” vorgelagerte
Planungsphase ist daher Pflicht! So ist vor dem
Einstieg in den E-Commerce zundchst sorgfaltig
zu Uberlegen, inwieweit sich die eigenen Produkte
und Dienstleistungen Uberhaupt fir den Vertrieb
liber das Internet eignen. In diesem Zusammen-
hang missen beispielsweise die anfallenden Ver-
sandkosten, die notwendige Logistik oder auch der
Umgang mit Retouren bedacht werden. Zudem ist
zu priifen, ob ein Internet-Angebot mit lhrer strate-
gischen Ausrichtung zusammenpasst und wie die-
ser Vertriebskanal zu den anderen Vertriebswegen
steht.

Auch sollten Sie zunachst analysieren, wie lhre
Wettbewerber im Internet agieren. Zum einen

IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

lassen sich daraus Losungen fir eigene Probleme
ableiten, zum anderen sieht man sich im ,globa-
len Dorf” h&ufig einer ganz anderen Konkurrenz
gegeniber als bisher. Daneben gilt es zu klaren,
ob die bisherige Kundschaft lberhaupt in einem
Online-Shop einkaufen wiirde oder ob fir die Ge-
schaftsstelle in der virtuellen Welt eine neue Ziel-
gruppe angesprochen werden muss.

Legen Sie einen Zeitplan fest, wann welche
Schritte zu erledigen sind und auch, wann der Shop
erste Gewinne erwirtschaften soll. Sofern Sie die
Umsetzung des Projekts ,Web-Shop™ nicht selbst
vornehmen, sollten Sie einen Projektverantwort-
lichen bestimmen. Dieser koordiniert und Uber-
priift die anfallenden Aufgaben und nimmt gegebe-
nenfalls Korrekturen im Projektablauf vor.

Weitere wichtige Aspekte, die bei der Planung
eines Online-Angebots zu beriicksichtigen sind,
werden in Checkliste 2-1 sowie im Interview mit

Konstantin Waldau, Atrada, zusammengefasst.

Checkliste: Planung von E-Commerce-Projekten
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as a Service” (SaaS) bieten den Vorteil, dass sich der Betreiber im Rahmen festgeschriebener Service-
Level-Agreements (SLA) zur Wartung und uneingeschrankten Funktionalitat verpflichtet. Das heift, dass
auch bei zunehmender Komplexitat und Dynamik von Projekten das Erfullen aller Anforderungen an Per-
formanz, Erreichbarkeit und Skalierbarkeit sichergestellt ist. Bei groferen Shop-Systemen kommt zu-
satzlich noch der Full-Service-Aspekt ins Spiel. Bei der Wahl des richtigen Technologiepartners - also
Software-Unternehmen vs. Agentur als Anbieter von Managed Services - sollten Unternehmen vor allem
auf die Marktnahe des Anbieters sowie auf praxisrelevante Problemlésungen nebst passenden Referenzen

achten.

Schnittstellen & Integration

Um im E-Commerce erfolgreich zu agieren, sollten sich alle Geschaftsprozesse konsequent auf den
Online-Kanal ausrichten. Standardisierten Schnittstellen sowie einer einfachen Integration und Synchro-
nisierung vor- und nachgelagerter Systeme, wie Customer-ReLationship—Management (CRM), Payment
oder Logistik, kommen dabei eine zentrale Bedeutung zu. Standards sind namlich nicht nur kompatibel
mit bestehenden Shop-Losungen, sondern ermoglichen auch den Wechsel von Partnern und wahren fir
Unternehmen die nétige Flexibilitat.

straffe Projektsteuerung

Mit Blick auf die Umsetzung aller inhaltlichen Entscheidungen ist ein fester Ansprechpartner wahrend
der gesamten Projektlaufzeit Dreh- und Angelpunkt im Unternehmen. Er nimmt Anfragen entgegen,
formuliert Auftrage und verteilt diese an die jeweiligen Experten. AuBerdem informiert er aktiv ber den
Status quo und achtet auf die Einhaltung von Budgets und Terminen. Ratsam ist zudem das |dentifizieren
von K.-o.-Kriterien (.Showstoppern”) - also Sachvorhaben, die das gesamte Projekt gefahrden konnen.
Mogliche Fehlentwicklungen lassen sich so friihzeitig erkennen, soO dass entsprechende Gegenmali-

nahmen eingeleitet werden konnen.

Zusatzliche Uberlegungen

Auch E-Commerce-Systeme, wie Online-Shops, pediirfen einer rechtlichen Betreuung. So kiimmert
sich ein Anwalt nicht nur um das Erstellen rechtssicherer AGB, sondern unterstitzt auch beim daten-
schutzkonformen Umgang mit Kundendaten oder bei der steuerlichen Behandlung von Umsatzen. Ist der
Shop rechtlich abgesichert und eine Qualitatssicherung erfolgreich absolviert, steht einem Online-Start
nichts mehr im Wege. Nun gilt es den E-Commerce-Prozessen geniigend Zeit zu geben, um Akzeptanz
zu gewinnen. Hektische Anderungen an vermeintlichen Stellschrauben schaden der Nachvollziehbarkeit,
welche Anpassungen wirklich sinnvoll sind. Unternehmen sollten zunachst eine ausreichende Anlaufphase
abwarten und darin erste Erfahrungen sammeln, um im Anschluss daran ihr System bestandig, aber mit

Bedacht, weiterentwickeln zu konnen.

Wichtige Teilbereiche der Planung von E-Commerce-Projekten

1. Strategische Uberlegungen - Basisfragen

|st das geplante E-Commerce-Projekt die erste Welche Online-Shop-Kanale sollen be-
Aktivitat in diesem Bereich? (Wenn nein, wer dient werden (z. B. eigener Shop, Auk-
kann E-Commerce-Kompetenz beitragen?) tions- oder Verkaufsplattformen]'?

Welchen Stellenwert nimmt der Welches Portfolio an Waren und Dienstlei-
E-Commerce im Gesamtvertriebsmix ein? stungen wird angeboten?

Welche vorhandenen Geschafts- und Welche Preisstrategie soll verfolgt werden?
Unternehmensprozesse sind involviert? Welche Kunden- bzw. Zielgruppen

werden adressiert und wie (z. B. B2B,
B2C bzw. Sprache, Layout]?



Soll der Shop national oder auch grenz-
iiberschreitend ausgerichtet sein?

Welche Funktionen soll der Shop beinhalten
(z. B. Detailansicht bei Produkten, Warenkorb
mit Wunschzettelfunktion, Gutscheincodes]?
Welche MaBnahmen sollen zur Vertriebs-
forderung eingesetzt werden?

Wie ist die Lagerhaltung organisiert

(z. B. zentral oder dezentral)?

Sind bereits Versand- und Retouren-

erfahrungen vorhanden?

2. Vom Kick-off-Workshop zum Lastenheft - Die
Definition klarer Projektziele
Erfassen von Vorstellungen, Wiin-
schen und zu lésenden Problemen
Bedarfsanalyse

Grobe Kostenplanung

3. Technologie & Partner
Festlegung auf eine Standard- oder
eine Individuallésung
Entscheidung zwischen Miete oder Kauf der
gewdhlten Losung sowie der Art des Betriebs
der Losung (z. B. eigener Betrieb
vs. Fremdbetrieb)
Auswahl eines Technologiepartners (z. B.
Spezialist(en) oder Full-Service-Agentur)
Definition von Anforderungen an Performanz,
Erreichbarkeit, Skalierbarkeit und
Erweiterbarkeit

4. Projektorganisation

Aufgabenverteilung durch einen Projektverant-

wortlichen

Festlegung von Meilensteinen

5. Zusitzliche Uberlegungen

Dem Shop bzw. dem E-Commerce-Projekt Zeit

geben, akzeptiert zu werden

Individuellen Kundendialog pflegen, etwa im

Rahmen von Anfragen und Reklamationen (z. B.

auch tiber Feedback- und Kontaktformulare]

Tools einsetzen, die die Kommunikation rund

um das E-Commerce-Angebot nachvollziehbar

machen (z. B. Ticketsystem)

Welche Zahlungsverfahren

sollen eingesetzt werden?

Wird ein (erweitertes) Risiko- und
Inkasso-Management notig sein?
Anhand welcher Kriterien wird der Pro-
jekterfolg gemessen (z. B. Umsatz, Kon-
versionsrate, Neukundengewinnung]?
Welche K.-o.-Kriterien konnen den
Projekterfolg gefahrden?

ersten Planungsschritte

Bewertung der Fachanforderungen - nach
Wichtigkeit, Integrationsféhigkeit, Aus-
wirkungen, Widerspriichen, Kosten-
implikationen und Notwendigkeit
Erstellung eines (detaillierten) Lastenheftes

Einbindung vor- und nachgelagerter Systeme
(z. B. Payment, Logistik, Kundenservice)
Nach Méglichkeit Verwendung
standardisierter Schnittstellen
Sicherstellung der Darstellung fiir gangige
Browser-Varianten und ggf. fur den

Zugriff Gber mobile Endgerate

Ggf. Integration von CRM-Elementen

zur Kundengewinnung und -bindung
Rechtliche Absicherung und Betreuung
Detaillierte Kostenplanung (z. B. Betrieb
und Wartung)

Zeitplanung und Uberwachung einzelner Pro-
jektabschnitte

Definition wichtiger _Randprozesse” und deren
Ablzufe (z. B. Zahlungsstorung, Retouren)

Web-Controlling-Ldsungen zur Messung des
Nutzerverhaltens und zur Verbesserung der
Shop-Qualitat implementieren

RegelmafBiges und systematisches Testen durch
eigenes Personal und im |dealfall durch Dritte

ibi

Checkliste 2-1: Planung von E-Commerce-Projekten

Quelle: ibi research / Atrada
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Shop-Projekte richtig
planen und umsetzen

Im Gesprach mit Konstantin Waldau, Atrada, www.atrada.net

Konstantin Waldau ist Vorstand und CEO der Atrada AG, die unter diesem Markenzeichen
bereits seit 1999 im E-Commerce titig ist. Die Tochter der Deutschen Telekom begleitet

Unternehmen im Rahmen eines ,Managed eCommerce® in allen Belangen der

E-Commerce-Prozesskette — von der Beratung und Analyse iiber die Planung und

technische Umsetzung bis hin zum wirtschaftlichen Betrieb von Online-Handelsplattformen.

Basierend auf eigener Erfahrung und langjihrigem Know-how realisiert der Internet-Pionier

heute Millionen von Transaktionen pro Monat, darunter Ticket-Verkiufe, Musik-Downloads
und B2B-Auktionen fiir Kraftfahrzeuge.

Herr Waldau, wie gehen Unternehmen richtig an
ein Shop-Projekt heran?

Diegrundsitzlichsten Fragen fiiralle Unternehmer,
egal ob aus dem B2B- oder B2C-Umfeld, lauten: Ist
es die erste Aktivitit im E-Commerce und welchen
Stellenwert nimmt diese im Gesamtvertriebsmix
ein? Auflerdem ist wichtig zu wissen, ob der Shop
Bestandteil einer umfassenden Online-Strategie, also
ein Part unter vielen — wie Marktplatzprisenz oder
iibergreifendes Online-Marketing — sein soll. Hier-
nach richtet sich die gesamte folgende Projektorga-
nisation aus. Sind diese Basisfragen geklirt, kénnen
die strategischen Eckpunkte definiert werden. Dazu
zihlen beispielsweise die Kundensegmente, das Port-
folio der Waren und Dienstleistungen, die Umsatz-
volumina sowie die Wettbewerbssituation.

Ausgehend von den strategischen Zielen gilt es,
anschlieflend die Fachanforderungen konkret zu
benennen und in eine einheitliche Form zu bringen.
Dazu sollten zunichst in einem Kick-off-Workshop
Vorstellungen, Wiinsche und die zu 18senden Pro-
bleme aller Beteiligten erfasst und bedarfsgerecht
analysiert werden. Auf dieser Grundlage kann im
Anschluss bereits eine grobe Kostenplanung und in

der Folge ein Lastenheft erstellt werden.

Was sind die wichtigsten Auswahlkriterien auf
der Suche nach dem passenden System und dem
richtigen Partner?

Die zentrale Rolle bei der Umsetzung einer
Online-Handelsplattform spielt die technische Shop-
Losung. Die Entscheidung fiir ein Standard- oder
ein maflgeschneidertes Produke ist vor allem geprigt
durch den Grad an gewiinschter Flexibilitit und
Individualitit. Mietlssungen bzw. SaaS (Software
as a Service) bieten ferner den Vorteil, dass sich der
Betreiber im Rahmen festgeschriebener Service-Level-
Vereinbarungen zur Wartung und uneingeschrinkten
Funktionalitit verpflichtet und das Erfiillen aller
Anforderungen an Performanz, Erreichbarkeit und
Skalierbarkeit sicherstellt.

ratsam, bei der Planung ein Hauptaugenmerk auf

Dariiber hinaus ist es

standardisierte Schnittstellen zu legen, die kompa-
tibel mit bestehenden Hintergrundsystemen — etwa
Warenwirtschafts- oder CRM-Lésungen — sind.

Mit Blick auf Prozesse wie Kundenbetreuung,
Zahlungsabwicklung oder Logistik ist auch die Wahl
des geeigneten Partners essenziell. Bei grofleren Shop-
Systemen kommt hier zusitzlich der Full-Service-
Aspekt ins Spiel. Denn im Gegensatz zur internen
Abwicklung entlasten Managed Services die eigene

IT und erméglichen flexible Preismodelle.

www.ecommerce-leitfaden.de



http://www.atrada.net

IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

Mein Tipp: Holen Sie sich in Bezug auf die recht-
liche Betreuung des Shops fachkundigen Rat. Ein
Anwalt kiimmert sich nicht nur um das Erstellen
rechtssicherer AGB, sondern unterstiitzt Sie auch
beim Umgang mit Kundendaten oder der steuer-

lichen Behandlung von Umsitzen.

Wie stellt man sicher, dass die gesteckten Ziele
auch erreicht werden?

Eine straffe Projektplanung, in der Aufgaben klar
verteilt und Meilensteine gesetzt sind, stellt hinsiche-
lich der Zielerreichung das A und O dar. Dreh- und
Angelpunke wihrend der gesamten Projektlaufzeit
und in der Betriebsphase ist dabei ein fester An-
sprechpartner im Unternehmen. Er nimmt Anfra-
gen entgegen, formuliert den Auftrag und gibt ihn
an interne bzw. externe Beteiligte weiter. Auflerdem
informiert er aktiv iiber den Status quo und achtet
auf die Einhaltung von Budgets und Terminen.

Bei der Zusammenarbeit mit externen Partnern
sollten Termine am Anfang der Zusammenarbeit
unbedingt vertraglich festgeschrieben und mit
entsprechenden  Vertragsstrafen bei Terminiiber-

schreitungen verkniipft werden.

Was mochten Sie den Lesern des E-Commerce-
Leitfadens dariiber hinaus mit auf den Weg
geben?

Nicht nur die Umsetzung, sondern auch die
erfolgreiche Etablierung eines Online-Shops braucht
geniigend Zeit. Viele Hindler zeigen sich enttiuscht,
wenn endlich alle Arbeiten abgeschlossen sind und
dann zunichst nur wenige Kunden den Shop be-
suchen. Jedoch dauert es eine Weile, bis die Plattform
bei der Zielgruppe bekannt wird und sich positive
Erfahrungen unter den Kunden herumsprechen.

Wichtiger als hektische Anderungen zur ver-
meintlichen Optimierung des Shops ist in dieser
Phase der direkte, interaktive Kundendialog. Eine
wichtige Rolle spielt in diesem Zusammenhang
das Einbinden von nutzergenerierten Inhalten wie
etwa Produktbewertungen sowie der Austausch
iiber Social-Commerce-Tools. Web-Controlling-Lo-
sungen sollten mit Blick auf gezielte Optimierungen
erst realisiert werden, wenn ausreichend Erfahrungs-

werte vorliegen. [

www.ecommerce-leitfaden.de
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Neben der Auswahl der technischen Shop-
Losung und der Domain, der Festlegung der
Marketing-MaBnahmen und der Uberpriifung
der rechtlichen Anforderungen (vgl. die nachfol-
genden Abschnitte dieses Kapitels) ist die Einglie-
derung des Shops in die bestehenden Unterneh-
mensablaufe eine wichtige Fragestellung, die im
Rahmen der Umsetzungsphase zu klaren ist. So
ist festzulegen, wer den Online-Shop pflegt, Pro-
dukte einstellt, inhaltliche und optische Uberar-
beitungen vornimmt oder auch, wer fiir die konti-
nuierliche Weiterentwicklung und Anpassung des
Shops (Strategie, rechtliche Anderungen etc.) ver-
antwortlich ist.

In Bezug auf die Bestellungen haben Sie fest-
zulegen, wie die eingehenden Bestellungen entge-
gengenommen und weiterverarbeitet werden und
wer dafilir verantwortlich ist. Legen Sie fest, wer
wann welche Tatigkeiten durchfihren muss.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Rechnungs-
stellung und -lberwachung. Wer versendet die
Rechnung und wann? Wer kiimmert sich um die
Uberwachung der Zahlungseingédnge und wie wird
mit saumigen Schuldnern umgegangen? Kapitel 5
gibt hierzu einen tieferen Einblick.

Auch beim Thema ..Reklamationen” sollten Sie
einen Verantwortlichen bestimmen, der Ansprech-
partner fir Fragen von Kunden ist und die notwen-
digen Ablaufe koordiniert.

Da sich Reklamationen nicht nur auf Pro-
dukte beziehen konnen, sondern auch auf die Funk-

tionen des Online-Shops, muss ein verantwort-

licher Mitarbeiter fiir den technischen Betrieb des
Shops bestimmt werden. Dieser ist dann fiur die
regelmaBige technische Wartung des Systems ver-
antwortlich und wird ebenso bei der Weiterentwick-
lung des Shops (z. B. Updates oder Erweiterungen)
mit eingebunden. Der technische Verantwortliche
sollte sich zudem insbesondere mit der Thematik
.Sicherheit des Internet-Angebots” auseinander-
setzen.

AuBlerdem empfiehlt es sich, dass Sie regelma-
Rig Uberprifen, ob Ihr Shop bzw. der ganze Inter-
net-Auftritt nicht verbessert werden kann. Hier ist
jeder Mitarbeiter angehalten, Verbesserungsvor-
schlage zu initiieren und zu Uberdenken. Beispiels-
weise sollten regelmaBig Kundenanforderungen
in Bezug auf den Online-Shop Uberprift werden.
Methoden des Web-Controllings sind hierbei sehr
hilfreich (vgl. Kapitel 3). Zudem sollten Sie auch
auf Verbesserungsvorschldge von Kunden reagie-
ren. Voraussetzung hierfir ist, dass Kunden Ihnen
diese mitteilen kdnnen und die Anregungen nicht
irgendwo versickern. In diesem Zusammenhang
sollten Sie Uberprifen, was |hre Kunden bzw.
andere zu lhrem Internet-Angebot meinen. Ein
Blick in Foren und auf Bewertungsseiten kann hier
nicht schaden.

Dervorliegende Leitfaden soll Sie bei der Umset-
zung lhres Online-Angebots unterstiitzen. Jedoch
muss klar sein, dass es immer wieder sehr indivi-
duelle Fragestellungen gibt, die besser mit einem
Fachmann besprochen werden. Hierzu existieren
zahlreiche Anlaufstellen, die entweder selbst ent-

Unterstiitzung beim Einstieg in den E-Commerce

Folgende Stellen bieten teilweise Beratungsgesprache sowie themenspezifische Informationsveranstal-

tungen bzw. -materialien zum Einstieg in den E-Commerce an (Auswahl in alphabetischer Reihenfolge):

Bundesverband der Dienstleister fiir Online-Anbieter (BDOA] e. V., www.bdoa.de

Bundesverband des Deutschen Versandhandels (bvh] e. V., www.versandhandel.org
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e. V., www.bvdw.org
Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (BITKOM] e. V.,

www.bitkom.org

eco - Verband der deutschen Internetwirtschaft e. V., www.eco.de

Handelsverband Deutschland (HDE) e. V., www.einzelhandel.de

Industrie- und Handelskammern sowie Handwerkskammern,

www.dihk.de bzw. www.handwerkskammer.de

Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr, www.ec-net.de

Infobox 2-5: Unterstitzungsstellen fir den Einstieg in den E-Commerce

ibi
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sprechende Kompetenz besitzen oder an geeignete
Personen verweisen kdnnen. Infobox 2-5 gibt einen
Uberblick iiber mégliche Anlaufstellen.

Shop-Losungen -
welche ist die richtige?

Eine der ersten Fragen, die bei der Umsetzung
eines eigenen Web-Shops zu klaren ist, ist die Aus-
wahl einer geeigneten Shop-Ldsung. Unterschied-
liche Maglichkeiten, von der kostenlosen Open-
Source-Software Uber die Miete oder den Kauf von
vorgefertigten Losungen bis hin zur vollstandigen
Eigenentwicklung, kommen hierfir infrage. Auf die
Vor- und Nachteile der einzelnen Losungen wird im
Folgenden naher eingegangen.

Anforderungen an Shop-Ldsungen

Bevor Sie unterschiedliche Shop-Ldsungen be-
werten, sollten Sie sich zuerst lhre Anforderungen
bewusst machen. Im Folgenden werden beispiel-
hafte Kriterien aufgezeigt, die bei keiner Betrach-
tung fehlen sollten. Darlber hinaus existieren in
der Regel jedoch auch noch unternehmensindivi-
duelle Anforderungen, die ebenfalls berlcksichtigt
werden sollten.

Eine der ersten Fragen, die Sie beantworten
sollten, beschéftigt sich mit dem Warenangebot, das
Sie in Ihrem Web-Shop verkaufen mdchten. Dabei
ist zu klaren, ob das System lberhaupt die Anzahl
von Produkten verwalten kann, die Sie verkaufen
mochten. Denken Sie daran, dass Sie zuklnftig
vielleicht auch weitere Produkte vertreiben wollen,
so dass das System gegebenenfalls auch er-
weiterbar sein sollte. Falls notwendig, sollten Sie
lberpriifen, ob sowohl physische als auch digitale
Produkte vertrieben werden konnen. Bei digitalen
Produkten, wie etwa Software, Musik oder Videos,
verlangen viele Kunden eine sofortige Download-
Maoglichkeit. Unterstiitzt die Software dies? Zudem
ware zu Uberpriifen, ob es von den Produkten viel-
leicht zusatzliche Varianten, z. B. weitere Farben
oder GroBen, geben soll. Nicht alle Shops bieten
hierfir eine komfortable Unterstiitzung an.

Da lhre Kunden die Produkte nicht wie im La-
den anfassen kdnnen, sollten Sie das Angebot
durch Bilder illustrieren, die Produkte detailliert
beschreiben und auf Vollstandigkeit der Informa-
tionen achten. Uberpriifen Sie, welche Funktionen
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die Shop-Losung hierfiir bereithalt. Kontrollieren
Sie, ob die Software es zulasst, mehr als ein Bild
je Produkt zu prasentieren und ob ein Bild auch in
verschiedenen DarstellungsgroBen verwaltet und
angezeigt werden kann. Bei einigen Produkten er-
scheint es sinnvoll, ein Video einzubinden bzw. eine
dreidimensionale Ansicht zu ermdglichen. Eine ent-
sprechende Software-Unterstlitzung bieten nicht
alle Software-Ldsungen.

Wenn Sie sich entschieden haben, welche Pro-
duktinformationen in Ihrem Internet-Angebot pra-
sentiert werden sollen, missen diese erfasst und
in das Shop-System eingepflegt werden. Ublicher-
weise erfassen Sie die Daten und Bilder zuerst
offline. Mithilfe von Tabellenkalkulations- oder Da-
tenbankprogrammen geht das oft recht zlgig. An-
schliefend konnen Sie lhre Produktdaten lber eine
Importfunktion in die Shop-Software einspielen.

Neben funktionalen und inhaltlichen Elemen-
ten sollte |hre Produktprasentation mdglichst an-
sprechend sein. Fertige Design-Vorlagen erleich-
tern hierbei die Gestaltung. Beim Layout sollten
Sie berlcksichtigen, dass sich Ihr Online-Shop
in lhr Corporate Design eingliedert. Sowohl die
Offline-Welt als auch lhr Internet-Auftritt auBer-
halb des Shops sollten ein harmonisches Ganzes
darstellen.

Im Zusammenhang mit dem Layout sei auf
einen weiteren wichtigen Punkt bei der Auswahl
eines geeigneten Shop-Systems hingewiesen: die
Navigationsstruktur. Kunden suchen nicht lange
auf einer Website, sie missen sich sofort orien-
tieren konnen und ihre Ziele maglichst schnell
finden. Ihr Shop sollte deshalb eine Ubersichtliche
Navigationsstruktur unterstiitzen und auch eine
Suchfunktion anbieten (zum Thema ,Suchfunktion”
vgl. das folgende Interview mit Gero Liben,
exorbyte, sowie die Infobox 2-6). Des Weiteren
sollte es moglich sein, manche Produkte zwei
oder mehreren Kategorien gleichzeitig zuordnen
zu konnen. Ebenso wichtig wie eine sinnvolle
Zuordnung zu den einzelnen Kategorien ist, dass
Ihre Produkte auch in Suchmaschinen gefunden
werden. Dazu sollte es die Software ermaglichen,
jedem Produkt einen eigenen Titel und individuelle
Metatags zuzuordnen (vgl. Infobox 2-7).

ibi
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Die Suchfunktion entscheidet
uber Kauf oder Nichtkauf

Im Gesprach mit Gero Liiben, exorbyte GmbH, www.exorbyte-commerce.de

Gero Liiben ist kaufminnischer Geschiftsfiihrer der exorbyte GmbH. Speziell fiir Online-
Shops bietet das mehrfach ausgezeichnete Software-Unternehmen mit ,,exorbyte Commerce

Search® eine intelligente, fehlertolerante Produktsuche, die in zahlreichen Shops und Portalen

jeglicher Grof3e im Einsatz ist.

Herr Liiben, warum ist das Thema Shop-Suche
bzw. Suchen im Online-Shop so wichtig?

Die Suchfunktion ist die am hiufigsten genutzte
Einstiegspforte und Funktion im Online-Shop. Dass
das so ist, hingt insbesondere auch mit Google zu-
sammen, nimlich mit der Gewohnheit, alles einfach
mal zu suchen. Und mit den gelernten Erwartungen,
auch schnell und einfach fiindig zu werden. Hinzu
kommen die von Google forcierten Funktionen, wie
die automatische Vervollstindigung der Sucheinga-
be, das so genannte Auto-Suggest. Der Nutzer hat
sich an den Umgang mit dem Auto-Suggest gewdhnt
und nimmt es als zwingenden Komfort wahr — eben
auch in einem Online-Shop. Die Suchfunktion hat
immens an Bedeutung hinzugewonnen. Hier bewegt
sich der User. Hierdurch will der User schnell und
einfach zu seinem gewiinschten Produke kommen.

Und damit ist die Suche duflerst umsatzrelevant.

Uber die ,,normale“ Navigation kann man doch
auch relativ ziigig zum gewiinschten Produkt
kommen?

Das ist zwar moglich, aber weder vom User an-
gestrebt noch in den meisten Fillen so. Fast 80 %
der User nutzen nahezu ausschliefflich die Suche, um
ihr Produkt zu finden; also eben nicht so etwas wie
die Kategorienavigation. Klar, denn die Suche mit
einer Auto-Suggest-Funktion ist deutlich schneller
und einfacher. Suchbegriff eingeben, schauen, was
sogleich in der Drop-down-Box erscheint und auf
einen Eintrag klicken. Das kénnen Kategorien sein,
Hersteller oder einzelne Produkte. In jedem Fall redu-
ziert es das Zeit- und Klickaufkommen im Vergleich
zur Navigationsnutzung enorm — oftmals auf gerade

mal einen Klick. Auflerdem muss der User sich hier

ibi

nicht sicher sein, welcher Kategorie sein gewiinschtes
Produkt zugeordnet ist. Soll er auf der Suche nach
einem Rucksack in der Kategorie Sport, Freizeit oder
Accessoires suchen? Diese Entscheidung nimmt ihm
das intelligente Auto-Suggest mit treffenden Vor-
schligen ab.

Eine intelligente Suche ist also der benutzer-
freundliche Weg zum Wunsch-Produkt?

Ja, und vor allem eben der Weg, dass tiberhaupt
gekauft wird. User kénnen ja auch nur das kaufen,
was sie finden. Je relevanter die Treffer dabei sind, de-
sto motivierter und entschlossener wird gekauft. Die
Suchfunktion entscheidet sozusagen iiber den Kauf

oder den Nichtkauf.

Wovon hiingt die Relevanz der Treffer
denn ab?

In erster Linie am Verstehen der Sucheingabe. Es
geht darum, dass die Suche wie ein realer Kunden-
berater agiert und quasi jede Anfrage versteht. Egal,
wie undeutlich oder ungenau sie ist. Das funktioniert
aber nur, wenn die Suche wie ein Mensch fehler-
tolerant und intelligent agieren kann, also beispiels-
weise in der Lage ist, das Fehlende oder das Falsche
selbst zu korrigieren. Beispiel: Ein User vertippt sich
mit ,.huszenbombon®, so muss die Suche verstehen,
was gesucht wird und die relevanten Ergebnisse sofort

liefern.

Wie funktioniert diese Fehlertoleranz? Hinterle-
gen Sie Wortlisten mit Schreibfehlern?

Nein, das wire nicht intelligent. Wenn man ein
Worterbuch im Hintergrund einsetzen wiirde, so

kénnte man lediglich die erwarteten Fehler auffan-
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Fir das Marketin

Abverkayf soll
das Suchverha

analysieren und S
beeinflussen kdnnen

Gero Liiben, exorbyte GmpH

gen. Unerwartete Fehler, wie Buchstabendreher oder
Vertipper, bei denen der User statt des Buchstabens
»s, das ,,d“ erwischt hat, lassen sich damit nicht er-
fassen. Auch irrsinnige Eingaben, wie ,xayspirin®,
miissen relevante Aspirin-Produkte liefern. Uner-
wartete Eingaben sind das Gros und erfordern damit
eine intelligente Suche. Das geht aber nicht durch
Wortlisten, sondern muss mathematisch iiber Al-
gorithmen geldst werden. Prinzipiell geht es hier um
die Nihe des eingegebenen Suchwortes zu den in der
Shopdatenbank vorhandenen Produkten. Dieser Ab-
gleich muss jedoch sehr schnell passieren. Denn diese
Intelligenz muss im Auto-Suggest vorhanden sein.
Nichts anderes macht ja auch ein Kundenberater. Er
versucht den Kunden zu verstehen, egal wie undeut-
lich er sich ausdriickt, und fragt sofort mit Vorschli-
gen nach.

Im Online-Shopping ist diese Geschwindigkeit
extrem wichtig. Die Geduld bzw. das Zeitempfin-
den der User ist hier anders als im realen Shopping.
Wobei, wenn Sie in ein Kaufthaus gehen und keine
Zeit haben, dann fragen Sie ja auch gleich den
Kundenberater, wo was ist. Und das soll die Suche
eben tun: nimlich den Weg zum gewiinschten
Produkt vereinfachen und verkiirzen sowie den Besu-
cher komfortabel zum Produkt fithren.

Die Suche ist also eine Art Kundenberater — wie
sieht das praktisch aus?

Ja, sozusagen. Hier gibt es zwei Perspektiven.
Aus der Sicht des Users geht es darum, dass quasi
jede Suchanfrage verstanden wird. Gibt er ,daddel-
maschine” ein, sollen Spielkonsolen gefunden
werden. Gibt er ,huszen® ein, sollen Mittel gegen

Husten gefunden werden. Auf der Ergebnisseite

g und den direkten

te der Shop-Betrejper
lten seiner

Besucher
uchergebnisse

muss sich dem User dann aber auch eine komfor-
table, der Suchanfrage angepasste Navigation eroff-
nen. Im Fachjargon nennt sich das Dynamische Na-
vigation oder After-Search-Navigation. Dabei sind
Filter anklickbar, mit denen die Ergebnisse verfeinert
bzw. eingrenzt werden kénnen, um so einfach das
gewiinschte Produkt zu finden. Das kénnen allge-
meine Filter, wie Kategorie, Hersteller oder Preis,
sein, aber auch shop-individuelle Filter sollten dar-
gestellt werden, wie die Méglichkeit nach Tablette,
Saft, Granulat und dergleichen auszuwihlen. Solch
eine iibersichtliche und anpassbare Ergebnisseite
zu haben, wird umso wichtiger, je allgemeiner die
Suchanfrage gestellt wird, z. B. ,camcorder, und
sich dadurch in den meisten Fillen eine grofie Tref-
ferliste ergeben kann. Aus Sicht des Shop-Betreibers
bedeutet das alles schlichtweg die Moglichkeit auf
mehr Umsatz, da Produkte gefunden und gekauft
werden kénnen. Allerdings spielen fiir ihn weitere
Aspekte eine wichtige Rolle — nimlich, dass er die
Suchergebnisse beeinflussen und das Suchverhalten
analysieren kann. D. h., méchte der Shop-Betreiber
bestimmte Produkte oder gewisse Hersteller bevor-
zugt verkaufen, dann sollte er diese entsprechend
auf- oder abwerten kénnen. Dies nennt sich Ranking
und ist Shop-Betreibern beim Abverkauf sehr hilf-
reich. Aktuelle Angebote oder margenstarke Produkte
kénnen einfach nach oben gehievt werden. Am Ende
sollte der Shop-Betreiber aber auch wissen, was tat-
sichlich gesucht wurde und was gar nicht gefunden
wurde. So kann er sein Marketing und seinen Ver-
trieb besser ausrichten, um z. B. aktuelle Angebote
zu erstellen oder seine Suche weiter zu optimieren,
indem er bei Nulltreffern diverse Aliasse auf dhnliche

Produkte im Sortiment hinterlegt.
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Lo lali)

ibi-Rucksackshop - Die Natur ruft!

ibi

Rucksackshop

Suche | ruksa

Suchergebnisse fir ,ruksa®

@ Kategorien

Trekkingrucksack
Reiserucksack
Schulrucksack

& Artikel

Schulranzen ABC-Schiitze
.Rucksack Regensburg, rot/blau
Rucksack Frankenland

Bergsteiger-Rucksack Traunstein

Rucksack seitenwind

l Bergsteiger-Rucksack Wilder Kaiser

Wie wird diese Fiille an Funktionen in ein Shop-
System integriert? Mit welchem Investitionsauf-
wand muss bei einer intelligenten Produktsuche
gerechnet werden?

Das hingt vom Anbieter ab. Wir empfehlen in
erster Linie den Einsatz als SaaS-Lésung. Wichtig
dabei ist, dass das Hosting seitens des Anbieters
redundant gestaltet ist und damit auch eine hohe
Verfiigbarkeit gewihrleistet werden kann. Unsere in-
telligente Suche ersetzt die bestehende Suche komplett
und ist generell in wenigen Minuten integriert. Dazu
reichen rudimentire HTML-Kenntnisse aus. Kurz
gesagt: Artikeldaten hochladen, Code-Schnipsel ein-
fiigen, fertig. Auf diese Einfachheit und Schnelligkeit
bei der Integration haben wir besonders groffen Wert
gelegt, was von den Shop-Betreibern auch schr ge-
schiitzt wird. Ebenso unsere Web-Konsole, mit der
die Suche umfangreich per einfachen Klicks ange-
passt werden kann.

Kostenseitig gibt es bei den verschiedenen L&-
sungen am Marke gravierende Unterschiede. Ent-
scheidend ist hier tatsichlich das Preis-Leistungs-Ver-
hilenis. Wichtig ist aber vielmehr, was die Investition
dem Shop-Betreiber bringt. Und da rechnet sich das

relativ schnell.

ibi

Powered by @ exorbyle

Wie genau rechnet sich der Einsatz einer
intelligenten Produktsuche denn?

Zum einen steigertsich in erster Linie die Usability.
Eine intelligente Suche denkt und lenkt im Sinne
des Users. Der Shop kann intuitiv benutzt werden.
Fehler werden automatisch korrigiert. Der User wird
effizient, effektiv und komfortabel zum Produkt
gefithrt. Unsere Kunden berichten meistens davon,
dass seit dem Einsatz der intelligenten Produktsuche
ihre Kunden zufriedener sind, mehr Besucher bestel-
len, Besucher linger im Shop verweilen, auch mehr
wiederkehrende Kunden zu verzeichnen sind und
generell der Umsatz gestiegen ist. Die prozentualen
Werte liegen teilweise jedoch weit auseinander. Teil-
weise héren wir von Konversionssteigerungen von
iiber 80 %, wobei hier 10 % eher die Regel sind.
Ebenso beim Umsatz: Hier konnte ein Shop von
heute auf morgen 6 % mehr Umsatz erreichen, nur
weil er unsere Suche eingeschaltet hat. Ein anderer
Shop-Betreiber hat nach ein paar Wochen iiber 20 %
mehr Umsatz erreicht. Das sagen grofle und kleine
Shop-Betreiber.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Intelligente Shop-Suche: Warum, wie und wozu?

Es gibt viele Stellschrauben, einen Online-Shop zu optimieren. Mit das Wichtigste ist jedoch die Such-
funktion, denn sie ist das zentrale Bedienelement im Shop.

Warum ist die Suche im Shop so wichtig?

Studien belegen, dass bis zu 80 % der User nahezu ausschlief3lich die Suche verwenden, um das ge-
winschte Produkt zu finden. Ein Phanomen, das vor allem durch Google gelernt ist. User wollen schnell
und einfach flindig werden - egal, was sie eingeben. Sie erwarten, von der Suchmaschine gefiihrt, korri-
giert und beraten zu werden. Ist das nicht der Fall, ist der Ausstieg schnell vollzogen. Jeder dritte User ver-
lasst einen Shop, weil er ein Produkt nicht findet - obwohl das Produkt vorhanden ist. Beispielsweise weil
der Suchbegriff falsch geschrieben ist oder der relevante Treffer weit hinten platziert ist. Auch liefert jede
flinfte Suche keine angemessenen Ergebnisse. Missstande, die User vergraulen und Shop-Betreiber verar-
gern, weil bares Geld verloren geht. Der Bedarf nach einer optimierten bzw. intelligenten Suche liegt nahe.
Eine E-Commerce-Leitfaden-Studie (www.ecommerce-leitfaden.de/shop-suche) unter Shop-Betreibern
bestétigt dies: Uber 70 % halten es in ihrem Shop fiir absolut nétig, eine optimierte bzw. intelligente Suche
einzusetzen. Jene Shop-Betreiber, die das bereits tun, berichten mehrheitlich davon, dass Kunden zufrie-
dener sind, mehr Besucher bestellen, mehr wiederkehrende Kunden zu verzeichnen sind und der Umsatz
generell gestiegen ist. Andere Untersuchungen untermauern dies mit der Erkenntnis, dass fiir 60 % der
User die Suche der Hauptgrund ist, zum Shop zuriickzukehren oder sich fiir immer von ihm abzuwenden.
Wenn man zudem bedenkt, dass nahezu 50 % des Shop-Umsatzes mit wiederkehrenden Usern erzielt
wird, so liegt es mehr als nahe, sich einer optimierten bzw. intelligenten Shop-Suche anzunehmen und
so genanntes Searchandising zu betreiben. Searchandising bezeichnet die Nutzung der Suchfunktion als
verkaufsforderndes Instrument (Merchandising-Instrument).

Was bedeutet , Intelligenz” in der Shop-Suche?

Fur User: Vereinfachung und Verkirzung. Wer keinen Umsatz verschenken will, muss den Er-
wartungen der User gerecht werden. Die Suche soll und muss den Weg zum gewtinschten Produkt ver-
einfachen und verkirzen. Es wird erwartet, dass die Suche sehr treffsicher, komfortabel und schnell
ist. Unerwartete (Fehl-]Eingaben und auch der Branchenjargon missen verstanden werden. Ergebnis-
seiten sollen Ubersichtlich und anpassbar sein. Dabei ist eine nutzerfreundliche Sortierung ent-
scheidend, da User die Trefferliste etwa 6,5 Sekunden betrachten und vier Eintrdge wahrnehmen.
Fir Shop-Betreiber bedeutet . Intelligenz” Beeinflussung und Optimierung der Suche. Erst wenn der Shop-
Betreiber Einfluss auf die Suchergebnisse nehmen kann, die Suche laufend optimieren kann bzw. die Su-
che das stellenweise selbst tut, handelt es sich um eine intelligente Shop-Suche. Genauso wie ein Filiallei-
ter seine Kundenberater schult und sensibilisiert, genauso muss auch ein Online-Shop-Betreiber seinen
.Kundenberater” - die Suche - pflegen kénnen. Genauso wie Kundenberater selbst dazulernen, muss
auch die Suche im Online-Shop sich selbst optimieren kénnen, um immer verkaufsfordernder zu werden.

Wie sollte das Suchfeld gestaltet sein?

Landet der User in einem Shop, sucht er instinktiv das Suchfeld. Die Mehrheit der User erwartet das
Suchfeld im oberen rechten Bereich der Website und am zweithaufigsten im oberen linken Bereich. Dieser
Umstand entspricht dem Leseverhalten der rechtslaufigen Schriften. Generell lasst sich festhalten, dass
eine Positionierung des Suchfeldes im oberen Bereich elementar ist. Das Suchfeld sollte augftichend pla-
kativ platziert sein und keine Fragen aufkommen lassen. Es muss klar sein, dass es sichflim das Suchfeld
handelt, z. B. indem das Wort ,Suche” links neben dem Suchfeld steht. Der Such-Buttq\"n darf nicht fehlen

und sollte bspw. mit dem Begriff ,.Suche” oder ,Los" bezeichnet sein. Aber auch das S\’I/mbol der Lupe hat

sich mittlerweile als Such-Button durchgesetzt. Zusammengefasst empfiehlt es sich, das Suchfeld promi-

ihi

nent im oberen Seitenbereich mit Such-Button und dem Wort ,Suche” zu gestalten.
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Welche wesentlichen Funktionen braucht eine gute Suche?

Treffsichere Fehlertoleranz

Das wichtigste Element ist eine treffsichere Fehlertoleranz, die zudem extrem schnell sein sollte. Tipp-
fehler (kamrea), Rechtschreibfehler (labtop), Phonetik (fletskrin), Singular / Plural (fahrrader), Schreib-
weisen (photoalbum), Wortvertauschungen (scharfentiefe) und insbesondere unerwartete Eingaben (funck-
stexkdose) mussen verstanden werden. Die Fehlertoleranz sollte nicht auf Wortlisten basieren, sondern
auf Algorithmen, wie dem Levenshtein, der wissenschaftlich als sehr robuster Algorithmus gilt. Dennoch
sollten Wortlisten (Aliasse, Synonyme] hinterlegt werden kénnen, da sie die Treffsicherheit verbessern.
Damit konnen weit auseinanderliegende Warter zugeordnet werden (z. B. ceran, glaskeramik) und auch
der Branchenjargon (z. B. spielkonsole, daddelmaschine) abgebildet werden. Eine treffsichere Fehler-
toleranz sollte stetig fiir relevante Treffer sorgen und letztlich die Nulltrefferquote signifikant reduzieren.
Auch sollte der Shop-Betreiber die Platzierung der Suchergebnisse beeinflussen konnen (Ranking],
damit beispielsweise Topseller oder margenstarke Produkte zuerst erscheinen. Produktempfehlungen,
die anstatt von Nulltreffern angezeigt werden, oder die Moglichkeit, spezielle Suchbegriffe (xmas) direkt
auf spezielle Zielseiten (z. B. ..Die schonsten Weihnachtsgeschenke”) umzuleiten, sind weitere Merkmale
einer intelligenten, treffsicheren Shop-Suche.

Dynamische Filternavigation

Ein weiteres Element ist die dynamische Filternavigation, womit Trefferlisten vom User mittels Facetten
(Kategorien, Hersteller, Preis etc.) komfortabel verfeinert werden konnen. Wichtig wird dies vor allem bei
allgemeineren Suchbegriffen, wie Hose oder Notebook, um aus einer Vielzahl an Treffern einfach zum
gesuchten Produkt zu ,navigieren”.

Fehlertolerantes Auto-Suggest

Einen fiir den User besonders hohen Usability-Mehrwert stellt das Auto-Suggest dar. Die Funktion zeigt
Vorschldage bzw. Treffer direkt wahrend der Sucheingabe in einer Drop-down-Box an. Mehr als die Halfte
der User kommt direkt dariiber zum Produkt - insbesondere in Shops mit komplizierteren Produktnamen
wie bei Apotheken. Das Auto-Suggest berat den User aktiv, denkt mit und halt ihn im Shop. Das Aussehen
und die Handhabung (Look and Feel) dieser Funktion sollte shop-individuell einstellbar sein, um beispiels-
weise Produktvorschaubilder (Thumbnails] anzuzeigen. Wichtig ist, dass auch hier alle Produkte durch-
sucht werden und alle vorgenannten Elemente zum Tragen kommen.

Aussagekraftiges Reporting

Shop-Betreiber tun gut daran, die Suchvorgange ihrer Besucher zu analysieren, um die Suche ver-
kaufsfordernd zu gestalten. Fragen wie ,Welche Begriffe wurden wie oft eingegeben? Was wurde nicht
gefunden? Wie wird das Auto-Suggest genutzt?” geben wertvolle Aufschliisse. Damit konnen gezielte
Produktkampagnen erstellt werden, das Suchmaschinenmarketing angepasst oder spezielle Aliasse
hinterlegt werden.

Hohere Kundenzufriedenheit sowie eine hohere Konversionsrate sind die Hauptverbesserungen.

564 %E Hohere Kundenzufriedenheit

559 %E Hohere Konversionsrate / mehr Besucher bestellen

539 %E Hohere Kundenbindung / mehr wiederkehrende Kunden
128 % Hoherer Umsatz allgemein

128 %E Langere Verweildauer im Shop

121 %1 Héhere Bestellmenge pro Bestellung Welche Verbesserungen erleben
Sie bei dem Einsatz der optimierten

19 %E Keine signifikanten Verbesserungen )
Shop-Suche / Suchfunktion?

3% E Eher Verschlechterungen

1% | Sonstige Verbesserungen

Abb. 2-10: Verbesserungen durch eine optimierte Suche
Quelle: ibi research (Die Shop-Suche auf dem Prifstand 2012)
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Ist Suche gleich Suche?

In der Regel ist die Standardsuche eines Shop-Systems nicht in der Lage, all die benannten Funktionen
abzubilden. Es bedarf Drittlosungen. Der Vergleich ist entscheidend. Die Qualitdat der Suche und die
einzelnen Funktionen sollten im Detail betrachtet werden, da es teilweise gravierende Unterschiede gibt.
Bei der Integration bzw. Einbindung in das Shop-System empfiehlt es sich, z. B. eine Cloud-Ldsung mit
redundantem Hosting zu verwenden, um Zeit- und Kostenaufwande hinsichtlich Integration und Betrieb
gering zu halten. In jedem Fall sollten Shop-Betreiber die Referenz-Shops der Suchanbieter selbst durch
einen ,,Quick-Test" tberpriifen, indem man verschiedene, unerwartete Sucheingaben macht und u. a. fol-
gende Aspekte beriicksichtigt:

Wie gut ist die Fehlertoleranz? Werden z. B. Aspirin-Produkte auch mit der Sucheingabe
.xayspirin“ gefunden?

Ist das Auto-Suggest auch fehlertolerant?

Sind das Auto-Suggest und die eigentliche Suche sehr schnell?

Erlaubt die Filternavigation eine Mehrfachauswahl?

Kann die Suche im Aussehen, in ihrer Handhabung (Look and Feel) und Funktionalit&t
per Web-Konsole einfach gepflegt werden?

Konnen Ranking und Aliasing nicht nur auf einzelne Produkte, sondern auch datenbank-
tbergreifend bestimmt werden?

Kann die Suche im eigenen Shop und mit eigenen Daten kurzerhand getestet werden,
ohne dass es fiir die Offentlichkeit sichtbar ist?

Ist die Integration in den Shop schnell und einfach durchgefiihrt?

Konnen die Suchvorgange analysiert werden?

Stimmt das Preis-Leistungs-Verhaltnis im Vergleich?

Wie wirkt sich eine intelligente Suche aus?

Eine intelligente Shop-Suche soll im Sinne des Nutzers denken und lenken. Sie verbessert die
Usability im Shop enorm. Am Ende schlagen sich die Auswirkungen in vier wichtigen Erfolgsfaktoren
nieder und lassen sich anhand diverser Untersuchungen auch zahlenmaBig im Durchschnitt abschatzen:
hohere Konversionsraten um bis zu 10 %, hohere Bestellmenge um bis zu 40 %, hohere Kundenbindung
um bis zu 50 % und letztlich mehr Umsatz um bis zu 30 %. Abh&ngig vom Preis, kann sich eine intelligente

Shop-Suche schnell amortisieren und dauerhaft mehr Einnahmen erzielen.

e

Infobox 2-6: Intelligente Shop-Suche




Die Shop-Suche auf

dem Priifstand — Was meinen
Online-Hindler dazu?

Studienergebnisse zur Bedeutung einer intelligenten Suchfunktion in Online-Shops

Code mit dem Handy

scannen und sofort
zum PDF-Download
der Studie gelangen

SUCHNE

45 %
Wie Z T .
mit o eden sind S
- der Suchfunktjop,
in Threm Shop?
23 %
16 %
4 %
Hohe Qualitat der Suche (sehr fehlertolerant, 879
sehr treffsicher, sehr schnell etc.) -
Viele ,Suchfunktionalitaten” (Auto-Suggest, 48 Y
dynamische Ergebnisfilterung, Synonyme etc.] -
Einfache technische Integration 31 9
in das Shop-System . o
| - Was erwarten Sie von
Verkaufsfordernde Funktionen (Ranking, 29 9 . timierten bZW-
Kampagnenmanager, Produktempfehlungen etc.) . emer'op i ten
mn intelligen
Selbstlernende / selbstoptimierende Suche 28 % Shop—SUChe ganz
?
Einfache Administration / 20 % besondel‘S-
Konfiguration .
Gutes Reporting (Suchanalysen) 20 %
Hohe Individualisierungsmaglichkeiten 11 %

Sonstige Erwartungen

2%
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Handler ohne optimierte Suchfunktion erwarten sich von einer
intelligenten Shop-Suche eine hohere Kundenzufriedenheit

Was denken Sie, welche Auswirkungen
der Einsatz einer optimierten bzw,
intelligenten Shop-Suche hat?

Zusatzliche Kosten und eine Abhangigkeit vom Anbieter sind die grofiten
Hindernisse fur die Beauftragung eines Drittanbieters

Was hindert Online-Hindler daran, die Suche / Suchfunktion

eines kommerziellen Drittanbieters zu nutzen?

14 % 32 % 26 %
8% | 23% 32 %
14% | 16% 47 %
1% | 12% 52 %



Infobox 2-7: Suchmaschinenoptimierung

Hat sich ein Kunde fiir den Kauf eines Produkts
entschieden, dann muss er seine Waren auch be-
zahlen. Deshalb stellt sich spatestens hier die Fra-
ge nach der Zahlungsabwicklung. Uberpriifen Sie
hierzu die Maglichkeiten (Schnittstellen, Formate
etc.) der Shop-Software. In Kapitel 4 erhalten Sie
detaillierte Informationen zur Auswahl von Zah-
lungsverfahren.

Neben der Schnittstelle fir die Zahlungsabwick-
lung sollte ein Web-Shop noch weitere Schnitt-
stellen besitzen, auch wenn einige davon vielleicht
nicht schon von Beginn an gebraucht werden. Die
Importmdoglichkeit von Produktdaten wurde schon
angesprochen. Gegebenenfalls muss der Web-Shop
Uber Schnittstellen mit unternehmensinternen

Warenwirtschaftssystemen verbunden werden,
um Verflgbarkeitsprifungen durchfiihren und ein-
gehende Bestellungen automatisiert abarbeiten
zu konnen. Tippfehler und das manuelle Erfassen
durch Mitarbeiter gehdoren damit der Vergangen-
heit an.

Neben den Schnittstellen zur Warenwirtschaft
existieren auch spezielle Schnittstellen fiir die Logi-
stik bzw. den Versand der Produkte (vgl. Kapitel 6).
Viele Shop-Ldsungen bieten die Mdglichkeit, Da-
ten entweder aus der Shop-Datenbank oder aus
einem angegliederten Warenwirtschaftssystem zu
exportieren. Spezielle Software ermaglicht es Ih-

nen, Logistikunternehmen mit der Abholung zu
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Suchmaschinenoptimierung

Da Sie neben lhren bestehenden Kunden auch neue Kunden auf Ihren Online-Shop auf-
merksam machen wollen, sollte Ihr Internet-Angebot von den verschiedenen Suchma-
schinen gefunden werden. Um Internet-Surfer tber Google, Bing & Co. anzulocken, muss
ein Online-Shop fiir Suchmaschinen optimiert werden (Suchmaschinenoptimierung, auch
Search Engine Optimization, SEQ). Entscheidend hierfiir sind insbesondere eine gute exter-
ne Verlinkung und auf Suchbegriffe abgestimmte Inhalte.

Weitere Informationen rund um das Thema Suchmaschinenoptimierung finden Sie im
Abschnitt ,Gefunden - Bekanntmachung des Internet-Angebots”.

beauftragen, Kunden Uber den Status |hrer Bestel-
lung per E-Mail zu informieren und gleich entspre-
chende Versandetiketten, Lieferscheine und Rech-
nungen zu drucken.

Neben den angesprochenen Anforderungen an
ein Online-Shop-System sollten Sie gegebenen-
falls noch weitere Punkte Uberdenken, ehe Sie
sich fiir eine Losung entscheiden. Beispielsweise
sollten Sie nachfragen, wie die Shop-Software Sie
bei lhren Marketing-Aktionen unterstiitzen kann.
Integration von Bannern, Gewahrung von Rabat-
ten, Nutzung von Gutscheinen oder auch das An-
bieten erganzender Produkte, also das so genannte
Cross-Selling, sind nur einige Themen, die beriick-
sichtigt werden sollten.

Die hier vorgestellten Kriterien bilden eine Aus-
wahl der wichtigsten Punkte, die Sie bei der Ent-
scheidung fir eine Shop-Ldsung mit in Erwagung
ziehen sollten. In manchen Fallen kann es aber
auch sinnvoll sein, weitere Aspekte zu betrachten.
Falls Sie schon Ideen haben, wie Sie vielleicht zu-
kiinftig lhren Shop gestalten wollen, sollten Sie di-
ese bei der Auswahl mitberticksichtigen, um gege-
benenfalls spater Wechselkosten zu vermeiden.

Auswahl der Shop-Software

Stehen die konkreten Anforderungen fest, muss
eine geeignete Losung ausgewdhlt werden, die
die technische Basis des eigenen Online-Shops

www.ecommerce-leitfaden.de



bilden soll. Derzeit existieren zahlreiche Online-
Shop-Ldsungen am Markt, was die Auswahl zu kei-
nem einfachen Unterfangen macht.

Das Preisspektrum der verfiigbaren Shops
reicht von kostenlosen Open-Source-Ldsungen bis
zu mehreren tausend Euro fir einige Kauf-Shops.
Entscheidend ist jedoch nicht allein, wie viel Geld
Sie anfangs in die Hand nehmen wollen, sondern
vielmehr, welche Losung lhnen langfristig, unter
Berticksichtigung aller Kosten und Aufwande (z. B.
fur Installation, Wartung und Betrieb), den gréften
Nutzen verspricht. Die Vor- und Nachteile unter-
schiedlicher Arten von Shop-Ldsungen werden im
Folgenden naher erlautert und sind in Infobox 2-8
zusammenfassend dargestellt.

Fir die Eigenentwicklung eines Shops sind in
der Regel umfassende programmiertechnische
Kenntnisse notwendig. Falls das Know-how nicht
im eigenen Unternehmen vorhanden ist, muss es
bei Dritten zugekauft werden. Vorteil: Die Anwen-
dung ist auf lhre individuellen Bedirfnisse zuge-
schnitten. Nachteil: Haufig sind die Losungen
softwaretechnisch nicht so ausgereift wie gekauf-
te und bewahrte Shop-Software. Support, Pflege
und Wartung sind zudem in der Regel aufwendiger
und auf lange Sicht haufig auch teurer. Ob eine
komplette Eigenentwicklung den am Markt ange-
botenen Miet-, Kauf- und Open-Source-Ldsungen
tberlegen ist, kann nur im Einzelfall entschieden
werden. Viele Experten raten jedoch dazu, eher auf
Standard-Losungen zu setzen und diese entspre-
chend den eigenen Vorstellungen anzupassen.

Vorgefertigte Kauf-Losungen werden auf Basis
von Open-Source-Losungen (z. B. xt:Commerce,
(z. B.
ePages, OXID oder Intershop) angeboten. Kauf-

Magento) oder von Eigenentwicklungen
Shops verfigen in der Regel Uber ein breites
Spektrum an Funktionen (z. B. Schnittstellen zu
verschiedenen Warenwirtschaftssystemen oder
Zahlungsdienstleistern) und bedienen auch Hand-
ler mit hoheren Anforderungen. Die Installation
wird hdufig von den Shop-Anbietern gegen Aufpreis
tibernommen. Auch hier sind in der Regel keine ei-
genen Programmierkenntnisse erforderlich. Nach-
teilig kann sich bei einem Kauf-Shop auswirken,
dass fur zukiinftige Updates Zusatzkosten anfallen,
genauso wie eine Erweiterung um ausgewahlte

Funktionen oft mit Extrakosten verbunden ist.
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Miet-Shops sind eine Mdglichkeit, die insbeson-
dere fur den Einstieg in den E-Commerce haufig
genutzt wird. Miet-Shops sind in der Regel auf den
Servern eines Providers installiert und lassen sich
nach einem Baukastensystem einrichten und gege-
benenfalls auch erweitern. Die gesamte technische
Infrastruktur wird Ublicherweise vom Provider
bereitgestellt. Dieser kimmert sich um Wartung,
Updates und Weiterentwicklung des Systems. Diese
Leistungen und die Bereitstellung der eigentlichen
Shop-Software sowie das Hosting sind in der Regel
im Mietpreis inbegriffen. Tiefer gehende Program-
mierkenntnisse sind hier nur selten erforderlich.
Nachteilig sind in manchen Fallen eine geringere
Gestaltungsfreiheit (z. B. nur wenige Templates fir
das Layout] sowie ein geringerer Funktionsum-
fang als bei anderen Losungen. Beispielsweise
ist bei manchen Anbietern nur eine begrenzte
Anzahl von Produkten mdoglich oder eine Schnitt-
stelle zur Integration in eigene Systeme ist nur ge-
gen Aufpreis oder gar nicht erhaltlich. Zudem ist zu
berticksichtigen, dass sich die monatlichen Miet-
preise Uber die Zeit zu einem nicht geringen Betrag
aufsummieren. Man sollte sich also gut Gberlegen,
ob bei einer moglichen zukiinftigen Erweiterung
des Online-Angebots die Wahl einer anderen L&-
sung nicht vorteilhafter ist. Die grofiten Vorteile
von Miet-Shops sind sicherlich die geringen Ein-
stiegskosten und die einfache Bedienung sowie der
Support des Anbieters.

Mit einer Open-Source-Lésung (z. B. osCom-
merce) konnen Handler oft anndhernd kosten-
los zu einem eigenen Online-Shop gelangen. Fir
Handler, die Uber das notwendige Wissen und
Konnen sowie die erforderliche Zeit verfigen
bzw. dies extern zukaufen konnen, ist dies durch-
aus eine interessante Losung. Neben der kosten-
losen Beschaffung liegt der grofle Vorteil von
Open-Source-Losungen darin, dass die Shop-
Betreiber grofitmogliche Gestaltungsfreiheit be-
sitzen. Da der Quellcode der Losungen offentlich
verflgbar ist, bieten weltweit aktive Entwickler-
Communities zu vielen Problemen bereits ent-
sprechende Losungen an. Mithilfe von vorgefertig-
ten Software-Bausteinen (z. B. Contributions bei
osCommerce) lassen sich zahlreiche Funktiona-
litaten relativ einfach nachtraglich hinzufiigen.
Nachteilig sind haufig eine fehlende bzw. verbes-

serungswirdige Dokumentation sowie etwaige
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fehlende oder unvollstandige Funktionen. Diese
Nachteile werden jedoch durch eine grofle Online-
Community gelindert, die haufig Losungen fir viele
Probleme bereitstellt. Jedoch bleibt festzuhalten,
dass der Handler selbst fir die Weiterentwicklung
und Pflege der Losung verantwortlich ist.

Die Entscheidung, welches Shop-System das
richtige ist, ist nicht immer einfach. Das Haupt-
augenmerk sollte darauf gelegt werden, dass

der Shop fir lhre Kunden einen entsprechenden
Mehrwert liefert. Auch sollten Sie bei lhrer Ent-
scheidung berilicksichtigen, wie die Shop-L&sung
zu lhrer Strategie passt (z. B. zukinftige Erweite-
rung der angebotenen Produktpalette]) und wie lhre
Geschaftsprozesse unterstiitzt werden. Infobox 2-8
fasst die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Losungen zusammen.

Uberblick iiber die Vor- und Nachteile von Miet-, Kauf-
und Open-Source-Losungen sowie Eigenentwicklungen

Vorteile

Nachteile

Eigenentwicklung - Auf individuelle Bedirfnisse - Hohe Kosten

zugeschnitten

- Umfangreiches technisches
Know-how erforderlich

Kauf-Shop - Breites Funktionsspektrum - Kosten (in unterschiedlicher Héhe,

Miet-Shop

Open-Source-Losung

- Weniger technisches
Know-how erforderlich

- Geringere einmalige Kosten
- Vorgefertigte Layouts verfiigbar
- Kaum technisches
Know-how erforderlich
- Update-Service

- Teils kostenlos erhaltlich
- Hochstmadgliche An-
passungsfahigkeit

Infobox 2-8: Vor- und Nachteile unterschiedlicher Shop-Ldsungen
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je nach Losung; unter hundert
bis zu mehreren tausend Euro)

- Teils geringere Gestaltungsfreiheit
- Teils geringerer Funktionsumfang
- Langfristig evtl. oft teurer

als Kauf-Shop

- Umfangreiches technisches
Know-how erforderlich



Warenwirtschaft - die Schaltzentrale
fur Online-Handler

Als Warenwirtschaftssystem bezeichnet man in
der Regel eine Software, welche die Warenstréme
auf Basis der Geschaftsprozesse innerhalb eines
Unternehmens abbildet. Es kann unter anderem
haufig Angebote, Lieferscheine sowie Rechnungen
verwalten, aber auch fir die Disposition (z. B. Wa-
renbestellung) und die Lagerhaltung genutzt wer-
den. Gerade im Multikanalvertrieb kann es dazu
eingesetzt werden, den Datenbestand Uber alle Ka-
nale aktuell und synchron zu halten.

Ab einer gewissen Anzahl an Verkaufen und
angebotenen Artikeln kommt kaum ein Online-
Handler mehr ohne ein Warenwirtschaftssystem
aus [(vgl. das Interview mit Benjamin Bruno,
cateno, in Kapitel 6). Damit kann er in kiirzester
Zeit unter anderem erfahren, was die Kunden
bestellt haben, wie viel davon bereits wohin ver-
sandt wurde, wer schon bezahlt hat und welche
Artikel noch auf Lager sind. Ferner ermdglicht
ein Warenwirtschaftssystem auch, die verschie-
denen Vertriebskanale unter einen Hut zu bringen
und erleichtert damit die Artikeldatenpflege so-
wie die Abwicklung der verschiedenen Prozesse
an sich. Um mit einer einheitlichen zentralen
Datenbasis arbeiten zu konnen, setzen viele Multi-
kanalhandler ihr Warenwirtschaftssystem, das sie
zur Bearbeitung der Bestellungen iber das In-
ternet nutzen, auch zur Abwicklung des Verkaufs
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Uber das Ladengeschaft ein. Auch bei mehreren
unterschiedlichen Online-Kandlen kann ein Wa-
renwirtschaftssystem eine grofle Hilfe sein. So
kann es dazu genutzt werden, um bestimmte Ar-
tikel direkt aus dem System in einer Online-Auk-
tionsplattform und dem eigenen Online-Shop zum
Verkauf anzubieten. Gleichzeitig wird bei einem
Verkauf in einem der beiden Vertriebskanale die
Verfligbarkeit im jeweils anderen Kanal aktualisiert.
Durch die Verwendung eines Warenwirtschafts-
systems kann das Tagesgeschaft erheblich er-
leichtert werden. Fast alle Handler mit einem
Warenwirtschaftssystem verwenden es fir die Er-
stellung von Dokumenten, die im Zusammenhang
mit der Bestellabwicklung stehen (z. B. Angebote,
Lieferscheine und Rechnungen). Zwei Drittel der
Handler nutzen ihr Warenwirtschaftssystem zur
Datenlibergabe an die Finanzbuchhaltung. 60 %
ermitteln damit wichtige Kennzahlen und erstellen
Auswertungen, die die Transparenz im Unterneh-
men erhdhen. AuBerdem konnen Unternehmen mit
Warenwirtschaftssystemen die internen Prozesse,
die bei der Bearbeitung einer Bestellung ablaufen,
steuern und automatisieren. Dabei werden manu-
elle Tatigkeiten und Medienbriiche und damit mag-
liche Fehlerquellen reduziert.

Ein Warenwirtschaftssystem erleichtert das Tagesgeschaft.

196 %! Erstellung von bestellungsrelevanten Dokumenten (z. B. Angebote, Lieferscheine, Rechnung)

165%} Schnittstelle zur Dateniibergabe an die Finanzbuchhalung
{60% Ermittlung von Kennzahlen und Erstellung von Auswertungen

154%] Steverungvon Auslieferungan Kunden

153 %} Teil- oder vollautomatisierte Zuordnung von Zahlung und offenen Posten

146%% Importvon Artikellisten

145 % Automatisierte Information von Kunden Uber Auftragsstatus

$45 % Automatisierte Erstellung von Bestellvorschlagen fur Nachbestellung von Ware

14271 Abrufvon Bankkontoinformationen
140 % Automatisierte Erstellung von Versandlisten
129 % ; |ERSTEIERVAARKEIRBENAUKHIGHES6aErVErKEL sp attformen

128 %} Abrufvon sonstigen Kontoinformationen

E 2 %E -nstige Funktionen

Welche der folgenden Funktionen
Ihres Warenwirtschaftssystems
werden von lhnen genutzt?
(Mehrfachauswahl méglich)

Abb. 2-11: Von Online-Handlern genutzte Funktionen ihres Warenwirtschaftssystems
Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)
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60 % der Online-Handler haben bereits ein Wa-
renwirtschaftssystem fir die Abwicklung ihrer
Bestellungen im Einsatz. Die Griinde dafiir sind
vielfaltig. Fir zwei Drittel der Handler spielt ein
einheitlicher Datenbestand fir den Verkauf iber
verschiedene Vertriebskanadle eine grofie Rolle.
Damit wird eine Ubersicht {iber alle Vertriebskana-
le (z. B. Web-Shop, Ladengeschaft, Auktions- und
Verkaufsplattformen] einfacher und schneller re-
alisiert und die Aktualisierung der Artikelstamm-
daten wird an moglichst wenigen Stellen zentral

durchgefiihrt. Das reduziert den Aufwand der Aktu-
alisierung sowie die Fehlerquote. Fir Uber 60 % der
Unternehmen war eine Prozessautomatisierung
und die damit verbundene Reduktion von manuel-
len Bearbeitungsschritten ein wichtiger Grund, ein
Warenwirtschaftssystem einzufiihren. Aber auch
die héhere Transparenz in den Prozessen (z.B.
Anzeige des Bearbeitungsstatus) und bessere Aus-
wertungsmoglichkeiten waren wichtige Griinde fir
den Einsatz eines Warenwirtschaftssystems.

Einheitlicher Datenbestand und Prozessautomatisierung sind die Hauptgriinde

fur die Einfihrung eines Warenwirtschaftssystems.

Aus welchen Griinden wurde das Warenwirtschaftssystem eingefiihrt?

(Mehrfachauswahl méglich)

Einheitlicher Datenbestand fiir den Verkauf Gber alle Vertriebskanale
Prozessautomatisierung bzw. Reduktion der manuellen Prozesse
Transparenz in den Prozessen (z. B. Anzeige des Bearbeitungsstatus)
Bessere Auswertungsmaglichkeiten

Abhangigkeit vom Shop-System sollte vermieden werden
Unterschiedliche Sichten flir verschiedene Benutzer

Shop-System kann den groflen Datenbestand nicht verarbeiten

Sonstige Griinde

Abb. 2-12: Griinde fur die Einfihrung eines Warenwirtschaftssystems

66 %
162 %
148 %
139 %!
121 %!
120 %!
112 %
s

Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)

Warenwirtschaftssysteme konnen dabei ganz
unterschiedlich in die IT-Landschaft eines Online-
Handlers integriert sein. Meist ist der Einsatz von
bestimmten Software-Losungen in den Unter-
nehmen historisch gewachsen. Die Herausfor-
derung liegt darin, die bestehenden Systeme mit
den Daten aus verschiedenen Vertriebskanalen
so miteinander zu verbinden, dass alle relevanten
Informationen miteinander verkniipft und ausge-
wertet werden konnen. Das kann uber eine Kom-
plettlésung aus Online-Shop-System und Waren-
wirtschaftssystem, Uber verflighare vorgefertigte
Schnittstellen zwischen den Systemen, bei denen
eine automatische Echtzeitsynchronisation der
Datenbestande z. B. mittels einer geeigneten Soft-
ware erfolgt, Uber selbst erstellte Schnittstellen
oder aber auch Uber einen manuellen Datenaus-

ibi

tausch (Export- / Import-Funktion) erméglicht wer-
den. Obwohl ein Datenabgleich zwischen Online-
Shop-System und Warenwirtschaftssystem fir
Online-Handler sehr aufschlussreiche Informati-
onen liefert, sind bei einigen Handlern die Systeme
noch inkompatibel. 18 % der Online-Shop-Systeme
arbeiten derzeit nicht direkt mit dem Warenwirt-
schaftssystem zusammen und bei ebenso vielen
Handlern werden die Datenbestande noch manu-
ell abgeglichen. Damit lassen sich Online-Handler
viele relevante Auskiinfte entgehen, die fir einen
effizienten Ablauf und somit fir den Erfolg im
E-Commerce wichtig sind. Insbesondere Multi-
kanalhandler sollten deshalb auf ein sorgfaltig,
.sauber”

integriertes  Warenwirtschaftssystem

setzen, um samtliche Vertriebskanale relativ

einfach verwalten zu konnen.

www.ecommerce-leitfaden.de



Die Domain - Ihr guter Name im
Internet

Die Domain ist die weltweit eindeutige Adresse
Ihres Online-Shops bzw. lhres Internet-Auftritts
(z. B. www.ecommerce-leitfaden.de]. Jede Domain
ist einer so genannten Top-Level-Domain (TLD]
letzte Teil
Domain, also beispielsweise ..de" bei der Domain

untergeordnet. Dies ist der einer
www.ecommerce-leitfaden.de. Die TLD bezeich-
net entweder das Land, in dem der Domainname
registriert wurde (z. B. ,..de” fir Deutschland), oder
einen thematischen oder organisatorischen Bereich
(z. B. ..org” fir Organisationen, ,.com” fir Unter-
nehmen (commercial) oder ..biz" fir geschéftliche
oder gewerbliche Nutzungen). Wer Deutschland als
einen Zielmarkt anvisieren will, sollte versuchen,
eine .de-Domain zu registrieren. Die TLD ,.com”
ist die am haufigsten genutzte Domain und bei in-
ternationaler Ausrichtung zusatzlich zu empfehlen.
Wollen Sie in ausgewahlten Landern aktiv werden,
ist es ratsam, sich neben einer..de-Domain auch die
entsprechenden Lander-Domains zu sichern. Auch
im Ausland gilt das Prinzip .Wer zuerst kommt,
mahlt zuerst”.

Ende 2011 waren etwa 14,7 Mio. .de-Domains
registriert. Da fallt es nicht immer leicht, fir das
eigene Geschaft einen geeigneten Domainnamen
zu finden. Kurz, einfach, einpragsam und zudem
noch beschreibend sollten die virtuellen Adressen
sein. Sehr lange und komplizierte Worte sollten Sie
vermeiden, da dadurch die Anfalligkeit fir Tipp-
fehler steigt. Am besten wahlen Sie lhre Domain so,
dass Kunden sich die Domain auf Anhieb merken
konnen.

Ob die gewiinschte Domain noch verfligbar
ist, kann z. B. online unter www.denic.de (fir die
Domains...de") oder www.whois.eu (fir die Domains
..eu”) Uberprift werden. Aber auch andere Dienst-
leister bieten Maglichkeiten, die Verfiigharkeit von
Domainnamen zu recherchieren.

Haufig ist es sinnvoll, verschiedene Schreib-
weisen einer Domain oder auch zu erwartende
Tippfehler durch die Registrierung verschiedener
Domainvarianten abzufangen. Beispielsweise gelan-
gen Sie sowohl Uber www.ecommerce-leitfaden.de
als auch iber www.e-commerce-leitfaden.de zur
Website des Leitfadens.

Aus Marketing- und

www.ecommerce-leitfaden.de
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Lesbarkeitsgriinden kann es zwar sinnvoll sein, auf
die Grof3- und Kleinschreibung zu achten, jedoch
wird aus technischer Sicht hier kein Unterschied
gemacht. Dies bedeutet, dass Sie sowohl durch
Eingabe von www.eCommerce-Leitfaden.de als
auch durch www.ecommerce-leitfaden.de auf die
gleiche Website gelangen.

Hilfreich ist es zudem, thematisch wichtige
Schliisselworter in die Domain zu integrieren. So
erleichtern Sie es dem Suchenden zu erkennen,
ob das Angebot zu ihm passt. Zudem analysieren
einige Suchmaschinen auch die Domain auf
Schlisselbegriffe hin. So konnen Sie lhre Domain
in den Suchergebnissen besser positionieren.
Wenn Sie Misli Gber das Internet verkaufen wollen,
sollten Sie beispielsweise www.muesli-meier.de
registrieren. Hier ware auch noch zu tberlegen, die
angesprochene .falsche”Schreibweise des Namens
dadurch,
dass Sie sich auch www.muesli-meyer.de oder

Meier einzuplanen, beispielsweise
www.muesli-maier.de sichern.
Mittlerweile sind auch .de-Domains mit Um-
lauten zuldssig (z. B. www.misli-meier.de]). Sie
sollten daher die zusatzlichen Domains registrie-
ren, aber aufgrund der noch eher geringen Nutzung

nicht ausschliefBlich auf diese setzen.
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Kummern Sie sich nicht zu sehr
um die Technik, konzentrieren
Sie sich aufs Verkaufen!

Im Gesprach mit Julien Ardisson, STRATO, www.strato.de

Julien Ardisson ist Vorstand fiir das Produktmanagement bei STRATO, dem zweitgrof3ten
europiischen Anbieter von Internet-Speicherplatz und Web-Anwendungen. Mit iiber 25.000
Miet-Shops im Kundenbestand ist STRATO auflerdem der grofite deutsche Anbieter von
gehosteter E-Commerce-Standard-Software. STRATO bietet Online-Festplatten, Homepage-
Komplettpakete, dedizierte und virtuelle Server sowie gehostete Unternehmens-Software, wie
zum Beispiel Online-Miet-Shops, an. STRATO ist ein Unternehmen der Deutschen Telekom
AG und hostet rund 4 Millionen Domains in zwei TUV-zertifizierten und klimaneutralen

Rechenzentren.

Herr Ardisson, welche Web-Shop-Losung
empfehlen Sie Einsteigern?

Web-Shop-Betreiber sollten sich zu allererst auf ihr
Geschift konzentrieren und nicht auf die Technik.
Das heifit: Einsteiger setzen am besten auf eine fertige
Komplettlsung, die ohne Installationen oder Konfi-
gurationen auskomme. Updates und Patches sollten
kostenlos und automatisch eingespielt werden. Wer
ein E-Commerce-Verkaufstalent ist oder werden will,
darf sich nicht zu viel um seine Shop-Software kiim-
mern miissen — sondern muss verkaufen, verkaufen,

verkaufen.

Worauf miissen Shop-Betreiber bei der Auswahl
ihres Shop-Systems besonders achten?
Schnittstellen sind am wichtigsten, vor allem zu
verschiedenen Bezahlméglichkeiten. Bieten Sie Thren
Kunden méglichst alle Zahlungsmethoden an -
Rechnung, Uberweisung, Kreditkarte oder Last-
schrift. Schnittstellen zu Preisvergleichsseiten und
Shopping-Portalen tragen dazu bei, Besucher auf
seinen Shop aufmerksam zu machen. Fiir den Shop-
Betreiber muss alles ohne Technikkenntnisse be-
dienbar sein. Auflerdem brauchen Sie einen Hoster,
dem Sie vertrauen kdnnen, weil er zuverlissig und
sicher arbeitet und dies auch nachweisen kann,
z. B. anhand von TUV-Zertifizierungen. Dariiber
hinaus sollten Shop-Betreiber darauf achten, dass
sie thr Shop-System auch an ihre tatsichlichen Be-
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diirfnisse anpassen kénnen — deshalb empfehlen wir
skalierbare Shop-Lésungen, die mit dem Business
mitwachsen kénnen. Neben Miet-Shops gibt es aber
auch individuellere E-Commerce-Lésungen: Mit
Open-Source-Anwendungen, die wir als Schnellin-
stallation in unseren Hosting-Paketen anbieten,
lassen sich zum Beispiel mafigeschneiderte Online-

Shops erstellen und verwalten.

Wo liegen die Vorteile von Miet-Shops?

Wer einen Miet-Shop nutzt, muss sich um die
Technik nicht kiimmern — das erledigt alles der
Hoster. Auflerdem ist das Hosting selbst bereits in-
klusive. Die monatliche Miete fillt am Ende kaum
ins Gewicht — 10 bis 60 Euro im Monat sind fiir die
Wirtschaftlichkeit eines erfolgreichen Online-Shops
nicht mafgeblich. Auflerdem bieten Komplett-
lssungen wie die STRATO Web-Shops zahlreiche
Schnittstellen zu diversen Dienstleistern, die vom
Versand iiber die Zahlungsabwicklung bis zu rechts-
sicheren Texten viele Aufgaben {ibernehmen, damit
sich die Shop-Betreiber ganz aufs Verkaufen kon-
zentrieren konnen. Gute Miet-Shops bieten aufler-
dem verschiedene Marketing-Tools, die zum Beispiel
durch die automatische Integration in Produkt-
vergleichsportalen, wie Ciao oder guenstiger.de,
sowohl das Cross-Selling-Potenzial steigern als auch

zur Suchmaschinenoptimierung beitragen.

www.ecommerce-leitfaden.de
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In den letzten Jahren haben sich einige Verkaufs-
plattformen erfolgreich etablieren kénnen. Was
halten Sie von Kelkoo, Amazon.de Marketplace
und anderen?

Diese Verkaufsplattformen sind etwas véllig an-
deres als ein eigener Online-Shop. Auf diesen Platt-
formen geht es hauptsichlich um den Preis — Sie
miissen der Billigste sein, sonst kauft niemand etwas.
Bei einem eigenen Shop kénnen Sie zusitzlich mit
Service, Sortiment, Gestaltung und einem individu-
ellen Image punkten, z. B. indem Sie sich als Experte

fiir bestimmte Produkte positionieren.

Empfehlen Sie auch iiber eBay und andere
Auktionsplattformen zu verkaufen?

Es ist wichtig, sich die Maglichkeit offenzuhalten,
jederzeit iiber eBay verkaufen zu kénnen. Da dort
aber auch der Preis regiert, eignet sich eBay also
gut fiir den Abverkauf bestimmter Waren, z. B. fiir
Lagerrdumungen. Man muss eBay im Auge behalten,
um die Preise zu kennen und zur richtigen Zeit Ar-
tikel schnell und einfach einstellen zu kénnen — des-
halb bietet STRATO auch eine eBay-Schnittstelle an.
Aber lingst nicht alle Artikel sind bei eBay richtig.

IM INTERNET VERKAUFEN - ABER RICHTIG! | 2-47

schaft wirklich er-

ot es vor allem

i zusammenzu-

Handwerk yverstehen.
n Kunden

Seite, die sie bel
Design oder

Wenn Sie unseren Lesern einen Expertentipp ge-
ben wiirden, wie man einen Online-Shop richtig
grofl machen kann, welcher wiirde das sein?
Vieles ergibt sich bereits aus dem angebotenen
Warensortiment: Verkaufe ich Dinge des tiglichen
Bedarfs — dann miissen die Produkte giinstig sein
und der Shop darf einfach gehalten sein. Will ich aber
Produkte mit Lifestyle-Anspruch verkaufen, muss ich
viel mehr Wert auf ein Top-Design und einen Mehr-
wert an Spafd oder Information bieten. Grundsitzlich
gilt aber: Je stirker Sie sich spezialisieren, desto besser
positionieren Sie sich zu Wettbewerbern. Generieren
Sie Traffic iiber Marketing-Schnittstellen, Preis- und
Produktportale sowie weitere Partner, die im Inter-
net prisent sind. Ein Blog oder ein Kundenforum zu
integrieren, ist auch eine gute Méglichkeit, iiber die
eigenen Produkte zu berichten und sich mit seinen
Kunden auszutauschen. Um im Online-Geschift
wirklich erfolgreich zu werden, ist es vor allem wich-
tig, mit Profis zusammenzuarbeiten, die ihr Hand-
werk verstehen. Deshalb stellen wir unseren Kunden
starke Partner zur Seite, die sie bei der Texterstellung,

beim Design oder in Rechtsfragen unterstiitzen. [

www.ecommerce-leitfaden.de
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Das richtige Hosting-Angebot
fiir Ihr Shop-Projekt

Einsteiger in den Online-Handel stehen vor
vielen Fragen. Eine der ersten lautet: Wie richte
ich mir Uberhaupt so einen Online-Shop ein? An-
gehende Online-Handler mit ausreichend Start-
kapital lassen sich gleich zu Beginn einen professi-
onell gestalteten Web-Shop mafischneidern. Dann
sind allerdings schnell einige tausend Euro aus-
gegeben, bevor Uberhaupt die erste Ware online
verkauft wurde. Wer von Anfang an die Dinge in die
eigenen Hande nehmen und auch dort behalten
mochte, macht sich selbst an die technische Um-
setzung seines Online-Shops.

Shop-Widgets und Miet-Shops: fiir Einsteiger

Auch bei knappen finanziellen und zeitlichen
Ressourcen oder nur geringen technischen Kennt-
nissen flhren verschiedene einfache Wege zum
eigenen Online-Shop: So genannte Shop-Widgets
(Minianwendungen, die in eine Website integriert
und ausgefiihrt werden konnen), wie Sellaround
oder E-junkie, lassen sich sogar kostenlos in Web-
sites einbinden. Erst bei einem erfolgreichen Ver-
kauf fallt eine Provision an. Uber den Sellaround-
Account beispielsweise wird ein eigener Mini-Shop
erstellt und der HTML-Code zum Shop direkt in die
eigene Website eingefiigt. Die Produkte konnen
dann z. B. mit Vorschaubildern angezeigt werden.
Nach dem Anklicken durch den Kunden o6ffnet sich
der eigentliche Mini-Shop, in dem er die Produkte
kaufen und bezahlen kann.

Wenn es lieber ein eigener Online-Shop mit
mehreren Produkten sein soll, eignet sich fiir Ein-
steiger haufig eine Miet-Shop-Lo6sung,
um ohne groflen tech-
nischen Aufwand online
zu verkaufen. Gegen eine
geringe monatliche Miet-
gebihr lasst sich der ei-
gene Shop nach dem
Prinzip eines Homepage-
Baukastens komplett
webbasiert im Browser
zusammenstellen. Gute
Miet-Shop-Angebote bie-
ten Unterstiitzung rund

um alle relevanten Be-

reiche des E-Commerce

und stellen zahlreiche Schnittstellen zu Online-
Marktplatzen, wie eBay oder Amazon.de, zu Zah-
lungsverfahrensanbietern, Rechtsberatungen und
zu Versanddienstleistern zur Verfiigung.

Online-Handler, die sich lieber einen individu-
ellen Shop wiinschen und eigene Customer-Rela-
tionship-Management-Systeme oder Warenwirt-
schaftssysteme integrieren mochten, setzen je
nach verfiigharem Budget auf mafigeschneiderte
Shop-Ldsungen oder auf anpassbare Open-Source-
Software wie xt:Commerce. Diese Lésungen lassen
sich entsprechend den Bedirfnissen der Online-
Handler an Design und Funktionen gestalten und
Uber zusatzliche Plug-ins individuell erweitern. In
diesem Fall muss sich der Betreiber des Online-
Shops allerdings wieder selbst mit einigen tech-
nischen Aspekten auseinandersetzen. Dazu zahlt
im Wesentlichen die Frage nach dem angemes-
senen Hosting des Shops.

Je nach geplantem Shop-Projekt (GroBe, Um-
fang, Budget, IT-Kenntnisse) eignet sich eine der
folgenden Hosting-Losungen.

Shared Web-Hosting: fiir Individualisten mit ge-
ringem Budget

Fir kleinere Online-Shops, die zwar individuell
gestaltet sein sollen, aber mit wenigen Produkten
auskommen und zunachst recht geringe Besucher-
zahlen erwarten, eignen sich meist bereits Shared-
Web-Hosting-Angebote. Shared Web-Hosting ist
sehr kostengtinstig, da sich viele Benutzer einen
einzigen Server teilen. Dies schrankt natirlich die
Ressourcen und die Performanz des Servers fir
den einzelnen Benutzer an sich ein.

Bei den meisten Shared-Web-Hosting-Anbietern
lassen sich Web-Anwendungen, wie auch profes-
sionelle Shop-Software, tber einen Installations-
assistenten auf dem Web-Space einrichten. Da die
Ressourcen auf einem Shared Server im Vergleich
zu anderen Ldsungen sehr begrenzt sind, sollte
man bei groBen individuellen Shop-Projekten mit
vielen Produkten, Videos und Bildern oder hohem
Traffic-Aufkommen besser auf eine leistungs-
starkere Server-Ldsung setzen.

Virtuelle Server: Wenige User teilen sich
eine Maschine

Virtuelle Server sind eine Art Mischform aus
Managed Server und Shared Web-Hosting: Wenige
User teilen sich einen Server. Uber professionelle
Virtualisierungslosungen wird sichergestellt, dass



auch Nutzer mit hoherem Traffic-Aufkommen die
anderen Server-Kunden auf derselben Maschine
nicht beeintrachtigen, so dass immer geniigend
Kapazitat und Leistung fir die Shop-Inhalte zur
Verfligung stehen. Sollte mehr Performanz bend-
tigt werden, kann man in den meisten Fallen ein
Upgrade des Servers veranlassen oder zu einem
Managed Server wechseln.

Allerdings bringt der eigene Server, auch
wenn er virtuell ist und mit mehreren anderen
Nutzern geteilt wird, einen wesentlich héheren
Administrationsaufwand mit sich, als es beim
Shared Web-Hosting der Fall ist. Denn der Shop-
Betreiber selbst ist dafiir verantwortlich, dass sei-
ne Shop-Anwendung auf dem Server fehlerfrei und

performant lauft.

Managed Server: fiir groBere Shop-Projekte

Managed Server sind im Allgemeinen vergleich-
bar zu einem Shared Web-Hosting, besitzen jedoch
eine hohere Performanz, da der Server nicht mit
anderen Nutzern geteilt wird. Bei einigen Anbie-
tern gibt es sogar spezielle Managed Server mit
leistungsstarker dedizierter Hardware, bei der sich
auch die Server-Konfigurationen Uber eine Bedien-
oberflache anpassen lassen.

Damit beim regelmafBligen Pflegen und Aktuali-
sieren keine wichtigen Inhalte (z. B. Texte, Bilder,
Zuordnungen) und Strukturen versehentlich gedn-
dert oder sogar geloscht werden, sollte darauf ge-
achtet werden, dass der Hosting-Anbieter von allen
Server-Daten taglich eine automatische Sicherung
(Backup) erstellt. Der Server-Kunde kann dann,
falls es einmal wirklich notig sein sollte, auf sei-
ne gesicherten Daten zuriickgreifen. Diese lassen
sich in der Regel relativ einfach wiederherstellen.
Die Einrichtung, die regelmé&Bige Wartung (z. B. die
Installation von Software-Updates), die Pflege, der
Schutz und die Uberwachung des Managed Servers
erfolgen durch den Anbieter in der Regel im eige-
nen Rechenzentrum. Dabei gilt es darauf zu achten,
dass es sich um einen seriosen Service-Provider
mit langer Erfahrung im sicheren Umgang mit Da-
ten handelt. Am besten eignen sich Anbieter, die
alle Daten nach deutschem Datenschutzstandard
in 1SO-zertifizierten Rechenzentren verarbeiten

und speichern.

Dedizierte Server: fiir IT-Profis
Wer ein Profi-Shop-Projekt plant und hochste
Anspriche an die Leistungsfahigkeit stellt, legt
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sich einen dedizierten Server zu. Das bedeutet
allerdings einen hohen Administrationsaufwand,
denn der Shop-Betreiber ist selbst fiir alles ver-
antwortlich. So missen Online-Handler u. a. bei
einem dedizierten Server selbst Sicherheitskopien
anlegen, Software-Updates installieren oder den
Server gegen Angriffe schiitzen. Dafiir unterliegt
die Server-Administration aber keinen Beschran-
kungen seitens eines Dienstleisters. Anfanger
und Online-Handler, die sich nicht um die Technik
kiimmern mochten, greifen lieber zu einer anderen
Hosting-Variante - fiir professionelle Shops kann
ein dedizierter Server jedoch genau die richtige
Wahl sein.

Fazit: Web-Hosting fiir Online-Shops

Das passende Hosting-Angebot fiir ein Shop-
Projekt richtet sich vor allem nach den finanzi-
ellen, technischen und zeitlichen Maglichkeiten
des Shop-Betreibers. Angehende E-Commerce-
Unternehmer, bei denen in der Start-up-Phase
alle Ressourcen knapp sind, setzen am besten auf
eine Miet-Shop-Ldsung. Um die Technik brauchen
sie sich dann nicht zu kiimmern, das Hosting ist
bereits inklusive. Komplettlosungen bieten zu-
dem verschiedene Marketing-Tools und zahlreiche
Schnittstellen zu diversen Dienstleistern, die vom
Versand uber die Zahlungsabwicklung bis hin zu
rechtssicheren Texten viele Aufgaben tberneh-
men, damit sich die Shop-Betreiber ganz auf das
Verkaufen konzentrieren konnen. Wer mit seinem
Online-Shop allerdings individueller sein will, als
es ein browser-basierter Baukasten-Shop zulasst,
und wer auch eigene Systeme anbinden madchte,
greift besser zu Open-Source-Shop-Software, wie
xt:Commerce. Je nach Grofle des Shop-Projekts
ist fir das Hosting dann ein Angebot aus dem
Shared Web-Hosting oder ein virtueller Server das
Richtige. Technikprofis wahlen fiir groere Shops
hingegen am besten dedizierte Hardware, wobei
auch fir groBere Shop-Projekte durchaus ein
Managed Server ausreichend sein kann.

Als Faustformel gilt: Je mehr Besucher Sie in
Ihrem Web-Shop haben, desto leistungsfahiger und
umfangreicher missen die Server-Losungen sein.
Die Performanz wirkt sich direkt auf die Zufrieden-
heit Ihrer Besucher aus - und zufriedene Besucher
kaufen in der Regel mehr.

ibi

Infobox 2-9: Hosting von Shop-Projekten

Quelle: ibi research / STRATO
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Alles im Griff - mit der richtigen, auf
die Prozesse abgestimmten Software

Im Gesprach mit Gudula Otto, STOCK Nr. 1, www.gastro-billig.com

Die STOCK Nr. 1 GmbH ist ein Fachhandelsunternehmen, das seit mehr als 35 Jahren in der
Planung und dem Verkauf von Grofikiichen- und Gastronomiegeriten und -technik sowie

Kompletteinrichtungen titig ist. Als weiteres Standbein startete das Unternehmen im Jahr

2006 mit einem Versandhandel (Online-Shop und Katalogversand) fiir den Gastronomiebe-

reich. Gudula Otto, Geschiftsfiihrerin des Unternehmens, berichtet iiber die Hintergriinde

und die Herausforderungen, die beim Start des Shops zu bewiltigen waren.

Frau Otto, welche Vorteile bietet Thnen als Fach-
handelsunternehmen der Online-Vertrieb?

Uber das Internet konnten wir neue Kunden-
gruppen erschlieffen, die wir iiber den persénlichen
Vertrieb sonst kaum erreicht hitten. So stammen be-
reits 15 % der Bestellungen iiber den Shop aus dem
Ausland, hauptsichlich aus Dinemark, Osterreich
und der Schweiz. Zudem erhalten wir immer wieder
Bestellungen von Unternehmen, die gar nicht aus
der Gastronomiebranche stammen. Unsere Arbeits-
mobel beispielsweise werden auch von Laboratorien
bestellt. Uber den Online-Vertrieb kénnen wir daher
Zusatzerlose zu unserem klassischen Geschift er-
zielen, bei dem die kompetente persénliche Beratung
unserer langjihrigen Kunden im Vordergrund steht.

Allerdings wiirde ich auch unseren Online-Shop
nicht als reinen Online-Vertrieb bezeichnen. Wir for-
dern die Besucher des Shops sogar dazu auf, sich bei
Fragen an unsere Hotline zu wenden. Diese Méglich-
keit wird von den Kunden gerne in Anspruch genom-
men, so dass hiufig zunichst eine telefonische Bera-
tung erfolgt, bevor ein Artikel dann anschlieflend im
Shop bestellt wird. So nutzen wir unsere Kernkom-
petenz — die langjihrige Erfahrung in Beratung, Pla-
nung, Lieferung, Montage und Kundendienst — auch
im neuen Vertriebskanal. Wir kénnen uns dadurch
von Konkurrenten abgrenzen und vermeiden zudem,

dass falsche bzw. unpassende Artikel bestellt werden.

Welche Herausforderungen waren beim Start des
Online-Shops zu bewiltigen?
Eine grofle Herausforderung war die Frage, wie

die Pflege der Artikeldaten im Shop erfolgen kann.

ibi

Wir verkaufen im Shop derzeit etwa 6.500 Artikel
von 30 Herstellern. Von diesen Herstellern erhalten
wir zweimal jihrlich akcuelle Artikellisten, hinzu
kommen unregelmiflige kleinere Aktualisierungen.
Diese Anderungen jedes Mal manuell in den Shop
einzupflegen, wire ein enormer Aufwand, den wir
nicht tragen konnten und wollten.

Hinzu kommt, dass auch unsere Auflendienstmit-
arbeiter auf Artikeldaten zugreifen kénnen miissen.
Wir brauchten daher eine einheitliche Datenbasis
sowohl fiir den Shop als auch fiir den Auflendienst,
damit inkonsistente Daten oder mehrfache Pflege-
aufwinde vermieden werden.

Zudem mussten wir sicherstellen, dass die Be-
stellungen effizient abgearbeitet werden kénnen. Fiir
ein Unternehmen wie unseres mit rund 20 Mitarbei-
tern ist es wichtig, dass die Prozesse straff durchorga-
nisiert sind, um die tigliche Arbeitslast bewiltigen zu
konnen. Da kann man beim Start des Online-Shops
nicht damit anfangen, manuell Listen zu fiithren oder

Daten hindisch zu tibertragen.

Wie haben Sie diese Herausforderungen bewiltigt?

Wir haben uns fiir die Einfithrung eines neuen
Warenwirtschaftssystems entschieden. Wir hatten
zwar bereits ein Warenwirtschaftssystem im Einsatz,
das jedoch iiber keine Schnittstellen verfiigte. Mit-
hilfe von cateno konnten wir auf ein neues Waren-
wirtschaftssystem migrieren, das iiber die ShopSync-
Schnittstelle direkt mit dem Online-Shop verbunden
wurde. Alle Artikel- und Kundendaten werden zen-
tral in der Warenwirtschaft verwaltet und stetig mit

dem Online-Shop synchronisiert.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Uber eine Import-Schnittstelle des Warenwirt-
schaftssystems konnen aktuelle Artikeldaten der
Hersteller auf Knopfdruck iibernommen werden und
sind innerhalb von Sekunden im Shop verfiigbar. Der
Kundendienst kann ebenfalls auf die Artikeldaten in
der Warenwirtschaft zugreifen und zusitzlich iiber
10.000 technische Datenblitter zu den Artikeln
abrufen, die fiir die tigliche Arbeit benétigt werden.

Alle Daten und Dokumente zu einer Bestellung
(z. B. Lieferscheine, Rechnungen, Mahnungen)
werden im Warenwirtschaftssystem verwaltet bzw.
erstellt. Dies ermdglicht nicht nur die Abarbeitung
von Bestellungen ohne manuelle Listen und Medi-
enbriiche, es kénnen auch Auswertungen automa-
tisiert erstellt werden. So flieflen alle Daten aus der
Auftragsabwicklung iiber eine Schnittstelle in die
Finanzbuchhaltung ein. Die Bilanz unseres Unter-
nehmens wird dann quasi auf Knopfdruck erstellt
und nur noch abschlieflend von einem Steuerberater
gepriift. Auch beim Honorar fiir den Steuerberater

kénnen wir so noch mal Kosten sparen.

‘Was war Thnen bei der Wahl des Warenwirt-
schaftssystems wichtig?

Uns war wichtig, dass sich das System flexibel
an unsere Bediirfnisse anpassen ldsst. Jedes Unter-
nehmen hat individuelle Anforderungen, die nicht
jedes Warenwirtschaftssystem erfiillen kann. Bei der
Bezahlung unserer Monteure beispielsweise werden
Umsatzzahlen zugrunde gelegt. Diese miissen direke
aus der Auftragsabwicklung erfasst werden und iiber

entsprechende Auswertungen ausgegeben werden.

Diese bilden dann die Grundlage fiir die Lohn- und

Gehaltsabrechnung. Auch beziiglich weiterer Aus-
wertungen hatten wir ganz genaue Vorstellungen, die
nicht jedes System erfiillen kann.

Unsere Vorstellungen haben wir im Vorfeld kon-
kret definiert und darauf aufbauend dann das pas-
sende System ausgewihlt. Es ergibt keinen Sinn, zu-
nichst die Software zu kaufen und dann die Abliufe
im Unternehmen so anzupassen, dass mit der Soft-
ware gearbeitet werden kann. Der Grundsatz muss
sein: Die Software soll sich an die Prozesse anpassen
und nicht umgekehrt. Von diesem Grundsatz sollte
nur dann abgewichen werden, wenn die Software
tatsichlich bessere Prozesse ermdglicht als die im

Unternehmen derzeit vorhandenen.

Welche Tipps konnen Sie den Lesern des
E-Commerce-Leitfadens mit auf den Weg geben?

Werden Sie sich ganz genau bewusst, was Sie von
der Shop-Software und dem Warenwirtschaftssystem
erwarten. Niemand kennt Thr Unternehmen und
Ihre Anforderungen so gut wie Sie, daher kénnen
Thnen externe Berater oder IT-Spezialisten diese Auf-
gabe nicht abnehmen.

Dokumentieren Sie Ihre Anforderungen in einem
ausfithrlichen Pflichtenheft fiir Thren Anbieter bzw.
Dienstleister. Wir haben beispielsweise auch Entwiirfe
davon, wie die von uns bendtigten Auswertungen
ausschen sollen, als Anlagen zum Pflichtenheft
hinzugefiigt. Diese Vorarbeiten kosten zwar Zeit und
Geld, allerdings lassen sich durch die systematische
und intensive Auseinandersetzung im Vorfeld viele
nachtrigliche Anderungen vermeiden, die oft auch

noch um ein Vielfaches teurer sind. ™

ibi
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Domains - was Sie bei der
Registrierung beachten mussen

Im Gesprach mit Rechtsanwalt Berko Lemke, janolaw chung Rechts-
anwalte, Partnerkanzlei des Leitfadenpartners janolaw, www.janolaw.de

Rechtsanwalt Berko Lemke ist Mitglied der Deutschen Vereinigung fiir gewerblichen Rechts-
schutz und Urheberrecht e. V. (GRUR) und vertritt mittelstindische Unternehmen ebenso

wie national und international titige Handelsgesellschaften und Dienstleister im Bereich des
Wettbewerbs-, Marken- und Urheberrechts. Mit langjihriger Erfahrung, individueller
Beratung und personlichem Einsatz fiir anspruchsvolle Mandanten bietet er auch bei

komplexen Problemen mafigeschneiderte Losungen.

Herr Lemke, wie registriert man als Shop-
Betreiber eine .de-Domain?

Die Deutsche Network Information Center eG
(DENIC)

Registrierung der .de-Domain zustindig. Diese bietet

in Frankfurt am Main ist fiir die
unter www.denic.de eine Abfrageméglichkeit fiir
Shop-Betreiber, ob die Wunschdomain noch frei ist.
Bei Verfiigbarkeit kann die Wunschdomain direkt
bei der DENIC oder iiber einen Internet Service
Provider registriert werden. Fiir die Anmeldung
werden eine einmalige Eintragungsgebiihr und die
Jahresgebiihr fillig. Es empfichlt sich, die Anmeldung
iiber einen Internet Service Provider vorzunehmen,
da dieser die technischen Voraussetzungen fiir die
Konnektierung der Domain schafft, fiir eine fort-
gesetzte Erreichbarkeit der Domain im Internet sorgt
und meist noch zusitzliche Internet-Dienstleistungen
(z. B. Mail-Services) anbietet. Dies ist im Regelfall
sogar noch billiger als eine direkte Registrierung tiber

die DENIC.

Welche Daten muss man bei der Registrierung
einer .de-Domain angeben?

Bei Registrierung muss der Domaininhaber mit
seiner vollstindigen Adresse angegeben werden.
Weiterhin ist die Benennung eines administrativen
Ansprechpartners (Admin-C) Voraussetzung fiir die
Registrierung. Sofern es sich beim Domaininhaber
um eine natiirliche Person handelt, kann diese Funk-
tion auch von ihm bzw. ihr iibernommen werden.
Wenn der Domaininhaber eine juristische Person

(z. B. eine GmbH) ist, muss eine natiirliche Person
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(z. B. der Geschiftsfiihrer) als Admin-C benannt
werden. Der Admin-C ist berechtigt und gegeniiber
DENIC auch verpflichtet, simtliche die Domain
betreffenden Angelegenheiten verbindlich zu ent-
scheiden. Auch bei Haftungsfillen kann der Admin-C
zur Verantwortung gezogen werden. SchliefSlich muss
ein technischer Ansprechpartner (Tech-C) angegeben
werden. Bei Registrierung iiber einen Internet Service

Provider iibernimmt dieser die Stellung des Tech-C.

Wenn man eine freie Domain anmeldet, kann
einem doch nichts mehr passieren, oder?

Die Registrierung einer Domain gewihrleistet
nicht, dass Rechte Dritter nicht verletzt werden.
Denn weder die DENIC noch der Internet Service
Provider {iberpriift, ob die gewihlte Domainbe-
zeichnung in irgendeiner Form geschiitzt ist. Jede
.de-Domain wird zwar nur einmal nach dem ein-
fachen Grundsatz ,First come, first served” vergeben.
Der Umstand, dass eine Domain noch frei fiir die
Registrierung ist, bedeutet aber nicht, dass sie auch frei
von sonstigen Rechten ist. Die vor der Registrierung
zu erfolgende Uberpriifung muss der Shop-Betreiber
selbst oder z. B. mithilfe eines Rechtsanwalts durch-
fiihren. Der Shop-Betreiber versichert nimlich ge-
geniiber der DENIC mit dem Domainauftrag, dass
durch Registrierung und Nutzung der Domain keine
Drittrechte verletzt werden und iibernimmt das
Haftungsrisiko fiir die Richtigkeit dieser Versiche-
rung. Geht doch etwas schief, kann der Shop-Be-
treiber eine Verantwortlichkeit weder an die DENIC

noch an den Internet Service Provider weitergeben.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Welche Rechte konnen durch die Nutzung einer
Domain verletzt werden?

Der hiufigste Fall ist, dass Marken- oder Namens-
rechte Dritter verletzt werden. Beispielsweise
kann es Arger geben, wenn der Shop-Betreiber als
Domain den Namen eines Kiinstlers registriert oder
in der Domain die Marke eines Unternehmens
verwendet, so dass der Eindruck einer in Wirk-
lichkeit nicht bestechenden Kooperation entsteht
(z. B. www.bmw-ersatzteilhindler.de). Eine Domain-
nutzung kann auch gegen Wettbewerbsrecht ver-
stoflen und damit die Rechte der Konkurrenten des
Shop-Betreibers verletzen. Die Berechtigten kdnnten
dann ggf. gerichdich kliren lassen, wer die besse-
re Rechtsposition hat. Der Shop-Betreiber kann
sich bspw. dann auf eigene Rechte berufen, wenn
die Domain seinen eigenen Namen trigt oder den
Namen seines Unternehmens, welches bereits iiber
lingere Zeit bekannt ist. Gelingt aber der Nach-
weis eines besseren Rechts an der als Domain ver-
wendeten Bezeichnung nicht, kann der Domainin-
haber zur Léschung der Domain verpflichtet werden.
Neben den zum Teil recht hohen Anwaltsgebiihren
und Gerichtskosten, die der Shop-Betreiber im Fall
des Unterliegens zu tragen hitte, kommen noch die
Investitionen, die zur Bekanntmachung des Domain-
namens aufgewendet worden sind, z. B. fiir die Such-
maschinenoptimierung. Es ist daher ratsam, bereits
vor Registrierung der Domain griindlich zu recher-
chieren, ob mit dem angestrebten Domainnamen

Drittrechte verletzt werden kénnten.

Welche Rechercheméglichkeiten stehen zur
Verfiigung?

Die beste Mbglichkeit ist hier das Internet
selbst. Dort kann man zunichst iiber Suchmaschi-
nen in Erfahrung bringen, ob die Bezeichnung,
die man als Domainnamen verwenden will, bereits
anderweitig existiert. Weiterhin sollte man beim
Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA), beim
Harmonisierungsamt fiir den Binnenmarkt (Euro-

piisches Markenamt) und der World Intellectual

IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

Property Organization (WIPO) recherchieren, ob
die Wunsch-Domain bereits als Marke eingetragen
ist, da Markenrechte bereits durch Eintragung ent-
stehen, selbst wenn die Marke noch nie benutzt
wurde. Dabei sollte man die Recherche aber nicht
nur auf den Wunschnamen beschrinken, da auch
dhnliche Bezeichnungen Markenrechte verletzen
kénnen. Zudem gibt das Handelsregister Auskunft
in Bezug auf identische oder dhnliche Firmennamen.
Weitere Informationsquellen sind Branchenregister,
Gelbe Seiten und Telefonbiicher, also alle Nach-
schlagewerke, die Firmenbezeichnungen enthalten.
Wer eine Recherche nicht selbst durchfiihren will,
kann auch einen Rechtsanwalt oder ein spezialisiertes
Unternehmen beauftragen. Diese konnen den Shop-
Betreiber hiufig auch bei der Suche nach einer Alter-
nativbezeichnung unterstiitzen, sollte der Wunsch-

name bereits anderweitig vergeben sein.

Gibt es Grenzen bei der Auswahl
eines Domainnamens?

Grenzen setzt zunichst einmal nur die Fantasie.
Grundsitzlich gile: je fantastischer der zu registrie-
rende Name, desto unwahrscheinlicher ist es, dass
damit fremde Rechte verletzt werden. Zu beachten
ist, dass sich ein kurzer und griffiger Domainname
leichter einprigen lisst. So lisst sich bspw. auch ein
einzelner Buchstabe als Domainname registrieren.
Leider bestehen aber technische Beschrinkungen, die
bei der Wahl des Domainnamens beachtet werden
miissen. Mittlerweile ist es aber mdglich, Umlaute
zu verwenden — die vollstindige Liste der zulissigen
Sonderzeichen findet sich in den Domainrichtlinien
der DENIC. Diese schreiben aber auch vor, dass eine
Domain nicht mit einem Bindestrich beginnen darf.
Ein doppelter Bindestrich an der dritten und vierten
Stelle ist zudem nicht erlaubt und die Hochstlinge

einer Domain darf 63 Zeichen nicht iibersteigen.
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Cine Domainnutzung kann gegen
Wettbewerbsrecht verstofien und
damit die Rechte der Konkurren-

Shop-Betreibers verletzen.
o : dann ggaf.

die

Die Berechtigten konnten
chtlich klaren lassen, wer

ger|

bessere Rechtsposition hat.

Berko Lemke, janolaw

Empfiehlt es sich, einen Domainnamen auch als
Marke einzutragen?

Dies ist ratsam, wenn man spiter keine bésen
Uberraschungen erleben mochte. Denn wenn ein
Shop-Betreiber den Shop-Namen nur als Domain
registriert, aber ein Dritter dieselbe Bezeichnung
zeitlich spiter als Marke eintragen ldsst, kann sich
dieses Markenrecht in einem anschlieflenden Rechts-
streit eventuell als das bessere Recht herausstellen.
Eine Markeneintragung ist allerdings an bestimmte
Voraussetzungen, wie die Unterscheidungskraft der
Bezeichnung, gekniipft und kostenpflichtig. Die
Kosten richten sich danach, ob man die Marken-
anmeldung auf Deutschland beschrinken oder eine
europiische Marke registrieren méchte. Die Grund-
gebiihr geht dabei immer von bis zu drei Waren- und
Dienstleistungsklassen aus. Wenn man die Marke
dariiber hinaus fiir weitere Waren oder Dienst-
leistungen anmelden méchte, kommen weitere
Gebiihren hinzu.

Wie kann man an eine bereits registrierte
Domain kommen?

Man kann versuchen, die Domain dem Inhaber
abzukaufen. Uber den bereits erwihnten Recher-
cheservice der DENIC kann man Namen und Kon-
taktdaten des Inhabers der Domain herausfinden.
Eine weitere Moglichkeit ist, einen so genannten
DISPUTE-Eintrag iiber die DENIC zu veranlassen.
Falls der Shop-Betreiber ein besseres Recht an einer
Domain nachweist, kann er vom Domaininhaber die
Loschung der Domainregistrierung verlangen und
diese ggf. gerichdich durchsetzen. Der DISPUTE-
Eintrag verhindert, dass der Domaininhaber zwi-
schenzeitlich die Domain an einen Dritten iibertrigt.
Bis zur Entscheidung des Streits besteht also nicht die
Gefahr, dass sich der Shop-Betreiber zwar durchsetzt,
am Ende aber dennoch mit leeren Hinden dasteht,
weil die Domain weitergegeben wurde. SchliefSlich
gibt es auch Vermittler von Domainnamen. Diese
bieten Domains zum Kauf an und kénnen auch beim

An- und Verkauf vermitteln. ™
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Domains: Fachchinesisch kurz erklart

Bei der Neueinrichtung einer Domain, spatestens aber beim Wechsel eines Internet-Providers wird
man mit . Domain-Fachchinesisch” konfrontiert. So sind bei Registrierungen von .de-Domains ein Domain-
inhaber (owner-c), ein administrativer Ansprechpartner (admin-c) und ein technischer Kontakt (tech-c]
anzugeben. Diese und damit in Zusammenhang stehende Begriffe werden nachfolgend kurz erlautert.

Domaininhaber (owner-c):
Der Domaininhaber ist der an einer Domain materiell Berechtigte (eine natirliche oder juristische Person)
und schlieBt mit der Registrierungsstelle (z. B. DENIC] einen entsprechenden Vertrag.

Administrativer Ansprechpartner (admin-c):

Eine vom Domaininhaber benannte natiirliche Person, die als Ansprechpartner fir verwaltungstechnische
Angelegenheiten zur Verfligung steht. Diese Person fungiert zudem als Bevollmachtigte und ist verpflich-
tet, Entscheidungen beziiglich der Domain verbindlich zu treffen. Sie stellt auch den Ansprechpartner fir
die Registrierungsstelle DENIC dar. Achtung: Die admin-c Position birgt zahlreiche haftungsrechtliche
Probleme.

Technischer Ansprechpartner (tech-c):
Fur jede Domain muss ein technischer Ansprechpartner benannt werden. Er betreut die Domain in tech-
nischer Hinsicht.

DENIC:

Die Domain-Verwaltungs- und Betriebsgesellschaft eG (DENIC) mit Sitz in Frankfurt am Main ist die
zentrale Vergabestelle fir .de-Domains. Sie ist genossenschaftlich organisiert und betreut derzeit fast 15
Millionen registrierte Adressen. |hr Web-Auftritt ist erreichbar unter www.denic.de.

Domainabfrage:

Auf der Website von www.denic.de kann mittels einer kostenlosen Abfrage gepruft werden, ob eine
bestimmte .de-Domain noch verfiigbar ist. Dieser Dienst wird auch von zahlreichen Internet-Providern
angeboten.

Whois:
Whois bezeichnet ein Protokoll, mit dessen Hilfe Informationen zu Domains und deren Eigentiimern abge-

fragt werden konnen.

ChProv (Change Provider):

Unter ChProv (Providerwechsel) versteht man den Wechsel der Verwaltung einer Domain von einem
Provider zu einem anderen. Dieser Domainumzug ist bei der DENIC nur mit einer so genannten Authlnfo
(authentisierende Information) maglich. Die Authinfo besteht aus einem individuellen Passwort, das der
Domaininhaber von seinem bisherigen Provider erhalt und das er an den neuen Provider weitergibt.

Infobox 2-10: Domain-Fachbegriffe

ibi
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Anhaltspunkte fiir Anspriiche Dritter selbst recherchieren

Um erste Anhaltspunkte zu erhalten, ob der Domainname eventuell schon durch ein Patent oder eine
Marke besetzt ist, kann u. a. auf folgenden Websites recherchiert werden:

Deutsches Patent- und Markenamt (www.dpma.de])
Eidgendssisches Institut fiir Geistiges Eigentum (www.ige.ch)
Europédisches Patentamt (www.epo.org])
Harmonisierungsamt fiir den Binnenmarkt (www.oami.europa.eu]
Osterreichisches Patentamt (www.patentamt.at)
World Intellectual Property Organization (www.wipo.int)

Infobox 2-11: Recherchequellen fir Patente und Markennamen
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Gefunden - Bekanntmachung des
Internet-Angebots

Da zunehmend mehr Unternehmen im Internet
aktiv sind (vgl. Abschnitt 2.1), wird die Bekannt-
machung des eigenen Angebots bei den poten-
ziellen Kunden immer schwieriger. Die Wahl einer
attraktiven Domain ist zwar bereits ein erster
Schritt, muss fur die erfolgreiche Vermarktung des
eigenen Angebots aber durch weitere Marketing-
MaBnahmen flankiert werden. Auf die wichtigsten
Marketing-MaRnahmen im E-Commerce wird im
Folgenden naher eingegangen (vgl. das Interview
mit Christian Reschke, kuehlhaus, in diesem Ab-
schnitt).

Um die einzelnen Marketing-Mafinahmen ziel-
gerichtet zu koordinieren, bietet sich die Erstel-
lung eines Marketing-Plans an. Ein Marketing-
Plan dient dazu, die Umsetzung |hres Marketings
zu beschreiben. Im Wesentlichen sollte darin ge-
klart werden, was die genaue Zielsetzung lhrer
Marketing-Bemuihungen ist. Vorstellbar sind
beispielsweise die Gewinnung von Neukunden
oder auch die starkere Bindung von Stammkunden
an das Unternehmen. Ebenso gilt es, die genauen
Mafinahmen festzulegen und mit einem konkreten
Budget und Verantwortlichen zu verbinden.

Bei der Auswahl der Marketing-Maf3nahmen ist
zu beachten, Uber welche der unterschiedlichen

Mdoglichkeiten |hre Zielgruppe am besten zugang-

lich ist. So kann es sinnvoll sein, eine Anzeige in
einer Zeitung oder Zeitschrift zu schalten, wenn ein
Grofiteil lhrer Zielgruppe diese Publikation liest.
Eine relativ kostenglinstige Chance, um auf das
eigene Internet-Angebot aufmerksam zu machen,
bieten auch das Briefpapier, die Visitenkarten
oder die Verpackungen lhres Unternehmens. Dort
kénnen Sie Ihre Internet-Adresse aufdrucken oder
anderweitig auf lhren Shop hinweisen.

Abbildung 2-13 zeigt, welche Marketing-Maf3-
nahmen die befragten Unternehmen derzeitig nut-
zen bzw. zukiinftig nutzen wollen. Ein sehr wichtiges
Instrument, um die Bekanntheit im Internet zu stei-
gern, ist demnach das Suchmaschinenmarketing.

Google & Co. - Suchmaschinenmarketing

Mithilfe von Suchmaschinenoptimierung (Search
Engine Optimization, auch SEQ)] wird eine Website
so angepasst, dass sie von Suchmaschinen als be-
sonders relevant angesehen wird und deswegen
in der Suchergebnisliste moglichst auf den ersten
Platzen erscheint (am besten innerhalb der ersten
zehn Treffer, da sich viele Internet-Nutzer nur fir
die hochstplatzierten Ergebnisse interessieren).
Neben einer Anmeldung bei verschiedenen Such-
maschinen ist es in diesem Zusammenhang z. B.
auch wichtig, dass |hre Angebote mit unterschied-
lichen Suchbegriffen gefunden werden kénnen.

Neben der Gestaltung lhrer Website (Onsite-
Optimierung) ist fir lhre Platzierung in den Such-

Suchmaschinenoptimierung ist die wichtigste Ma3nahme,

um auf den eigenen Shop aufmerksam zu machen.

Welche der folgenden Marketing-MaBBnahmen nutzen Sie bzw. planen Sie zukiinftig zu nutzen?

Suchmaschinenoptimierung [SEO]E 16 %
Suchmaschinenwerbung [SEA]E 18 %
Newsletter-Versand (regelmaBiger EfMail—Versand]E 30 %
Beteiligung in sozialen Netzwerkeni 31 %
Pressearbeit: 17 %
Eintrag auf PreisvergleicthWebsitesE 19 %
Sonstiges E-Mail-Marketing (unregelméaBige Werbekampagnen]i 25 %
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschrifteni 12 %
Bannerwerbung (ohne Online—\/ideo—Werbung]E 16 %
Affiliate- /VertriebspartnerfProgrammeE 23 %

Online-Video-Werbung, 24 %
Sonstige Werbung! 5 %

Fernseh- und Rundfunk»WerbungE 5 %
Sonstige Printwerbung (Flyer etc.]i 6 % R

Abb. 2-13: Mafinahmen zur Bekanntmachung des Internet-Angebots
Quelle: ibi research (So steigern Online-Héndler ihren Umsatz 2011)
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ergebnissen auch die Popularitat lhres Internet-
Angebots ein entscheidender Faktor. Dies wird unter
anderem durch die Anzahl und die Popularitat der
S?iten beeinflusst, die auf |hre Website verlinken.
H.|erinLiegtbeispielsweiseauch einVorteilvon Giite-
siegel-Anbietern (vgl. Infobox 2-14). Da die Seiten
d.er Giitesiegelanbieter haufig stark frequentiert
sind und diese wiederum Links zu den zertifizierten
Unternehmen enthalten, verbessert sich in der
Regel die Platzierung der Websites zertifizierter
Unternehmen im Suchmaschinenranking.

Bei bezahlter Suchmaschinenwerbung wer-
den Anzeigen neben, unterhalb oder oberhalb
v?n Suchergebnissen eingeblendet. Klickt man
sie an, wird in der Regel fir jeden Klick eine Ge-
ijhr fallig. Entscheidend ist also insbesondere
die Wahl der richtigen Suchbegriffe sowie der
richtigen Suchmaschine. In der Regel sollte beim
S.uchmaschinenmarketing eine erfahrene Agentur
eingeschaltet werden.

IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

.Sie haben Post” - E-Mail-Marketing

Eine weitere mdgliche Werbeform ist das
E-Mail-Marketing, z. B. Uber Newsletter. In den
letzten Jahren ist diese Werbeform aufgrund der
S?am—Problematik (unerwiinschte Werbung) sehr
kritisch diskutiert worden. Beachten Sie beim
E-Mail-Marketing daher stets die datenschutz-
rechtlichen Anforderungen (vgl. das Interview zum
Thema Datenschutz mit Stefan C. Schicker).

Gut aufbereitete und redaktionell gepflegte
Newsletter und E-Mail-Werbung konnen sehr er-
f?lgreich sein. E-Mail-Marketing ist eine relativ
einfache und kostengilinstige Maglichkeit, seine
Kunden anzusprechen. Jedoch sind dabei einige
I?unkte zu beachten. Checkliste 2-2 gibt einen
Uberblick Gber Tipps zum E-Mail-Marketing mittels

Newsletter.

arketing

Checkliste: Tipps fur erfolgreiches E-Mail-M

Mix ist das E-Mail-Marketing kaum noch wegzudenken. Es er-

hen Marketing-Aktivitaten eines Unternehmens, da es
2-Verhaltnis besitzt (vgl. Abbildung 2-14).
Handler den Newsletter-Versand als

Bei einem zeitgemafien Marketing-
aBnahme die klassisc
keting das beste Kosten-Umsat
te der Online-

ganzt als weitere wichtige M

neben dem Suchmaschinenmar
Somit ist es nicht verwunderlich, dass Uber die Half
Marketing-Mafinahme nutzt.
Beim E-Mail-Marketing gib
bei denen i.d. R. mehrere Meldungen in rege
Neu- und Bestandskunden, Interessierte) verteilt werd
abgeschlossene Aktionen unternommen werden, bei denen die E-Mails eine bestimmt
enthalten, welche dann an eine gewisse Bewerbung eines neuen

Sportschuhs an Kunden, die in letzter Zeit a
Wie bei anderen Marketing-Mafnahmen, so gibt es auch

2u beachten, damit die MaBnahme ihr Ziel nicht verfehlt.

t es unterschiedliche Varianten. Man kann z. B. Newsletter versenden,

ImaBigen Abstanden an eine breite Verteilergruppe (z. B.

en. Zudem kdnnen auch einmalige und in sich
e Information

Zielgruppe versendet werden (z. B.

hnliche Schuhe gekauft haben).
beim E-Mail-Marketing einige wichtige Punkte

Definieren Sie Ziele, Verantwortlichkeiten und Budget!
E-Mail-Marketing ist als Marketing-Mafnahme verhaltnis
stig ein professionelles E-Mail-Marketing gewahrleisten zu kénnen, sollten Sie sich vorab
e diese Marketing-MaBnahme einsetzen mochten und welche
(z. B. Restpostenabverkauf, Steigerung der Kundenbindung
uch klare Verantwortlichkeiten, Termine

maBig einfach und glinstig. Um aber auch
langfri intensiv
dariiber Gedanken machen, wozu Si
konkreten Ziele damit erreicht werden sollen
durch Zusatzinformationen]. Im nachsten Schritt sollten hierfir a

und ein eigenes Budget festgelegt werden.

ibi
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Achten Sie auf einen geeigneten Versandrhythmus!

Uberlegen Sie bereits vor dem ersten E-Mail-Versand, welche Versandhaufigkeit und welcher
Versandzeitpunkt bei Ihren Lesern am besten ankommt. Sie kdnnen bspw. regelmafig informieren (z. B.
monatlich, 14-tagig) oder auch kampagnengesteuert auf eine bestimmte Aktion (z. B. neue Saisonware)
hinweisen. Auf regelméﬁige E-Mails, wie Monats-Newsletter, kénnen sich lhre Leser einstellen, viel-
leicht sogar gespannt darauf warten und sich darauf freuen. Um susatzlich eine bestimmte Zielgruppe auf

besondere Aktionen aufmerksam zu machen, konnen gesonderte E-Mails versendet werden.

Setzen Sie auf einheitliches Design und gleichbleibende Qualitat!

Eine konsistente Gestaltung |hrer E-Mails steigert bei den Lesern den Wiedererkennungswert und
ermdglicht ihnen, sich schnell surechtzufinden und die fir sie relevanten Inhalte in kiirzester Zeit zu
erfassen. Auferdem minimiert der Einsatz einer Vorlage bzw. eines Musters Ihren Aufwand peim Erstellen
der E-Mails. Achten Sie aber darauf, dass Ihre E-Mails auf die Dauer nicht eintonig werden und passen Sie
sie regelmafig an (z. B. bei Saisonware an die Optik der Jahreszeit).

Uberlegen Sie sich, einen freien Online-Zugriff auf Ihr Newsletter-Archiv zu bieten!
Ein offentliches Online-Newsletter-Archiv bietet potenziellen Lesern die Maglichkeit, sich einen ersten
Eindruck von lhrer Arbeit zu machen und bereits im Vorfeld entscheiden zu kénnen, ob die Inhalte lhrer

E-Mails fiir sie auch interessant sind.

Machen Sie lhren zukiinftigen Lesern die Anmeldung einfach!

Bewerben Sie Ihre Newsletter iiber alle Kanale und sehen Sie E-Mail-Marketing nicht nur als .nette”
Erganzung in lhrem Marketing-Mix. Schulen Sie Ihr Vertriebspersonal und werben Sie fiir Ihre News-
letter bei Gelegenheit auch in Papierform. Stellen Sie eine bequeme Anmeldemdglichkeit prominent
auf Ihrer Website zur Verfiigung, so dass interessierte Besucher moglichst einfach Leser lhres News-
letters werden kénnen. Beachten Sie, dass Sie bereits bei der Registrierung der E-Mail-Adresse den Leser
darauf hinweisen mussen, wie er den E-Mail-Empfang wieder abbestellen kann. Diesen Hinweis missen

Sie auch in jeder E-Mail geben.

Newletter-Marketing besitzt mit das beste Kosten-Umsatz-Verhaltnis.

Welche dieser Marketing-Mafinahmen hat fiir Online-Héndler das beste Kosten-Umsatz-Verhiiltnis?

Suchmaschinenoptimierung [SEOl': 32 %
Suchmaschinenwerbung lSEA]:I 22 %
[RegelmaBiger) Newsletter—VersandE“
Eintrag auf Preisvergleichs»Websites': 6%
Beteiligung in sozialen Netzwerken:l 6%

Sonstiges E-Mail-Marketing [unregelméﬂig]: 3%
Pressearbeit (z. B. Verbreitung von Pressemitteikungen]:. 3%
Afﬁliate—ProgrammeI: 3%
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften:, 3%
Bannewverbung': 2%

Fernseh- und Rundfunk-Werbung? %

Sonstige Werbung:l 2%

Abb. 2-14: Bewertung des Kosten-Umsatz-Verhaltnisses von Marketing-MaBnahmen
Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)



Mznner lassen sich leichter von einem Newsletter zum Kauf anregen als Frauen.

Haben Sie schon einmal ein Produkt gekauft, das in einem Newsletter von einem
Online-Hindler beworben wurde?

- Ja
- Nein

WeiB nicht

Verteilung nach Geschlecht

o4 %EM
154 %5_

129 %En_

133 %':

: 7% [WeiB nicht, mannlich

':12 %:. WeiB nicht, weiblich

Abb. 2-15: Kaufanreiz durch Newsletter
Quelle: ibi research (Multikanalvertrieb: ganz klar! Aber wie? 2012)

Erméglichen Sie Ihren Lesern eine unkomplizierte Abmeldung!

Wenn sich ein Leser nicht mehr fur den Empfang Ihrer E-Mails interessiert, sollte es ihm auch
moglich sein, sich wieder unkompliziert von lhrem E-Mail-Verteiler auszutragen. Es konnte bspw. neben
dem gesetzlich verpflichtenden Hinweis zur Moglichkeit der Abmeldung auch ein direkter Abmelde-Link
in jeder E-Mail vorhanden sein, mit dessen Anklicken der Leser moglichst einfach und komfortabel den
Newsletter abbestellen kann. Dadurch zeigen Sie lhrem Leser, dass lhnen der Kundenservice sehr wich-
tig ist. Bitte denken Sie daran, dass Sie eine Abmeldung auch als Chance sehen konnen, zu erfahren,
aus welchen Griinden sich Ihr Leser abmelden will. Fragen Sie ihn also einfach direkt auf der Website,
ob er lhnen den Grund fir seine Entscheidung mitteilen mochte. Er kann dieses Angebot dann gleich,
z. B. ber ein Drop-down-Feld inkL. Freitext-Mdglichkeit, bequem wahrnehmen. Dadurch zeigen Sie lhrem
ehemaligen Leser, dass es lhnen wichtig ist, zu erfahren, ob er ggf. mit |hrem Unternehmen oder lhrem
Newsletter nicht zufrieden ist oder ob es .harmlose” Griinde hat (z. B. doppelter Newsletter-Empfang).
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Tipp vom Rechtsanwalt:

Es gibt eine Ausnahme von dem Erfordernis der Einwilligung. Wenn Sie eine
E-Mail-Adresse im Zusammenhang mit dem Verkauf von Waren erhalten haben,
kénnen Sie diese flr die Bewerbung von eigenen 3hnlichen Angeboten verwenden.
Der Kunde darf dem jedoch nicht widersprochen haben und Sie missen sowohl
bei der Erhebungals auch injedem Newsletter iber eine Widerspruchmbglichkeit
informieren. Fir viele Versandhandler kann dies eine interessante Mdglichkeit
sein, ihre Datenbank von E-Mail-Adressen fur das Direkt-Marketing enorm zZu
erweitern. Der Einsatz muss aber von vornherein geplant und sorgfaltig inte-
griert sein.

Stefan C. Schicker, Kanzlei SKW Schwarz Rechtsanwalte

Versenden Sie nur E-Mails an Leser, die dies auch ausdriicklich wiinschen!

Der Leser muss der Kontaktaufnahme per E-Mail aktiv und ausdriicklich zugestimmt haben, damit
eine Zusendung rechtlich einwandfrei ist. Bereits vor der Anmeldung muss der potenzielle Leser dartber
informiert werden, wie oft er in etwa mit welchen Inhalten von lhnen angeschrieben wird, damit er weil3,
auf was er sich einlasst und wozu er zustimmt. Um die rechtlichen Anforderungen erfillen zu kénnen,
ist es dringend ratsam, dass Sie hier das so genannte Double-Opt-In-Verfahren anwenden. Hierbei er-
halt der kiinftige Leser nach der Eintragung seiner E-Mail-Adresse eine Bestitigungs-E-Mail mit einem
Aktivierungs-Link an die angegebene Adresse. Erst nach dem Anklicken des Aktivierungs-Links ist die
Registrierung wirksam. Somit ist sichergestellt, dass die E-Mail-Adresse nichtvon einem Dritten, sondern
nur vom E-Mail-Inhaber eingetragen wurde.

Beachten Sie datenschutzrechtliche Aspekte bei den Leserdaten!

Neben einem Hinweis auf die Datenschutzerklarung bei der Registrierung gilt es nach dem deutschen
Bundesdatenschutzgesetz u. a. das Gebot der Datensparsamkeit zu beachten. Es diirfen demnach nur
in Pflichtfeldern Daten abgefragt werden, die fir den bestimmten Zweck auch notwendig sind - beim
E-Mail-Marketing gilt das i.d.R. nur fir die E-Mail-Adresse. Dariiber hinaus ist es fiir die potenziellen
Leser komfortabler und schneller, sich mit nur wenigen Angaben anzumelden. Die freiwilligen Angaben
wie Name, Vorname, Geburtsdatum etc. ermoglichen es Ihnen aber, die E-Mails personlicher zu gestalten.
Erlautern Sie Ihren kiinftigen Lesern (. B. in einem Hinweisfeld bei der Anmeldung), warum es fur sie
Sinn ergibt, weitere Angaben zu machen und ermdglichen Sie ihnen auch eine spatere Pflege der eigenen
Daten. Uberlegen Sie sich aber genau, welche Aussagen Sie hier formulieren mochten, denn wenn lhre
Leser von lhnen z. B. erfahren . Bitte geben Sie auch Ihr Geburtsdatum an, so dass wir Ihnen ein Geburts-
tagsgeschenk zukommen lassen kénnen.”, dann erwarten sie natiirlich auch ein Geschenk von lhnen zum
Geburtstag - zu Recht!
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Versehen Sie lhre E-Mails mit einem Impressum!

Eine E-Mail eines Unternehmens muss wie andere Geschaftspapiere auch mit einem Impressum
bzw. weiteren Geschaftsdaten ausgestattet sein. Setzen Sie die erforderlichen Angaben bspw. ans Ende
der E-Mail, wo sie nicht von den eigentlichen Inhalten ablenken, aber dennoch im erforderlichen Mafe

vorhanden sind.

Versenden sie keine zu grofien E-Mails!

Viele E-Mail-Postfacher haben eine Groenbegrenzung, SO dass bspw. E-Mails mit mehr als 5 MB nicht
angenommen werden und somit vom interessierten Leser nicht gelesen werden konnen. Aber nicht nur
das Postfach ist hier ein Problem. Manche E-Mail-Empfanger fuhlen sich gestort, wenn E-Mails sehr grof3
sind, weil ihnen dabei bspw. das Postfach zu schnell voll wird oder bei einer langsamen Internetverbindung
das Herunterladen der Nachricht viel Zeit in Anspruch nimmt. Weisen Sie also auf Details und weiter-
gehende Informationen lieber mit einem Link auf Ilhre Website hin, anstatt alle Inhalte vollstandig in die

E-Mail bzw. den Anhang zu packen.

Vermeiden Sie Begriffe, die den Spam-Filter ansprechen konnten!

Damit Ihre E-Mails auch ihr Ziel erreichen, sollten Sie Begriffe vermeiden, die dazu fihren, dass lhre
E-Mails automatisiert im Spam-QOrdner landen konnten. Dies kann z. B. dadurch geschehen, dass zu viele
reiBerische bzw. fur Spam-E-Mails libliche Warter enthalten sind (z. B. Kreditkarte, kostenlos, ,.Sie wurden
auserwahlt’). Die Wahrscheinlichkeit, dass ein potenzieller Leser regelmaBig seinen Spamordner sichtet,
Ihre Nachricht auch noch zeitnah findet und liest, ist auBerst gering.

Achten Sie auf Lesbarkeit!

Damit Ihre E-Mails auch unabhzngig von Hardware (z. B. PC, Smartphone) und E-Mail-Programm
gelesen werden kénnen, bietet es sich an, so genannte Multipart-E-Mails zu generieren, die eine
Kombination aus Text-E-Mail und HTML-E-Mail darstellen. Hier kann je nach Einstellungen des
E-Mail-Clients entweder die HTML-Version oder die einfache Text-Version angezeigt werden. Letztere
funktioniert tiblicherweise auf jedem Endgerat. Deshalb sollten Sie immer einen Textteil mitschicken, der
beispielsweise alle Inhalte der HTML-Version enthalt oder zumindest in Kurzform auf die Inhalte eingeht

und mit einem Link auf weitere Details verweist.

Optimieren Sie Ihre E-Mails auch fiir das Lesen auf mobilen Endgeraten!
Immer mehr Menschen nutzen ihr Smartphone zum Zugriff auf das Internet und zum Lesen ihrer
E-Mails. Denken Sie bei der Konzeption Ihrer E-Mail-Marketing-Mafinahmen u. a. an die kleinen Displays

und deren Aufldsung sowie an das Lesen und das Bedienen per Touchscreen.
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Beachten Sie, dass haufig keine Bilder angezeigt werden!

Achten Sie darauf, dass die meisten E-Mail-Programme mittlerweile ein Nachladen von Bildern in
HTML-E-Mails aus Sicherheitsgriinden standardmaBig zunachst verhindern und somit diese Inhalte flr den
Leser nicht mehr erkennbar sind. Sinnvoll ist es deshalb aussagekraftige Alternativtexte mitzuschicken,
die i. d. R. der Mailclient statt des nachzuladenden Bildes anzeigt. Eine andere Maglichkeit besteht darin,
die Bilder fest in die E-Mail einzubetten. Beachten Sie jedoch, dass bei letztgenannter Variante die E-Mail
deutlich groBer wird.

Schreiben Sie lhre Leser gezielt an!

Zu breit gestreute und irrelevante E-Mails verfehlen ihr Ziel. Der Leser wird unaufmerksam oder fuhlt
sich genervt und lhre E-Mails landen ungelesen im Papierkorb oder werden von ihm als Spam deklariert
und landen kiinftig automatisch im Spam-Ordner. Uberhaufen Sie Ihre Leser daher nicht mit fiir sie
unniitzen Informationen, sondern segmentieren Sie ggf. lhre Leser in unterschiedliche Gruppen und
schicken Sie ihnen zielgruppenspezifische E-Mails, die ihnen einen Mehrwert versprechen. Passen Sie

hierbei auch Aspekte, wie Sprachstil und Design, an lhre Zielgruppe an.

Wihlen Sie einen schlagkraftigen Betreff fiir Ihre E-Mail!

Die ersten Worter im Betreff sind haufig ausschlaggebend dafur, ob das Interesse des Lesers geweckt
wird, die E-Mail zu 5ffnen und weiterzulesen. Wahlen Sie daher eine kurze, pragnante Aussage fur den
Betreff der E-Mail, die den Leser inhaltlich davon iiberzeugt, die E-Mail zu sffnen. Eine Moglichkeit ware
es, eine zentrale Botschaft der E-Mail zu verwenden (z. B. .Die neue FrUhjahrskollektion ist erschienen”).

Achten Sie auf ,.Uberfliegbarkeit“!

Uberfordern Sie den Leser nicht mit zu vielen optischen und textlichen Spielereien. Gestalten Sie
lhre E-Mails strukturiert, tibersichtlich und fassen Sie sich kurz. Ein kurzes Inhaltsverzeichnis kann bei
mehreren Meldungen empfehlenswert sein. Sie konnen z. B. die jeweiligen Meldungen mit ein paar Satzen
sowie ggf. einem anklickbaren Bild anreiBen und dann auf Details bzw. weiterfiihrende Informationen mit
einem Link verweisen. Uberlegen Sie hierbei, wie bei Ihren anderen Marketing-MaBnahmen auch, welche
Marketing-Regeln bzw. _Modelle Sie zugrunde legen mochten. Es bietet sich bspw. das AIDA-Modell
(Attention, Interest, Desire, Action: Aufmerksamkeit erzielen - Interesse erreichen - (Kauf-)Wunsch an-
regen - Aktion ausfiihren) an, um den Leser dazu zu bewegen lhre E-Mail zu lesen, einem Link zu einem

Angebot auf Ihrer Website zu folgen und dann das angebotene Produkt zu sichten und zu kaufen.

Gestalten Sie lhre E-Mails personlich!

Eine personliche Anrede und auch Ihr Name oder Firmenname im Absenderfeld sowie Ihre Unterschrift
am Ende der E-Mail haben einen personlichen Charakter und sprechen den Leser direkter an. Zudem kann
eine Antwortadresse mit lhrem Namen den Dialog mit lhren Lesern fordern. Es kann aber auch sinnvoll sein,
z. B. bei einer Bestellbestatigung, eine Antwortadresse, wie ,,noreply(aabsender.de", einzusetzen und far

Fragen, Reklamationen etc. eine separate E-Mail-Adresse anzugeben, wie .,kundenservice(aabsender.de".



Leiten Sie Ihre Leser auf eigens hierfiir generierte Landing-Pages!

Wenn der Leser bereits ein gewisses Interesse zeigt, indem er einem Link in Ihrer E-Mail z. B. zu einem
konkreten Angebot 0. a. folgt, dann sollte er idealerweise nicht auf die _normale”, allgemeine Startseite
gelangen. Leiten Sie ihn deshalb auf eine eigens hierfur eingerichtete Website (Landing-Page), die im
direkten Zusammenhang mit der E-Mail steht, die ihn dort hingefihrt hat.

Messen Sie den Erfolg Ihrer E-Mail-Kampagnen, um rechtzeitig richtig zu reagieren!

Damit Sie feststellen konnen, ob sich der Einsatz lhrer E-Mail—Marketing-MaBnahmen fur Sie lohnt
(z. B. Kosten—Umsatz—Verhéltnis] und zudem noch aufgezeigt werden kann, wo vielleicht noch Ver-
besserungsbedarf besteht, miissen Sie vorab die Ziele der MaBnahme definieren und relevante Kennzahlen
zur Bewertung festlegen (z. B. Offnungsrate des Newsletters, Klickrate der Links). Diese Kennzahlen
sollten dann z. B. nach einer vorher festgelegten Zeitspanne auf ihre Zielerreichung hin gemessen Wer=
den, um anschlieBend MaBnahmen zur Verbesserung z. B. in Form von Handlungsempfehlungen ableiten
zu konnen. An welchen Stellen bei den Verbesserungen konkret anzusetzen ist, zeigt das Web-Controlling
auf (vgl. Kapitel 3).

Checkliste 2-2: Tipps fr erfolgreiches E-Mail-Marketing
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Online-Marketing:
Ohne Strategie ist alles nichts!

Im Gesprach mit Christian Reschke, kuehlhaus, www.kuehlhaus.com

Christian Reschke ist Vorstand und Griinder der kuehlhaus AG. kuehlhaus gehért zu den

grofiten inhabergefiihrten Internet-Agenturen in Deutschland. Als Full-Service-Internet-

Agentur fokussiert sie die Optimierung der Wertschopfung ihrer Geschiftskunden im

E-Business. Hierbei erstreckt sich das Leistungsspektrum von Strategie und Beratung,

Design und Usability bis zu Online-Marketing.

Welche aktuellen Entwicklungen sehen Sie fiir
Online-Hindler im Internet?

Es lisst sich unschwer ein immer breiteres
Angebot an unterschiedlichsten Produkten und
Dienstleistungen im Internet beobachten. Es treten
auch zunehmend kleine Online-Hindler aus z. T.
unbekannten Regionen, die bisher ausschliefllich
den Ladenverkauf favorisierten, in den Markt und in
eine gegenseitige Konkurrenz. Durch den andauernd
stirker werdenden Wettbewerb im Internet wird es
immer wichtiger, sich von der Konkurrenz abzuheben
und — so trivial es sich anhéren mag — vor allem erst
einmal gefunden zu werden. Hier gilt z. B. gezieltes
Online-Marketing als maf3geblich fiir den Erfolg des

eigenen Shops.

Was gehort heutzutage zum Pflichtprogramm
eines Online-Hiindlers im Bereich Online-
Marketing?

Ziel ist es ja, dass Besucher den Online-Shop
finden und dass dann aus diesen Besuchern auch
Kunden werden. Der wichtigste Weg dazu fiihrt
nach wie vor iiber die Suchmaschinen und nach
wie vor hauptsichlich iiber Google. Um die eigene
Seite auf eine Top-Position zu bekommen, reicht es
jedoch nicht aus, ein paar Meta-Tags zu optimieren.
Stattdessen kommt es darauf an, seine Website bei
geeigneten Suchbegriffen bzw. Suchphrasen unter
die ersten Treffer zu bringen, das so genannte Web-
Positioning. Dies erreicht man jedoch nicht nur
durch die Optimierung der eigenen Seite (On-Site),
sondern auch durch die so genannte Off-Site-Opti-

mierung. Dies sind Maflnahmen zur Verbesserung

ibi

der Platzierung in den Suchergebnissen, die nicht
direkt an der eigenen Website durchgefiihrt werden,
sondern ,auflerhalb® stattfinden, z. B. Linkbuilding
durch virales Marketing. Dariiber hinaus ist auch ein
geeignetes Keyword-Advertising unabdingbar.

Diese und weitere MafSnahmen des Online-
Marketings diirfen jedoch nicht isoliert betrachtet
werden. Vielmehr ist es besonders wichtig, die ein-
zelnen Mafinahmen zu verkniipfen und erfolgreich
aufeinander abzustimmen. Nur wenn man die
Maglichkeiten jedes einzelnen Bausteins optimal aus-
nutzt, lassen sich héchstmégliche Konversionsraten
erreichen. Das Ganze ist wie ein Mosaik: erst die
Summe aller Teile erméglicht ein rundes, moglichst

scharfes Bild.

Fiihrt die klassische Bannerwerbung noch ans
Ziel?

Neben der Werbeform des klassischen Banners,
die in der statischen Form ihre beste Zeit sicherlich
schon hinter sich hat, bietet das Internet eine grof3e
Vielfalt an Alternativen und Erginzungen. So fithren
Banner, die mit interaktiven Elementen wie Videos
angereichert sind oder mit einem kleinen Spiel auf
sich aufmerksam machen, in der Regel zu einer
wesentlich hoheren Aufmerksambkeit.

Wichtig ist aber, dass fiir die Kunden, die von
einem Banner angesprochen werden, spezielle
Landing-Pages angelegt werden. Diese sollen den Be-
sucher ansprechen, neugierig machen und motivie-
ren, weitere Seiten anzusurfen. Am besten gestaltet
man eigenstindige Web-Auftritte, die oftmals nur

aus wenigen Seiten bestehen, so genannte Microsites,
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die ausschliefflich fiir ein spezielles Ereignis, eine
spezielle Kampagne oder ein Produkt angelegt sind.
Damit wird dann der Besucher auch nicht von

anderen Aktionen abgelenkt.

Was zeichnet die ,,perfekte” Landing-Page aus?

Eine Landing-Page vermittelt die wichtigsten
Informationen zu einem bestimmten Ereignis oder
iiber ein bestimmtes Produkt und bietet einen Ein-
stieg in den Online-Shop oder den Online-Ab-
schluss. Hier muss besonderer Wert darauf gelegt
werden, den noch in der Regel anonymen Besucher
der Website durch Mehrwerte gezielt anzusprechen.
Da er iiber eine Bannerwerbung auf die Landing-
Page gelangt, hat er bereits ein gewisses Interesse an
den Inhalten gezeigt. Jetzt gilt es, sein Interesse durch
zielgruppenspezifische Informationen zu verstirken.
Ziel der Landing-Page ist, den Besucher zu motivie-
ren, die Seite nicht zu verlassen. Jeglichen Schnick-
schnack, der den potenziellen Kunden ablenken
kann, gilt es zu vermeiden. Das heifft das A und O ist
eine hohe Usability. Aber man darf auch nicht verges-
sen, dass Websites nicht ,,nur” gut aussechen miissen,
sondern auch transaktions- und prozessorientiert ge-
staltet sind.

\n Unternehmen
damit

Der Weg iiber Suchmaschinen fiihrt immer ofter
auch in soziale Netzwerke. Ist Social-Media-
Marketing aus Ihrer Sicht eher ein Hype oder
Trend der Zukunft?

Das Social-Media-Marketing ist urspriinglich
aus cinem Nischendasein hervorgetreten. Es ge-
winnt jedoch immer mehr an Bedeutung und ist
aus dem Online-Marketing bereits heute nicht mehr
wegzudenken. Auch in Bezug auf Suchmaschinen-
optimierung ist es mittlerweile unerlisslich, die sozi-
alen Netzwerke mit einzubeziehen.

Fiir verschiedenste Dinge gibt es im Internet
Plattformen, die alle mehr oder weniger unabhingig
voneinander sind und jeweils eigene Zielgruppen
haben. Videos tauscht man bei YouTube, Probleme
werden in Foren beantwortet und jedes Spiele-Genre
hat seine eigene Community. Soziale Plattformen
wie Facebook, Google+, Pinterest oder XING brin-
gen nun die Menschen dahinter in Verbindung.
Damit hat sich auch die Art und Weise der Kom-
munikation verindert. Mit steigender Akzeptanz
der sozialen Netzwerke findet ein ernstzunehmender
Teil der Kommunikation im Internet statt. Dabei
tauschen die Leute nicht mehr nur private Dinge aus.
Sie informieren sich auch gegenseitig iiber Marken,
Produkte und Unternehmen. Dadurch ergeben sich
Chancen, aber auch Herausforderungen fiir Online-
Hindler. Wesentlich ist es, die eigenen Aktivititen in
den verschiedenen Kommunikationskanilen sinn-

voll miteinander zu verzahnen. >
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Was bringt mir als Online-Héndler Social-Media-Marketing?

Mittels Social Media hat man heutzutage die Chance, zuhdren zu kénnen. Online-Hindler erfahren, was
tiber ihre Marke, Produkte oder ihr Unternehmen ,geredet” wird. Gleichzeitig bietet Social-Media-Marketing
die Maglichkeit, durch konkrete Kampagnen oder die Griindung von Communities dem eigenen Unterneh-

men und den Produkten einen positiven Schwung in den sozialen Netzwerken zu geben.

Wohin geht die Reise im Social-Media-Marketing?

Das Social-Media-Marketing muss als eine immer wichtiger werdende Stellschraube im modernen
Online-Marketing betrachtet werden. Deshalb kann es sich kein Unternehmen mehr erlauben, sich nicht
damit auseinanderzusetzen. Gerade Mensch-zu-Mensch-Empfehlungen haben fiir viele Online-Kiufer deut-
lich hshere Qualitit und Relevanz als z. B. diverse Testberichte. Zudem finden Werbemafinahmen durch
den viralen Charakter der sozialen Netzwerke eine schnellere und kostengiinstigere Verbreitung als auf tra-
ditionellem Wege. Aber wie auch in anderen Bereichen gilt es, fiir jedes Unternehmen im ersten Schritt eine

individuelle Social-Media-Strategic im Rahmen des Online-Marketings zu entwickeln.

Wie sollte man Social Media angehen, was sind Thre Tipps?

Generelle Rezepte sind immer schwierig und wir werden hiufig gefragt: ,Wie zum Teufel geht das?“.

Aber es gibt schon ein paar Grundregeln, die man sich zu Herzen nehmen sollte:

[] Definieren Sie eine Strategie (Define)

[0 Schauen Sie, was kommuniziert wird (Listen)

[7] Lernen Sie Thr Produke, Thre Marke und Ihr Unternehmen zu positionieren (Learn)
[0 Starten Sie dann mit einem sozialen Netzwerk (Start)

[ Finden Sie Fans Thres Unternehmens, lassen Sie diese kommunizieren (Connect)

Und die wichtigste Regel?
Fangen Sie an und erliegen Sie nicht dem fatalen NATO-Prinzip: No Action, Talk Only! &
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Checkliste: Usability

Grelle Farben, eine uniibersichtliche Navigation, ein roter Kauf-Button, endlos lange Formulare, Links,
die gar keine sind - es gibt viele Griinde, weshalb Besucher ihren Kauf abbrechen. Gerade beim Verkauf
Uber das Internet, wo der nachste Anbieter nur einen Klick entfernt ist, spielt die so genannte Usability
deshalb eine entscheidende Rolle.

Der Begriff Usability bedeutet im Deutschen Benutzerfreundlichkeit und beschreibt die Qualitat der
Benutzbarkeit von Websites oder Programmen fiir den Anwender. Verfiigt eine Website tber eine hohe
Usability, so zeichnet sie sich fir den Benutzer durch einen hohen Bedienkomfort und eine gute Unter-
stlitzung in der Bedienung der Website aus. Eine hohe Usability spiegelt sich somit meistens in der gestei-
gerten Zufriedenheit des Nutzers wider. Darlber hinaus ist vielen Benutzern haufig auch der Spaf3- bzw.
Erlebnisfaktor beim Einkaufen besonders wichtig. Daher ist es fir den Erfolg eines Online-Shops auch
ausschlaggebend, wie einfach und intuitiv die Website zu bedienen ist und wie vertraut und wohl sich die
Benutzer dort fiihlen. Sie mochten alle relevanten Informationen in kurzer Zeit finden, nicht vor unnotige
Herausforderungen beim Kauf gestellt werden und zudem ein besonderes Einkaufserlebnis verspiiren.

Wichtig: Die Gestaltung einer Website ist ein stetiger und nicht einmaliger Prozess. Testen Sie deshalb
regelmaBig, ob Ihre Website bzw. Ihr Shop noch den aktuellen Konventionen entspricht und nehmen Sie
Verbesserungen auch zeitnah vor. Lernen Sie insbesondere von den Riickmeldungen und Erfahrungen
Ihrer Kunden.

Im Folgenden finden Sie einige wichtige Punkte dargestellt, die vielen Internet-Nutzern beim Besuch
von Websites wichtig sind und mit denen Sie die Usability Ihres Online-Shops verbessern kénnen.

Navigation: einfach selbsterkldrend
Die Navigation sollte leicht erkennbar, schlicht, verstandlich, selbsterklarend und wenn maglich an
derselben Stelle vorhanden sein.
Nutzen Sie eindeutige und informative Begriffe als Uberschrift.
Wichtige Funktionen sollten mit maximal zwei bis drei Klicks erreicht werden konnen.
Gestalten Sie zentrale Prozesse, wie Registrierungs- und Kaufprozesse, moglichst kurz
und verstandlich.
Zeigen Sie lhrem Kunden wenn maglich, an welcher Stelle er sich z. B. im Kaufprozess befindet (Brot-
kriimelnavigation, Fortschrittsbalken etc.).
Stellen Sie eine Suchfunktion im oberen Bereich lhrer Website zur Verfiigung, da sie dort von den
meisten Besuchern erwartet wird.

Design: angenehm unsichtbar
Verwenden Sie ein einheitliches Layout mit konsistenten und fiir das Auge angenehmen
Schriften und Farben.
Achten Sie auf einen ausreichenden Kontrast zwischen Text und Hintergrund.
Vermeiden Sie es, Texte zu unterstreichen, da diese sonst von Benutzern falschlicherweise als
Link identifiziert werden konnten.
Vermeiden Sie eine rote Schriftfarbe, da diese auf Fehlermeldungen hindeutet.
Verwenden Sie nur Signalfarben, wenn es an dieser Stelle auch sinnvoll ist.
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Technik: problemlos unabhangig

Testen Sie in regelmafRigen Abstanden lhre Website mit unterschiedlichen Browsern und

deren gangigsten Versionen.

Halten Sie stets ibliche Web-Standards ein (z. B. W3C-Empfehlungen,

gangige Bildschirmauflosungen).

Uberlegen Sie, ob es fiir lhren Online-Shop und lhre Zielgruppe Sinn ergibt, Ihre Website auch fiir
mobile Endgerate, wie Smartphones oder Tablet-Computer, zu optimieren.

Testen Sie regelmafig, ob alle bestehenden Prozesse und Links tatsachlich funktionieren.

Links innerhalb der Website sollten tblicherweise im selben Browserfenster gedffnet werden,
externe Links hingegen in einem neuen Tab (Registerkarte).

Inhalt: eindeutig zielgruppenorientiert

Geben Sie lhren Besuchern bereits auf der Startseite auf einen Blick eindeutig zu erkennen, was sie
auf lhrer Website erwartet.

Gestalten Sie Ihre Website Ihrer Zielgruppe entsprechend (Sprachstil, Farbgebung etc.).

Uberlegen Sie, den verschiedenen Besuchertypen lhres Online-Shops verschiedene Kaufeinstiegs-
moglichkeiten anzubieten. Dies kann fir den zielgerichteten Einkaufer eine intelligente Suchfunktion
und eine detaillierte, ausgefeilte Navigation sein, fiir den , Stoberer™ hingegen eine Bestseller-Liste mit
entsprechenden Produktbildern auf der Startseite.

Stellen Sie lhren Besuchern eine Hilfe-Funktionalitat z. B. beim Ausfiillen von Formularfeldern

oder auch FAQ-Listen zur Verfligung.

Testen: bestimmt erforderlich

Lassen Sie Dritte Ihren Shop testen, indem Sie ihnen verschiedene Szenarien vorgeben, die verschie-
dene Benutzer- bzw. Kaufertypen abdecken (z. B. ,Kaufe genau das Produkt XY.”, ,Suche ein Geburts-
tagsgeschenk fir X Euro.” oder ,Beschwere dich wegen einer Falschlieferung.”). Blicken Sie ihnen
dabei ggf. direkt Uber die Schulter, um eventuelle Problemstellen gleich vor Ort zu identifizieren.
Lassen Sie Feedback auf Ihrer Seite zu bzw. fordern Sie Ihre Besucher dazu auf. Dies kdnnen Sie z. B.
Uber ein leicht auffindbares Kontaktformular und eine Bewertungsfunktion ermdéglichen. Auch eine
Kunden- bzw. Besucherbefragung ist denkbar.

Werten Sie regelmafig lhre Suchstatistik aus und beurteilen Sie dann, ob z. B. die Suchfunktion Ihre
Kunden auch zum erwarteten Ziel gebracht hat und wo ggf. noch Verbesserungsbedarf besteht.
Nutzen Sie Web-Analyse-Tools, um regelmafig lhre Website auf Schwachstellen hin zu tberprifen
(vgl. Kapitel 3).

Checkliste 2-3: Usability
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Die ,,neue” Macht der Vielen - Social Media
Neben der Suchmaschinenwerbung und dem
E-Mail-Marketing kommt auch der Werbung

liber soziale Medien eine zunehmend wichtiger Ein Drittel der Online-Handler,
werdende Bedeutung zu. Soziale Medien (Social die soziale Netzwerke nicht zu
Media) umfassen alle digitalen Medien und Tech- Marketing-Zwecken nutzen, sieht
nologien, die es Nutzern ermdglichen, sich unterei- keinen Mehrwert darin.

nander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln
oder in Gemeinschaft zu gestalten. Foren, Blogs

i K Warum wollen Sie keine sozialen Netz-
oder soziale Netzwerke, wie Facebook, XING oder werke als Marketing-Mafinahme nutzen?
Google+, stellen Teilbereiche von sozialen Medien
dar. Soziale Medien sind rechtlich aber nicht ohne

(vgl. das Interview mit Stefan C. Schicker).

Knapp die Halfte der Handler setzt auf Social Media.

ehmen

Nutzen Sie Social Media als Marketing-Mainahme?

reitung von Firmeninterna durch Mitarbeiter

_gativen AufBendarstellung durch Mitarbeiter

Abb. 2-17: Griinde gegen die
Nutzung von Social Media

als Marketing-Maf3nahme

Quelle: ibi research (So steigern
Online-Handler ihren Umsatz 2011)

‘| . N
. Nein

Abb. 2-16: Nutzung von Social Media
Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)  J82 . O Taccaeee e o

Viele Handler nutzen ein Unternehmensprofil auf Facebook zur Bewerbung ihres Online-Angebots.

Wie nutzen Sie soziale Netzwerke zur Bewerbung lhres Online-Angebots?
(Mehrfachnennungen maglich)

183%! Unternehmensprofil [Fan-Seite) auf Facebook
152%} Verbreitung von Meldungen Gber Twitter

136 %1 EigenesForum/eigener Bog

130 %% Unternehmensprofil auf sonstigen sozialen Netzwerken (z. B. XING]

129%1 Eigene Gruppe auf Facebook

128% Verbreitung von Videos iiber Videoportale (2. B. YouTube)

£24% Anzeigen (Display-Werbung) auf Facebook

123 %! Verfassen von Beitrégen in sonstigen Foren Dritter

512 %E _tigen Netzwerken

112 %1 [ETErageinWIKISIZIB! Wikipedia)

Abb. 2-18: Nutzung sozialer Netzwerke zur Bewerbung des Online-Angebots
Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)
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Welche Malnahmen nutzen / planen
Hiindler, um Vertrauen herzustellen?

Telefonische
Kontaktmaglichkeit / Hotline

Beschreibung des . :
Unternehmens (Profil] 70 % 18 % 11 %

GeldizurlickeGarantie 45 % 46 %

82 % 9% AL

Einbindung von

o) 0, 0,
Kundenbewertungen 49 % 206
| Zert|f|z.|erung d_urch 36% 33 9%
Gutesiegelanbieter
Bilder von M|.t-arb<.e.|tern / 139 42 %
Geschaftsraumen

Angabe von Kundenreferenzen 25% 31 % 44 %
Angabe von Mitgliedschaften o N 7
66 %
(z. B. Verbande) 227% .

Imagevideo der Firma 10 % 68 %

wird genutzt . in Planung wird nicht genutzt

Informationsverbreitung zu Produkten /

(o]
Produktwerbung -
Sonstige Kommunikation mit 47
Weshalb Kunden und Interessenten -
beteiligen sich Starkere Bindung der Kunden 47 9
Online-Hﬁndler an das Unternehmen .
hauptSﬁChliCh Verbesserung des 18 o
an sozialen Suchmaschinenrankings .
| ?
Netzwerken- Schaffung eines innovativen Images 31 %
Aufspiren von Marktinformationen
22 %
und Trends
\ :
Erhalt direkter Produktbewertungen 10 %

Sonstige Griinde

Interessant:
Mittlere und grofle

Unternehmen mtichte.n
durch Social Media die
Kundenbindung
steigern.
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Social Media ist en vogue,
aber rechtlich nicht ohne!

Social Media ist zurzeit in aller Munde. Was rechtlich zu beachten ist, erlautert
Stefan C. Schicker, Kanzlei SKW Schwarz Rechtsanwalte.

Er berat Unternehmen bei allen Rechtsfragen um E-Commerce und Social Media. Zudem bildet
er Mitarbeiter zu Social-Media-Managern aus und erklart rechtliche Themen wie Datenschutz,
Markenrecht, Urheberrecht und Personlichkeitsrecht so, dass auch Nicht-Juristen sie gut ver-
stehen. Als Leiter des Arbeitskreises Legal Affairs des Bundesverbands der Dienstleister fir
Onlineanbieter e. V. (BDOA] hat er engen Kontakt zu den Unternehmen der Branche aufge-
baut und entwickelt standig neue, praxisnahe Lésungen fir komplexe juristische Probleme.

Rechtsfragen bei Social Media

Online-Marketing-Aktivitaten haben durch die hohe Popularitat von Social Media einen neuen, sehr
interessanten Kanal gefunden. Immer mehr Unternehmen prasentieren sich neben ihrer eigenen Website
auch auf verschiedenen Social-Media-Plattformen (wie Facebook, YouTube, Twitter), um idealerweise neue
Kundengruppen zu erschlielen oder das Image der eigenen Marke zu starken. Die Ansprache der Kunden
soll hierbei direkt und ohne Umschweife erfolgen, um eine mdéglichst hohe Kundenbindung zu erreichen.
Haufig Ubersehen wird dabei, dass auch und gerade auf Social-Media-Plattformen zahlreiche Regeln zu
beachten sind.

Achten Sie auf die AGB der Plattformbetreiber

Erganzend zu den allgemeinen rechtlichen Rahmenbedingungen haben auch die Betreiber von Social-
Media-Plattformen meist Regeln fir den Umgang mit bzw. das Verhalten auf den Plattformen aufgestellt.
Ihr Interesse ist es vorrangig, einen geregelten Ablauf auf der Plattform zu erreichen und Storquellen
auszuschalten. Dariber hinaus integrieren die Plattformbetreiber tblicherweise die wichtigsten Bereiche
aus den Rechtsordnungen verschiedenster Lander in ihre AGB. Da die AGB somit einige ungewohnte Re-
gelungen enthalten konnen, sollten Nutzer die AGB der Plattform, bei der sie sich als ,Gast” prasentieren
mochten, zumindest lesen. Besser ist es, die AGB bei der Anmeldung gleich zu archivieren, das heifit im
Originalformat zu speichern oder zumindest auszudrucken. Grundsatzlich werden die AGB nach deut-
schem Recht bei der ersten Anmeldung bei einer Plattform in den Nutzungsvertrag einbezogen und ent-
falten in dieser Form Wirkung fir den Vertrag.

Zwar ist die Frage durchaus berechtigt, ob in jedem Fall die Verwendung der AGB durch die Plattform-
betreiber nach deutschem Recht Giberhaupt voll wirksam ist. Wer aber gegen die AGB des Anbieters ver-
stof3t, gibt ihm zunachst einen Anlass dafiir, dass Sanktionen gegen seinen Account verhangt werden. Eine
Account-Sperre durch ein gerichtliches Verfahren wieder aufzuheben, kann relativ lange dauern, weshalb

es ratsam ist, die AGB lieber gleich zu beachten.

Beachten Sie die rechtlichen Grundlagen

Neben den Regeln, die die Plattformbetreiber aufstellen, sind selbstverstandlich auch die allgemeinen
rechtlichen Grundlagen zu beachten. In der Praxis ist dies gar nicht so leicht, da die Vorschriften in ver-
schiedenen Gesetzen enthalten sind und das Zusammenspiel der Gesetze komplex ist. Wesentliche Regeln
ergeben sich fir in Deutschland ansassige Unternehmen aus den folgenden Gesetzen: Das Birgerliche
Gesetzbuch (BGB) enthalt unter anderem allgemeine Regeln zum Vertragsschluss, zum Widerrufsrecht
und zu verschiedenen Informationspflichten. Das Telemediengesetz (TMG) regelt dartiber hinaus spezielle

ibi
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Verhaltensweisen fiir Anbieter von Online-Inhalten. Ebenso wie das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)
enthalt es Regeln zum Umgang mit personenbezogenen Daten, einem mittlerweile sehr wichtigen Bereich.
Weitere Regeln, vor allem zum fairen Verhalten im Wettbewerb, sind im Gesetz gegen unlauteren Wettbe-
werb (UWG] enthalten, wéhrend die Rechte am geistigen Eigentum anderer vorwiegend im Urhebergesetz
(UrhG) und im Markengesetz (MarkenG) zu finden sind. Alle diese Regelungen kénnen erhebliche Auswir-
kungen auf die Nutzung von Social-Media-Plattformen haben. Im Folgenden dazu ein paar Beispiele:

Bei der Wahl des richtigen Kontonamens sind zunachst die AGB der Plattformbetreiber zu beachten.
So regelt zum Beispiel Facebook, dass werbliche AuBerungen nur auf speziellen Unternehmensseiten
erfolgen diirfen und nicht auf den Profilseiten. Zudem dirfen die Namen von Websites nur beschrankt
Sonderzeichen enthalten. Der Kontoname darf auch keine Rechte Dritter verletzen. Die Wahl eines
Account-Namens, der etwa den Marken- oder Firmennamen eines anderen enthalt, verletzt grundsatzlich
die Markenrechte des Berechtigten.

Besonders popular ist die Veranstaltung von Gewinnspielen auf Facebook. Die rechtlichen Regelungen
zur Transparenz von Gewinnspielen ergeben sich iiberwiegend aus dem UWG. Daneben sind aber auch die
AGB von Facebook zu beachten. So erlaubt Facebook z. B. die Veranstaltung eines Gewinnspiels nur im
Rahmen von Anwendungen und nicht auf der normalen Facebook-Seite. Weiterhin muss an verschiedenen
Stellen deutlich darauf hingewiesen werden, dass das Gewinnspiel nicht mit Facebook in Verbindung steht.
Ein gut funktionierendes und vor allem rechtssicheres Gewinnspiel sollte daher sorgfaltig vorbereitet wer-
den.

Texte, Bilder, Musik und Videos Dritter sind in aller Regel rechtlich geschitzt und diirfen daher nicht
ohne Einverstandnis verwendet werden. Neben den Urheberrechten, die dem Schopfer eines Werkes zu-
stehen, sind insbesondere die Personlichkeitsrechte der abgebildeten Personen zu beachten. Denn wer
auf einem Foto abgebildet ist, kann normalerweise auch entscheiden, ob das Foto verbreitet werden darf
oder nicht.

Wer fremde Inhalte ohne Erlaubnis auf Social-Media-Plattformen einstellt, verletzt neben den Rechten
der Urheber aber auch den Vertrag mit dem Plattformbetreiber, der sich regelmafig von seinen Usern die -
in diesem Fall nicht vorliegenden — Nutzungsrechte einrdumen lasst.

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de



In den vergangenen Jahren hat sich die Aufmerksamkeit der Internet-Nutzer vor allem im Hinblick auf
die Einhaltung der datenschutzrechtlichen Vorschriften verandert. Eine gut durchdachte, rechtlich ein-
wandfreie Verwendung der personenbezogenen Daten von Nutzern kann das Image einer Marke verbes-
sern. Der vertrauensvolle Umgang mit personenbezogenen Daten ist langst nicht mehr nur ein rechtliches
Erfordernis, sondern vielmehr ein Qualitatsmerkmal.

Der Datenschutz erstreckt sich allerdings nur auf personenbezogene Daten. Reine Firmendaten oder ano-
nyme statistische Informationen fallen nicht darunter. Abgrenzungskriterium ist, dass aus den Angaben eine
Person bestimmt ist oder zumindest - wenn weitere Informationen vorliegen - bestimmbar ist. Grundsatz-
lich gilt dann die Regel, dass eine Verwendung der Daten nur mit Einwilligung oder im Rahmen gesetzlicher
Ausnahmetatbestande maglich ist. Nachdem die Ausnahmen recht eng sind, ist ein transparenter Umgang
mit der Einwilligung wichtig. Ist der Nutzer umfassend dariiber informiert, was mit seinen Daten passiert,
und gibt er freiwillig die Zustimmung dazu, diirfen die Daten in relativ weitem Umfang verwendet werden.

Besonders wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass auch die IP-Adresse, die vom Rechner verwendet
wird, von vielen Seiten als personenbezogene Information anzusehen ist. Sofern sich diese Meinung durch-
setzt, missen an vielen Stellen die datenschutzrechtlichen Strategien tiberdacht werden.

Der Einsatz von so genannten Social Plug-ins unterliegt einer ahnlichen Problematik. Bekannt ist in die-
sem Zusammenhang vor allem der Facebook ,Gefallt mir“-Button sowie auch ,+1” von Google, die z. B. in
einem Web-Shop integriert werden konnen. Beide Dienste sind hervorragende Mittel, um den viralen Effekt
von Kampagnen zu verstarken und eine grof3e Nutzerzahl zu erreichen. Aber auch hier wird die IP-Adresse
verwendet, um den Dienst zu ermaglichen. Selbst wenn ein Nutzer nicht auf den Button klickt, werden in vie-
len Fallen seine Daten an (US-)Server tibermittelt, ohne dass dazu seine Einwilligung vorliegt. Wenn der Nut-
zer zeitgleich in einer anderen Registerkarte bei einem der Dienste angemeldet ist, wird diese Information
zusatzlich abgefragt und somit ist eine eindeutige Identifizierung des Nutzers, sogar mit Namen, maglich.

Schlussendlich bleibt festzuhalten, dass die Verwendung von Social Plug-ins aus datenschutzrecht-
licher Sicht kritisch zu bewerten ist. Durch die blole Anpassung der Datenschutzerklarung, in welcher
auf die Verwendung der Dienste hingewiesen wird, kann zwar ein rechtliches Risiko vermindert werden,
allerdings ist es fiir den Website-Besucher weiterhin nicht méglich, vor der Ubermittlung seiner Daten zu
widersprechen. Eine weitere Mdoglichkeit stellt in diesem Zusammenhang eine Lésung dar, bei welcher das
Social Plug-in zunachst aktiviert werden muss. In diesem Fall stimmt der Nutzer aktiv der Einbettung des
Social Plug-ins und damit der Ubermittlung seiner Daten an die genannten Dienste zu. Aber auch diese
Alternative hat aus datenschutzrechtlicher Sicht Tiicken, da fiir eine ordentliche Einwilligung transparent
gemacht werden muss, welche Daten erhoben werden.

ibi
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Konsequenzen

Wer bei seinen Social-Media-Aktivitaten gegen gesetzliche Vorschriften verstofit, dem droht die
Abmahnung. Neben der Abgabe einer Unterlassungserklarung werden in der Konsequenz oft auch
Auskunft iber den Umfang der Verletzung und die Ubernahme von Anwaltskosten gefordert. In der
Praxis kann eine solche Aktion teuer werden und bindet vor allem Ressourcen, was zu einem Wett-
bewerbsnachteil fiihren kann.

Gerade die - zusatzlich moglichen - Sanktionen der Plattformbetreiber werden in diesem Zu-
sammenhang haufig unterschatzt. Die meisten Betreiber behalten sich bei Verstof3 gegen die AGB
vor, den Account ganz oder teilweise zu l6schen. Teure Werbekampagnen und die Erstellung von
kostspieligen Applikationen kénnen dann schnell ins Leere laufen. Oft erhalten Betroffene von den
Plattformbetreibern nicht einmal eine richtige Begriindung, warum die Abschaltung erfolgt ist, was
in der Praxis ein schnelles und gezieltes Reagieren erschwert. Hinzu kommt, dass die Plattform-
betreiber oft im Ausland sitzen und somit ein gerichtliches Vorgehen viel zu lange dauern wiirde.
Daher helfen am besten Vorbeugung, die Beachtung der AGB und eine richtige rechtliche Strategie
von Anfang an.

Notig: Social-Media-Richtlinien und Schulung der Mitarbeiter

Teil einer wirksamen Social-Media-Strategie ist auch die Information der Mitarbeiter dartiber,
wie das Unternehmen sich den richtigen Umgang mit den neuen Kommunikationsformen vorstellt.
Die Erfahrung der letzten Jahre zeigt, dass Mitarbeiter haufig aus Unwissen Inhalte kommunizieren,
die aus Unternehmenssicht nicht in dieser Form gewiinscht sind. Es ist daher wichtig, dass ge-
nau festgelegt wird, wer welche Inhalte wie kommuniziert. Dabei sollte aber den Mitarbeitern klar
kommuniziert werden, dass solche Regelungen nicht deren freie Meinung einschranken, sondern
vielmehr Missverstandnisse vermeiden sollen.

Die Grundregeln dazu sollten in Social-Media-Leitfaden / -Richtlinien zusammengefasst werden.
Die Regelungen sollten den Mitarbeitern aber auch durch Schulungen und interne MafBnahmen na-
her gebracht werden. Nur so ist sichergestellt, dass die Mitarbeiter die Regelungen prasent haben
und damit auch beachten kénnen.

Sofern es in der Praxis immer wieder zu Fragestellungen bei Zweifeln kommt, sollte ein
Ansprechpartner, der fiir die Kommunikation besonders geschult ist, in den Leitfaden / Richtlinien

Infobox 2-12: Rechtsfragen bei Social Media

benannt werden.
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Facebook

Empfehlung_Blog

“‘“Soma

Wiki
Twitter Freunde
+1 YouTube Flickr

Checkliste: Social Media

1. Kein rechtsfreier Raum

Auch auf den Social-Media-Plattformen gelten meist die

Gruppe TeilenShare Commu nlty

1 Media

Xing Fan
Gefallt mir

Datenschutz

deutschen Gesetze, wenn sich |hr Angebot

an eine deutsche Zielgruppe wendet. Als Anbieter mit Sitz in Deutschland mussen Sie sich daher an den

nationalen Regeln messen lassen.

2. Gesetzliche Grundlagen beachten

Da Social Media kein rechtsfreier Raum ist, empfiehlt es sich, alle Auftritte auf Social- Media-Platt-

formen auch auf ihre Rechtskonformitét hin priifen zu lassen. Dies kann durch geeignete Beratung in einer

Form erfolgen, die den Ablauf und den Auftritt gegendiber den Besuchern nicht verschlechtert.

3. Nutzungsbedingungen der Plattformbetreiber beachten

Denken Sie immer daran, dass Sie zu

die Hoflichkeit, die von den Dritten aufgestellten

Bestandteil des Nutzungsvertrages mit der Plattform.

4. Schiitzen Sie lhre Marken
Der Markenschutz hat sich als zentrales

verfahren setzen auf einer pestehenden Markenanmeldung auf. Es ist daher

Gast auf der Plattform eines Dritten sind. Es gebietet bereits

Regeln zu beachten. Zudem sind die Regeln meist

Archivieren Sie daher die Vertragstexte und AGB!

Element im Internet entwickelt. Sehr viele Schlichtungs-

besonders wichtig, lhre

Produktnamen als Marke schiitzen zu lassen. Dies ist auf europaischer Ebene sehr effizient moglich.

5. Uberwachen Sie den Markt
Es ist wichtig, den Online- -Markt auf

die unerlaubte Nutzung lhrer Firma sowie der Marken lhrer

Produkte zu iiberwachen. Nur wenn Sie die nicht gestattete Nutzung durch Dritte schnell unterbinden,

bleibt Ihre Marke auf Dauer stark.

6. Seien Sie fair

Das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb erdffnet anderen Marktteilnehmern die Moglichkeit,

gegen Missachtungen Ihrerseits vorzugehen. Besonders die Gestaltung von Gewinnspielen im Online-

Bereich wird dabei haufig falsch gemacht. Beachten Sie daher die gesetzlichen Regeln und die Vorgaben

der Plattform.

www.ecommerce-leitfaden.de
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7. Datenschutz ist Kundenbindung

Der Schutz personenbezogener Daten ist ein besonders wichtiger Bestandteil lhrer Kundenbeziehungen.
Nehmen Sie den Schutz solcher Daten ernst und zeigen Sie dies. Dies ist zwar mit einem kontinuierlichen
Aufwand verbunden, unterstiitzt aber auf Dauer die Kundenbindung.

Besonders wichtig ist dabei die Gestaltung des Datenschutzes auf der Website oder in Social-Media-
Apps. Denn bereits die Nutzung der |P-Adresse Ihrer Kunden kann einen datenschutzrechtlichen Hinweis
oder sogar eine Einwilligung erfordern.

Im Zweifel gilt: Solange Sie keine Einwilligung haben, sollten Sie mit der Nutzung personenbezogener

Daten vorsichtig sein.

8. Fremde Inhalte sind meistens geschiitzt
Bedenken Sie vor der Ubernahme von Texten, Bildern, Videos oder Tonen, dass diese meist durch das
Urheberrecht geschutzt sind. Holen Sie daher vor der Ubernahme die Erlaubnis vom Urheber ein.

9. Schulen Sie lhre Mitarbeiter

Mit Social Media kommt nicht nur das Unternehmen als solches in Kontakt, sondern auch lhre Mit-
arbeiter ganz personlich. Klaren Sie Ihre Mitarbeiter auf, wie sich diese richtig im Social Media verhalten
sollen. Dabei sollten nicht Verbote vorrangig sein. Vielmehr sollten Sie gemeinsam mit Ihren Mitarbeitern
den Unternehmensauftritt besprechen und gestalten. Hilfsmittel hierzu kénnen Social-Media-Guidelines

und Schulungen der Mitarbeiter sein, um deren Medienkompetenz zu optimieren.

10. Reagieren Sie auf Sanktionen

Wenn Sie eine Sanktion von einem Plattformbetreiber erhalten oder Ihnen eine Abmahnung zugeht,
sollten Sie dies ernst nehmen. Beachten Sie die gesetzten Fristen und reagieren Sie auf das Anschreiben.
Der Aufforderung zur Abgabe einer Unterlassungserklarung sollten Sie jedoch niemals ohne Riicksprache

mit einem Juristen nachkommen, sonst kann sich die Situation noch verschlimmern.

Checkliste 2-4: Social Media
Quelle: ibi research / Kanzlei SKW Schwarz Rechtsanwalte
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Der Preis ist heif3 - Preisvergleichs-Websites
Eine weitere Mdglichkeit zur Bekanntmachung
Ihrer Angebote ist der Eintrag in Online-Kataloge, in
Themenportale oder auf Preisvergleichs-Websites.
Preisvergleichs-Websites  sind Internet-Seiten,
auf denen Verbraucher die Preise eines Produkts
aus einem oder mehreren Online-Shops finden
und vergleichen kdnnen. Da viele Konsumenten
Uber solche Seiten nach dem glinstigsten An-
bieter fir ein Produkt suchen, kann es hilfreich
sein, sich in solche Verzeichnisse einzutragen bzw.
eine Aufnahme in diese zu beantragen. Eine Aus-
wahl bekannter Preisvergleichs-Websites zeigt

Infobox 2-13.

Preisvergleichs-Websites

Diese Infobox zeigt bekannte
Preisvergleichs-Websites
(Auswahl in alphabetischer Reihenfolge):

billiger.de
CHECK24

Ciao

dooyoo

eVendi.de
Geizhals
Geizkragen.de
GETPRICE

Google Shopping
guenstiger.de
idealo.de

Kelkoo
medvergleich
Preis.de
Preispiraten
Preisroboter
Preissuchmaschine.de
PreisTrend
PREISVERGLEICH.de
PriceRunner
RockBottom
Schottenland.de
Shopping.com
shopzilla.de
Wir-Lieben-Preise

Infobox 2-13: Preisvergleichs-Websites (Stand Q2 / 2012)

ibi

Auf Preisvergleichs-Websites gelistet zu sein
kann Vor- und Nachteile haben. Vorteilhaft ist
der hohe Bekanntheitsgrad der Websites, was
die eigene Bekanntheit sowie den Abverkauf der
Produkte steigern kann. Nachteilig ist jedoch, dass
die unterschiedlichen Anbieter Uberwiegend Uber
den Preis miteinander konkurrieren.

Einige Preisvergleichs-Websites haben sich
Verbraucher-Online-
Neben

eigentlichen Preisvergleich mehrerer Online-Shops

in den letzten Jahren zu

Communities”  weiterentwickelt. dem
bieten diese Portale zu den einzelnen Produkten
bzw. Anbietern zugeordnete Kundenmeinungen an.
So positiv sich gute Empfehlungen auf den Absatz
von Produkten auswirken kdnnen, so gefahrlich
ist natlrlich eine schlechte Bewertung, da diese

Kunden moglicherweise vom Einkauf abhalt.

Was sonst noch hilft

Die Schaltung von Werbebannern oder auch das
so genannte Affiliate-Marketing bieten eine gute
Méglichkeit, um sich tiber Websites Dritter bekannt
zu machen. Beim Affiliate-Marketing vermarkten
spezialisierte Dienstleister (z. B. affilinet, zanox]
Ihre Produkte und Dienstleistungen auf Partner-
Websites. Interessiert sich ein Kunde fiir eines lhrer
Produkte auf der Partner-Seite, so wird er durch
einen Klick direkt in lhren Online-Shop geleitet. Fiir
den vermittelten Kunden miissen Sie eine Provision
bezahlen. Gangig ist die Bezahlung bei einem
tatsachlichen Kauf (PPS - Pay per Sale), fir jeden
einzelnen Klick (PPC - Pay per Click) oder fiir jeden
vermittelten Kontakt (PPL - Pay per Lead).

Um die eigene Seite bekannt zu machen und das
Vertrauen der potenziellen Kunden in die eigene
Seite zu starken, bieten sich auch Gitesiegel an.
Fur 11 % der Internet-Kaufer zahlen Gutesiegel
zu den drei wichtigsten Faktoren bei der Auswahl
eines Online-Shops (ibi research: Multikanalver-
trieb: ganz klar! Aber wie? 2012). Bereits 36 % der
Online-Handler setzen Gitesiegel ein, um Vertrau-
en herzustellen, weitere 31 % planen den Einsatz
(ibi research: So steigern Online-H&ndler ihren
Umsatz 2011). Mehr Informationen zu Gltesiegeln
bietet Infobox 2-14.

www.ecommerce-leitfaden.de



IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

Giitesiegel schaffen mehr als nur Vertrauen

Ein Gutesiegel schafft fir Kunden Transparenz sowie Verldsslichkeit und starkt die Glaubwirdigkeit
des Online-Anbieters. Eine Zertifizierung dokumentiert, dass der Online-Shop nach definierten Krite-
rien geprift wurde und der Anbieter seine Versprechungen einhélt. Die Studie . Erfolgsfaktor Payment”
(vgl. Infobox 4-6) zeigt, dass weniger Kunden den Einkauf im Online-Shop abbrechen, wenn der Anbieter
Uber ein Gutesiegel verfiigt. Ein weiteres Ergebnis der Studie ist, dass durch ein Gitesiegel mehr Kunden
bereit sind, per Vorkasse zu bezahlen und somit das Zahlungsrisiko deutlich reduziert wird (die Studie
LErfolgsfaktor Payment” ist unter www.ecommerce-leitfaden.de erhaltlich). Uberdies hinaus helfen
Zertifizierungen durch Anbieter von Giitesiegeln auch, rechtliche Schwachen des Internet-Angebots auf-
zudecken und zu beheben. Die Initiative D21 hat mehrere Giitesiegel tUberpriift und Qualitatskriterien
fur Gltesiegelanbieter herausgegeben. Basierend auf dieser Qualitatsiiberprifung empfiehlt die Initiative

D21 die folgenden Anbieter von Giitesiegeln:

EHI-geprifter Online-Shop s(dfer-shopping

(=111 DV
o S o www.shopinfo.net
(/NE-SQ‘ Online - Katalog - TV

www.safer-shopping.de

,@d\e‘ P”'Va(} internet privacy standards Trusted Shops Guarantee
. )
E e www.datenschutz-nord.de www.trustedshops.de
datenschutz Sl
e

Infobox 2-14: Anbieter von Gitesiegeln
Quelle: Initiative D21 2012
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Datenschutz im E-Commerce: sehr
wichtig, aber auch sehr heikel

Im Gesprach mit Stefan C. Schicker, Kanzlei SKW Schwarz Rechtsanwalte,
www.skwschwarz.de

Stefan C. Schicker LL.M. ist Rechtsanwalt und Fachanwalt fiir Informationstechnologierecht.

Er berit Unternehmen bei Rechtsfragen im E-Commerce. Der Umgang mit datenschutzrecht-

lichen Fragestellungen gehért zu seinen tiglichen Aufgaben.

Herr Schicker, warum wird die Auseinander-
setzung mit datenschutzrechtlichen Anforde-
rungen fiir Online-Hindler immer wichtiger?

Verstofle gegen die Datenschutzgesetze werden
zunchmend scharf verfolgt. Wem ein  Verstof§
nachgewiesen wird, dem droht ein empfindliches
Bufigeld. Die Datenschutzregeln — z. B. im Bun-
desdatenschutzgesetz, dem Telemediengesetz und
dem Telekommunikationsgesetz — enthalten dazu
verschiedene Bufgeldvorschriften, nach denen von
25.000 bis zu mehreren hunderttausend Euro ver-
hingt werden kénnen. Damit sind Rechtsbriiche im
Datenschutzbereich endgiiltig keine Kavaliersdelikte
mehr. Hindler setzen sich auch der Gefahr aus, dass
Wettbewerber sie wegen Verstoflen gegen den Da-
tenschutz abmahnen lassen. In diesem Fall drohen
ihnen dann zusitzlich hohe Kosten fiir die Anwiilte
der Gegenseite.

Andererseits haben viele Kunden inzwischen
eine hohe Sensibilitit fiir den verantwortungsvollen
Umgang mit Daten entwickelt. Grund dafiir sind
nicht zuletzt die immer hiufiger publik gewordenen
Datenmissbrauchsskandale. Werden solche Verfeh-
lungen bekannt, wird auch dem juristischen Laien
rasch klar, welch kostbares Gut persénliche Daten in
einer online-affinen Welt geworden sind. Es gilt zu-
sehends, dass ein Online-Angebot auf Benutzerseite
umso mehr akzeptiert wird, je verantwortungsvoller
dort mit den Kundendaten umgegangen wird.
Online-Hindler ist also der

Umgang mit personenbezogenen Daten lingst keine

Fiir sorgsame

freiwillige Option mehr. Darum ist es ratsam, die
korrekte Einhaltung und den sensiblen Umgang mit
Kundendaten offen und direkt anzusprechen, um das
Vertrauen der Kunden zu gewinnen. Dann lisst sich
mit Datenschutz letztlich auch ein positiver Image-

effekt erzielen.

Wann greift das Datenschutzrecht?

Das Datenschutzrecht greift nur dort, wo
personenbezogene  Daten  verarbeitet ~ werden.
Personenbezogene Daten sind Einzelangaben iiber
personliche oder sachliche Verhiltnisse einer be-
stimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person.
Sobald also bestimmte Daten mit einer Person in
Verbindung gebracht werden kénnen — etwa Name,
Adresse, Telefonnummer, E-Mail-Adresse — und die-
se dadurch bestimmbar ist, miissen die Datenschutz-
regelungen beachtet werden. Fiir Unternchmens-

daten gibt es keinen vergleichbaren Schutz.

Welche Regelungen enthilt das Datenschutzrecht
im Einzelnen?

Zunichst gilt, dass jeglicher Umgang mit
personenbezogenen Daten verboten ist, soweit er
nicht ausdriicklich gesetzlich oder vertraglich erlaubt
wurde. Es gibt allerdings eine Reihe von Ausnahme-
vorschriften, die in der Praxis eine wichtige Rolle
spielen, zum Beispiel die Verwendung von Daten,
wenn sie zur Erbringung eines Dienstes zwingend
erforderlich sind (z. B. die Anschrift beim Versand

eines Briefes).
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Auflerdem diirfen Daten nur zu dem Zweck
verarbeitet werden, zu dem sie urspriinglich ge-
sammelt wurden (so genannte Datensparsam-
keit). Unternehmen miissen daher den Umgang
mit personenbezogenen Daten auf das notwendige
Minimum reduzieren.

In der Praxis widersprechen diese Grundsitze
jedoch meist den Interessen der Unternchmen,
die Kundendaten etwa fiir zielgerichtete Werbung
sammeln. Daher benétigen sie hier eine spezielle
Einwilligung seitens der Nutzer. Wichtg ist vor
allem, dass der Nutzer vor Erhebung seiner Daten
dariiber informiert wird. Diese Unterrichtung muss
in allgemein verstindlicher Form erfolgen und genau
darlegen, was mit den gesammelten Daten passieren
wird. Der Kunde muss auch darauf hingewiesen
werden, dass er jederzeit Auskunft iiber ,seine” Daten
erhalten und deren Léschung verlangen kann.

Sofern in einem Unternehmen mehr als neun Per-
sonen mit personenbezogenen Daten arbeiten, muss
zwingend ein betrieblicher Datenschutzbeauftragter
ernannt werden. Dessen Aufgabe ist es vor allem, im
Unternehmen dafiir zu sorgen, dass die gesetzlichen
Vorschriften eingehalten werden. Weiterhin muss ein
Verzeichnis vorgehalten werden, aus dem ersichtlich
ist, wie Daten im Unternehmen verarbeitet werden.
Hieraus soll sich auch ergeben, wie die Daten ge-
gen Zugriffe von Unbefugten geschiitzt sind. Dieser
Punkt gewinnt zunehmend an Bedeutung,.

All diese Regelungen sind stark geprigt durch
europiische Vorgaben. In den Lindern der Europi-
ischen Union herrscht ein einheitliches Schutzniveau
fiir Daten, was bedeutet, dass Daten auf vergleichbare
Weise an Unternehmen in anderen EU-Mitglieds-
staaten weitergegeben werden kénnen wie innerhalb
Deutschlands. Fiir Linder auferhalb der EU, insbe-
sondere die wichtigen Linder USA und Indien, gilt
diese Privilegierung hingegen nicht. In solche Lander
diirfen Daten nur unter Einhaltung spezieller Vo-

raussetzungen weitergegeben werden.
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Was sollten Online-Hindlern konkret in puncto
Datenschutz beachten?

Wenn es um den Versand von Newslettern geht,
sollten sich Online-Hindler zunichst fiir ein so ge-
nanntes Double-Opt-In-Verfahren entscheiden. Der
Kunde kann sich fiir einen Newsletter anmelden,
indem er seine E-Mail-Adresse eingibt. Der Bestell-
vorgang wird aber erst abgeschlossen, wenn er auf
eine ihm zugesandte E-Mail reagiert. Auf diese Weise
ist sichergestellt, dass kein Dritter die Anmeldung
vorgenommen hat. Kunden sollten am besten schon
vor der Anmeldung auf das Double-Opt-In-Ver-
fahren hingewiesen werden. Damit vermeiden sie
Fehlanmeldungen und steigern das Vertrauen in ei-
nen seridsen Umgang mit den Daten.

Beim Ausfiillen von Formularen gilt wegen
des Prinzips der Datensparsamkeit generell, dass
Hindler die Nutzer auf ihrer Website darauf hin-
weisen sollten, welche Felder zwingend ausgefiille
werden miissen und welche Eingaben freiwillig sind.
Pflichtfelder sollten entsprechend — z. B. mit einem
Sternchen — gekennzeichnet werden und es sollte an
einem zentralen Platz der Website darauf hingewie-
sen werden, dass es sich bei den gekennzeichneten
Feldern um Pflichtangaben handelt.

Ein gingiges Vorgehen im Online-Handel ist
auch die Speicherung von IP-Adressen der Benutzer.
Dies dient insbesondere dem Web-Controlling.
Viele Anbieter von Web-Controlling-Lésungen ver-
arbeiten die IP-Adressen. Oft werden diese sogar an
Unternehmen auflerhalb der EU weitergegeben. Aus
juristischer Sicht ist noch nicht abschlieflend geklirt,
ob IP-Adressen personenbezogene Daten darstellen.
Eine Vielzahl der Gerichte sowie der so genannte
Diisseldorfer Kreis, eine informelle Vereinigung der
obersten Aufsichtsbehdrden in Deutschland, gehen
jedoch derzeit davon aus. Hindler sollten daher
bei ihrem Web-Controlling-Anbieter nachfragen,
ob dieser die Daten innerhalb der EU unter Ein-
haltung der Datenschutzgesetze verarbeitet und ob

ibi
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Der vertrauen

PersOﬂenbezo
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Stefan C. Schicker,

er zur Erstellung seiner Statistiken die IP-Adressen
speichert bzw. weiterleitet. Wichtig zu wissen ist vor
allem, ob der Beschluss des Diisseldorfer Kreises zur
datenschutzkonformen Ausgestaltung von Verfahren
zur Reichweitenmessung eingehalten wird.

Generell gilt, dass dem Kunden transparent ge-
macht werden muss, wie Daten auf der Hindler-Web-
site ethoben und gespeichert werden. Dies geschicht
am besten durch eine Datenschutzerklirung, die gut
sichtbar von jeder Seite der Online-Prisenz abgeru-
fen werden kann. Dort sollten alle datenschutzrele-

vanten Vorginge zusammengefasst werden.

Wo gibt es heute noch Liicken im Datenschutz?
Die Datenschutzgesetze wurden in den ver-
gangenen Jahren in Bezug auf Bonititspriifungen
und den Adresshandel angepasst. Nach wie vor gibt
es aber grofle Unsicherheit und Regelungsliicken hin-

geneﬂ D
mehr nut ein

dernis, S
\JaUtétSﬂWer

Kanzlei SKW Sc

<volle Umgand mit
aten ist
recht-

onderﬂV
kmal.

hwarz Rechtsanwé\te

sichtlich des Umgangs mit Daten in sozialen Netz-
werken. Dort treten die Teilnehmer vor allem selbst
als ,Datenschleuder auf und geben schr viele — teils
intime Informationen — tiber sich preis. Der Riickruf
und die Léschung solcher Daten sind derzeit gesetz-

lich nur unzureichend geregelt.

Welches Fazit ziehen Sie fiir den Datenschutz im
Online-Handel?

Insgesamt spielt der Datenschutz heute eine
wichtige Rolle fiir die Akzeptanz von Websites. Viele
Unternehmen haben dies schon erkannt und nutzen
ihn daher vermehrt als Instrument, um die Kunden-
bindung zu stirken und sich einen Wettbewerbs-
vorsprung zu verschaffen. Unternehmen, die keinen
Wert auf Datenschutz legen, haben somit einen im-

mer groferen Wettbewerbsnachteil — sie sollten also

bald handeln. &
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Abmahnungen vermeiden - lhre Pflichten im E-Commerce

In letzter Zeit haufen sich die Meldungen Uber Abmahnungen von Online-Handlern und rechtliche Pro-
bleme von Websites. Immer wieder werden Shop-Betreiber mit teuren Abmahnungen konfrontiert, z. B.
weil Anbieterkennzeichnung oder Widerrufsbelehrung fehlen oder nicht korrekt sind. Worauf Sie beim Ver-
kauf im Internet achten sollten, um Abmahnungen von Wettbewerbern zu vermeiden, wird im Folgenden
erlautert.

Dabei kann und will dieser Leitfaden jedoch keine Rechtsberatung ersetzen. Erganzend ist es daher
ratsam, sich an einen Rechtsexperten zu wenden. Die Kosten fiir eine rechtliche Priifung des Shops er-
scheinen zwar haufig hoch, schon durch die Vermeidung einer einzigen Abmahnung machen sich diese
Kosten aber in der Regel bezahlt.

Das Gros der Abmahngriinde betrifft das Thema . Informationspflichten im Internet”, wie die Anbieter-
kennzeichnung oder die Widerrufsbelehrung. Im Folgenden werden daher die wichtigsten Informations-
pflichten im Internet beschrieben. Erste Schritte und Hilfestellung, wenn Sie eine Abmahnung erhalten
haben, erlautert Rechtsanwalt Jochen Krieger in Infobox 2-18.

Anbieterkennzeichnung / Impressum

Im § 5 Telemediengesetz (TMG) findet man eine Aufzahlung der wichtigsten Informationspflichten, die
aber nicht fir alle Online-Handler relevant sind. Soweit einschldgig, missen in einer ordentlichen An-
bieterkennzeichnung folgende Informationen bereitgehalten werden:

Vollstandiger Name, Anschrift (Postfach ist nicht ausreichend), Telefonnummer und
E-Mail-Adresse

Aufsichtsbehdrde, sofern behordliche Zulassung fiir die Tatigkeit vorgeschrieben ist
Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer, sofern vorhanden

Wirtschafts-ldentifikationsnummer, sofern vorhanden

Handelsregisternummer und zustandiges Amtsgericht, sofern eine Eintragung im
Handelsregister vorliegt. Entsprechendes gilt bei Eintragungen im Genossenschafts-,

Vereins- oder Partnerschaftsregister

Juristische Personen missen zusétzlich die gesetzlichen Vertreter (Geschaftsfihrer oder Vorstand)
angeben

Angehdrige von reglementierten Berufen, wie Apotheker, miissen zusatzliche Angaben zur
offiziellen Berufsbezeichnung machen und auf berufsrechtliche Regeln und z. B. die zustandige
Apothekerkammer hinweisen

Diese Angaben missen in der Regel im Impressum einer Website zu finden sein. Beachten Sie dabei,
dass eine leichte Erreichbarkeit der Informationen gefordert wird. Deshalb ist anzuraten, die Informa-
tionen von jeder Website aus zuganglich zu machen. Detaillierte Informationen zu dieser Thematik finden
Sie auch in Infobox 2-15.

Am 15. Mai 2010 ist die Verordnung Gber Informationspflichten fir Dienstleistungserbringer (DL-InfoV)
in Kraft getreten. § 2 DL-InfoV enthalt aber im Wesentlichen die gleichen Informationspflichten wie
8§ 5 TMG. Die wichtigste Neuerung bzgl. der Anbieterkennzeichnung steht im § 2 Abs. 1 Nr.11 DL-InfoV:
Wenn eine Berufshaftpflichtversicherung besteht (ist z. B. bei Rechtsanwalten zwingend vorgeschrieben),
dann miissen Name und Anschrift des Versicherers und der raumliche Geltungsbereich genannt werden.

Weitere Informationen zur Impressumspflicht bietet auch der ,Leitfaden zur Anbieterkennzeichnung”
des Bundesministeriums der Justiz, der unter www.bmj.de/musterimpressum erhéltlich ist.

ibi
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Was in ein Impressum gehort

Welche Angaben in das Impressum aufgenommen werden missen, ist von der Rechtsform des
Unternehmens bzw. der Berufsgruppe abhangig. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die unter-
schiedlichen Anforderungen fir eine deutsche Website.

' ' Personenge- ' ' Reglementierte
\  Einzelunternehmer ! sellschaften i Juristische Personen ! Berufe'
Vollstandiger Name? X X X X
Anschrift® X X X X
Telefonnummer* X X X X
E-Mail-Adresse® X X X X
Name des Vertre- X X X
tungsberechtigten®
Name des Registers X X X X
mit Registernummer?’
Umsatzsteueriden- X X X X
tifikationsnummer®
Zustidndige Auf- X X X X
sichtsbehdrde’
Gesetzliche Berufs- X
bezeichnung™
Angaben zur berufs- X
standischen Kammer
Bezeichnung der X
berufsrechtlichen
Regelungen™

Zu den reglementierten Berufen gehdren u. a.: Arzte, Zahnarzte, Tierarzte, Apotheker, Psychotherapeuten, Ergotherapeuten,
Logopaden, Rechtsanwalte, Steuerberater, Wirtschaftspriifer, Architekten und Ingenieure.

Der Name einer natiirlichen Person umfasst den Familiennamen und mindestens einen ausgeschriebenen Vornamen.

Auch Pseudonyme konnen unter bestimmten Voraussetzungen genutzt werden.

3 Unter einer ladungsfahigen Anschrift i. S. d. §§ 253 Abs. 1, 130 Nr. 1 ZPO versteht man die postalische Adresse, an der der
Anbieter mittels einer festen Einrichtung seiner wirtschaftlichen Tatigkeit nachgeht.

Auf die Angabe einer Telefonnummer kann verzichtet werden, wenn der Nutzer anderweitig, z. B. liber ein E-Mail-Kontaktformular,
unmittelbar mit dem Anbieter in Kontakt treten kann (vgl. die Entscheidung des Europaischen Gerichtshofs vom 16.10.2008).
Die Angabe der Telefaxnummer ist dagegen nicht erforderlich.

Die Angabe der Domain ist dagegen nicht erforderlich.

Ist der Anbieter eine juristische Person (z. B. GmbH, AG oder Genossenschaft) oder eine Personengesellschaft, die mit der
Fahigkeit ausgestattet ist, Rechte zu erwerben und Verbindlichkeiten einzugehen (z. B. GbR, OHG, KG), so sind zusétzlich auch
die Vertretungsberechtigten aufzufiihren.

Ist der Diensteanbieter in das Handels-, Vereins-, Partnerschafts- oder Genossenschaftsregister eingetragen, dann missen der
Name des Registers und die Registernummer angegeben werden. Das Versicherungsvermittlerregister gehort nicht hierzu;
nach § 11 Abs. 1 VersVermV muss die Angabe aber beim ersten Geschéaftskontakt mit dem Kunden in Textform erfolgen.

Sofern vorhanden, ist die Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer oder Wirtschafts-ldentifikationsnummer anzugeben.

Nur notwendig, wenn die Tatigkeit einer behdrdlichen Zulassung bedarf. Hierunter fallen u. a. erlaubnispflichtige Gewerbe nach
der Gewerbeordnung: z. B. Pfandleiher, Bewachungsgewerbe, Makler, Bautrdger, Baubetreuer, Versicherungsvertreter,
Versicherungsmakler und Versicherungsberater.

Die gesetzliche Berufsbezeichnung und der Staat, in dem sie verliehen wurde.

Die Bezeichnung der berufsrechtlichen Regelungen und Angaben dazu, wie diese zuganglich sind. Dies kann z. B. durch einen
Link auf die Textsammlung der berufsstandischen Kammer erfolgen.

Infobox 2-15: Notwendige Inhalte eines Impressums
Quelle: ibi research / janolaw / IHK Hannover 2012
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Angaben zum Vertragsabschluss

Grundsatzlich funktioniert der Vertragsabschluss
im Internet analog zu dem in der realen Welt. Der
Vertragsabschluss erfolgt durch zwei iUbereinstim-
mende Willenserklarungen, namlich Angebot und
Annahme. Dabei stellt die Produktprasentation in
einem Online-Shop noch kein Angebot im recht-
lichen Sinne dar. Vielmehr fordern Sie lhre poten-
ziellen Kunden dadurch zur Abgabe eines Angebots
auf (rechtlicher Fachausdruck: .Invitatio ad Offe-
rendum”). Die Bestellung des Kunden stellt dann
das Angebot im rechtlichen Sinne dar, das Sie durch
eine ausdrickliche Annahme (z. B. durch die Besta-
tigung via E-Mail) oder durch schliissiges Handeln
Ihrerseits (z. B. den Versand der Ware) akzeptieren.
Dabei miissen Sie beachten, dass der Verbraucher
ausdricklich im Bestellprozess bestatigt, dass er
sich zu einer Zahlung verpflichtet. Erst dadurch
kommt ein Vertrag zustande. Aus diesem Grunde
missen Sie bei der Verwendung eines Buttons zur
Bestellung in Ihrem Web-Shop diesen eindeutig mit
den Worten ,zahlungspflichtig bestellen”, ,Kaufen™
oder einer ahnlichen Formulierung beschriften.
Der Verkauf Uber das Internet stellt im recht-
lichen Sinne einen Fernabsatzvertrag dar. Die Be-
stimmungen zu Fernabsatzvertrdgen sind in den
88 312b ff. BGB sowie in der BGB-Informations-
pflichten-Verordnung zu finden. Diese Gesetzes-
grundlage verlangt eine umfassende Information
des Kunden. So missen Sie den Kunden bei der
Annahme eines Angebots auch dariber informie-

ren, wann der Vertrag zustande gekommen ist. Die

ibi

Vertragsbedingungen sowie die allgemeinen Ge-
schaftsbedingungen (AGB) missen dem Kunden
auf einem dauerhaften Datentrager zur Verfligung
gestellt werden, damit er sie in wiedergabefahiger
Form (z. B. zum Ausdrucken) speichern kann. Zu-
dem ist der Kunde Uber die fir den Vertragsab-
schluss zur Verfligung stehenden Sprachen und
gegebenenfalls Verhaltenskodizes, denen sich der
Unternehmer unterworfen hat, zu informieren.
Dariiber hinaus muss der Shop-Betreiber bzw.
Anbieter aufzeigen, wie und in welcher Weise Ein-
gabefehler erkannt und korrigiert werden konnen
(§ 3 BGB - InfoV).

Widerrufs- bzw. Riickgaberecht

Verbrauchern steht im Fernabsatz (BGB § 312d)
in der Regel ein zweiwdchiges Widerrufsrecht ohne
Angabe von Griinden zu. Anstelle des Widerrufs-
rechts kann dem Verbraucher bei Vertragen uber
die Lieferung von Waren auch ein Rickgaberecht
eingerdaumt werden. Die Widerrufsfrist beginnt mit
Eingang der Waren beim Verbraucher, bei Dienst-
leistungen mit Vertragsabschluss. Die zweiwdchige
Widerrufs- bzw. Rickgabefrist gilt jedoch nicht
fur Gegenstande oder Waren, die aufgrund ihrer
Beschaffenheit nicht fir die Ricksendung geeig-
net sind (z. B. verderbliche Lebensmittel). Um zu
vermeiden, dass Datentrager (z. B. CDs, DVDs) be-
stellt, kopiert und dann zuriickgeschickt werden,
sind auch Audio- und Videoaufzeichnungen sowie
Software vom Widerrufsrecht ausgenommen, so-
fern die gelieferten Datentrager vom Verbraucher
entsiegelt worden sind.

Fehlt die Aufklarung des Kunden lber dieses
Recht oder ist die Belehrung nicht ordnungsgemap,
so beginnt die zweiwdchige Widerrufsfrist nicht.
Das bedeutet, dass der Verbraucher noch nach Ab-
lauf von zwei Wochen vom Kauf zurlicktreten kann.

Die Belehrung muss deutlich gestaltet sein
und den gesetzlichen Anforderungen genlgen.
Die Informationen missen ohne langes Suchen
fur den Nutzer erreichbar sein. Ein Muster fir die
Belehrung tiber das Widerrufs- und Riickgaberecht
finden sich in Anlage 1 und 2 zu EGBGB 246. Bei
Vertragen zwischen Unternehmern besteht kein
Widerrufs- oder Riickgaberecht. Weitere Informa-
tionen zum Widerrufs- oder Rickgaberecht finden
sich auch im folgenden Interview mit Volker Baldus,
janolaw, zum Widerrufsrecht im Online-Handel.
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Informationspflichten im Fernabsatz

Bei Fernabsatzvertrdgen (hierzu z&hlt auch der Verkauf ber das Internet) sind Sie verpflichtet,
Verbraucher umfassend tber Ihr Unternehmen sowie tber die angebotenen Waren bzw. Dienstleistungen
zu informieren.

Zu den relevanten Informationen tber das Unternehmen gehdren unter anderem:

Name und Anschrift des Unternehmens und gegebenenfalls der gesetzlichen Vertretungsberech-
tigten (z. B. Geschaftsfiihrer)

Telefon- und Telefaxnummer sowie E-Mail-Adresse

Die Aufsichtsbehéorde (z. B. die zustandigen Gewerbeaufsichtsamter), falls die ausgetibte Tatigkeit
einer behordlichen Zulassung bedarf

Das Handels-, Vereins-, Partnerschafts- oder Genossenschaftsregister, in

welches das Unternehmen eingetragen ist und die entsprechende Registernummer
Gegebenenfalls die Kammer, der der Diensteanbieter angehort und die gesetzliche Berufsbezeich-
nung sowie der Staat, in dem diese Berufsbezeichnung verliehen worden ist

Die berufsrechtlichen Regelungen bei entsprechend geregelten Berufen

(z. B. Rechtsanwalte, Architekten oder Steuerberater) und Angaben, wie diese zuganglich sind
Falls vom Bundesamt fiir Finanzen erteilt: Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer

nach § 27 Umsatzsteuergesetz
Zu den Informationen Uber die angebotenen Waren bzw. Dienstleistungen gehoren unter anderem:

Wesentliche Merkmale der Ware oder Dienstleistung

Informationen tber die Vertragsmodalititen (z. B. wann kommt der Vertrag zustande)

Die Mindestlaufzeit des Vertrags, wenn dieser eine dauernde oder regelmafig wiederkehrende
Leistung zum Inhalt hat

Die Modalitaten im Falle von Mangeln, z. B. einen Vorbehalt, eine in Qualitdt und Preis gleichwertige
Leistung (Ware oder Dienstleistung) zu erbringen, und einen Vorbehalt, die versprochene Leistung
im Falle ihrer Nichtverfligbarkeit nicht zu erbringen

Der Preis der Ware oder Dienstleistung, einschliefllich aller Steuern und sonstiger Preisbestandteile
Gegebenenfalls zusatzlich anfallende Liefer- und Versandkosten

Einzelheiten zur Zahlung (z. B. per Nachnahme oder auf Rechnung) und zur Lieferung der Ware oder
zur Erfillung einer Dienstleistung

Ein Hinweis auf das Widerrufs- bzw. Riickgaberecht

Die Kosten, die dem Verbraucher durch die Nutzung der Fernkommunikationsmittel

(z. B. die Nutzung einer Hotline] entstehen, sofern diese tiber die tblichen Grundtarife,

mit denen der Verbraucher rechnen muss, hinausgehen

Die Gultigkeitsdauer befristeter Angebote, insbesondere der angegebenen Preise

Dartiber hinaus ist zu beachten:

GemaB der Preisangabenverordnung (PAngV) miissen gegentiber Endverbrauchern Endpreise inklusive
der gesetzlichen Mehrwertsteuer genannt werden. Eine Ankiindigung von Nettopreisen ohne Mehr-
wertsteuer ist nur gegentiber Gewerbetreibenden zulassig. Verbraucher missen in diesem Fall erken-
nen konnen, dass sich die entsprechenden Tarife nur an Gewerbetreibende richten.

Falls vorhanden, ist der Kunde dartber hinaus auch Uber die AGB zu informieren.

Infobox 2-16: Informationspflichten im Fernabsatz
Quelle: BMWi 2012

ibi
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Widerrufsrecht im Wandel

Im Gesprach mit Dr. Volker Baldus, janolaw, www.janolaw.de

Rechtsanwalt Dr. Volker Baldus arbeitet bei dem Rechtsservice-Anbieter und Leitfadenpartner
janolaw AG und betreut dort den Bereich Internet. Immer mehr Shop-Betreiber nutzen die

anwaltlichen Leistungen von janolaw erfolgreich und kostengiinstig fiir ihr Business. Fiir

dauerhafte Rechtssicherheit im E-Commerce sorgen der komfortable AGB-Hosting-Service

und die Update-Services fiir eBay und Amazon.

Herr Baldus, das Widerrufsrecht befindet sich
seit Jahren im Wandel, so dass man fast schon
den Sinn und Zweck aus den Augen verloren hat.
Wozu dient das Widerrufsrecht?

Das deutsche Widerrufsrecht basiert auf europa-
rechtlichen Vorschriften und soll Verbraucher vor
typischen Gefahren des Fernabsatzes (z. B. Online-
Shopping, Tele-Shopping, Katalogbestellungen) be-
wahren. Beim Fernabsatz befinden sich die Vertrags-
parteien (Kiufer und Verkiufer) und die Kaufsache
nicht an einem Ort. Der Kiufer hat also nicht wie
in einem Ladengeschift die Méoglichkeit, die Ware
anzufassen oder anzuprobieren. Entschliefit sich der
Kiufer in einem Ladengeschift zum Kauf, dann ist
er an den Kaufvertrag auch gebunden. Es gibt in
diesen Fillen kein Widerrufsrecht und der Kiufer ist
bei einem Umtauschwunsch (Stichwort ,,Kaufreue®)
auf die Kulanz des Verkiufers angewiesen. Der alte
Rechtsgrundsatz ,geschlossene Vertrige sind einzu-
halten“ wird aber bei modernen Fernabsatzvertrigen
zugunsten des Verbrauchers aufgeweicht. Grund: Ein
Kunde muss sich zunichst auf die Bilder und die
Produktbeschreibung im Online-Shop bzw. Katalog
verlassen und kann die Ware erst nach dem abge-
schlossenen Kaufvertrag und Versand iiberpriifen.
Ohne ein Widerrufsrecht miisste er z. B. die Jeans,
die er vorher nicht anprobieren konnte und nun da-
heim nicht passt, behalten. Es wire unwahrschein-
lich, dass ein Kiufer in solchen Fillen noch einmal
einen Einkauf tiber das Internet titigen wiirde. Da-
her nutzt das Widerrufsrecht mittelbar auch den
Shop-Betreibern. Das Gesetz verpflichtet die Hind-
ler dazu, ihre Kiufer tiber dieses Recht umfassend zu
informieren und stellt dafiir eine Musterwiderrufsbe-

lehrung zur Verfiigung.

ibi

Am 4. August 2011 ist eine iiberarbeitete Muster-
widerrufsbelehrung in Kraft getreten. Welchen
Anlass gab es fiir die Neuregelung?

Der deutsche Gesetzgeber hat als Reaktion auf ein
Urteil des Europiischen Gerichtshofs (EuGH) aus
dem Jahr 2009 ein Gesetz zur Anderung der Wert-
ersatzvorschriften verabschiedet, das am 4. August
2011 in Kraft getreten ist. Der EuGH hat die alte
deutsche Regelung beanstandet und verlangt, dass
ein Verbraucher, der sein Widerrufsrecht ausiibt,
nicht generell zum Wertersatz fiir die Nutzung der
Ware verpflichtet werden darf. Durch die nun giiltige
Neuregelung muss ein Verbraucher Wertersatz fiir ge-
zogene Nutzungen (d. h. Gebrauchsvorteile) oder fiir
die Verschlechterung nur leisten, wenn er die Kaufsa-
che ,iibergebiihrlich® genutzt hat. Dies muss der Ver-
kiufer dem Kunden jedoch im Streitfall nachweisen.
In der Gesetzessprache heift es, dass die Ersatzpflicht
nur eintreten soll, wenn der Verbraucher die Ware in
einer Art und Weise genutzt hat, die tiber die ,Prii-
fung der Eigenschaften und der Funktionsweise der
Ware® hinausgeht. So darf man z. B. eine Kamera zu-
hause einmal testen, aber nicht zwei Wochen mit in
den Urlaub nehmen.

Dieser Passus muss kiinftig in allen Belehrungs-
texten im Rahmen der Widerrufs- bzw. Riickgabe-
folgen auftauchen und dient daher als Kontrollin-
strument, ob ein aktueller Text benutzt wird. Die
Verwendung veralteter Belehrungstexte kann abge-

mahnt werden.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Die Frage nach der Wertersatzpflicht be-
schiiftigte bereits den Bundesgerichtshof: Welche
Konsequenzen hat das so genannte Wasserbett-
Urteil fiir Online-Hindler?

In dem Fall ging es um einen Hindler, der Wasser-
betten {iber das Internet zum Verkauf anbietet. Ein
Kunde erwarb ein Wasserbett zum Preis von 1.265
Euro und fiillte es daheim mit Wasser auf, um es aus-
zuprobieren. Anschlieffend widerrief er den Kaufver-
trag. Da der Hindler nach seinen Angaben das Bett
nicht mehr als Neuware verkaufen konnte, hielt er
vom Kaufpreis 1.007 Euro als Wertersatz zuriick. Auf
die Wertersatzverpflichtung ist der Kunde auch bei
Vertragsschluss im Rahmen der Widerrufsbelehrung
hingewiesen worden. Der Bundesgerichtshof (BGH)
hat aber im November 2010 entschieden, dass den
Kiufer keine Wertersatzpflicht trifft und der Hindler
zur Riickzahlung des vollstindigen Kaufpreises ver-
pflichtet ist. Ein Kiufer muss die Gelegenheit haben,
die im Internet gekaufte Ware auch zu priifen und
auszuprobieren, weil er sie vor Vertragsschluss nicht
sehen kann. Der Aufbau des Betts und die Befiillung
der Matratze dienten lediglich der Uberpriifung.
Das wirtschaftliche Risiko, dass durch die erlaubten
Uberpriifungen moglicherweise ein Wertverlust ein-

trict, trigt also der Verkdufer.

Welche Vorteile bringt die Nutzung der Muster-
widerrufsbelehrung mit sich?

Die Musterwiderrufsbelehrung wurde bereits am
11. Juni 2010 in den Rang eines formellen Gesetzes
sbefordert, damit sie von deutschen Gerichten
kiinftig nicht mehr in Teilen fiir unwirksam erklire
werden kann. Hier lag nimlich das Hauptproblem

der alten Musterwiderrufsbelehrung, die lediglich
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den Rang einer Verordnung innehatte und daher
vor Gerichten wegen Verstofles gegen hoherrangiges
Recht angegriffen werden konnte. Dies war eine der
Ursachen fiir die Abmahnwellen der letzten Jahre,
die aus einem als Hilfsmittel zur Verfiigung gestellten
Muster einen Alptraum fiir Online-Hindler machte.
Das deutsche Widerrufsrecht ist schwer lesbar in
den §§ 312 ff,, 355 ff. BGB geregelt und verpflichtet
den Verkiufer dazu, den einkaufenden Verbraucher
(Unternehmer profitieren nicht vom Widerrufsrecht)
tiber Widerrufsfristen, Wertersatz, Tragung der Riick-
sendekosten etc. genau zu informieren. Da diese Vor-
schriften fiir den Laien nur schwer nachvollziehbar,
geschweige denn schriftlich darstellbar sind, hat der
Gesetzgeber den Hindlern einen Mustertext aus ver-
schiedenen Textbausteinen zur Verfiigung gestellt. Es
steht dem Hindler frei, ob er dieses Muster nutzen
oder eine eigene Belehrung erstellen méchte. Aus ei-
genem Interesse sollte er aber auf die Musterwider-
rufsbelehrung zuriickgreifen, um nicht wegen einer
unvollstindigen oder falsch formulierten Belehrung

abgemahnt zu werden.

Wer muss eigentlich im Fall des Widerrufs die
Kosten der Hinsendung tragen?

Das Gesetz verliert zu diesem praktisch relevanten
Punkt kein Wort. Der Europiische Gerichtshof
(EuGH) hat im April 2010 in einem auch fiir die
deutschen Gerichte verbindlichen Urteil ausgefiihrt,
dass der Verkiufer im Fall des Widerrufs die Kosten
der Hinsendung zu tragen hat. Bei den Hinsende-
kosten handelt es sich um die Versandkosten, die
der Kunde zusitzlich zum Kaufpreis zahlen muss.
Die Versandkosten muss der Verkiufer zusammen

mit dem Kaufpreis dem Kunden nach Ausiibung des

ibi
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Dr. Volker SEGIVER janolaw

Widerrufsrechts erstatten. Der Gesetzgeber hat die
Neuregelung des Wertersatzes nicht dazu genutzt,
einen Hinweis auf die Kostentragungspflicht des
Verkiufers bzgl. der Hinsendekosten in den Text der

neuen Musterwiderrufsbelehrung aufzunehmen.

Und wer zahlt die anfallenden Versandkosten, die
im Fall des Widerrufs durch Riicksendung der
Ware entstehen?

Bei den Riicksendekosten ist die Rechtslage etwas
differenzierter. Wer die Kosten der Riicksendung
bei Waren im Wert bis 40 Euro dem Kunden aufer-
legen méchte, muss nach der herrschenden Recht-
sprechung auch eine diesbeziigliche vertragliche
Regelung in seine AGB aufnehmen und gleichzeitig
in seiner Widerrufsbelehrung iiber diese Regelung
informieren. Achtung: Beim Riickgaberecht, das
der Verkiufer anstelle des Widerrufsrechts einset-
zen kann, ist eine Auferlegung der Riicksendekosten
nicht moglich. Bei der so genannten 40 Euro Klausel

handelt es sich um einen deutschen Sonderweg, der
Online-Hindler nun teuer zu stehen kommt. Nach
europdischem Recht ist vorgesehen, dass der Kiufer
im Fall des Widerrufs immer die Kosten der Riicksen-
dung und der Verkiufer im Gegenzug die Kosten der
Hinsendung zu tragen hat. Den nationalen Gesetzge-
bern stand es aber frei, strengere Verbraucherschutz-
vorschriften zu verabschieden. Deutschland hat sich
fiir die umstindliche 40 Euro Regelung entschieden,
so dass Verkiufer von teuren Waren nun im Fall des
Widerrufs mit den Hin- und Riicksendekosten be-
lastet sind. Aufgrund einer am 23. Juni 2011 vom
Europaparlament verabschiedeten Verbraucherricht-
linie, die der deutsche Gesetzgeber voraussichtlich
bis 2013 umsetzen wird, wird diese Regelung aber
bald der Vergangenheit angehéren. Der Kiufer muss
dann immer die Kosten der Riicksendung tragen,
dem Hindler steht es aber frei, diese Kosten z. B. aus
Marketing-Griinden freiwillig zu iibernchmen. ™
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Allgemeine Geschiftsbedingungen (AGB)

Das so genannte ..Kleingedruckte” kann auch im
elektronischen Handel eingesetzt werden. Wie im
gewohnlichen Geschaftsleben ist auch beim Inter-
net-Handel die Nutzung allgemeiner Geschaftsbe-
dingungen (AGB) maglich und sinnvoll (§§ 305-310
BGB). Hierin kénnen die Dauer der Bindung des
Kaufers an seine Bestellung, die Kosten fir Ver-
sand und Verpackung, die Lieferfristen, der Erfil-
lungsort, der Zeitpunkt des Gefahreniibergangs,
die Gewahrleistungsregelungen, ein Eigentums-
vorbehalt bis zur vollstdandigen Bezahlung oder
auch die Zahlungsmodalitaten festgelegt werden.
Dabei ist jedoch zu beachten, dass die AGB nur
dann Teil des Vertrags werden, wenn der Verbrau-
cher durch den Anbieter ausdricklich auf die Ver-
wendung hingewiesen wird und die Mdglichkeit hat,
die AGB zur Kenntnis zu nehmen. Die Bedingungen
missen zudem fir den Kunden speicher- und aus-
druckbar sein. Die Kenntnisnahme kann z. B. durch
Anklicken eines Kontrollkastchens erfolgen, bevor
die Bestellung abgeschickt werden kann. Dadurch
bestatigt der Kunde, die AGB gelesen zu haben.

Preisangaben

In allen Online-Shops und auf allen Websites,
auf denen mit Preisen geworben wird, ist auf die
Einhaltung der Vorgaben der Preisangabenverord-
nung (PAngV]) und ihrer Ausgestaltung durch die
Rechtsprechung zu achten.

IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

Nach der Preisangabenverordnung miissen ge-
geniber Endverbrauchern immer Endpreise inklu-
sive der glltigen gesetzlichen Umsatzsteuer ange-
geben werden. Eine Angabe von Nettopreisen ohne
Umsatzsteuer ist nur dann mdoglich, wenn sich
das Angebot ausschliefilich an gewerbliche Kun-
den richtet. In diesem Zusammenhang muss aber
sichergestellt werden, dass die Angebote nur von
Unternehmen gekauft werden kénnen (z. B. durch
die Aufforderung eine Gewerbeanmeldung vorzu-
legen). Gegeniiber dem Endverbraucher missen
die Preise fir Waren und Dienstleistungen ein-
deutig zuzuordnen, leicht erkennbar und deutlich
lesbar sein. Es ist mit Endpreisen zu werben, d. h.
inklusive Mehrwertsteuer und aller sonstiger Preis-
bestandteile (z. B. Gebiihren, UberfUhrungskosten,
sonstige Steuern). Kosten fir Lieferung und Ver-
sand sind in voller Hohe anzugeben (vgl. das nach-
folgende Interview mit Volker Baldus, janolaw, zum
E-Commerce-Recht]). Ein bloBer Hinweis darauf,
dass Nebenkosten anfallen, ist nicht ausreichend.
Zudem muss ausdricklich darauf hingewiesen
werden, dass die geforderten Preise die Umsatz-
steuer und sonstige Preisbestandteile enthalten.
Fir Waren, die nach Gewicht, Volumen, Lange oder
Flache angeboten werden, ist der Grundpreis in un-
mittelbarer Nahe des Endpreises anzugeben. Eine
Hervorhebung des Grundpreises gegeniiber dem
Endpreis ist nicht erlaubt.
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E-Commerce-Recht - darauf
mussen Online-Handler achten

Im Gesprach mit Dr. Volker Baldus, janolaw, www.janolaw.de

Rechtsanwalt Dr. Volker Baldus arbeitet bei dem Rechtsservice-Anbieter und Leitfadenpartner

janolaw AG und betreut dort den Bereich Internet. Immer mehr Shop-Betreiber nutzen die

anwaltlichen Leistungen von janolaw erfolgreich und kostengiinstig fiir ihr Business. Fiir

dauerhafte Rechtssicherheit im E-Commerce sorgen der komfortable AGB-Hosting-Service

und die Update-Services fiir eBay und Amazon.

Herr Baldus, Internet-H:indler sind mit vielen
gesetzlichen Pflichten konfrontiert. Was versteht
man unter E-Commerce-Recht?

Der Begriff E-Commerce-Recht bezeichnet einen
Querschnitt durch die aktuellen gesetzlichen Vor-
schriften. Ganz unterschiedliche Gesetze haben
Bezug zum elektronischen Handel und sind daher
fiir Online-Hiindler relevant. Von Bedeutung ist das
Biirgerliche Gesetzbuch (BGB), das Telemediengesetz
(TMGQG), das Gesetz gegen den Unlauteren Wettbe-
werb (UWG) und zahlreiche Gesetze, die bestimmte
Einzelmaterien regeln, wie beispielsweise die Preisan-
gabenverordnung (PAngV) oder das Batteriegesetz
(BattG).

Internet-Hindler miissen eine Reihe von Pflicht-
angaben in ihrem Impressum machen. Welche
Angaben sind unbedingt erforderlich und wo
miissen die Informationen zu finden sein?

Die Impressumspflicht ist in § 5 TMG geregelt.
Der BGH hat entschieden, dass das Impressum mit
hochstens zwei Klicks von der Startseite aus erreichbar
sein muss. Die Informationen sollten unter dem Link
yImpressum® zu finden sein. Im Impressum sollten
sich Informationen dazu finden, wer die Website
betreibt, bei juristischen Personen muss der oder die
Vertretungsberechtigte benannt werden. Es miissen
der vollstindige Vor- und Zuname bzw. die Firma, die
Anschrift, eine E-Mail-Adresse sowie meistens auch
eine Telefonnummer angegeben werden. Wenn eine
Eintragung ins Handelsregister stattgefunden hat,
miissen die Registernummer und das Registergericht
angegeben werden. Die Steuernummer muss auf der

Rechnung angegeben werden, nicht im Impressum.

ibi

Die Umsatzsteueridentifikationsnummer muss nur
angegeben werden, wenn eine solche bereits vergeben
worden ist. Es besteht also keine Pflicht, die Umsatz-
steueridentifikationsnummer extra zur Angabe im

Impressum zu beantragen.

Die richtige Angabe der Preise ist immer wieder
Gegenstand von Abmahnungen. Welche An-
forderungen stellt die Preisangabenverordnung?
Die Verordnung verpflichtet Internet-Hindler
insbesondere zur Angabe von Endpreisen gegeniiber
Verbrauchern, d. h. die Preise miissen inklusive Mehr-
wertsteuer und etwaiger sonstiger Preisbestandteile
angezeigt werden. Die Liefer- bzw. Versandkosten
sind getrennt anzugeben. Beim jeweiligen Preis muss
sich ein Hinweis befinden, ob zusitzlich Liefer- und
Versandkosten anfallen und dass Mehrwertsteuer
und andere Preisbestandteile bereits inklusive sind.
Bei bestimmten Waren muss der Unternehmer den
Grundpreis der Ware angeben. Je nach Gewicht der
Ware ist dann der Grundpreis, hochgerechnet auf
eine bestimmte Gewichts- oder Volumenmenge,
anzugeben. Es sind aber nicht alle Waren von den
Regelungen betroffen, denn das Gesetz sicht viele

Ausnahmen vor.

Welche Besonderheiten haben Kleinunternehmer
im Sinne von § 19 UStG zu beachten?
Kleinunternehmer sollten bei den Preisen deutlich
darauf hinweisen, dass aufgrund des Kleinunter-
nehmerstatus keine Mehrwertsteuer erhoben wird
und diese daher auch nicht auf der Rechnung aus-

gewiesen wird.

www.ecommerce-leitfaden.de



http://www.janolaw.de

IM INTERNET VERKAUFEN — ABER RICHTIG!

| 2-95

Wie kann man das Risiko einer Abmahnung
wegen Bestimmungen in den AGB minimieren?
Man sollte die allgemeinen Geschiftsbedingungen
so knapp halten wie maoglich. Alle Bestimmungen,
die zum Nachteil des Verbrauchers von den gesetz-

lichen Regelungen abweichen, sind im Héchstmaf$

abmahngefihrdet.

Wias sollte unbedingt in den allgemeinen
Geschiftsbedingungen stehen?

Die allgemeinen Geschiftsbedingungen sind
der richtige Ort fiir die Pflichtangaben des Unter-
nehmers gemifl Art. 246 Einfithrungsgesetz zum
Biirgerlichen Gesetzbuche (EGBGB) § 1 bis § 3. In
den allgemeinen Geschiftsbedingungen sollte das
Zustandekommen des Vertrages erliutert werden und
zwar mit Angaben dazu, welche technischen Schritte
zum Vertragsschluss fithren. Daneben sollte die ange-
botene Dienstleistung oder Ware beschrieben werden
sowie Informationen zur Art und Weise der Zahlung
und der Lieferung zur Verfiigung gestellt werden.
Der Unternehmer hat auflerdem dariiber zu infor-
mieren, ob der Text des Vertrages gespeichert wird
und ob der Kunde Zugriff auf den Vertragstext hat.
Schlief8lich muss der Unternehmer die Kiufer iiber
die fiir den Vertragsschluss zur Verfligung stehenden
Sprachen unterrichten und auf Korrekturméglich-
keiten wihrend der Bestellung hinweisen.

Wie miissen die allgemeinen Geschiftsbe-
dingungen zur Verfiigung gestellt werden?

Der Unternehmer muss seinen Kunden die
Maglichkeit geben, in zumutbarer Weise von den
AGB Kenntnis zu nehmen. Dazu sollte im Bestell-
prozess ein deutlicher Link auf die AGB gesetzt sein.
Der Kunde muss die AGB aber nicht nur abrufen,
sondern auch in wiedergabefihiger Form speichern
konnen, z. B. als PDE

Die Gewihrung einer Garantie ist ein hiufiger
Grund fiir Abmahnungen. Wie kann man eine
Abmahnung wegen fehlerhafter Informationen
zur Garantie vermeiden?

Der Gesetzgeber sicht bei einer Garantie im
Warenverkauf an Verbraucher eine Reihe von
Mindestvoraussetzungen vor, die erfiillt sein miissen.
Der Unternehmer muss die Garantiebedingungen in
einer separaten Garantieerklirung nennen und aus-
driicklich darauf hinweisen, dass neben der Garantie
die gesetzlichen Gewihrleistungsrechte bestehen.
Die Garantiebedingungen diirfen nicht in den AGB
genannt werden. Ob zusitzlich zur gesetzlichen
Gewihrleistung mit einer eigenstindigen Garantie

geworben wird, sollte daher gut iiberlegt sein.
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Viele Online-Hiéndler haben in den vergangenen
Jahren E-Mail-Adressbestinde aufgebaut und
wollen diese zur Werbung nutzen. Wie konnen
vorhandene Mail-Adressen rechtssicher fiir Wer-
bekampagnen genutzt werden?

Vor einiger Zeit wurden die Bestimmungen
zur E-Mail-Werbung im §7 des Gesetzes gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG) neu gefasst.
Der Unternehmer muss im Streitfall nachweisen,
dass der Adressat der Werbung ausdriicklich der
Nutzung seiner E-Mail-Adresse zu Werbezwecken
zugestimmt hat. Der Empfinger muss der Werbung
aktiv, z. B. durch Anklicken eines entsprechenden
Opt-In-Kistchens, zugestimmt haben und der
Unternechmer muss diese Zustimmung nachweisen
koénnen. Sofern alte Adressbestinde keinen Nach-
weis der ausdriicklichen Zustimmung erméglichen,
sind diese Bestinde praktisch wertlos, zumindest
besteht ein sehr hohes Abmahnrisiko. Beim Auf-
bau neuer Verteiler sollten diese bei der Anmeldung
das Double-Opt-In-Verfahren verwenden. In jeder
Werbe-E-Mail muss darauf hingewiesen werden, dass
der Kunde der Verwendung seiner E-Mail-Adresse

jederzeit widersprechen kann.

Welche Ausnahmen gibt es von dem strengen
Erfordernis der ausdriicklichen Zustimmung bei
der E-Mail-Werbung?

Ausnahmen sind nur in wenigen Fillen vorge-
schen. Eine Ausnahme gilt fiir den Fall, dass der
Hindler die E-Mail-Adresse beim Verkauf einer Ware
oder Dienstleistung vom Kunden selbst erhalten hat

und der Hindler jetzt Werbung fiir eine ihnliche

Ware oder Dienstleistung macht. Ahnlich in diesem

Sinne ist eine Ware oder Dienstleistung, wenn die
beworbene Ware mit der vom Kunden gekauften
Ware austauschbar ist oder wenn es sich um Zube-
hor zu der urspriinglich bestellten Ware handelt. Hat
der Kunde beim Hindler einen Staubsauger gekauft,
kann der Hindler dem Kunden Werbung fiir andere
Staubsauger schicken. Auch die Werbung fiir Staub-
saugerbeutel ist zuldssig. Unzulissig wire es aber,
diesem Kunden eine Werbung fiir Kiihlschrinke zu
schicken. Auch hier trigt der Unternehmer im Streit-
fall die volle Beweislast.

ibi

Ein Online-Hindler méchte seinen Gewinn
gerne behalten und nicht gleich wieder fiir
hohe Abmahnkosten ausgeben. Wie kann er
sich bereits im Vorfeld schiitzen?

Man muss auf jeden Fall dafiir Sorge tragen, dass
immer aktuelle Dokumente im Shop eingesetzt
werden. Gerade bei der Widerrufsbelehrung gab es in
den letzten Jahren aufgrund von Urteilen und neuen
Gesetzen immer wieder Neuerungen, auf die sofort
reagiert werden musste. Eine endgiiltige Rechts-
sicherheit wird es im E-Commerce aufgrund der
rasanten technischen Entwicklungen so bald nicht
geben. Man sollte sich daher iiber geeignete Quellen,
wie diesen Leitfaden, iiber die aktuellen Entwick-
lungen regelmiflig informieren und in Zweifelsfillen

einen Anwalt um Rat fragen. M
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Angaben in E-Mails

Mit dem Gesetz Uber das elektronische Handelsregister und das Genossenschaftsregister sowie das
Unternehmensregister vom 10. November 2006 werden Kaufleute - ausgenommen Freiberufler - ver-
pflichtet, in ihren Geschaftsbriefen alle notwendigen Informationen Uber ihr Unternehmen bereitzuhalten.
Seit 1. Januar 2007 sind Pflichtangaben, die bisher vornehmlich in Geschéftsbriefen zu finden waren, auch

in E-Mails anzugeben. Folgendes missen Sie bedenken:
Pflichtangaben:

Vollstandige Bezeichnung des Unternehmens
Rechtsform des Unternehmens

Sitz der Gesellschaft

Registergericht

Registernummer

Vertretungsberechtigte Personen

Bei Kapitalgesellschaften (GmbH und AG) werden zudem weitere Angaben zur Pflicht. Erforderlich sind
die Nennung aller Geschaftsfihrer bzw. Vorstande mit ausgeschriebenem Familiennamen und mindestens
einem Vornamen. Zudem sind die Vorsitzenden des Aufsichtsrats mit ausgeschriebenem Familiennamen

und mindestens einem Vornamen zu nennen.

Ergéanzende, freiwillige Angaben in der E-Mail-Signatur konnen sinnvoll sein. Dies konnen z. B. Telefon-
und Faxnummern, die Website und die E-Mail-Adresse sein.

Beispiel fiir die E-Mail-Signatur einer Aktiengesellschaft
inklusive Pflichtangaben

Mustermann AG

Max Mustermann
Mustermann AG
Musterstrafe 1a

60001 Frankfurt am Main

Tel.: +49 123456-789
Fax: +49 123456-123
E-Mail: max.mustermann(@mustermann-ag.com

Internet: www.mustermann-ag.com

Sitz der Gesellschaft: Frankfurt am Main
Registergericht: Amtsgericht Frankfurt am Main, HRB 11111

Vorstandsmitglieder: Max Mustermann, Melanie Mustermann
Vorstandsvorsitzende: Melanie Mustermann

Vorsitzender des Aufsichtsrats: Moritz Mustermann

Infobox 2-17: Beispiel fur die Pflichtangaben in der E-Mail-Signatur einer Aktiengesellschaft

ibi
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Erste Schritte und Hilfestellungen bei
Erhalt einer Abmahnung

Was zu tun ist, wenn doch einmal eine Abmahnung kommt, erlautert Dr. H. Jochen Krieger,
Rechtsanwalte Krieger, Froese & Kollegen

Unter Abmahnung versteht man die Aufforderung, eine Rechtsverletzung zu unterlassen. Mit einer
Abmahnung dokumentiert der Abmahnende, dass er mit einer Handlung des Abgemahnten nicht
einverstanden ist und begehrt Unterlassung.

Zunachst gilt der Grundsatz: Ruhe bewahren und keine voreiligen Schnellschiisse einleiten. Weder
schimpfen, noch den Kopf in den Sand stecken helfen jetzt weiter: Jedoch sei darauf hingewiesen, dass
aufgrund der kurzen Fristen Eile geboten ist. Auf keinen Fall sollten Sie untatig bleiben und auf einen
guten Ausgang hoffen!

Besser sollten Sie die Abmahnung sorgfaltig durchlesen und sondieren, was genau der Abmahnende
Ihnen vorwirft und ob dies moglicherweise einen begriindeten Anspruch darstellt. Dabei ist zunachst
zu Uberprifen, ob der Vorwurf tatsachlich rechtmaBig ist und ob der Abmahnende diesen beweisen
kann.

Hierbei ist aber zu bedenken, dass bei einer einstweiligen Verfigung Glaubhaftmachung ausreicht,
das heif}t, es genligt, wenn das Gericht von der iberwiegenden Wahrscheinlichkeit der glaubhaft ge-
machten Tatsachen iiberzeugt ist. Der Abmahnende kann also liigen, wiirde sich dann aber strafbar
machen. lhrerseits konnen Sie umgekehrt lhre Behauptungen eidesstattlich versichern.

Nach der Erstanalyse des vorgeworfenen Tatbestandes konnen Sie moglicherweise vorpriifen, ob der
Tatbestand verboten ist. Selbst denken macht klug und verschafft Ihnen einen Uberblick. Hierzu kann
das Internet eine erste Hilfe sein. Zunachst empfiehlt es sich, die einschldgigen Gesetze zu lesen,
wobei Ihnen oftmals auch eine Rechtsprechungsiibersicht der neusten Entscheidungen zur Verfiigung
gestellt wird. Hierbei sei besonders darauf verwiesen, dass Sie immer auf den neusten Stand der
betreffenden Gesetze achten miissen. Aktuelle Gesetzestexte finden Sie hier:

www.dejure.org
www.bundesrecht.juris.de/aktuell.html

Auch sollten Sie hinterfragen, wie ernst es |hr Gegner wohl meint und ob Sie moglicherweise andere
Betroffene in einschlagigen Foren bzw. Archiven ausfindig machen kdnnen, die von selber Stelle
und maglicherweise auch aufgrund von ahnlichen oder gleichen Verletzungen abgemahnt wurden.
Verwiesen sei in diesem Zusammenhang auch auf:

www.abmahnwelle.de

www.abmahnung-internet.de
www.linksandlaw.info/Abmahnung.html
www.shopbetreiber-blog.de/category/abmahnungen


http://www.dejure.org
http://www.bundesrecht.juris.de/aktuell.html
http://www.abmahnwelle.de
http://www.abmahnung-internet.de
http://www.linksandlaw.info/Abmahnung.html 
http://www.shopbetreiber-blog.de/category/abmahnungen
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Grundsatzlich sollten Sie jedoch Folgendes bedenken:

Bei einer gerichtlichen Auseinandersetzung ist eine anwaltliche Vertretung erforderlich. Und genau
diese sollten Sie, wenn |hr Entschluss gefallen ist, es auf eine gerichtliche Auseinandersetzung
ankommen zu lassen, auch unmittelbar aufsuchen. Je friiher, desto besser, da die meist kurzen
Fristen einer schnellen Handlung bediirfen.

Wenn Sie sich auf die Suche nach einschlagigen Foren und Websites begeben haben und auf ahnliche
Falle gestoBen sind, ist dennoch Vorsicht geboten: Abenteuerliche Gedanken werden oftmals als der
Weisheit letzter Schluss verkauft. Wenn Sie jedoch glauben, nach der Selbstrecherche einen guten
Uberblick gewonnen zu haben, kdnnen Sie in Online-Rechts-Mailinglisten und / oder Foren erfragen,
ob Uberhaupt Aussicht auf eine erfolgreiche Verteidigung bestiinde. Hierbei kann jedoch schon die
Fragestellung Schwierigkeiten bereiten. Der Fragende weif3 zundchst meist nicht, worauf es ankommt.
Er kann aber auch nicht zu viel preisgeben, da er nicht abschatzen kann, wer die Liste und / oder das
Forum mitliest. Bei Markensachen unumganglich ist die Bekanntgabe der eigenen Seite, die ange-
griffen wird und das Recht, auf das der Abmahnende sich beruft. Hat dieser eine eigene Website, sollte
auch diese bekanntgegeben werden. Bei wettbewerbsrechtlichen Streitigkeiten sollten der magliche
VerstoB sowie die geforderte Unterlassung angegeben werden, so dass hier eine erste Uberpriifung
der Unterlassungserklarung maglich ist. Besondere Aufmerksamkeit sollten Sie auch auf das Wett-
bewerbsverhaltnis legen, da dies moglicherweise gar nicht zwischen Ihnen und dem Abmahnenden
besteht. Geregelt ist die missbrauchliche Abmahnung in § 8 Abs. 4 UWG.

Fur Unterlassungsbegehren aus Griinden des unlauteren Wettbewerbs kdnnen auch die Amtsgerichte
zustandig sein, wenn der Gegenstandswert entsprechend gering ist. Hier ist zunachst die Klagebe-
rechtigung zu prifen. Klagen diirfen nur Wettbewerber und / oder - nach dem Unterlassungsklagen-

gesetz nach § 3 - zugelassene Stellen.

Wenn keine Hoffnung besteht, der Unterlassungsanspruch demnach begriindet ist, ist es ratsam,
sofort anzuerkennen. Teilweise wird empfohlen, .ohne Anerkennung einer Rechtspflicht” zu unter-
zeichnen und die Erstattung der Kosten abzulehnen. Dies hat zur Folge, dass Sie als Abgemahnter
diese Unterlassungserklarung zwar fiir bindend ansehen, eine Verpflichtung zur Unterlassung jedoch
nicht anerkennen. Auch sollten Sie sich nicht zur Zahlung eines noch nicht bezifferten Schadens-
ersatzes verpflichten lassen, denn dies ist fir die Beseitigung der Wiederholungsgefahr nicht er-
forderlich. Haufig verlangt die Unterlassungserklarung mehr, als Sie zu tun oder zu unterlassen ver-
pflichtet sind. Dann konnen Sie die Unterlassungserklarung abandern oder aber neu formulieren und
diese auf diesem Wege auf den eigentlichen Umfang reduzieren. Manchmal hilft es. Zu beachten ist
aber, dass die Unterlassungserklarung 30 Jahre lang gilt und eine Vertragsstrafe fiir jeden Fall der
Zuwiderhandlung auslost, selbst wenn diese schuldlos geschieht oder der Rechtsverstof3 nie vorlag.

ibi
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Also: Priifen Sie genau, was Sie unterschreiben. Bei Zweifeln ist es sicherlich empfehlenswert, auch
fur einen geordneten Riickzug, einen Anwalt zurate zu ziehen. Gehandelt werden kann schliefilich bei
den geltend gemachten Anwaltskosten. Unberechtigt konnen sie namlich sein, wenn lediglich aus
Kostengriinden abgemahnt wird. Diese Falle sind jedoch selten.

Ist die Sache nicht von vornherein hoffnungslos, sollte so frih wie méglich anwaltlicher Rat eingeholt
werden. Dabei sollten Sie aber eine so genannte Erstberatung vereinbaren. Die Gebihren einer solchen
richten sich nach § 34 RVG, wobei sie 249,90 Euro brutto nicht Uberschreiten sollten. In dieser Erst-
beratung sollten Risiken und deren Kosten erdrtert werden. Weiter sollten auch die Zustandigkeiten
geklart werden. In Markensachen sind jedenfalls immer die Landgerichte und dort auch wiederum nur
bestimmte Landgerichte zustandig. Wenn Aussicht auf Rechtsverteidigung besteht und Sie sich nach
Abwdgung aller Umstande entschlossen haben, gegen die Abmahnung vorzugehen, empfehlen sich
folgende Strategien:
Teilweise wird die Hinterlegung einer so genannten Schutzschrift empfohlen. Das ist bei Internet-
Sachen allerdings aufwendig, da der Abgemahnte nicht weif3, wo der Abmahnende ggf. eine Klage
erheben wird. Vorsichtshalber muss demgemaf bei Markensachen bei allen Landgerichten, die in
Markensachen zugelassen sind, eine Schutzschrift hinterlegt werden. Bei UNG-Sachen, die auch
beim Amtsgericht erhoben werden konnen, verbietet sich das allerdings.
Die empfehlenswerte GegenmafBnahme ist die negative Feststellungsklage, die darauf gerichtet
ist, dass der Unterlassungsanspruch nicht besteht und unberechtigt erhoben wurde. Damit haben
Sie erst einmal das Heft in der Hand und bestimmen den Gang der Dinge.
Das ist ein Riesenvorteil, denn Sie nehmen dem Abmahnenden den Heimvorteil und nutzen den ei-
genen Heimvorteil. Zu beachten sind nur die Spezialzustandigkeiten, wie bereits oben aufgefihrt.
Wer die Rechtsprechung verfolgt, wird feststellen, dass die Gerichte unterschiedlich erlassfreudig
sind und mitunter unterschiedliche Auffassungen haben. Weiter bestimmen Sie erst einmal den
Streitwert. Sie bzw. |hr Anwalt geben nunmehr den Gang der Dinge vor und setzen die ersten
Schwerpunkte. Angriff ist bekanntlich die beste Verteidigung und auch bei Richtern ist der Wert
des ersten Eindruckes nicht wegzuleugnen. Darlber hinaus dokumentieren Sie dem Gericht lhre
Entschlossenheit, was den Wert der Darlegung erhoht.
Aber Vorsicht: Fir die negative Feststellungsklage fehlt der entsprechende Grund, wenn bereits
Hauptklage erhoben worden ist (nicht die einstweilige Verfligung). Damit kommt es quasi zu einem
Hase-und-Igel-Spiel. Wer zuerst eine miindliche Verhandlung erwirken kann, dessen Klage wird
behandelt. Der jeweils andere wird abgewiesen. Wenn zuerst liber die negative Feststellungsklage
verhandelt wird, empfiehlt es sich andererseits fir den Abmahnenden, seine Hauptklage umge-
hend zuriickzunehmen, da er anderenfalls zweimal Kosten bezahlen muss.
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Zunéchst gilt der Grung-

sa.tz: Ruhe bewahren yng
Keine voreiligen Schnel|

—_

Schisse einleiten.

ie .
Froese & Kollegenger' Rechtsa”Walte Krieger,

8. Beim Verdacht von Serienabmahnungen sollten Sie in den einschlagigen Listen bzw. Foren Leidens-
genossen suchen, um ein gemeinsames Vorgehen, moglichst an einem gemeinsamen Gericht ab-
zustimmen, wobei mit einem gemeinsamen Anwalt sicherlich Sonderkonditionen auszuhandeln sind.
Gegentiber einem missbrauchlich Abmahnenden sind Sie als Abgemahnter berechtigt, die eigenen
Rechtverfolgungskosten gemaf § 823 Abs. 1 BGB als Schadensersatz bzw. gemaf § 678 BGB als Auf-
wendungsersatz geltend zu machen. Dies folgt aus § 3 UWG, denn der missbrauchlich Abmahnende
verhalt sich selbst wettbewerbswidrig.

9. Die einstweilige Verfiigung ist ein sehr scharfes Schwert, da der einstweiligen Verfligung umgehend
nach Zustellung nachzukommen ist. Wenn sie berechtigt und nicht zu verhindern war, geniigt es nicht,
diese zu akzeptieren. Eine zusatzliche Unterlassungserklarung ist erforderlich - sonst besteht die Ge-
fahr eines so genannten Schlussschreibens, da die einstweilige Verfiigung den Zustand nur einstwei-
len regelt. Der Verfligungsempfanger muss vielmehr in etwa folgende Erklarung abgeben: .Ich besta-
tige die Zustellung lhrer einstweiligen Verfligung, erkenne diese als endgltige und materiellrechtlich
verbindliche Regelung an, verzichte rechtsverbindlich auf das Recht zur Widerspruchseinlegung und
zur Fristsetzung der Hauptklage (§ 926 ZPO)". Wird diese Erklarung nicht unaufgefordert abgegeben,
kann vom Gegenanwalt diese Erklarung verlangt werden. Dieses so genannte Schlussschreiben ist
wiederum gebiihrenpflichtig, sogar mit einem hoheren Streitwert.

Soll gegen eine einstweilige Verfligung vorgegangen werden, gibt es mehrere Mdglichkeiten:

[ Ist sie ohne miindliche Verhandlung ergangen, kann Widerspruch eingelegt werden.

[l Ist sie nach mindlicher Verhandlung ergangen, gibt es gegen die einstweilige Verfligung nur noch
das Rechtsmittel der Berufung.

Zu beachten bleibt jedoch, dass die einstweilige Verfligung nur eine einstweilige Regelung bedeutet,

mit eingeschrankten Beweismoglichkeiten. Urkunden und Zeugen scheiden demgemaf als Beweis

aus. Letztere konnen nur im so genannten Hauptverfahren geltend gemacht werden. Hierzu gibt es

wiederum zwei Moglichkeiten. Zum einen konnen Sie den Gegner zwingen, Hauptklage zu erheben -

tut er das nicht, verliert er die Rechte aus der einstweiligen Verfligung. Zum anderen konnen Sie aber

wiederum in dieser Prozesslage die negative Feststellungsklage erheben. Insoweit gilt wiederum das

vorher Gesagte.

Infobox 2-18: Richtiger Umgang mit Abmahnungen

www.ecommerce-leitfaden.de
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Vor dem Start - testen, testen, testen!

Bevor Sie mit Ihrem Shop endgiltig .live” gehen, sollten Sie unbedingt eine ausgiebige Testphase ein-
planen. Wie Abbildung 2-19 zeigt, hat die Durchfiihrung von Tests und die Fehlerbeseitigung bei mehr als
40 % der Handler mit den groften Aufwand bei der Bereitstellung des Online-Shops verursacht. Jedoch
reicht ein einmaliger Test leider nicht aus, vielmehr sollten regelmafige Tests durchgefiihrt werden.
Welche Tests Online-Handler durchfiihren, zeigt Abbildung 2-20. Denken Sie immer daran: es gibt nichts,
das es nicht gibt - leider!

Tests und Fehlerbeseitigung verursachen mit den groBten Aufwand bei der Bereitstellung
eines Web-Shops.

Welche der folgenden Tatigkeiten haben bei der Bereitstellung lhres Web-Shops den groften Aufwand verursacht?
(Maximal drei Nennungen méglich)

i66 %} Technische Installationund Anpassung
140%; BestickungdesShops

44 %}

125% Anbindung von unternehmensinternen Systemen

121 %} Anbindung von Zahlungsabwicklungs-Dienstleisiern

EH %E _Jienstleistern

E 8 %E _rbeitern

Abb. 2-19: Die groften Herausforderungen bei der Bereitstellung des Web-Shops
Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)

Nicht einmal jeder Dritte testet sein eingesetztes System regelmafig auf Sicherheitslicken.

Welche der folgenden Tests werden an lhrem Online-Shop-System regelmifig durchgefiihrt?

Test der Suchfunktion
Testbestellungen, die im System eingehen, aber nicht ausgefihrt werden

I TS (70 7 %
I IS 7 2%

53 % AT %
I < [ 7 %
I S S 6 %
— % &% 3
T T 9%
TR S 7 %

B Ja B Nein [ Nicht erforderlich

Test auf fehlerhafte Darstellungen mit unterschiedlichen Browsern
Uberwachung der Server (z. B. Verfiigharkeit, Antwortzeiten)
Systematisches Testen des Systems auf ,tote” Links, fehlende Bilder etc.
Testen des Systems mit unterschiedlichen Browser-Einstellungen

Testbestellungen, die ausgefihrt werden

Test des Systems auf Sicherheitslicken

Abb. 2-20: Regelmafig durchgeflihrte Tests am Online-Shop-System
Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)

Wichtige Aspekte, auf die bei den Tests Ihres Web-Shops zu achten ist, sind in Checkliste 2-5 zusam-
mengefasst.

Im Rahmen der Testphase sollten Sie den Shop sowohl selbst testen als auch externe Personen ein-
binden. Eventuell sind auch schon vorhandene Kunden zur Durchfiihrung von Tests bereit. Versuchen Sie,
die Tests von verschiedenen Typen von Nutzern durchfiihren zu lassen. Denn auch |hre Kunden werden
sich bezliglich ihrer Internet-Erfahrung, ihres Alters usw. unterscheiden.

ibi
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Checkliste: Testen Sie sich selbst - Qualitat der Umsetzung des Web-Shops

Im Folgenden finden Sie einen Fragenkatalog, der Sie bei der kritischen Prifung Ihres Online-Shops
unterstitzen soll. Je &fter Sie die folgenden Fragen mit ,,Ja” beantworten konnen, desto besser haben Sie
Ihren Web-Shop umgesetzt.

Bekanntmachung des Angebots
Bieten Sie lhren Kunden im Unterschied zum Einkauf in der realen Welt etwas Besonderes an
(z. B. ausfiihrliche Produktinformationen, Online-Beratung, Hotline-Pannen-Service)?
Konnen auch Neukunden lhren Online-Shop finden?
Sind Sie auf den wichtigsten Auktions- und Verkaufsplattformen vertreten?
Machen Sie Werbung fiir Ihren Online-Shop (z. B. auf Partner-Seiten oder auf Ihren

Geschaftspapieren)?

Gestaltung
Sind Bilder und Schrift klar, deutlich und grof3 genug?
Sind die Farben angenehm?
Ist auf Uberflissigen ,Schnickschnack” verzichtet worden?
Ist das Corporate Design des Unternehmens tbertragen worden?
Kann Ihr Online-Shop auch tiber mobile Endgerate, wie Smartphones oder Tablet-Computer,
verniinftig genutzt werden?

Angebotsprasentation
Sind Ihre Produkte oder Dienstleistungen so dargestellt und beschrieben, dass sich Ihre Kunden
schnell einen genauen Eindruck davon machen konnen?

Navigation / Handling
Ist die Bedienung auch fir einen Laien leicht verstandlich?
Weif3 der Nutzer zu jeder Zeit, wo im Shop er sich befindet und was er tut bzw. auslést?
Sind die Ladezeiten der einzelnen Shop-Seiten zumutbar?
Ist das Shop-System maoglichst 24 Stunden am Tag verfigbar
(d. h. keine oder nur ganz wenige , Abstiirze”)?

Funktionen
Stehen die erforderlichen Schnittstellen zur Verfligung
(z. B. Schnittstelle zu Zahlungsabwicklungs-Software)?
Lasst sich der Online-Shop an die interne Unternehmens-EDV anbinden
(z. B. Warenwirtschaftssystem)?

Umsetzung
Konnen Sie eingehende Bestellungen schnell bearbeiten?
Konnen Sie die eingehenden Daten ohne Medienbriiche weiterverarbeiten?
Konnen Sie einen schnellen und fehlerfreien Versand sicherstellen?

ibi

Checkliste 2-5: Test von Web-Shops
Quelle: ibi research / BMWi 2006
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Vertiefende Informationen zu den Inhalten dieser Abschnitte sowie Links zu Ldosungs-
anbietern erhalten Sie auf der Website www.ecommerce-leitfaden.de. Dort finden Sie auch

weitere kostenlose Angebote, wie den Newsletter, Online-Tools und weitere Studien.


http://www.ecommerce-leitfaden.de

NAVIGATOR

1. Uber den E-Commerce-Leitfaden

2. Im Internet verkaufen - aber richtig!

» 2.1 Was, Sie verkaufen noch nicht im Internet?
» 2.2 E-Commerce: ja - aber wie?

» 2.3 Ohne Pannen und Umwege ans Ziel - was bei der Umsetzung zu beachten ist

3. Lasst Zahlen sprechen - Konversionsraten
steigern durch Web-Controlling

» 3.1 Wissen Sie, wohin Sie wollen? Am Anfang stehen die Ziele

» 3.2 Erfolg braucht Wissen - wichtige Kennzahlen und Instrumente fiir Online-Handler
» 3.3 Wer falsch misst, misst Mist — Verfahren zur Nutzeranalyse

» 3.4 Den Kundenwiinschen auf der Spur - aber wie?

» 3.5 Auf los gehts los - Auswahl und Einfiihrung von Web-Controlling-Tools

4. Bezahlen bitte - einfach, schnell und sicher!

» 4.1 Zahlungsverfahren fiir den E-Commerce
» 4.2 So kommen Sie an |hr Geld - Auswahl und Integration von Zahlungsverfahren

» 4.3 Schluss mit Papier und Zettelwirtschaft - Rechnungen elektronisch abwickeln

» 5.1 Lug und Trug im Online-Handel - was da alles schiefgehen kann
» 5.2 Vorbeugen ist besser als Heilen - Risikomanagement im E-Commerce

» 5.3 Was passiert, wenns kracht - so kommen Sie zu |hrem Recht

6. Versand - vom Shop zum Kunden

» 6.1 Verkauft ist noch nicht geliefert

» 6.2 Der Versandprozess - das ganze Paket im Uberblick

7. Geschafte ohne Grenzen - im Ausland verkaufen
» 7.1 Neue Umsatze durch Internationalisierung - tber das Internet!

» 7.2 Alles anders, oder wie? Was bei der Expansion ins Ausland zu beachten ist

» 7.3 Der einheitliche Euro-Zahlungsverkehrsraum (SEPA)

5. Keine Chance ohne Risikomanagement -
schiitzen Sie sich vor Zahlungsstorungen
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3. )) LASST ZAHLEN
SPRECHEN -

KONVERSIONSRATEN
STEIGERN DURCH
WEB-CONTROLLING

Wenn der Shop im Netz ist und die ersten Bestellungen eingehen, ist die

erste Hiirde geschafft. Das ist aber noch kein Grund, sich entspannt zu-
riickzulehnen. Gerade im wettbewerbsintensiven Online-Geschift muss
stindig an der Verbesserung des eigenen Angebots gearbeitet werden, um
nicht von der Konkurrenz abgehiingt zu werden. Ein ganzheitliches Web-
Controlling, das Ihnen sowohl quantitative als auch qualitative Daten iiber
Ihre Besucher liefert, zeigt, an welchen Stellen bei den Verbesserungen

anzusetzen ist.
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3.1 Wissen Sie, wohin Sie wollen?
Am Anfang stehen die Ziele

Der englische Begriff ,,Controlling® bedeutet nicht wie oft vermutet Kontrolle, sondern

Steuerung. Und steuern kann man nur, wenn man weif3, wohin man will. Wer seine Online-

Aktivititen mit Web-Controlling verbessern will, muss sich daher zuallererst tiber die Ziele im

Klaren sein, die er mit seiner Website oder seinem Online-Shop erreichen will.

Mithilfe moderner Web-Controlling-Tools ist der
Erfolg Ihrer Website und lhrer Marketing-Aktionen
prinzipiell sehr gut messbar. Quasi auf Knopfdruck
ist eine Vielzahl von Kennzahlen und Auswertungen
verflgbar, die entweder quantitative Daten, wie
die Anzahl der Besucher oder die Haufigkeit ein-
zelner Seitenaufrufe, oder qualitative Daten, z. B. in
Form von Besucher-Feedback, liefern konnen.

Der Web-Controlling-Regelkreis

Abb. 3-1: Web-Controlling-Regelkreis

Diese Unmenge an Informationen ist Fluch
und Segen zugleich: Fluch ist sie fir den, der
sich in der Vielzahl der Informationen verliert und
ohne Ubergreifendes Gesamtkonzept mal diese,
mal jene Kennzahl analysiert. Zum Segen wird
sie, wenn man sich Uber seine Ziele im Klaren ist
und Web-Controlling als Regelkreis zur Uber-
wachung der Zielerreichung und erfolgsorien-
tierten Steuerung seiner Online-Aktivitaten ver-
steht (vgl. Abbildung 3-1).
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Im elektronischen Handel steht in der Regel das Ziel des Verkaufs von Waren und Dienstleistungen im
Vordergrund. Vor Erreichung dieses finalen Ziels stehen allerdings Zwischenziele, die zwingend erreicht
werden missen und sowohl gesondert gemessen als auch analysiert werden kdnnen. Wichtige Zwischen-

ziele und Kennzahlen beziehen sich dabei auf

die Wirksamkeit einzelner Werbemittel (z. B. Banner, Newsletter),
die Wechselwirkungen zwischen verschiedenen Werbemitteln,

die Anzahl der Besucher lhres Web-Shops,

den Anteil der Besucher, die etwas in den Warenkorb legen,

den Anteil der Besucher, die den Kaufprozess abschlief3en,

den durchschnittlichen Warenkorbwert.

Neben dem Verkauf von Waren und Dienstleistungen konnen aber auch weitere Ziele mit einer Internet-

Prasenz verfolgt werden. Weitere Ziele, die in ein Web-Controlling einbezogen werden konnen, betreffen

beispielsweise

die Anzahl der Registrierungen fir einen Newsletter,
die Anzahl der Anfragen lber ein Kontaktformular,
die Download-Zahlen von Produkt-Broschiren,

die Anzahl von Produktrezensionen in lhrem Shop,
die Motivation lhrer Besucher,

die Zufriedenheit lhrer Besucher,

die Zielerreichung Ihrer Besucher.

Um die Erreichung dieser Ziele tiberwachen und steuern zu kdnnen, miissen geeignete Kennzahlen
definiert und Soll-Werte fir diese Kennzahlen festgelegt werden (vgl. Abschnitt 3.2). Zur Erreichung dieser
Soll-Werte werden Maf3nahmen geplant, deren Erfolg durch die Erfassung der Ist-Werte der Kennzahlen
Uberwacht und analysiert wird. Die Ergebnisse dieser Analyse liefern die Grundlage fiir Optimierungsmaf-
nahmen, um die definierten Ziele zukiinftig noch besser zu erreichen.

Jede Kennzahl kann grundsatzlich nach vielfaltigen Kriterien aufgegliedert werden, z. B. nach Pro-
duktkategorien, Kundensegmenten oder Marketing-Aktionen wie Bannern oder Suchmaschinenanzei-
gen. Auf diese Weise kann der Erfolg der eigenen Online-Geschafte systematisch analysiert werden, um
Schwachstellen erkennen und beseitigen zu konnen. Wie dabei vorzugehen ist, wird im Folgenden anhand
der Verbesserung der Nutzerfiihrung und der Optimierung der Marketing-Mafinahmen erldutert.

ibi
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3.2 Erfolg braucht Wissen -
wichtige Kennzahlen und Instrumente
fur Online-Handler

Trotz aller Planung am Anfang gilt: Ob der eigene Shop wirklich erfolgreich ist, zeigt sich erst
2 g 8 2

im laufenden Betrieb. Oftmals ist aber gar nicht so einfach festzustellen, wie gut z. B. die

Marketing-Mafinahmen oder das Shop-Design bei den Kunden ankommen. Mithilfe von

Web-Controlling-Tools ermittelte Kennzahlen liefern hierfiir wichtige Anhaltspunkte.

Zauberwort ,, Konversion* -
so werden Besucher zu Kaufern

Durch teure Marketing-Maf3inahmen zusatzliche
Besucher anzuziehen hilft wenig, wenn sich die Be-
sucher im Shop nicht zurechtfinden und daher den
Kauf abbrechen. Dadurch gehen nicht nur unmit-
telbar Umsatze verloren, auch zukiinftig werden die
enttauschten Kunden nur schwer dazu zu bewegen
sein, wieder in lhren Shop zuriickzukommen.

Wie sich schon geringfligige Verdanderungen
der Konversionsrate auf lhren Umsatz auswirken,
zeigt das Rechenbeispiel in Infobox 3-1. Unter der
Annahme, dass jahrlich 50.000 Neukunden lhren
Web-Shop besuchen, bedeutet eine einmalige Stei-

gerung der Konversionsrate um 1% zusatzliche
500 Neukunden pro Jahr. Bei einem durchschnitt-
lichen Warenkorbwert von 80 Euro sind dies bereits
40.000 Euro zusatzlicher Umsatz, die jedes Jahr
entstehen. Nimmt man nun an, dass jeder vierte
neu gewonnene Kunde in den darauf folgenden
Jahren durchschnittlich wieder zweimal bei Ihnen
fir 80 Euro kauft, so erhdhen sich lhre Stammkun-
den jahrlich um 125 Personen, die einen weiteren
Umsatz von 20.000 Euro erzielen. Damit ergibt
sich im zweiten Jahr unseres Rechenbeispiels ins-
gesamt ein zusatzlicher Umsatz von 60.000 Euro
(40.000 Euro durch Neukunden und 20.000 Euro
durch neu gewonnene Stammkunden aus dem Vor-

jahr]) und im dritten Jahr sogar von 80.000 Euro.

Achten Sie vor allem bei Neukunden auf lhre Konversionsrate!

Wie sich eine Veranderung der Konversionsrate bei Neukunden, d. h. der Anteil

der Besucher, der erstmals einen Kauf tatigt, auf Ihren Umsatz auswirkt, zeigt die

folgende Berechnung*:

[ Besuche von Neukunden pro Jahr
[ Durchschnittlicher Warenkorbwert

[ Anteil der Neukunden, die zu Stammkunden werden

[ Wiederholungskaufe pro Kunde pro Jahr

50.000
80 EUR
25%

Was passiert, wenn die Konversionsrate bei Neukunden einmalig um 1 % steigt?

[ Zusatzlich gewonnene Neukunden pro Jahr
[ Zusatzlicher Umsatz im ersten Jahr

[ Zusatzlicher Umsatz im zweiten Jahr

[ Zusatzlicher Umsatz im dritten Jahr

500
40.000 EUR
60.000 EUR
80.000 EUR

* In der Berechnung ist eine etwaige Kundenabwanderung nicht bertcksichtigt.

Infobox 3-1: Auswirkungen der Konversionsrate auf den Umsatz
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Die Vorgehensweise zur Verbesserung der
Konversion folgt grundsatzlich dem im vorherge-
henden Abschnitt vorgestellten Controlling-Regel-
kreis (vgl. Abbildung 3-1). Der erste Schritt muss
sein, den Shop in Ruhe und im Detail ,.offline” zu
planen. Wichtige Fragen dabei sind: Wer ist meine
Zielgruppe, was mochte ich mit meinem Shop er-
reichen und in welchen Schritten fiihre ich meine
Kunden zu dem gewiinschten Ziel? Dieser erste
Schritt wird oftmals unterschatzt und vernachlas-
sigt, legt jedoch den Grundstein fiir erfolgreiches
Verkaufen im Internet.

Im zweiten Schritt wird daraufhin das tatsach-
liche Nutzerverhalten im Web-Shop analysiert.
Wichtigste Kennzahl ist dabei die Konversionsrate,
d. h. der Anteil der Besucher, der eine bestimmte
Aktion tatigt. Die Konversionsrate kann sowohl fir

einzelne Schritte in einem Verkaufsprozess, z. B.
von der Angabe der Lieferadresse bis zur Auswahl
der Zahlungsmittel (Mikro-Konversion], als auch
flr das Verhaltnis zwischen Besuchern und Bestel-
lungen insgesamt (Makro-Konversion) betrachtet
werden (vgl. Abbildung 3-2).

Neben einer quantitativen Analyse des Nutzer-
verhaltens sollte auch eine qualitative Analyse, z. B.
durch Besucher-Feedback zur Messung der Zu-
friedenheit der Besucher, stets im Fokus des Web-
Controllings stehen, denn zufriedene Besucher
kaufen mehr und haufiger ein und empfehlen Sie
weiter.

Beispielhafte Instrumente, die zur Analyse des
Nutzerverhaltens und zur Messung der Kundenzu-
friedenheit herangezogen werden kdnnen, sind in
Infobox 3-3 dargestellt.

Typischer Konversionstrichter eines Online-Shops

RRRRRRRRRARRAR K

Information / Produkte

........ Mikro-
Warenkorb Konversion
........ Mikro-
Konversion

Makro-
Konversion

Abb. 3-2: Konversionstrichter

ibi

Bestellprozess

........ Mikro-
Konversion
........ Mikro-
Konversion
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So steigern Online-Handler ihren Umsatz -
Fakten aus dem deutschen Online-Handel

Einen Online-Auftritt ins Netz zu stellen, reicht fir erfolgreichen E-Commerce noch lange nicht aus.
Die Kunst besteht darin, Kunden durch unterschiedliche Marketing-MaBnahmen auf das eigene Ange-
bot aufmerksam zu machen und zu binden. Ob sich die Schaltung von Bannerwerbung, der Versand von
Newslettern oder die Teilnahme an sozialen Netzwerken fir den Online-Handler lohnen, konnen Web-

Controlling-Losungen zeigen.

Gerade im wettbewerbsintensiven Online-Geschaft muss auch standig an der Verbesserung des
eigenen Angebots gearbeitet werden, um nicht von der Konkurrenz abgehangt zu werden und um weitere
Potenziale zu heben. An welchen Stellen dabei anzusetzen ist, zeigt das Web-Controlling auf. Die Studie
.So steigern Online-Handler ihren Umsatz - Fakten aus dem deutschen Online-Handel" bietet Ergebnisse
zu aktuellen Trends und Entwicklungen in den Bereichen Online-Marketing und Web-Controlling. Es zeigt
sich z. B., dass nur jeder dritte Online-Handler seine ermittelten Kennzahlen mit Zielwerten abgleicht
(vgl. Abbildung 3-3).

Weitere Informationen zu dieser Studie sowie den Link zum kostenlosen Download finden Sie auf der

Website des Leitfadens (www.ecommerce-leitfaden.de/web-controlling).
Christopher Bauer, Georg Wittmann, Ernst Stahl, Silke Weisheit, Sabine Pur, Stefan Weinfurtner:
So steigern Online-Handler ihren Umsatz - Fakten aus dem deutschen Online-Handel

Juli 2011
ISBN 978-3-940416-31-5

Der Vergleich mit Zielwerten erfolgt lediglich bei jedem dritten Handler.

Welchen Werten werden die erhob K hlen gegeniiber gestellt?

189 %: Vergangenheitswerte (Zeit-Vergleich)
132 % | Zielwerte (Soll-Ist-Vergleich]
120 % | Werte anderer Websites bzw. Vergleichswerte der Branche (Konkurrenz-Vergleich)

v 9 % [Keine|der genannten Vergleichsmaglichkeiten

Abb. 3-3: Genutzte Vergleichswerte bei Web-Controlling-Kennzahlen
Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)

Infobox 3-2: Studie ..So steigern Online-Handler ihren Umsatz”

ibi
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Wissen, was los ist - beispielhafte Instrumente fiir Web-Controller*

[ Seitenaufruf-Statistik:

Besucher

Zeit

[ Klickpfad-Statistik:

47,09 % 27,31 %
Startseite = r====== ' ~===9 Online-Version
' '
i Direkter Aufruf i
8,90 % » dler Sefte 1 23,82 %
Online-Version *====="= B - ==-=-9% PDF-Download
: 824%
7.53 %} 1 12,05%
PDF-Download *====== ' EEERY 2 Startseite
' '
' '
3,70 % 1= 9> ==- 301%
Aktuelles  +===---= H === Studien
: 1338% &
2,94 % 0 0 2,74 %
Studien  r==-=-- ' = === | Buchversion
' '
- Verlassen der -
H Website H
21,63% , v 1691%
Andere Seiten r====="- z - ==-=-9  Andere Seiten
[ Clickmap:
= Home Presse- und Medienbereich
Sie haben Fragen zum E-Commerce-Leitfaden? Wir geben Ihnen gerne Antwort auf Ihre Fragen.
Anfragen richten Sie bitte an:
s
__ -7 E-Mail: t
Tolefon: 0941-943-1901
= Presse Fax: 0941-943-1888
Das E-Commerce-Leitfaden-Team freut sich iiber Ihren Anruf, Ihr Fax oder eine Email. Wir helfen Ihnen gern weiter.
ims > 3%
>
E—= >E—_

Die Seitenaufruf-Statistik gibt Auskunft da-
riber, wie haufig einzelne Seiten des Online-
Shops (dargestellt durch unterschiedliche
Farben) pro Tag aufgerufen wurden.

Die Klickpfad-Statistik zeigt an, welche
Wege die Besucher auf Ihrer Website neh-
men. Zu einer bestimmten Seite werden da-
bei sowohl die Vorgangerseiten als auch die
Nachfolgeseiten dargestellt.

Mithilfe einer Clickmap kann ermittelt
werden, wie oft bestimmte Links auf einer
Website von Besuchern angeklickt wurden.

Eine Heatmap verdeutlicht grafisch durch

unterschiedliche Farbtone, worauf die
Besucher einer Website wie oft geklickt
haben. Allerdings werden im Unterschied
zur Clickmap auch Klicks auf nicht ver-
linkte Texte oder Grafiken registriert. So
lasst sich z. B. ermitteln, wo die Besucher
einen Link erwartet hatten, um diesen nach-

traglich zu erganzen.

* Anmerkung: Die hier beispielhaft vorgestellten Instrumente kénnen je nach Unternehmen bzw.
Organisation unterschiedlich bezeichnet oder abgegrenzt sein.

ibi
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Motion Player:

Mithilfe des Motion Players lassen sich die

‘EComrmedrceq

Mausbewegungen und die -klicks eines ein-
zelnen Website-Besuchers visualisieren.

Attention Map:

Die Attention Map verdeutlicht grafisch
die Stellen einer Website, die die Aufmerk-
samkeit der Nutzer erregt haben. Hierbei
werden die Stellen, die die Besucher beson-
ders interessiert haben, d. h. die Stellen, an
denenviele Mausbewegungen stattgefunden
haben, sichtbarer dargestellt.

Visibility Map:

Eine Visibility Map visualisiert das aggre-
gierte Scroll-Verhalten (Bildlauf] von Be-
suchern auf einer Website und zeigt weiter-
hin, wie lange diese auf einem Abschnitt
verharrt sind. So kann festgestellt werden,

ob alle Bestandteile einer Website wahr-
genommen wurden.

Besucher-Feedback:

Beim Besucher-Feedback konnen Besucher
dem Website-Betreiber z. B. mit Klick auf
einen Feedback-Button Rickmeldung ge-
ben, ob sie mit der Website zufrieden sind
oder ggf. Hinweise oder Anregungen haben.
Die Rickmeldung zu einer konkreten Seite
einer Website wird auch als seitenbezo-
genes Besucher-Feedback bezeichnet.

Infobox 3-3: Beispielhafte Instrumente fiir Web-Controller
Quelle: ibi research / www.ecommerce-leitfaden.de / etracker

ibi



Aktuelle Zahlen
zum Web-Controlling

Studienergebnisse zum Einsatz von Web-Controlling-Losungen Code mit dem Handy

scannen und sofort
zum PDF-Download

www.ecommerce-leitfaden.de/web-controlling der Studie gelangen
Hohe Bedienungsfreundlichkeit 59 0/0
Schnelle / zeitnahe Analyse 5 1 0/0
Einhaltung des Datenschutzes 46 0/0

Maglichkeit zur Erfolgsmessung
von Marketing-MafBnahmen

Ubersichtlichkeit der Darstellung

Anzahl der verfligbaren Kennzahlen

chht|gste Elgenschaften -----
hohe Usability, schnelle

Transparenz bei der Datenerhebung

Zugriff mehrerer Benutzer maoglich

Vielseitige Datenexportmaoglichkeiten Ana[yse SOWie EinhaLtU ng
Unterschiedliche :
Visualisierungsmoglichkeiten PPN deSDatenSChUtzeS.

Sonstige Eigenschaften

Einbeziehung des Besuchers
gewinnt an Bedeutung -
Formularfeldanatyse hat Potenzial

Analyse Fier Zugrlffe"von 23 9 22 % 55 % .
mobilen Endgeraten

Unterteilung nach Besucher-

. 14 % 27 % 60 %
gruppen (Segmentierung)
: Qualitative Besucherbefragung 12 % 25 % 64 %
] Seitenbezogenes o o 0 :
; Beslicher-Eeedback | " 23 % 66 %
Formularfeldanalyse 8% 23 % 69 %
Vergleichende Tests 0 0 o
(z. B. A-B-Tests) 7% 22 % RS
Aufzeichnung von Maus- : o o
bewegungen (Mouse-Tracking) 7% 13 % 1
Analyse des Nutzungsverhaltens . 1o, 85 %

bei Online-Videos

wird genutzt - in Planung . wird nicht genutzt


http://www.ecommerce-leitfaden.de/web-controlling

steigen stark

bleiben in etwa gleich steigen
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Knapp 40 % der Handler
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Auf Basis dieser Informationen kdnnen gezielte Analysen der Abweichungen zwischen Soll- und
Ist-Situation durchgefiihrt werden:

An welchen Stellen verhalten sich die Kunden nicht so, wie es bei der Erstellung des Shops eigentlich
vorgesehen war?
An welchen Stellen brechen besonders viele Kunden ab? Hier lohnt es sich, genauer hinzusehen und

die Ursachen fir die Abweichungen zu ermitteln.

Mégliche Ursachen fir Abweichungen zwischen Soll- und Ist-Situation sind in Infobox 3-4 zusammen-
gestellt.

Warum Kunden ,fremdgehen” - dem Nutzerverhalten auf der Spur

Wenn Abweichungen zwischen Soll- und Ist-Situation auftreten, gilt es die Griinde hierfir zu ermitteln.
Mégliche Ursachen fiir Abweichungen von den gewiinschten Navigationspfaden und fiir Kaufabbriiche sind
im Folgenden zusammengestellt.

Grinde dafir, dass sich die Navigationspfade der Kunden von den gewilinschten Navigationspfaden un-
terscheiden, konnen z. B. sein, dass

die Kunden nicht deutlich darauf hingewiesen werden, was der nachste Schritt im Bestellprozess ist,
der Link zum nachsten Schritt im Bestellprozess nicht dort ist, wo ihn die Kunden vermuten wiirden,
haufig benotigte Informationen, wie beispielsweise die genauen Versandkosten, nicht auf der Pro-
duktseite zu finden, sondern z. B. in den AGB versteckt sind,

die Kunden durch zu viele Links auf der Seite von ihrem eigentlichen Ziel abgelenkt werden.
Mégliche Ursachen fiir Abbriiche an einer bestimmten Stelle im Kaufprozess konnen z. B. sein, dass

die Ladezeit der Website zu lang ist,

die Website bei bestimmten Browser-Einstellungen oder bei Fehlen bestimmter Browser-Plugins nicht
richtig angezeigt wird,

wichtige Informationen Uber ein Produkt fehlen oder unverstandlich formuliert sind,

die Kunden nicht durch verstandliche Fehlermeldungen auf Eingabefehler hingewiesen werden,

in Formularen zu viele Informationen abgefragt werden,

die Kunden den Link zur nachsten Seite nicht finden oder der Link nicht funktioniert.

Je einfacher sich die Kunden in Ihrem Shop zurechtfinden, desto hoher ist die Konversionsrate. Achten
Sie daher auf eine méglichst gute Usability (Nutzbarkeit) Ihres Shops! Versetzen Sie sich in die Rolle Ihres
Besuchers, indem Sie ihm z. B. mittels Mouse-Tracking Uber die Schulter schauen, wenn er sich auf lhrer
Website bewegt. Oder befragen Sie lhre Besucher direkt, wie sie in lhrem Shop zurechtkommen und geben
Sie ihnen die Mdoglichkeit, Feedback zu jeder einzelnen Seite zu geben. Dies kann beispielsweise lber
einen Feedback-Button, wie ihn verschiedene Web-Controlling-Lésungen anbieten, realisiert werden.
Machen Sie sich maglichst viele Gedanken tber die Gestaltung der Nutzerfiihrung, damit die Besucher
maglichst wenig nachdenken missen!

Infobox 3-4: Dem Nutzerverhalten auf der Spur
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Als letzter Schritt folgt die Optimierung der
Website. Erst wenn alle Schwachstellen beseitigt
sind und sich die vorhandenen Besucher optimal
im Shop zurechtfinden, sollte die Gewinnung zu-
satzlicher Besucher und die Optimierung der Mar-
keting-MaBnahmen angegangen werden (vgl. den
folgenden Abschnitt].

Marketing-Controlling -
mehr Erfolg fiir weniger Geld

Eine wichtige Kennzahl, die Uber den Erfolg
eines Web-Shops Aufschluss gibt, ist die Zahl der
Besucher des Shops. Erfolgreiche Online-Handler
arbeiten daher standig daran, die Besucherzahl
ihres Shops zu steigern und investieren zum Teil
betrachtliche Summen, z.B. in Bannerwerbung,
Suchmaschinenmarketing und Suchmaschinen-
optimierung oder E-Mail-Marketing (vgl. Abbildung
3-4). Wahrend sich die Kosten fiir diese MaBnah-
men meist sehr genau beziffern lassen, ist fir viele
Handler der Erfolg einzelner Mafinahmen jedoch
haufig nicht transparent.

Dabei bietet gerade das Internet im Gegensatz
zu klassischen Medien hervorragende Mdglich-
keiten, um den Erfolg von Marketing-Ma3nahmen
sichtbar zu machen. Bei einer Bannerwerbung
beispielsweise lassen sich sowohl die einzelnen
Aufrufe des Banners (Ad Impressions] als auch alle
nachfolgenden Aktionen der Kunden (Klick auf das
Banner, Auswahl des Produkts, Abschluss des Be-
stellprozesses) protokollieren. Mithilfe geeigneter
Tools lasst sich daher je Mafinahme im Detail nach-
vollziehen,

[ wie viele Besucher die Kampagne generiert hat,

[ welcher Anteil dieser Besucher den Shop be-
reits nach dem Aufruf der ersten Seite wieder
verlassen hat (Bounce Rate),

B welcher Anteil dieser Besucher tatsachlich eine
Bestellung getéatigt hat (Konversionsrate),

[ welcher Anteil dieser Besucher den Shop zuvor
bereits einmal besucht hat (wiederkehrende
Besucher),

M wie viel Umsatz mit einer Kampagne generiert
wurde und welche Artikel Uber die Werbemaf3-
nahme abgesetzt wurden,

LASST ZAHLEN SPRECHEN | 3-13

[ wie die unterschiedlichen Kampagnen zusam-
menspielen,

[ wie viel Umsatz pro eingesetztem Euro an Mar-
keting-Kosten je MaBnahme generiert wurden.

Diese Informationen kdonnen fiir beliebige On-
line-Kampagnen ermittelt werden. Auf Basis dieser
Informationen lassen sich Kennzahlen errechnen,
die eine erfolgsorientierte Steuerung der Marke-
ting-MaBnahmen mdglich machen. Wichtige Kenn-
zahlen sind dabei:

[ Tausenderkontaktpreis (TKP): anfallende Ko-
sten, um das Werbemittel (z. B. ein Banner])
1.000 Mal einzublenden.

[ Cost per Click (CPC): anfallende Kosten je Klick
auf den Werbetrager.

[ Cost per Action (CPA) bzw. Cost per Transaction
(CPX): anfallende Kosten, um mit einer Marke-
ting-Mafnahme eine Aktion (z. B. eine Bestel-
lung, einen Flyer-Download, einen Rickruf-
wunsch etc.) zu generieren.

[ Kosten-Umsatz-Relation: Verhaltnis zwischen
den Kosten und den zusatzlichen Umsatzen, die
einer Marketing-Mafinahme direkt zugerechnet
werden konnen. Hiermit kann je Mallnahme und
sogar je Werbetrager (z. B. Suchwortanzeige,
Bannerplatzierung) exakt ermittelt werden,
wie viel Marketing-Kosten pro Euro Umsatz
entstehen.

Uber 40 % der Shops investierten mehr als 10.000
Euro in Marketing pro Jahr!

Wie hoch waren lhre Marketing-Ausgaben 2011?

33 %

B unter 1.000 EUR
[ 1.000 bis 10.000 EUR
10.000 bis 100.000 EUR

[ mehrals 100.000 EUR

Abb. 3-4: Marketing-Ausgaben der Online-Handler im Jahr 2011
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Erfolgsmessung von Online-Marketing-Kampagnen

Bei der Erfolgsmessung im Online-Marketing wird heute oftmals nur dem Werbemittel, mit dem ein
Besucher den letzten Kontakt hatte (,last-ad”), der Kauf, d. h. der Erfolg (= die tatsachliche Konversion)
zugerechnet. Problematisch an dieser Methode ist somit, dass weitere vorhergehende Kontakte des Kun-
den mit anderen Werbemitteln nicht beriicksichtigt werden. Folgendes Szenario ist beispielsweise denk-
bar: Ein Kunde sucht nach einer Kaffeemaschine in einer Suchmaschine. Er vergleicht die verschiedenen
Suchtreffer, indem er die verschiedenen Websites besucht, vertagt aber seine Kaufentscheidung. Kurz
darauf sieht er ein Banner eines bereits besuchten Online-Shops, auf dem fiir eine Kaffeemaschine ge-
worben wird. Am Abend entdeckt er in seinen E-Mails einen Newsletter dieses Shops mit dem gleichen
Angebot wie auf dem Banner. Er tippt nun den Namen des Shops in eine Suchmaschine ein, klickt auf die
bezahlte Anzeige des Shops und gelangt damit auf dessen Seite, sucht sich die Kaffeemaschine, die er in
den Werbungen gesehen hat, und kauft diese. Nun stellt sich die Frage, welchem Werbemittel der Erfolg

zugerechnet werden soll und wie das Marketing-Budget kiinftig optimal verteilt werden sollte.

Hier konnen moderne Web-Controlling-Lésungen bzw. Kampagnen-Management-Systeme helfen. Die-
se berlicksichtigen die Kontaktabfolgen, die Wechselwirkungen zwischen den einzelnen Werbemitteln, die
Funktionen einzelner Kampagnen in der so genannten Customer Journey (im obigen Beispiel Beriihrungs-
punkte mit den Werbemitteln des Online-Shops vom ersten Anreiz bis zum Kauf der Kaffeemaschine) und
ihren Einfluss auf die Konversion. Solche Auswertungen geben schliefilich Aufschluss dariber, welchen
Beitrag die verschiedenen Kampagnen am Gesamterfolg haben und wie die Wechselwirkungen zwischen
einzelnen Kampagnen optimal genutzt werden konnen, damit das oftmals begrenzte Marketing-Budget
besser verteilt werden kann.

Infobox 3-5: Erfolgsmessung von Online-Marketing-Kampagnen

Auch ,teure” Marketing-MafBnahmen konnen sich lohnen!

Je nach betrachteter Kennzahl kann sich der Erfolg von Marketing-Maf3nahmen durchaus unter-
schiedlich darstellen. Wie im Folgenden anhand von Banneranzeigen auf zwei unterschiedlichen Websites
gezeigt wird, kann sich auch eine ,teure” Marketing-Mafinahme (hier Banner auf Website 2] letzten Endes
lohnen, da hier die Kosten-Umsatz-Relation niedriger ist, obwohl z. B. der Tausenderkontaktpreis wesent-
lich teurer ist.

Banner auf Website 1 Banner auf Website 2

‘Gesamtkosten 7T TUUGsgEUR IS0EUR
‘Anzahlder Einblendungen [Ad Impressions) 6750 5000
Klickrate ss% 6%
‘Konversionsrate 4% 6%
‘Umsatz pro Besucher 7 jo0e0R 200ELR
Gewinnmarge T gy 0%
'Eindeutig zurechenbarer Gewinn 8L50ELR 210EUR

(= Anzahl der Einblendungen x Klickrate x Konversionsrate x

Umsatz pro Besucher x Gewinnmarge - Gesamtkosten)

Kennzahlen
Tausenderkontaktpreis T 896EUR 30EWR
“CostperClick T 026EUR 050 EUR
“CostperTransaction T 6A0EUR 833EUR
‘Kosten-Umsatz-Relation 006 004

Infobox 3-6: Erfolgsberechnung von Marketing-Mafinahmen



Wie sich der Erfolg unterschiedlicher Marketing-Mafinahmen anhand dieser Kennzahlen darstellt,

zeigt Infobox 3-6. Im Rechenbeispiel wird das gleiche Banner auf zwei unterschiedlichen Websites
angezeigt: einer Website mit allgemeinen Informationen (z. B. einem Nachrichtenportall und einer
fachspezifischen Website. Das Banner auf Website 2 ist mit einem Tausenderkontaktpreis von 30 Euro
deutlich teurer als das auf Website 1 mit 8,96 Euro. Da jedoch mehr Besucher von Website 2 auf das
Banner klicken (Klickrate), ist der Unterschied in den Cost per Click nicht mehr ganz so grof3. Zudem
tatigen mehr Besucher der fachspezifischen Website einen Kauf (Konversionsrate) und generieren dabei
pro Kauf doppelt so viel Umsatz wie die Besucher, die von Website 1 kommen. Insgesamt ist der Gewinn,
der dem Banner auf Website 2 zugerechnet werden kann, daher mehr als doppelt so hoch wie bei dem
Banner aus Website 1.

Wie dieses Beispiel zeigt, liefern der Tausenderkontaktpreis und die Cost per Click nur wenig Informati-
onen dariber, ob sich eine Marketing-Mafinahme tatsachlich lohnt. Der Erfolg einer Marketing-Mafinahme
lasst sich nur mithilfe von Web-Controlling-Tools ermitteln, die fir die Verknlpfung von Marketing-Kosten
und zusatzlich erzielten Umsatzen sorgen.

Auf Grundlage der mit Web-Controlling-Tools gewonnenen Informationen kann die Optimierung der
Marketing-Maf3nahmen erfolgen, d. h. erfolgreiche Marketing-Maf3nahmen werden wiederholt bzw. inten-
siviert, wahrend weniger erfolgreiche Malnahmen gezielt auf Schwachstellen analysiert bzw. nicht mehr
durchgefiihrt werden. Mogliche Schwachstellen von Marketing-Maf3nahmen kdonnen z. B. sein, dass die
Kunden nicht nach den Schlagworten suchen, die fir die Suchmaschinenoptimierung oder das Suchma-
schinenmarketing ausgewahlt wurden (z. B. ., Fernsehgerat” statt ,Fernseher”) oder dass der Kunde die
Inhalte einer Anzeige nicht auf der Website findet und daher abbricht.

Je starker die Ausgaben fiir lhren Online-Shop, insbesondere fir die Durchfiihrung von Marketing-
MafBnahmen, im Zeitablauf ansteigen, desto grof3er wird auch der Stellenwert des Web-Controllings. In
welchem Umfang ein grofler Online-Handler moderne Web-Controlling-Tools nutzt, zeigt das folgende

Interview mit Holger Hengstler von dress-for-less.

ibi
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Alles im Griff - dank Web-Controlling

Im Gesprach mit Holger Hengstler, dress-for-less, www.dress-for-less.de

Holger Hengstler ist Geschiftsfiihrer der dress-for-less GmbH. Das Unternehmen verkauft
weltweit Designer- und Markenware iiber das Online-Designer-Outlet dress-for-less und
betreibt Online-Shops namhafter Textilhersteller wie Lee oder Mavi.

Herr Hengstler, seit wann beschiftigen Sie sich
mit Web-Controlling?

Das Web-Controlling nimmt bereits seit Griin-
dung unseres Unternehmens im Jahr 1999 einen
hohen Stellenwert ein. Unser Ziel war es von Anfang
an, den Erfolg unserer Marketing-Ausgaben in Form
der daraus resultierenden Bestellungen méglichst
exakt messen zu kénnen. Zu diesem Zweck wurde
jeder Bestellung ein ,Origin®, d. h. eine Herkunft
zugeordnet. Dies konnte z. B. ein Banner oder eine
Mailing-Aktion sein.

Zusitzlich haben wir stindig daran gearbeitet,
die Gestaltung und die Navigation in unserem
Shop zu verbessern. Die Konversionsraten und die
Hiufigkeit des Aufrufs der unterschiedlichen Bereiche
unseres Shops sind fiir uns wichtige Gradmesser
dafiir, wie gut die gesteckten Ziele erreicht werden.
Optimierungen des Shops zogen daher immer die
Frage nach sich, wie sich die Verinderungen auf diese
Kennzahlen ausgewirkt haben.

Zur Ermittlung der Kennzahlen hatten wir an-
fangs nur die Méglichkeit, die Server-Logfiles aus-
zuwerten, was sechr miihselig und langwierig war.
Wihrend wir von der Geschiftsfiihrung immer un-
geduldig auf die neuesten Zahlen warteten, haben
uns die I'T-Mitarbeiter oft wochenlang vertréstet. Seit
wir ein professionelles Web-Controlling-Tool ein-
setzen, ist die Ermittlung der Kennzahlen wesentlich

schneller und einfacher.

Eine weitere wichtige Frage war fiir uns, wie wir
im Vergleich zur Konkurrenz stehen. Hierfiir ha-
ben wir immer die Rankings von Marktforschern
verfolgt, um zu sehen, wie sich unsere Besucher-
zahlen im Vergleich zu anderen Websites oder Shops
entwickelt haben.

Welchen Stellenwert hat das Web-Controlling
heutzutage in Threm Unternehmen?

Im Vergleich zur Anfangszeit wirken sich Opti-
mierungen der Gestaltung und der Navigation des
Shops nicht mehr so gravierend aus. Heute miissen
Auswertungen immer auch pro Land bzw. pro
Sprachversion analysiert werden. Was in Deutsch-
land gute Ergebnisse liefert, muss noch lange nicht in
Frankreich funktionieren.

Datfiir ist die Erfolgskontrolle unserer Marketing-
Aktivititen immer wichtiger geworden. Wir nut-
zen fiir unsere inzwischen zehn Shops die ganze
Bandbreite der verfiigbaren Online-Marketing-Maf3-
nahmen, von Banneranzeigen iiber Suchmaschinen-
werbung und Suchmaschinenoptimierung bis hin
zu Affiliate-Programmen und weiteren Marketing-
Kooperationen, z.B. iiber Gutscheincodes. Das
Web-Controlling gibt uns Antworten auf die Frage,
welche Marketing-Mafinahme je Land und je Shop
am besten funktioniert. Auf dieser Informations-
grundlage kénnen wir beispielsweise die Festlegung
der Suchbegriffe fiir das Suchmaschinenmarketing

stindig verbessern.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Unser Zie

den Erfolg unserer
gaben exakt messe

less

Holger Hengstler, dress-for-

Von wem werden welche Informationen aus dem
‘Web-Controlling-Tool verwendet?

Als Geschiftsfiihrer erhalte ich am Ende jedes
Monats die Besucherzahlen und die Konversions-
raten, aufgegliedert nach Land und nach Shop. So
kann ich auf einen Blick feststellen, wie erfolgreich
unsere Marketing-Kampagnen insgesamt waren und
ob sich beispielsweise die Konversionsrate der irischen
Besucher von der der 6sterreichischen unterscheidet.

Die Marketing-Leitung beschiftigt sich ver-
tiefend mit den Fragen, mit welchen Kampagnen,
mit welchen Kooperationspartnern und mit welchen

Suchbegriffen der grofite Erfolg erzielt wurde.

LASST ZAHLEN SPRECHEN | 3-17

| war es von Anfang an,

Marketing-Aus-
n zu konnen.

Schliefflich greifen auch die einzelnen Country-
Manager auf die Informationen aus dem Web-
Controlling zu. Diese interessiert vor allem, welche
Seiten von den Besuchern am hiufigsten aufgerufen
wurden. Wir haben beispiclsweise festgestellt, dass
sich auslindische Besucher stirker dafiir interes-
sieren, welches Unternehmen hinter dem Shop steckt
und was der Versand kostet als deutsche Besucher.
Durch das Angebot umfassender und ansprechender
Informationen zu diesen Themen konnten wir die
Konversionsrate speziell bei dieser Zielgruppe noch-

mals deutlich steigern. M

www.ecommerce-leitfaden.de
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3.3 Wer falsch misst, misst Mist -
Verfahren zur Nutzeranalyse

Eine wesentliche Voraussetzung fiir das Funktionieren des Web-Controlling-Regelkreises ist,

dass die Kennzahlenermittlung auf Basis verlisslicher Informationen und ohne grofien
Aufwand erfolgen kann. Die tatsichliche Anzahl der Besucher, ihre Herkunft und ihr
Verhalten auf der Website lassen sich jedoch hiufig nur schwer feststellen. Warum die

Erhebung dieser Informationen nicht einfach ist und welche Moglichkeiten dafiir zur

Vertiigung stehen, wird im Folgenden niher erldutert.

Im Wesentlichen stehen zur Erhebung des Nut-
zerverhaltens derzeit zwei Verfahren zur Verfi-
gung: die Logfile- und die Zahlpixel-Analyse (vgl.
Abbildung 3-5). Auf die Vor- und Nachteile dieser
Verfahren wird im Folgenden naher eingegangen.

Spuren sichtbar machen -
Logfile-Analyse

Eine verbreitete Methode zur Gewinnung von
Kennzahlen ist die Analyse von Server-Logfiles.
Jeder Zugriff auf einen Web-Server erzeugt fir
jedes abgerufene Element (HTML-Seite, Bild,
PDF etc.) standardmiBig Eintrage in dieser log-
buchahnlichen Datei. Je nach Einstellungen des
Web-Servers werden dabei unterschiedliche Daten

gespeichert. Neben dem Zeitpunkt des Zugriffs, der
IP-Adresse des Website-Besuchers und dem ange-
fragten Element konnen z. B. auch zusatzlich der
so genannte Referrer, also die zuvor besuchte URL
des Besuchers, sowie Angaben Uber den verwen-
deten Browser und das Betriebssystem des Besu-
chers im Logfile enthalten sein (vgl. Infobox 3-7).

Ein Vorteil der Logfile-Analyse besteht darin,
dass keine Anderungen an der Website erforder-
lich sind, da die Logfiles vom Server in der Regel
automatisch erzeugt werden. Die Auswertung der
angefallenen Logfiles kann Anhaltspunkte dafir
liefern, wie haufig eine Website aufgerufen oder ein
PDF-Dokument heruntergeladen wurde. Zudem
stehen fur die Logfile-Analyse kostenlose Tools zur
Verfiigung.

Jeder vierte Handler setzt die Logfile-Analyse zur Auswertung des Besucherverhaltens ein.

Welche Verfahren nutzen Sie derzeit, um die Herkunft und das Verhalten der Besucher

in lhrem Online-Shop auszuwerten? (Mehrfachauswahl méglich)

126 % [ ICEHICARETEE——

184 %1 |2

Abb. 3-5: Eingesetzte Verfahren zur Nutzeranalyse
Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)
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Beispiel eines Server-Logfiles

Ein Abruf eines PDF-Dokuments fiihrt im Server-Logfile zu folgendem Eintrag:

2012-06-03 06:11:14 W3SVC1 Server1 123.123.123.123 GET /download/ecl/E-Commerce-Leitfaden.pdf
111.222.111.222 HTTP/1.1 Mozilla/5.0+(Windows+NT+6.0;+rv:12.0]+Gecko/20100101+Firefox/12.0
http://www.ecommerce-leitfaden.de/ 200 0 9480422 132 3171

Die Bestandteile dieses Eintrags sind im Folgenden erlautert:

2012-06-03 Datum (JJJJ-MM-TT]

Name des Services

WISVET (hier: Internet Information Server)

Server] Server-Name
R Pacressedesservers
et Methode (ier. Anfrage zum Abruf einer Date)

80

Name und Pfad des angeforderten Dokuments,

bezogen auf das Hauptverzeichnis des Servers

Verwendetes Protokoll
(hier: Version 1.1 des HTTP-Protokolls)

Mozilla/5.0+(Windows+NT+6.0;+rv:12.0)+Gecko/ Browser- und Betriebssystem-
20100101+Firefox/12.0 Version des Besuchers

Return-Code des Servers
200 (hier: Die Anforderung
des Clients war erfolgreich)

Win32-Statuscode

0 (hier: Der Transfer war erfolgreich)

9480422 Abgerufene Datenmenge (in Bytes)
e Zum Server ibertragene Datenmenge in Byes)
o denitigt Zet (nMilisekunden]

Infobox 3-7: Beispiel eines Server-Logfiles
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Die wesentlichen Nachteile bestehen im hohen Aufwand und der Ungenauigkeit des Verfahrens bei der
Ermittlung von Besucherzahlen. Zudem ist die Logfile-Analyse nicht dazu geeignet, das Nutzerverhalten
auf der Website zu rekonstruieren. Worauf diese Nachteile zuriickzufiihren sind, wird im Folgenden ge-

nauer erlautert:

[ Eine Website besteht hdufig aus mehreren HTML-Seiten und Grafiken, die jeweils einen eigenen Eintrag
in das Logfile erzeugen. Daraus ergibt sich ein hoher Aufwand, um diese Eintrage korrekt zu einem
Seitenaufruf zusammenzufassen.

[ Auf eine Website greifen nicht nur ,echte” Besucher zu, sondern auch automatisierte Programme, so
genannte Robots, Spider oder Crawler. Diese werden beispielsweise von Suchmaschinen verwendet,
um Seiteninhalte auszulesen. Anhand der Logfiles konnen die Seitenaufrufe von Robots jedoch nicht
von denen echter Besucher unterschieden werden.

[ Wird eine Website von einem Besucher aufgerufen, so wird diese in der Regel im Cache des Browsers
des Besuchers sowie gegebenenfalls zusatzlich in einem Zwischenspeicher des Internet-Providers ab-
gelegt. Wird die Website vom gleichen Besucher (z. B. durch Verwendung des ,Zurlick”-Buttons im
Browser) bzw. von anderen Kunden des Internet-Providers erneut aufgerufen, so wird die Website aus
dem Zwischenspeicher und nicht vom Server des Anbieters geladen. Die Zahl der Aufrufe einer Seite
ist daher tatsachlich hoher als die in den Logfiles protokollierte Anzahl.

[ Die Verwendung von Zwischenspeichern ist ein Grund, warum das Besucherverhalten auf der Website
anhand der Logfiles nicht lickenlos nachvollzogen werden kann. Ein weiterer Grund ist, dass die
IP-Adresse oft nicht geeignet ist, um einen Besucher eindeutig zu identifizieren. So verfligen Besucher
aus einem Firmennetzwerk haufig tber dieselbe IP-Adresse der Firmen-Firewall. Zudem weisen be-
stimmte Internet-Provider ihren Kunden bei jedem Seitenaufruf eine neue IP-Adresse zu. Dadurch ist
es nicht maoglich, die Haufigkeit oder die Abfolge der Seitenaufrufe durch einen bestimmten Besucher

eindeutig zu ermitteln.

Die Speicherung von Verhaltensdaten zusammen mit IP-Adressen ist auch rechtlich kritisch. Ursache
hierflr ist, dass es sich nach dem Beschluss des Disseldorfer Kreises, dem Zusammenschluss der
Landesdatenschutzbeauftragten aller Lander (und damit der Kontrollinstanzen im Land), bei den
IP-Adressen um personenbezogene Daten handelt, die den strengen Bestimmungen der Bundesdaten-
schutz- und Telemediengesetze unterliegen (vgl. Checkliste 3-1). Deshalb sollten Website-Betreiber bei der
Auswahl einer Web-Controlling-Losung darauf achten, dass diese die Mdglichkeit bietet, die Speicherung
von IP-Adressen zu unterbinden oder datenschutzkonform zu kiirzen. Wer sicher gehen mochte, lasst sich
von seinem Ldsungsanbieter bestatigen, dass der Dienst datenschutzrechtlich unbedenklich ist.

B

Rechtlich einwandfrei - Checkliste zum Datenschutz

Nicht alles, was technisch mdglich ist, ist nach den geltenden deutschen Datenschutzgesetzen auch
rechtlich zul&ssig (vgl. das Interview mit Stefan C. Schicker in Abschnitt 2.3). Zudem werden durch die
Rechtssprechung immer wieder Anpassungen notwendig, die Online-Handler beriicksichtigen missen.
Bei der Analyse des Nutzerverhaltens in Ihrem Shop sollten Sie daher unter anderem die folgenden Punkte
berticksichtigen.

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de



LASST ZAHLEN SPRECHEN

Zu den personenbezogenen Daten gehoren grundsatzlich alle Angaben, die konkrete Rickschlisse
auf eine Person zulassen, wie Name, Adresse, Telefonnummer oder Bankverbindungsdaten. Perso-
nenbezogene Daten dirfen nur zur Erfullung und Verwaltung eines Vertragsverhaltnisses sowie nach
expliziter Einwilligung durch den Kunden gespeichert werden. In einigen Urteilen wurde auch die
IP-Adresse zu den personenbezogenen Daten gezahlt. Eine hdchstrichterliche Entscheidung hierzu
steht noch aus. Dies hat zur Folge, dass der Einsatz von Web-Controlling-Tools, die neben dem Nut-
zerverhalten auch die vollstandigen |IP-Adressen der Nutzer protokollieren, derzeit gegen geltendes
Datenschutzrecht verstoft.

Eine kombinierte Speicherung von personenbezogenen Daten und aufgerufenen Websites (z. B. in
Logfiles oder Cookies) ist ohne explizite Einwilligung des Besuchers unzulassig. Das Einholen einer
solchen Erklarung ist jedoch dufBerst schwierig, denn eine explizite Einwilligung liegt nur dann vor,
wenn er sich bereits vor Beginn der Datenerhebung damit einverstanden erklart, dass er an perso-
nalisierten Marketing-MaBnahmen teilnehmen maochte (z. B. durch Anklicken eines Kastchens). Eine
entsprechende Klausel in den AGB oder in den Nutzungsbedingungen reicht hierfiir allein nicht aus.
Website-Betreiber sollten deshalb auf jeden Fall einen expliziten Hinweis in die Datenschutzbe-
stimmungen aufnehmen, wie und zu welchem Zweck sie welche personenbezogenen Daten erheben
und verarbeiten. Zudem gilt es, die Rechtsprechung in diesem Kontext weiter zu beobachten. In den
meisten Fallen wird das Web-Controlling nicht auf eigenen Servern betrieben, sondern es werden hier-
fur die Dienste Dritter in Anspruch genommen. Wenn auf diese Weise die Daten weitergeleitet werden,
ist es zwingend erforderlich, dass Sie die Kontrolle tber die Daten behalten. Schlieen Sie daher in
jedem Fall mit dem Dienstleister einen schriftlichen (!) Vertrag zur Verarbeitung der Daten in lhrem
Auftrag ab (Auftragsdatenverarbeitung), sonst sind die gesetzlichen Vorschriften nicht beachtet.

Machen Sie fur lhre Kunden transparent, welche Daten fir welchen Zweck erhoben werden und
wie mit den Daten verfahren wird. Dazu gehort z. B. auch die Information, warum und in welchen
Fallen Cookies eingesetzt werden. Derzeit existieren auf europaischer Ebene auch Uberlegungen,
wonach Cookies nur noch unter bestimmten Bedingungen gespeichert werden dirfen (so ge-
nannte Cookie-Richtlinie). Eine eindeutige rechtliche Regelung liegt derzeit jedoch noch nicht vor.
Daruber hinaus sollte die Datenschutzerklarung einerseits nicht zu stark mit juristischen Klauseln
gespickt sein, andererseits sollten den Nutzern jedoch auch keine wichtigen Informationen vorenthalten

werden.

Der Kunde kann der Speicherung von Daten jederzeit widersprechen, bei personenbezogenen Daten
sogar rickwirkend. Mochte der Kunde nicht mehr zur Erstellung pseudonymer Nutzungsprofile
beitragen, miissen Sie als Shop-Betreiber sicherstellen konnen, dass das Nutzungsverhalten dieses
Kunden nicht mehr protokolliert wird. Hierfir kann beispielsweise im Browser des Kunden ein ent-
sprechendes Cookie gesetzt werden.

Fir den ordnungsgemafien Umgang mit |hren Kundendaten sind Sie auch dann verantwortlich, wenn

Sie einen externen Dienstleister mit der Verarbeitung von Kundendaten beauftragt haben. Vorsicht ist da-

her vor allem geboten, wenn die Datenverarbeitung in auslandischen Staaten vorgenommen wird, in denen

nicht die gleichen Datenschutzstandards wie in Deutschland und der Europaischen Union gelten.

Diese Hinweise konnen eine qualifizierte Rechtsberatung jedoch nicht ersetzen. Um zu prifen, ob Sie

die geltenden Datenschutzgesetze einhalten, wenden Sie sich bitte an einen Anwalt oder an eine andere

qualifizierte Beratungsstelle.

Checkliste 3-1: Hinweise zum Datenschutz

ibi
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Kleine Gehilfen - Zahlpixel-Analyse

Eine Alternative zur Logfile-Analyse ist die Ver-
wendung von Zahlpixeln. Bei jedem Aufruf einer
Website wird dabei gleichzeitig ein kleines, trans-
parentes Bild von einem speziellen Analyse-Server
heruntergeladen, der haufig von einem externen
Dienstleister betrieben wird. Mit diesem Aufruf
werden die fiir das Web-Controlling bendtigten
Daten fir den Besucher im Hintergrund an den
Analyse-Server Ubertragen, der auf dieser Daten-
basis entsprechende Auswertungen erzeugt (vgl.
Abbildung 3-6).

Ablauf des Zahlpixel-Verfahrens

Analyse-Server

Abb. 3-6: Ablauf des Zahlpixel-Verfahrens

Ein wichtiger Vorteil der Zahlpixel-Analyse be-
steht darin, dass der Aufruf des Pixels auch bei
der Verwendung von Zwischenspeichern (Caches)
erzwungen werden kann, so dass die meisten
Seitenaufrufe tatsachlich gezahlt werden. Ausnah-
men treten nur dann auf, wenn der Besucher das
Laden von Bildern im Web-Browser grundsatzlich
unterbindet oder das Bild aus anderen technischen
Grinden nicht vollstandig geladen werden kann.

Mit dem Zahlpixel-Verfahren konnen jedoch
noch weitere Informationen Uber den Besucher
gewonnen werden. In Kombination mit einem
JavaScript-Code kann unter anderem festgestellt

ibi

werden, welche Bildschirmauflosung der Besu-
cher eingestellt hat oder auch welche besonderen
Techniken und Plugins der verwendete Browser
unterstiitzt. Dadurch stehen neben der IP-Adresse
weitere Merkmale zur Verfiigung, um einzelne Be-
sucher maoglichst eindeutig zu identifizieren und
auf dieser Basis Seitenaufrufe zu Navigationspfa-
den zusammenzufassen. Zudem ist eine Unter-
scheidung zwischen automatisierten Robots und
.echten” Besuchern maoglich.

Ein Nachteil der Zahlpixel-Analyse ist jedoch,
dass die Pixel zunachst in die zu betrachtenden
Websites integriert werden missen, bevor darauf
aufbauende Analysen maglich sind. Beider Nutzung
externer Dienstleister ist zudem darauf zu achten,
dass der Dienstleister die Datenschutzanforde-
rungen erfillt: Zum einen geben Sie dem Dienst-
leister Einblicke in wertvolle Geschaftsdaten, zum
anderen werden Sie selbst haftbar gemacht, wenn
der Dienstleister gegen geltende Datenschutzbe-
stimmungen im Umgang mit Kundendaten verstof3t
(vgl. Checkliste 3-1).

Kennen wir uns? Moglichkeiten
und Grenzen der Wiedererkennung
von Besuchern

Eine besondere Herausforderung sowohl bei der
Logfile- als auch bei der Zahlpixel-Analyse stellt
die Erkennung wiederkehrender Besucher dar. So
kaufen beispielsweise viele Kunden, die iber ein
Banner auf lhren Shop aufmerksam werden, nicht
gleich beim ersten Besuch in lhrem Shop ein. Wer-
den diese Besucher nicht wiedererkannt, wenn
Sie einige Tage spater einen Kauf im Shop tatigen,
konnen Sie dem Erfolg der Bannerkampagne nicht
mehr zugeordnet werden.

Eine haufig genutzte Moglichkeit, um Besucher
wiederzuerkennen, sind so genannte Cookies. Dabei
handelt es sich um Informationen, die lokal auf der
Festplatte des Seitenbesuchers abgelegt werden
(vgl. Abbildung 3-7). Bei wiederholten Besuchen
im Shop kénnen die im Cookie enthaltenen Daten
vom Web-Server ausgelesen und die Besucher so
eindeutig wiedererkannt werden. Zu beachten ist
auflerdem, dass die Datenschutzbestimmungen
eingehalten werden (vgl. Checkliste 3-1).
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Ablauf der Besuchererkennung mit Cookies

Erstmaliger Besucher:

(D Web-Seite wird angefordert

Name
Inhalt
Domain

Gultigkeit

Wiederkehrender Besucher:

VN
L]

Handler

(1) Web-Seite wird angefordert

Abb. 3-7: Ablauf der Besuchererkennung mit Cookies

Der Nachteil von Cookies besteht darin, dass
einige Internet-Nutzer in den Einstellungen ihres
Browsers die Speicherung von Cookies ablehnen
oder die gespeicherten Cookies in bestimmten
Zeitabstanden oder bei Beendigung des Browsers
l6schen. Dies hat zur Folge, dass die Zahl der wie-
derkehrenden Besucher tatsachlich hoher ist als
die mithilfe der Cookies ermittelte Anzahl.

Eine Alternative zu Cookies stellen so genannte
Fingerprinting-Verfahren dar. Dabei wird eine Viel-
zahl von technischen Informationen tber den Nut-
zer (z. B. Provider, Bildschirmauflésung, installierte
Plugins) erhoben und zu einem individuellen Profil
(daher die Analogie zu einem Fingerabdruck) kom-
biniert. Sucht der Nutzer mit dem gleichen Profil
den Shop spater erneut auf, wird er anhand dieser
Informationen wiedererkannt. Derzeit nutzen je-
doch erst wenige Online-Handler diese Mdglichkeit
(vgl. Abbildung 3-8).

Allerdings hat auch diese Methode ihre Schwa-
chen. Zum einen verdndern die Nutzer von Zeit

............................. . A
L]

Handler

zu Zeit ihre technische Ausstattung, z. B. durch
Installation zusatzlicher Plugins, was die Erken-
nung erschwert. Zum anderen kénnen durchaus
mehrere Besucher mit identischen technischen
Ausstattungen auf den Shop zugreifen (z. B. aus
Unternehmensnetzwerken), so dass die Zahl der
wiederkehrenden Besucher tatsachlich hoher ist
als die mithilfe des Fingerprinting-Verfahrens
ermittelte Anzahl.

Ein grundsatzliches Problem bei der Wieder-
erkennung von Besuchern liegt darin, dass prin-
zipiell nur ein Rechner, nicht aber eine Person ein-
deutig identifiziert werden kann. Greift zum Beispiel
ein Besucher von unterschiedlichen Rechnern aus
auf lhren Web-Shop zu oder wird ein Rechner von
mehreren Personen genutzt (z. B. Familien-PC],
kann der Besucher weder mithilfe von Cookies noch
mithilfe des Fingerprinting-Verfahrens zweifelsfrei
wiedererkannt werden. Darlberhinaus sind auch
die Bestimmungen des Datenschutzes zu beachten
(vgl. Checkliste 3-1).

Jeder fiinfte Handler nutzt kein Verfahren zur Besuchererkennung.

Welche Verfahren nutzen Sie derzeit, um wiederkehrende Besucher in lhrem Online-Shop zu erkennen?

(Mehrfachauswahl méglich)

+ 0 S

+ 3% JEferprinting-Verfahren
2 % [BBnstige Verfahren

Abb. 3-8: Verfahren zur Wiedererkennung von Besuchern

Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)

18 % _rkennung von wiederkehrenden Besuchern
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3.4 Den Kundenwunschen auf

der Spur -

aber wie?

Um mit dem eigenen Shop langfristig Erfolg zu haben, sollten Online-Hindler ihre Website

stetig im Blick behalten und verstehen, wie ihre Besucher die Shop-Website tatsichlich erleben

und nutzen. Dabeli ist besonders wichtig zu erkennen, an welchen Stellen die Besucher

Schwierigkeiten haben und womit sie sehr zufrieden oder weniger zufrieden sind.

Bisher boten sich Website-Betreibern fir
die kontinuierliche Steuerung und Optimierung
ihrer Website herkdmmliche Web-Analyse-Tools
an. Neue Methoden des Web-Controllings, wie
Besucherbefragungen und Mouse-Tracking, bieten
Website-Betreibern heute die Moglichkeit, ihre Be-
sucher und deren Handeln besser zu verstehen.
Online-Handler erhalten damit einen erweiterten
Blick auf ihre Besucher und die Mdglichkeit, auf
deren Erwartungen und Bedirfnisse noch gezielter
einzugehen, um damit letztlich deren Zufriedenheit
und den Erfolg der eigenen Website zu steigern.
Allein der Kunde sollte im Mittelpunkt der Be-
mihungen um die Optimierung der Website stehen.
Das heif}t, es gilt auch online: Der Wurm muss dem
Fisch schmecken, nicht dem Angler.

Der Besucher im Zentrum
der Optimierung

Im ersten Schritt sollte zunachst herausge-
funden werden, was auf einer Website Uberhaupt
passiert. Mithilfe von Web-Analyse-Tools erhal-
ten Online-Handler einen Gesamtiiberblick Uber
das Geschehen. Auswertungen zu Seitenaufrufen,
Klickpfaden, Ansichtszeiten, verwendeten Suchma-
schinen und Suchwdrtern sowie zur geografischen
Herkunft und zur technischen Umgebung der Be-
sucher liefern erste Erkenntnisse. Zudem kdonnen
anhand dieser Daten bereits kritische Stellen iden-
tifiziert werden.

Es zeigt sich jedoch schnell, dass allein aus einer
quantitativen Betrachtung (z. B. nur die Betrach-
tung der Anzahl der Seitenabrufe) es sehr schwer
fallt, sofort die richtigen Schlisse zu ziehen. Viel-

ibi

mehr missen Annahmen getroffen werden, bei-
spielsweise, dass eine andere Button-Beschriftung
im Bezahlprozess (zum Beispiel statt ,Senden” der
Begriff ., Bezahlen”) zu einer geringeren Abbruch-
rate flihren konnte. Diese Annahmen konnen z. B.
aus gangigen Gestaltungsempfehlungen abgelei-
tet werden (vgl. Checkliste 2-3), die zum Teil aus
der Usability-Forschung resultieren, aber auch auf
Vermutungen des Website-Betreibers basieren.

Darauf aufbauend misste die Website dann
entsprechend der getroffenen Annahmen ver-
andert und nach gegebener Zeit wieder dahin-
gehend untersucht werden, ob sich tatsachlich eine
Besserung, etwa eine Verringerung der Abbruch-
quote, eingestellt hat oder ob sich die Ergebnisse
sogar weiter verschlechtert haben. Es kann also
einige Zeit dauern, bis man die richtigen Stell-
schrauben gefunden und so justiert hat, dass man
letztlich mit den Erwartungen zufrieden ist. Diese
Trial-and-Error-Prozedur muss ein Shop-Betreiber
so lange durchfiihren, bis er die genauen Ursachen
fur ein bestimmtes Problem entschlisselt hat. Sein
Ziel erreicht er mit diesem Vorgehen zwar, es kostet
allerdings meistens viel Zeit und Geld.

Aus diesem Grund ist es sinnvoll, weitere inno-
vative Methoden des Web-Controllings heranzu-
ziehen, um noch detailliertere Erkenntnisse zu
den eigenen Besuchern und ihrem Verhalten zu
erhalten. Insbesondere die Einbeziehung des
Besuchers wird hierbei zukiinftig an Bedeutung
gewinnen (vgl. Abbildung 3-9).

www.ecommerce-leitfaden.de



Einbeziehung des Besuchers gewinnt an Bedeutung -

LASST ZAHLEN SPRECHEN |

Formularfeldanalyse hat Potenzial.

Welche neueren Funktionen aus dem Bereich Web-Controlling nutzen Online-Héndler bzw. planen sie zu nutzen?

Analyse der Zugriffe von
mobilen Endgeraten
Unterteilung nach Besucher-
gruppen (Segmentierung)

Qualitative Besucherbefragung

Seitenbezogenes Besucher-
Feedback

Formularfeldanalyse

Vergleichende Tests
(z. B. A-B-Tests)

Aufzeichnung von Mausbe-
wegungen (Mouse-Tracking]

Analyse des Nutzungsver-
haltens bei Online-Videos

B wird genutzt

Mo Planung

I wird nicht genutzt

Abb. 3-9: Von Online-Handlern genutzte und geplante neuere Funktionen im Web-Controlling

Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)

Sich mal richtig die Meinung sagen
lassen - Besucher-Feedback

Konsumenten sind es inzwischen gewohnt,
ihre Meinung im Internet offentlich kundzutun.
Mdglichkeiten gibt es hierzu viele: zum Beispiel
Blogs, Foren, soziale Netzwerke und Kunden-
bewertungen. Online-Handler sollten diesen Trend
nutzen und die Besucher der eigenen Website aktiv
in die Optimierung einbeziehen. Sie sollten sie im
Anschluss an den Website-Besuch direkt befragen,
z. B. weshalb sie den Web-Shop aufgesucht haben,
ob sie ihr gesuchtes Produkt gefunden haben
und nach ihrer Zufriedenheit mit verschiedenen
Aspekten der Website, z. B.:

Design,

Navigation,
Nutzerfreundlichkeit,
Suchfunktionalitat,
Vollstandigkeit,
Verstandlichkeit und
angebotene Zahlungsverfahren.

Zugleich liefert dieses Marktforschungs-
instrument wichtige Erkenntnisse zu Zielen, Ziel-
erreichung, Loyalitat und zu soziodemografischen

Daten der Besucher.

Mittels Besucherbefragungen erfahren Website-
Betreiber somit aus erster Hand, was die Nutzer
wirklich Uber ihre Website denken, warum sie ge-
gebenenfalls den Kauf abbrechen und in welchen
Bereichen des Web-Shops Handlungsbedarf be-
steht. Eine Besucherbefragung kann Stellschrau-
ben ermitteln, mit denen die Besucherzufrieden-
heit positiv beeinflusst werden kann.

Neben der Maglichkeit, die Besucher direkt ak-
tiv zu befragen, gibt es heute auch die Mdglichkeit,
einen Feedback-Button in die eigene Web-Pradsenz
zuintegrieren. Uber diesen konnen Besucher direkt
Lob, Kritik, Fehlermeldungen und konkrete Verbes-

serungsvorschldge zu einzelnen Seiten abgeben.

X

Ihr Feedback zu dieser Seite

Wie ist Ihr Gesamteindruck von dieser Seite? ) 8 oWawend
Zu welchem Thema mdchten Sie Feedback geben?

[Bitte wahlen sie ein Thema =

Bitte notieren Sie hier keine 1 Daten wie Name, Telef

Adresse etc.

Wie beurteilen Sie die Inhalte dieser Seite? L 8 6 o oid
Wie beurteilen Sie die Gestaltung dieser Seite? W W 7777
Wie ist diese Seite zu bedienen? Eaaaoid

Abb. 3-10: Besucher-Feedback-Dialog

ibi
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Kleinigkeiten wie Tippfehler im Text oder falsche
Darstellung in bestimmten Browsern konnen
Online-Handler dadurch schnell beheben. AuBer-
dem erfahren sie zum Beispiel, dass sich die Nut-
zer im Bestell- und Kassenbereich eine gréflere
Schrift wiinschen.

Dem Mauszeiger auf der Spur:
Mouse-Tracking

Was Handler im Rahmen der Web-Analyse und
mit Besucherbefragungen jedoch nicht heraus-
finden, ist, wie ihre Besucher die Website tatsach-
lich erleben und wie sie im Detail mit ihr intera-
gieren. Um das Nutzererlebnis auf einer Website
besser kennenzulernen, kommt zunehmend ein
neues Instrument des Web-Controllings zum Ein-
satz: das so genannte Mouse-Tracking.

Damit kénnen Internet-Handler das Nutzungs-
verhalten ihrer Besucher auf samtlichen Einzelsei-
ten detailliert aufzeichnen - von der Mausbewegung
und der Mausgeschwindigkeit tiber das Scroll-Ver-
halten und jeden Klick bis hin zu Tastatureingaben
und GrofBenveranderungen des Browserfensters.
Die Implementierung eines einfachen Codes auf
der eigenen Website genigt in der Regel bereits,
um mit der Aufzeichnung zu starten.

Dank Mouse-Tracking sehen Shop-Betreiber
ihren Besuchern wie mit einer Videokamera iber
die Schulter. So kdnnen sie nachverfolgen, wie Be-
sucher mit ihrer Website umgehen und sich auf
ihr bewegen, beispielsweise wie weit sie in ihrem
individuellen Browserfenster nach unten scrollen.
Zusammen mit samtlichen Nutzungsdetails wird
auch der jeweilige, gegebenenfalls dynamisch ge-
nerierte Seiteninhalt gespeichert und kann beliebig

wiedergegeben werden.

ibi

AuBerdem bietet Mouse-Tracking noch einen
weiteren Vorteil. Es hat sich gezeigt, dass ein
direkter ~Zusammenhang zwischen Mausbe-
wegungsverhalten und Blickverlauf besteht. So
fahren viele Website-Besucher mit dem Maus-
zeiger entlang der Zeilen, die sie gerade lesen. Vor
diesem Hintergrund konnen die Mausbewegungen
auch als ein Indikator fur das Interesse eines Be-
suchers gesehen werden: Die Textstellen auf einer
Website, die mit dem Mauszeiger stark frequentiert
wurden, hat der Besucher mit grof3er Wahrschein-
lichkeit auch wahrgenommen und gelesen.

Verdichtet man die Bewegungsdaten des Maus-
zeigers Uber mehrere Besucher, lasst sich zum
einen feststellen, welche Bereiche einer Website
tendenziell besonders im Fokus der Besucher
liegen. Zum anderen kann ermittelt werden, welche
Bereiche moglicherweise kaum wahrgenommen
werden. Hier gilt es sich zu Uberlegen, ob diese
Inhalte anders aufbereitet oder angeordnet werden
miussen.

Dariber hinaus lassen sich mit Mouse-Tracking-
Losungen auch Registrierungs-, Bestell- oder
Kontaktformulare analysieren. Website-Betreiber
gewinnen dank detaillierter Analysen - bis auf
Formularfeld-Ebene - Klarheit darlber, wie ihre
Besucher mit solchen Formularen interagieren,
sei es Uber die Tastatur oder Gber die Maus. Sie er-
kennen, wie viele Besucher ein Formular ausfillen,
wie viele es wirklich abschicken und wie lange sich
die Besucher mit den einzelnen Formularfeldern
beschaftigt haben. Da die Abbruchraten fir jedes
einzelne Feld ausgewiesen werden, ist sofort er-
sichtlich, in welchem konkreten Feld der Abbruch
am h3ufigsten erfolgt ist (vgl. Abbildung 3-11).
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Analysiertes Formular

Rechnungsanschrift

Fur eine * . O Privatperson O Firma

Anrede * . a
Vorname * .
Nachname * -
Geburtsdatum . . . (TT.MM.JJ33)
StraBe / Nr. * . .
PLZ / Ort * . .
Land * . Deutschland a
Telefon * .
E-Mail * .

* Pflichtfelder

\

Weiter zur Zahlungsart

Formularabbriiche

~
E betrifft 65 von 4.168 bedienten Formularen
N v

Durchschnittliche Abbruchrate je Formularfeld

0,4 % |

2,7% .
55 % - H
| v

0,2 %

0% 12% 24% 36% 48%
niedrig INECJM@M hoch

Die Abbruchrate gibt an, in welchen Formularfeldern
die Bediener abgebrochen haben.

6.368 mal haben Besucher das Formular gesehen

Abb. 3-11: Formularansicht und Analyse der Formularabbriiche

Neben der Abbruchrate konnen z. B.auch die Be-
sucheranzahl und die Interaktionszeiten fir jedes
Feld ermittelt werden. Online-Handler erfahren so,
welche Formularfelder sie optimieren sollten, um
die Konversionsrate zu steigern. Zogern Besucher
beispielsweise bei der Eingabe des Geburtsdatums,
kann ein zusatzlicher Hinweis auf das gewiinschte
Datumsformat (z. B. TT.MM.JJ oder TT.MM.JJJJ]
oder den Zweck der Angabe Abhilfe schaffen. Tra-
gen Benutzer Daten haufig in andere Felder als
vorgesehen ein, so kann es Sinn ergeben, die ein-
zelnen Felder eindeutiger und praziser zu bezeich-
nen. Ebenso sollten Shop-Betreiber die Texte von
Fehler- oder Warnmeldungen hinsichtlich Sprache,
Stil und Verstandlichkeit Gberdenken, wenn Besu-
cher trotz Fehlermeldung mehrfach hintereinander
denselben Fehler begehen, bevor sie schlief3lich ein
Formular korrekt ausfiillen oder gar abbrechen.

So detaillierte Analysen waren bisher haufig nur
mit aufwendigen Untersuchungen in speziellen

4.168 mal wurde das Formular insgesamt bedient
4.103 mal wurde das Formular abgeschickt
65 mal wurde das Formular bedient, aber nicht

abgeschickt

Usability-Laboren maglich. Im Vergleich dazu sind
die Kosten fir eine Analyse mittels Mouse-Tracking
wesentlich geringer. AuBerdem bietet es - im Ge-
gensatz zum Usability-Labor - die Moglichkeit, das
Verhalten der eigenen Besucher zu analysieren
und nicht das Verhalten von einigen wenigen Pro-
banden, die sich haufig in einer unnatirlichen Test-
situation befinden.

Mouse-Tracking und Besucher-Feedback kon-
nen also dazu beitragen, die Informationen aus
der Web-Analyse um tiefergehende Erkenntnisse
zu erganzen. Diese konnen Online-Handlern einen
zentralen Wettbewerbsvorteil liefern: Sie erfahren,
wo sie konkret ansetzen missen, um auch kurz-
fristig erste Erfolge zu realisieren und um langfristig
die Besucherstrome noch besser zu steuern und zu
optimieren. Gelingt dies einem Handler dauerhaft,
kann er seine Wettbewerbsposition starken und
manchen Konkurrenten einen Schritt voraus sein -
oftmals den entscheidenden.
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3.5 Auf los gehts los -
Auswahl und Einfuhrung von
Web-Controlling-Tools

Egal welches Verfahren Sie einsetzen: Um
Kennzahlen fiir das Web-Controlling zu erhalten,
benodtigen Sie ein geeignetes Werkzeug. Bei der
Auswahl eines solchen Tools sind zunachst einige
grundsatzliche Fragen zu klaren:

[ Welche Verfahren (Logfile-Analyse, Z&hlpixel-
Analyse, Cookies, Fingerprinting, Mouse-
Tracking] soll das Tool unterstiitzen?

[ Wollen Sie die Analysen auf lhren eigenen Rech-

nern durchfiihren oder einen externen Dienst-

leister damit beauftragen?

Welche Datenschutz-Anforderungen werden an

das Tool gestellt?

Wie viele Nutzer sollen auf das Tool zugreifen

kénnen?

Welche Zeitverzogerungen sind bei der Erstel-

lung der Auswertungen hinnehmbar?

Welche Import- und Export-Schnittstellen zu in-
ternen Systemen (z. B. ERP-System, Data-Ware-
house) sollte das Tool zur Verfiigung stellen?
[ Wie viel darf das Tool maximal kosten (abh&ngig
vom Marketing-Budget und denvermuteten Ein-
sparungspotenzialen durch Web-Controlling]?
[ Welche Support-Leistungen werden bendtigt
(z. B. Hilfe bei Installation, Beratung bei Analyse)?
[ Welche weiteren Detailanalysen (z. B. Mouse-
Tracking, Besucher-Feedback] bendtigen Sie?

Neben diesen grundsétzlichen Uberlegungen
beeinflussen natiirlich insbesondere die Informa-
tionsanforderungen lhres Unternehmens die Aus-
wahl eines Web-Controlling-Tools. Als Hilfestellung
bei der Festlegung der Informationsanforderungen
soll Thnen Checkliste 3-2 dienen. Welche Informa-
tionen die Online-Handler als wichtig einstufen,
zeigt Abbildung 3-12.

ibi

Fir die Etablierung eines kontinuierlichen Ver-
besserungsprozesses ist die Auswahl eines Tools
nur der erste Schritt. Daher ist danach festzulegen,
wer in welchen Zeitabstanden welche Kennzahlen
analysiert, welche Abweichungen toleriert werden
und welche Schritte bei groBeren Abweichungen
eingeleitet werden missen.

Anschlieend ist daflir zu sorgen, dass die
gewinschten Informationen auch messbar ge-
macht werden. Beim Zahlpixel-Verfahren oder
bei speziellen Analysen wie einer Heatmap oder
Mauszeiger-Verfolgung missen die Websites, die
mit dem Tool Uberwacht werden sollen, entspre-
chend vorbereitet werden. Will man eine News-
letter- oder eine Offline-Kampagne uberwachen,
empfiehlt sich die Kommunikation eines indivi-
duellen Links, um die Besucher eindeutig dieser
Kampagne zuordnen zu konnen. Haufig werden fir
solche Zwecke auch spezielle Seiten (so genannte
.Landing-Pages”) eingerichtet, die zudem den Vor-
teil haben, dass die Besucher nicht auf der Start-
seite lange nach den beworbenen Inhalten suchen
mussen.

Fir die Kennzahlenanalyse ist zu empfehlen,
nicht von vornherein zu viele Kennzahlen festzu-
legen und zu analysieren. Stattdessen sollte man
sich auf einige wenige konzentrieren und sich mit
diesen daflir intensiver auseinandersetzen. Wich-
tige Kennzahlen, die in der Anfangsphase von Be-
deutung sind, sind beispielsweise die Besucheran-
zahl, die Konversionsrate, die Abbruchquoten bei
bestimmten Seiten und die durchschnittliche Ver-
weildauer im Shop. Auf Basis dieser Kennzahlen
sollte zunachst das Hauptaugenmerk auf die Ver-
besserung der Nutzerfihrung im Shop gelegt wer-
den. Erst wenn der Web-Controlling-Regelkreis mit
diesen Kennzahlen einige Male durchlaufen wurde,
sollte der Fokus auf weitere Kennzahlen ausge-
dehnt werden.
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19 % der Handler planen haufige Suchphrasen auszuwerten.

Welche der folgenden Informationen zur Herkunft der Besucher werten Sie derzeit aus oder planen Sie zukiinftig auszuwerten?

Verweisende Web-Seiten (Referrer), iiber die Besucher in den Online-Shop kommen E
Haufige Suchworter, Uber die Besucher tUber Suchmaschinen in Ihren Shop gelangt sind E
Haufigste Einstiegsseiten E_--12 %
Haufige Suchphrasen, iber die Besucher tiber Suchmaschinen in Ihren Shop gelangt sind E
Geografische Herkunft der Besucher (z. B. Land, Region, Stadt] E

Knapp jeder vierte Handler schenkt der technischen Ausstattung seiner Besucher keine Aufmerksamkeit.

Welche der folgenden Informationen zu den Eigenschaften der Besucher
werten Sie derzeit aus oder planen Sie zukiinftig auszuwerten?

Gesamtzahl der Besucher pro Woche —l 3%
K/ 7 [ 16 %
7 N STc/ NN 18 %
5 7273 PN 23 %

(G2 22N —28 %

Anzahl neuer Besucher

Anzahl wiederkehrender Besucher

Technische Ausstattung der Besucher (z. B. Browser-Version etc.)
Anzahl der Besuche je Besucher (Besuchertreue)

4 von 10 Handlern werten derzeit nicht die Ausstiegsseiten ihrer Besucher aus.

Welche der folgenden Informationen zum Verhalten der Besucher werten Sie derzeit aus oder planen Sie zukiinftig auszuwerten?

Am haufigsten aufgerufene Seiten

e
7 o N 12 %
5 s M 15 %
(5 A —— 3 %

Seitenaufrufe pro Besuch (Besuchstiefe]
Verweildauer pro Besuch (Besuchsdauer)
Verwendete Suchbegriffe in der internen Shop-Suche

Haufige Ausstiegsseiten

Haufige Seitenabfolgen (Klickpfade)

Fast die Halfte der Handler wertet nicht aus, wie viele Besucher im Check-out-Prozess abbrechen.

Welche der folgenden Informationen zum Kaufprozess werten Sie derzeit aus oder planen Sie zukiinftig auszuwerten?

Anzahl der Besucher, die einen Einkauf tatigen

| RN M 10 %
G - SR —22 %
G N 7 P 24 %
S 2 2/ .22 %

Durchschnittlicher Warenkorbwert

Anzahl der Besucher, die ein Produkt in den Warenkorb legen
Anzahl der Besucher, die im Check-out-Prozess abbrechen
Durchschnittliche Verweildauer bis zum Kauf
Durchschnittliche Klicks bis zum Kauf

. wird genutzt . in Planung . wird nicht genutzt

[Nur Unternehmen, die eine oder mehrere Web-Controlling-Ldsungen einsetzen)

Abb. 3-12: Tatsachliche und geplante Auswertungen im Rahmen des Web-Controllings
Quelle: ibi research (So steigern Online-Handler ihren Umsatz 2011)

ibi
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Web-Controlling 3.0 - die Kunden
und Wettbewerber im Blick

Im Gesprach mit Christian Bennefeld, etracker, www.etracker.com

Dipl.-Math. Christian Bennefeld ist Geschiftsfiihrer der etracker GmbH in Hamburg,.

Die Produkte der etracker Conversion Optimisation Suite liefern nicht nur tibergreifende

Kennzahlen zu Umsatz und Effizienz von Online-Shops, sondern auch konkrete Ergebnisse

zum Nutzererlebnis und zur Besucherzufriedenheit und damit Ansatzpunkte fiir nachhaltige

Optimierungsmafinahmen.

Herr Bennefeld, was unterscheidet moderne
‘Web-Controlling-Tools von der klassischen
Logfile-Analyse?

Moderne Web-Controlling-Lésungen, die auf
dem Zihlpixel-Verfahren basieren, kénnen wesent-
lich genauere und umfangreichere Informationen
iiber die Besucher eines Web-Shops liefern, und
das auch noch in Echtzeit! Anstatt nur Besucher-
zahlen und Seitenaufrufe zu ermitteln, wird das
Verhalten jedes einzelnen Besuchers in anonymi-
sierter Form protokolliert. Mithilfe vorkonfigurierter
Analysen lassen sich beispielsweise die Konversions-
raten von Neu- und Stammkunden oder von unter-
schiedlichen Kampagnen miteinander vergleichen.
Weitere Analysemdglichkeiten wie die Auswertung
der verwendeten Suchwérter in Suchmaschinen oder
Click-Heatmap und Link-Clickmap kénnen Online-
Hindler dabei unterstiitzen, Schwachstellen in ihren
Verkaufsprozessen zu identifizieren und zielgerichtete

Verbesserungsmafinahmen einzuleiten.

Welche Entwicklungen sind bei den Web-
Controlling-Tools derzeit zu beobachten?
Web-Controlling wird heute hiufig immer noch
filschlicherweise mit der Web-Analyse gleichgesetzt.
Erfolgreiches Web-Controlling bedeutet jedoch, den
Website-Besucher ganzheitlich und aus verschie-
denen Blickwinkeln zu betrachten. Web-Analyse ist
dabei nur ein Blickwinkel: der Nutzer aus der Hub-
schrauberperspektive. Mochten Online-Hindler ih-
ren Erfolg langfristig steigern, reicht reine Web-Ana-
lyse nicht aus, um zielgerichtet Mafinahmen fiir die

Optimierung abzuleiten.
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Um zu verstehen, warum Nutzer nicht zufrie-
den sind und abbrechen, haben sich kontinuierliche
OnSite-Zufriedenheitsbefragungen  und ~ OnSite-
Feedback-Buttons bewihrt. Wichtig dabei ist, dass
moglichst viele Daten aus der Web-Analyse mit
den Befragungsdaten verkniipft werden, beispiels-
weise der Klickpfad des Befragten, um so besser
auf den Grund der Unzufriedenheit schliefen zu
kénnen. Dariiber hinaus wird das Web-Controlling
heute durch detailliertes Mouse-Tracking erginzt.
Online-Hindler kénnen damit den Blickverlauf
und die Wahrnehmung der Besucher ihnlich wie
im Usability-Lab nachvollziehen oder Formulare auf
typische Abbruchfelder untersuchen.

Zu guter Letzt gehort zum Web-Controlling auch
eine umfassende Kampagnen-Analyse, die Wechsel-
wirkungen von Werbemitteln transparent macht und
so bei der strategischen Verteilung des Marketing-
Budgets unterstiitzt. Der Trend besteht heute in der
Integration der einzelnen Produkte, um umfassendes
Wissen zur Website-Optimierung zu sammeln. Wir
bei etracker haben diesen Trend erkannt und alle fiir
das Web-Controlling notwendigen Produkte in eine
intuitiv zu bedienende Suite integriert. Viele sehen
dies als Web-Controlling 3.0 — wir nennen es schlicht

die etracker Conversion Optimisation Suite.

Werden auch die Besucher der Online-Shops in
diese Entwicklungen mit einbezogen?

Die Shop-Besucher wissen am besten, wo die
Online-Shops
miissen daher unbedingt mit einbezogen werden!
Aus diesem Grund haben wir die beiden Produkte

Visitor Voice und Page Feedback entwickelt. Mit

Schwachstellen  der liegen und

Visitor Voice lassen sich kontinuierliche Besucherbe-
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Erfolgreiches Web-Controll
bedeutet, den Website-Bes
ganzheHUchLMMiausvers

Blickwinkeln ZU betrachten.

Christian Bennefeld, etracker

fragungen durchfiihren, die Aufschluss iiber Stirken
und Schwichen einer Website liefern. Analysiert
werden unter anderem die Besucherzufriedenheit
in Hinblick auf Usability, Inhalte, Navigation sowie
die Loyalitit der Besucher und deren soziodemogra-
fische Merkmale. Durch die Kombination mit den
Funktionen unserer Web-Analyse-Losung lassen sich
nicht nur Gemeinsamkeiten im Nutzungsverhalten
unzufriedener Kunden feststellen, sondern es kann
auch das Surf-Verhalten bestimmter Zielgruppen,
wie beispielsweise das der 30-jihrigen Minner, ge-
nau untersucht werden. Wihrend Online-Hindler
mit Visitor Voice eine iibergreifende Meinung zu
ihrer Webprisenz erhalten, liefert Page Feedback ein
differenziertes Meinungsbild der Besucher zu jeder
einzelnen Seite. Durch einen Feedback-Button, der
sich auf beliebigen Seiten platzieren lisst, schaffen
Website-Betreiber einen Riickkanal, iiber den alle
Besucher, die es méchten, aktiv und direkt im Kon-
text einer Einzelseite ihr Feedback geben kénnen.
So erfihrt der Website-Betreiber nicht nur, wie zu-
frieden die Besucher mit seiner Website insgesamt
sind, sondern auch wie sie Inhalt, optische Aufma-
chung und Usability jeder Einzelseite beurteilen. Das
offene Feedback der Besucher in Form von Kritik,
Verbesserungsvorschligen, Fehlermeldungen, Lob
oder Fragen ermdglicht eine punktgenaue und tat-
sichlich kundenorientierte Optimierung jeder ein-

zelnen Seite.

Wie aufwendig ist es fiir einen Hiindler, die Kenn-
zahlen fortlaufend zu erheben, zu vergleichen und
zu bewerten?

Fiir die Beobachtung des Besucherverhaltens

auf der Website sind bis auf die Integration eines
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HTML-Codes in die Website in der Regel keine
weiteren Installationen oder Anpassungen auf Hind-
lerseite notwendig. Die Auswertungen selbst sind in
Echtzeit und buchstiblich ,auf Knopfdruck® verfiig-
bar und kénnen online eingesehen oder in unterneh-
mensinternen Datenbanken und CRM-Systemen
weiterverarbeitet werden. Im Vergleich zur Aufberei-
tung und Auswertung von Logfiles, die hiufig Tage
oder sogar Wochen in Anspruch genommen haben,
ist allein dies ein riesiger Fortschritt!

Fiir das Kampagnen-Controlling ist es ebenfalls
ausreichend, die Kampagne einmal anzulegen und
ihr ein eindeutiges Identifizierungsmerkmal (Weiter-
leitungs-URL, URL-Parameter oder Landing-Page)
sowie gegebenenfalls einen Kostensatz zuzuweisen.
Die Klicks, Leads und der erzielte Umsatz werden
anschlieflend automatisiert ermittelt und man erhilt
einen exakten Uberblick, welcher Marketing-Euro
wie viel Umsatz generiert und welche Produkever-

kiufe nach sich gezogen hat.

Wie steht es bei etracker mit dem Datenschutz?

Als deutscher Anbieter legen wir sehr groflen
Wert auf die Einhaltung der strengen deutschen,
aber auch europiischen Gesetze. So haben wir uns
als erster Anbieter von einer offiziellen Beh6rde, dem
zustindigen Landesdatenschutzbeauftragten, priifen
lassen. Zudem gehoren die erfassten Daten unseren
Kunden und werden von uns nicht fiir eigene Zwecke
verwendet oder gar an Dritte weitergegeben, wie
es bei kostenlosen Diensten hiufig der Fall ist. Bei
etracker sind alle Daten 100 % sicher! M

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de




LASST ZAHLEN SPRECHEN

Checkliste: Informationsanforderungen an Web-Controlling-Tools

So unterschiedlich die Informationsanforderungen von Online-Anbietern sind, so unterschiedlich ist
auch der Leistungsumfang der angebotenen Systeme. Die folgende Checkliste soll Ihnen dabei helfen,
Ihre Informationsanforderungen festzulegen, um darauf aufbauend die unterschiedlichen Losungen einer
systematischen Bewertung zu unterziehen.

Beriicksichtigen Sie bei der Bewertung, dass lhre Informationsanforderungen typischerweise im Zeit-
ablauf zunehmen. Achten Sie daher auch darauf, welche zukiinftigen Erweiterungen (z. B. Definition indi-
vidueller Kennzahlen) das Tool zulasst.

Anzahl der Seitenaufrufe

Anzahl der Besuche (Sessions])

Anzahl der eindeutigen Besucher (Unique Visitors)
Anzahl der wiederkehrenden Besucher

Downloads

Flash-Animationen

Streaming Media

RSS (Really Simple Syndication)

Referrer (verweisende URL)

Quereinsteiger (Einstieg nicht Uber die Startseite)

Verwendete Suchwdrter in Suchmaschinen / Preisvergleichs-Websites,

Uber die Nutzer in Ihren Shop gelangt sind

Verwendete Suchphrasen (Wortkombinationen) in Suchmaschinen / Preisvergleichs-Websites,
Uber die Nutzer in lhren Shop gelangt sind

Geografische Herkunft: Land / Region / Stadt

Besucher von mobilen Endgeraten

H&ufige Einstiegs- / Ausstiegsseiten

Navigationspfade

Seitenaufrufe pro Besucher

Verweildauer pro Besucher

Haufigkeit der Besuche

Durchschnittlicher Umsatz pro Besucher

Clickmap / Heatmap

Segmentierungsmoglichkeiten (z. B. neue Besucher / wiederkehrende Besucher)
Surf-Verhalten der Besucher (z. B. durch Mouse-Tracking)



Betriebssystem

Browser

Browser-Sprache

Farben

Bildschirmauflosung

Fenstergrofe

Installierte Plugins

Art des Endgerats (PC / Smartphone)

Anzahl der Kundenkontakte (z. B. Adviews)
Anzahl der Leads

Kosten pro Lead

Kosten pro Bestellung

Wechselwirkungen zwischen Kampagnen
Kontaktabfolgen von Kampagnen

Checkliste 3-2: Informationsanforderungen an Web-Controlling-Tools

LASST ZAHLEN SPRECHEN

Festlegung von Zielwerten

Anpassung des Zeitrahmens von Auswertungen:
Stunde / Tag / Woche / Monat / Jahr
Gegeniiberstellungen (A-B-Vergleiche),

z. B. von unterschiedlichen Zeitraumen
Automatisierte Prognose

Vergleichsansichten

Vergleichsgruppen

Branchen-Benchmarks
Marktdaten

Besucherzufriedenheit

Ziele der Besucher
Zielerreichung
Kundenloyalitat

Direktes Besucher-Feedback
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Vertiefende Informationen zu den Inhalten dieser Abschnitte sowie Links zu Ldosungs-
anbietern erhalten Sie auf der Website www.ecommerce-leitfaden.de. Dort finden Sie auch

weitere kostenlose Angebote, wie den Newsletter, Online-Tools und weitere Studien.
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4. )) BEZAHLEN BITTE -

EINFACH,
SCHNELL

UND SICHER!

Das fehlende Angebot des bevorzugten Zahlungsverfahrens ist eine
der hiufigsten Ursachen fiir den Abbruch von Online-Kiufen. Die
Studie , Erfolgsfaktor Payment® (vgl. Infobox 4-6) zeigt, dass 79 %
der Kunden den Kauf abbrechen, wenn nur die Zahlung per
Vorkasse angeboten wird. Durch das Angebot einer Zahlung per
Rechnung, Lastschrift, Kreditkarte oder E-Payment-Verfahren lisst
sich die Kaufabbruchquote deutlich reduzieren.
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4.1 Zahlungsverfahren fur
den E-Commerce

Zur Abwicklung von Zahlungen im E-Commerce stehen einerseits viele vom stationiren
Handel her bekannte Zahlungsverfahren zur Verfiigung. Andererseits haben sich in den
vergangenen Jahren auch zunehmend spezialisierte Anbieter mit eigenen Verfahren fiir die
Zahlungsabwicklung im Internet etabliert. Die Spanne der derzeit verfiigbaren Zahlungsver-
fahren reicht von der Zahlung per Vorkasse iiber Nachnahme, Lastschrift oder Kreditkarte bis
hin zu speziellen Verfahren fiir den elektronischen Handel (E-Payment-Verfahren).

Insgesamt stehen allein in Deutschland derzeit
eine Vielzahl von Zahlungsverfahren zur Verfiigung,
von denen jedes individuelle Vor- und Nachteile auf-
weist. Auf die wichtigsten Arten von Zahlungsver-
fahren wird im Folgenden naher eingegangen. Die
gangigsten Zahlungsverfahren sowie deren Eigen-
arten werden in diesem Kapitel naher betrachtet.

Dies sind:

[ Rechnung

[l Vorkasse

[ Nachnahme

[ Lastschrift

1 Kreditkarte

[ E-Payment-Verfahren

Welche Kriterien bei der Auswahl geeigneter
Zahlungsverfahren relevant sind und welche Fak-
toren ein Handler bei seinen Uberlegungen beriick-
sichtigen sollte, wird im zweiten Teil dieses Kapitels
dargestellt. Da auch optimierte elektronische Rech-
nungsprozesse fiir Unternehmen immer wichtiger
werden, wird im dritten Abschnitt auf Vorteile und
Herausforderungen bei der Einflihrung einer elek-
tronischen Rechnungsabwicklung eingegangen.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Mit Sicherheit online kassieren -
nationale und internationale
Zahlungsmittel

Im Gesprach mit Johannes F. Sutter, SIX Payment Services, www.saferpay.com

Johannes E Sutter ist als Head of Sales fiir das Distance Payment der SIX Payment Services in
Deutschland zustindig. Die SIX betreibt unter anderem die E-Payment-Plattform
www.saferpay.com und ist als internationale agierende Hindlerbank auf den E-Commerce,

M-Commerce und Phone-Mail-Order-Handel ausgerichtet. Sie sorgt fiir einfache, sichere und
bequeme Zahlungsprozesse mit Kredit-, Debit-, Wert- und Kundenkarten. Seit 2004 ist
Herr Sutter zudem als stellvertretender Vorsitzender fiir den bundesweiten Fachbereich

»E-Payment“ des Bundesverbandes der Dienstleister fiir Online-Anbieter (BDOA) e. V. aktiv.

Herr Sutter, wo liegen heute die Chancen und
Risiken beim Bezahlen im Internet?

Unternehmen verzeichnen weiterhin ein zwei-
bis dreistelliges Wachstum in Threm E-Commerce-
Business. Auch in Zukunft werden die Umsitze im
E-Commerce ansteigen. Diese Umsitze gilt es flexi-
bel, einfach und sicher zu kassieren. Das eine Zah-
lungsmittel, das ein jedes Unternechmen zum Erfolg
fiihre, gibt es aus meiner Sicht nicht. Das Angebot
der richtigen Zahlungsmittel ist dann Erfolg verspre-
chend, wenn es ein gesundes Gleichgewicht aus den
Zahlungspriferenzen der Kunden und des Hindlers
darstellt.

Wie beeinflusst das Angebot von Zahlungsver-
fahren im E-Commerce den Gewinn eines
Unternehmens?

Grundsitzlich gilt: Das Angebot von mehreren
Zahlungsmitteln bedeutet mehr Umsatz — aber nur
mit entsprechender Risikoprivention auch mehr
Gewinn! Kunden weichen hiufig auf einen anderen
Online-Shop aus, wenn das von ihnen favorisierte
Zahlungsmittel nicht angeboten wird. Die Konkur-
renz im Web sitzt genau einen Mausklick weiter!
Meines Erachtens ist der Erfolg eines Unternechmens
entscheidend abhingig vom Einsatz eines effizi-
enten Risikomanagements. Das Zusammenspiel von
internen Informationen (Limitsteuerung, Retouren-
verwaltung, Kundenhistorie etc.) und externen In-

formationen (Adress- und Bonititspriifungen, Sperr-
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dateien, Kreditkarteninformationen etc.) mit dem
Ziel, Zahlungsausfille auf ein kalkulierbares Maf§ zu

minimieren, spielt hierbei eine wesentliche Rolle.

Welche Zahlungsverfahren haben IThrer Meinung
nach zukiinftig das grofite Potenzial?

Zu den Erfolg versprechenden Zahlungsmitteln
im Internet zihlen derzeit neben den klassischen
Zahlungsmitteln, wie Kauf auf Rechnung oder per
Vorkasse, die Kreditkarte, das elektronische Last-
schriftverfahren (ELV) und PayPal.

Die Kreditkarte ist das meistgenutzte Zahlungs-
mittel weltweit. Mehr als 3 Mrd. Inhaber machen
die Kreditkarte zu dem globalen Medium im Bereich
des bargeldlosen Zahlungsverkehrs. Gleichwohl die
Anzahl der Kreditkarteninhaber stetig wichst, wichst
auch das Ausfallrisiko. Aufgrund internationaler
Vorgaben der Kreditkartenorganisationen steht dem
Kunden bei Zahlung im Internet ein Widerspruchs-
recht zu.

Zum Schutz vor Zahlungsausfillen bei Kredit-
kartenzahlungen haben die beiden groflen Kredit-
kartenorganisationen ,,MasterCard SecureCode® und
,Verified by Visa“ ins Leben gerufen. Der Kunde
wird im Zuge seiner Bestellung im Online-Shop auf
die Seite seiner kartenherausgebenden Bank weiter-
geleitet und muss sich dort mit seinem Passwort
verifizieren. Der Hindler kommt so in den Genuss
der erweiterten Haftungsumkehr (Liability Shift).
Konkret bedeutet das fiir den Hiindler: Im Falle eines
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ungsmittel

gelten unter Handlern als
nationalen E-Commerce

Johannes F. Sutter, S|x Payment Services

Zahlungsausfalls haftet die kartenherausgebende
Bank und nicht der Hindler! Auch anderweitige
einfache und effektive Priifmethoden, wie beispiels-
weise das Herkunftsland der Karte mit der Liefer-
anschrift und der Bestelleradresse abzugleichen,
kénnen Online-Hindler in der Praxis helfen, sich
vor Zahlungsausfillen zu schiitzen. Die Lastschrift
gehort neben der Zahlung per Rechnung nach wie
vor zu den beliebtesten Online-Zahlungsmitteln der
Deutschen. An dieser Stelle sei erwihnt, dass die
Lastschrift mit das risikoreichste Zahlungsmittel im
Online-Geschiift ist. Die Ausfallrisiken bei der Last-
schrift und der Zahlung per Rechnung sind gleich
hoch. Nach wie vor verarbeiten mehr als 30 % der
Online-Hindler Lastschriften immer noch manuell
— ohne Abfragen von Sperrdateien oder die Nutzung
von Adress- und Bonititspriifsystemen. Die Nutzung
solcher Systeme reduziert das Zahlungsrisiko nach-
haltig. Ein Erfolg versprechendes Zahlungsmittel fiir
das Internet koénnte ein internationales und einheit-
liches Online-Banking-System wie MyBank werden.
Bei dem Verfahren wiirde der Kunde aus dem Be-
stellvorgang im Online-Shop iiber eine sichere Ver-
bindung direkt mit seinem Online-Banking-Konto
verbunden. Die Vorteile fiir den Hindler liegen
auf der Hand: Der Kunde vertraut seiner Bank, das
Verfahren garantiert eine hohe Sicherheit durch die
PIN / TAN-Abfrage, der Hindler kommt schnell an
sein Geld und erhilt eine Zahlungsgarantie. Meines
Erachtens hat ein System wie MyBank das Potenzial,
mittelfristig das allseits beliebte und risikoreiche Zah-

lungsmittel Lastschrift abzuldsen.

Welche Trends sehen Sie im E-Payment-Markt
fiir die Zukunft?

Zum einen wird die Verwirklichung der Single
Euro Payments Area (SEPA) in den nichsten Jahren
neue Trends im grenziiberschreitenden Zahlungsver-
kehr auf den Mirkten Europas setzen. Durch den Ab-
bau gesetzlicher Barrieren und die Vereinheitlichung
nationaler Zahlungsmittel werden kiinftig grenz-
iiberschreitende Zahlungen so einfach und sicher
wie nationale Zahlungen von einem einzigen Konto
aus moglich sein. Zum anderen reagieren auch die
groflen Kreditkartengesellschaften auf stetige Verin-
derungen des globalen Zahlungsverkehrs am Marke.

Neue Produkte und Dienstleistungen sollen den
individuellen Bediirfnissen der Internet-Kunden
entsprechen. So kénnen heute bereits bestimmte
Zielgruppen mit Prepaid- und / oder Wertkarten
ausgestattet werden, die aufgrund ihres Alters
(14-25 Jahre) keine Kreditkarten erhalten wiirden.
Die 18- bis 29-Jihrigen, die hiufig aus Bonitits-
griinden keine Kreditkarten erhalten, kénnen heute
mit Debitkarten global und sicher online bezahlen.
Aber auch der Klassiker Kreditkarte erhilt im Rah-
men der Modernisierungsmafinahmen frischen Wind
in den Segeln. Durch Mehrwerte wie Bonussysteme
und Versicherungsleistungen oder die Ausgabe indi-
vidualisierter Motivkarten werden Kreditkarten auch
in Deutschland mehr und mehr zu einem interes-

santen Zahlungsmedium fiir Internet-User.

Was wiirden Sie Hindlern beziiglich der Zah-
lungsabwicklung im Internet raten, die in den
Verkauf iiber das Internet einsteigen oder den
Umsatz ausbauen méchten?

Nutzen Sie das Know-how und die fachliche
Kompetenz von Experten! Ein Payment Service
Provider (PSP) kennt alle Kniffe und Tricks, um
ein erfolgreiches und effizientes E-Payment auf die
Beine zu stellen. Wir haben oft erlebt, dass Hind-
ler aus vermeintlichen Kostengriinden die Dienst-
leistungen eines PSP nicht in Anspruch genommen
haben und somit ein nicht kalkulierbares Risiko ein-
gegangen sind. Diesen Hindlern sind durch unein-
bringliche Forderungen letztlich mehr Kosten ent-
standen, als der Einsatz eines PSP effektiv gekostet
hitte. Daher wiirde ich jedem Hindler raten, nicht
an der falschen Stelle zu sparen. Wigen Sie Risiko
und Kosten gegeneinander ab — es lohnt sich! Grund-
sitzlich gilt: Die Potenziale des E-Commerce lassen
sich nicht ohne ein geeignetes Zahlungssystem, das
sich den individuellen Bediirfnissen des Internets an-
passt, ausschdpfen. Fehlinformationen und ungenii-
gende Beratung kénnen schnell zu einem enormen
Kostenfaktor werden. Ein qualifizierter Partner ist im
wahrsten Sinne des Wortes bares Geld wert! Letztlich
geht es nicht nur um die Sicherheit Thres Kunden,
sondern auch um den Erfolg und den Umsatz Thres

Unternehmens. ™
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Klassisch: Rechnung, Vorkasse
oder Nachnahme

Zu den ,Klassikern” unter den Zahlungsverfah-
ren gehoren die wohl fast allen Kunden bekannten
Verfahren Rechnung, Vorkasse und Nachnahme.

Der Kauf auf (offene) Rechnung, also eine Zah-
lung nach Lieferung, besitzt im Versandhandel in
Deutschland bereits eine lange Historie. Fir die
Lieferung und Bezahlung per Rechnung spricht
die enorme Akzeptanz bei den Kunden, bedingt
durch die historisch gewachsene hohe Verbrei-
tung. Allerdings ist gleichzeitig das Risiko hoch,
dass Rechnungen verspatet oder tberhaupt nicht
bezahlt werden. Um dieses Risiko zu vermeiden,
gibt es Dienstleister, die gegen Gebihr das Risi-
ko tUbernehmen und so die Rechnungsabwicklung
absichern (vgl. Infobox 4-1 sowie das Interview mit
Miriam Wohlfarth, RatePAY). Dariiber hinaus wer-
den haufig auch die anfallenden unternehmensin-
ternen Kosten (wie Abgleich des Zahlungseingangs
mit den offenen Posten, gegebenenfalls anfallende
Personalaufwande oder Telekommunikationskos-
ten fur Rickfragen bei Unklarheiten / Unstimmig-
keiten) unterschatzt. Hierfiir konnen schnell Kosten
in Hohe von mehreren Euro je Bestellung anfallen.

Bei der klassischen Vorkasse, also einer Zah-
lung vor Lieferung, ist der Handler vor Zahlungs-
ausfallen geschitzt. Dagegen tragt der Kunde bei
dieser Zahlungsform das Risiko, dass die Ware
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nicht bzw. unvollstandig oder fehlerhaft geliefert
wird. Viele Kunden scheuen daher davor zurtick, im
Internet per Vorkasse zu zahlen. Wird ausschlief3-
lich Zahlung per Vorkasse angeboten, wird der Kauf
von den Kunden daher haufig abgebrochen. Zudem
ist die Zahlung per Vorkasse sowohl fiir den Kun-
den als auch fiir den Handler gegebenenfalls rela-
tiv umstandlich, da Kunden hierzu erst ihr Home-
banking-Programm oder das Online-Banking ihrer
Bank aufrufen und die angegebenen Kontodaten
des Handlers sowie den Verwendungszweck (z. B.
Bestellnummer, Kundennummer] in das Formular
libertragen oder einen papierhaften Uberweisungs-
trager ausfillen missen. Nachteilig ist zudem,
dass sich einerseits bei der Ubertragung der Daten
Fehler einschleichen kdénnen (z. B. durch fehler-
haftes Abtippen /Abschreiben) und andererseits
der Handler die Bestellung in der Regel erst dann
weiterbearbeiten und versenden kann, wenn die
Uberweisung des Kunden auf seinem Kontoauszug
erscheint. Zu beachten ist auflerdem, dass die Vor-
kasse fur den Handler nicht kostenlos ist, sondern
ebenso wie bei der Rechnung Kosten flir den Ab-
gleich des Zahlungseingangs mit den offenen Pos-
ten oder fir Rickfragen bei Unklarheiten / Unstim-
migkeiten in Hohe von mehreren Euro je Bestellung
anfallen konnen. Bei Vorkassezahlungen auftre-
tende Verzogerungen kénnen durch den Einsatz so
genannter Direktiiberweisungsverfahren vermieden

werden (z. B. giropay, sofortiiberweisung).
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Zahlungen per Nachnahme
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Abb. 4-1: Ablauf einer Zahlung per Nachnahme

Eine Zahlung per Nachnahme mildert zwar ins-
gesamt das Problem auftretender Zahlungsrisiken
auf Handler- und auf Kundenseite, ist jedoch relativ
umstandlich in der Abwicklung und mit relativ ho-
hen Kosten verbunden. Umstandlich deshalb, weil
der Kunde nicht immer zu Hause ist und damit die
Sendung gegebenenfalls nicht in Empfang nehmen
kann. Zusatzlich zu den Versandkosten entstehen
auch Nachnahmekosten, die insbesondere bei
Sendungen mit geringen Betrdgen verhaltnismafig
hoch sein konnen. Zudem wird eine Nachnahme-
sendung nur gegen Bezahlung des Nachnahmebe-
trags an den Empfanger oder eine bevollmachtigte
Person ausgehandigt. Hierdurch entsteht unter
Umstanden das Problem, dass der Kunde nicht ge-

nugend Bargeld zu Hause hat und die Ware deshalb
nicht in Empfang nehmen kann. Neuerdings werden
von manchen Zustelldiensten jedoch auch Karten-
zahlungen oder gegebenenfalls auch weitere Zah-
lungsmittel akzeptiert. Kann der Kunde die Sendung
nicht entgegennehmen, so wird, je nach Zustell-
dienst, versucht, diese erneut zuzustellen oder sie
wird in einem Lager des Zustelldienstes fir eine
bestimmte Dauer zur Abholung vorgehalten. Wird
die Ware nicht abgeholt, so geht diese an den Hand-
ler zurtick, womit er auf den Versandkosten und der
Nachnahmegebihr ,sitzen” bleibt. Fiir Pakete bis
zu 10 kg konnen beispielsweise Gebiihren in Hohe
von ca. 7 Euro fir den reinen Versand und ca. 5 Euro
fur die Nachnahme anfallen.

ibi
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Die Rechnung - des Kunden Liebling!

Die Zahlung per Rechnung ist in Deutschland sehr beliebt. Fiir die Kunden ist sie nach wie vor das
Zahlungsverfahren schlechthin, da sie die Ware zuerst erhalten und erst dann zahlen missen. So ist es nicht
verwunderlich, dass durch das Anbieten der Rechnung als Zahlungsverfahren die Kaufabbruchquote deutlich
gesenkt werden kann. Doch warum bieten dann nicht mehr Handler die Zahlung auf Rechnung an?

Beiden Handlern genieBt der Kauf auf Rechnung immer noch einen ,.zweifelhaften Ruf”. Sie scheuen das
Risiko einer verspateten Zahlung oder gar eines Zahlungsausfalls. Und dies nicht ohne Grund: Lediglich
5 % aller Handler haben keine Zahlungsstorungen bei der Zahlung auf Rechnung.

Aus diesem Grunde gibt es auch Dienstleister, die einen Rechnungskauf absichern (vgl. das Interview
mit Miriam Wohlfarth, RatePAY) und die das Risiko fiir den Handler ibernehmen. Dies geschieht haufig
durch den Aufkauf der Forderung (Factoring) oder durch eine spezielle Versicherung. Allerdings nutzen
derzeit lediglich 12 % aller Handler, die die Zahlung per Rechnung anbieten, das Angebot eines solchen
externen Dienstleisters. Jeder dritte Online-Handler hatte Interesse an der Nutzung einer solchen Dienst-
leistung. Vorteile aus Handlersicht beim Angebot einer so abgesicherten Rechnungszahlung sind Umsatz-
steigerungen durch geringere Abbruchquoten im Bezahlprozess. Manche der Anbieter iibernehmen auch
Verwaltungsaufgaben wie Rechnungserstellung und Teile der Buchfiihrung. Fiir die Abwicklung werden
gewohnlich zwischen 3 % und 8 % des Umsatzes veranschlagt.

Das Risiko fir den Handler asst sich auch durch ein geeignetes Risikomanagement reduzieren (vgl.
Kapitel 5). Durch adaquate MaBnahmen lasst sich der Einkaufsprozess in Abhangigkeit der Kundenbonitat
so steuern, dass ,schlechten Kunden” nur Zahlungsverfahren mit Zahlungssicherheit fir den Handler
(z. B. Direktliberweisungsverfahren) angeboten werden. Solche Risikoverfahren lassen sich in der Regel
auch relativ unkompliziert in die verschiedenen Shop-Systeme implementieren.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011, E-Payment-Barometer =

Fokus: Zahlungsausfalle 2011, Erfolgsfaktor Payment 2008)

Zahlungsabwicklung beim gesicherten Rechnungskauf
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Abb. 4-2: Mogli
2: Méglicher Ablauf von Zahlungen beim gesicherten Rechnungskauf

Infobox 4-1: Der Rechnungskauf
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Umsatzbringer Ratenzahlung -
was muss ich als Handler bei
der Einbindung beachten?

Im Gesprach mit Miriam Wohlfarth, RatePAY, www.ratepay.com

Miriam Wohlfarth ist Mitgriinderin und Geschiftsfiihrerin bei RatePAY. Der Payment-Anbieter

stellt Online-Hindlern E-Commerce-Losungen fiir Ratenzahlung ohne Postident-Verfahren,

Rechnungskauf und Lastschriftverfahren zur Verfiigung und iibernimmt dabei die komplette

Abwicklung und das Ausfallrisiko. RatePAY gehort zur international agierenden EOS Gruppe,
einem Unternechmen der Otto Group. Kunden von RatePAY sind z. B. die Online-Shops der
Travel Overland Gruppe und des Versandhauses Klingel sowie flug.de und Butlers.

Frau Wohlfarth, Ratenzahlung im Internet ist
bisher ein Stiefkind, viele Hindler scheuen die
damit verbundenen Risiken. Was kénnen Sie
entgegnen?

Grundsitzlich sollten Hindler so viele Bezahl-
arten wie méglich anbieten, damit jeder Kaufer so
bezahlen kann, wie es ihm am liebsten ist. Damit
ethéhen Shops ihre Konversionsrate, die Kunden-
bindung und den Umsatz. Aus meiner langjihrigen
Berufserfahrung kann ich sagen, dass Internet-Kiufer
immer wieder nach dem Kauf auf Raten verlangen,
das belegen auch zahlreiche Studien. Aber natiirlich
kann ich die Angste der Hindler gut verstehen: Viel-
leicht ist der Kidufer nicht liquide, vielleicht ist er ein
Betriiger und am Ende bleibe ich auf meinen offenen
Forderungen sitzen. Nur wenige grofle Hindler
wollen bzw. kénnen die gesamte Abwicklung, ins-
besondere das Risiko- und Debitorenmanagement,
selbst abbilden. Auch der Einfluss auf die Liquiditit
ist nicht aufler Acht zu lassen. Bisher haben sich
Hindler hiufig fiir die klassische Absatzfinanzierung
in Zusammenarbeit mit einer Bank entschieden.
Dies lohnt sich nur fiir sehr hohe Warenkérbe und
leider ist die Abbruchquote durch die umstindliche
Postident-Identifizierung sehr hoch: Wer hat schon
Lust, mit seinem Personalausweis zur nichsten Post-
stelle zu laufen und sich erst einmal auszuweisen? Die

meisten Kiufer nicht.

Wie sieht die Losung aus, die Sie den Shop-
Betreibern anbieten?

Wir helfen Hindlern in dreierlei Hinsicht: Der
Hindler erreicht mit der Einfiihrung der Zahlungs-
art Ratenkauf vor allem Neukunden, die vorher nicht
gekauft hitten. Des Weiteren erhhen sich die durch-
schnittlichen Warenkérbe bestehender Kunden,
da sie mehr Waren bestellen. Auflerdem verbessert
sich die Konversionsrate im Shop, denn weniger
Kiufe werden abgebrochen, wenn jedem Kiufer
die Zahlungsart zur Verfiigung steht, die er am lieb-
sten mag. Zudem kiimmern wir uns um die kom-
plette Zahlungsabwicklung und arbeiten im Bereich
Risikomanagement mit den grofiten Anbietern wie
Schufa, Biirgel oder Infoscore zusammen. Zusitzlich
—und das ist fiir viele Shop-Betreiber der springende
Punkt — tibernehmen wir komplett das Ausfallrisiko.
Der Hindler erhilt immer — und sehr zeitnah nach
Versand der Ware — die komplette Kaufsumme,
abziiglich unserer Gebiihren. Er muss sich nicht auf
die monatliche Ratenzahlung des Kunden verlassen.

Ob der Kunde zahlt, ist dann unser Problem.

Abgesehen von der Beseitigung des Ausfall-
risikos: Wo konnen Dienstleister noch helfen,
damit Hindler keine Arbeit mit der Integration
neuer Bezahlarten haben?

Damit sich Shop-Betreiber auf das Verkaufen
konzentrieren koénnen, sollten sie die gesamte

Abwicklung der Zahlungsvorginge an Spezialisten
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iibergeben. Das heifSt: Aufwendige Prozesse wie

die Rechnungserstellung, die Uberwachung der
Zahlungseinginge und gegebenenfalls die komplette
Durchfiihrung von Mahnverfahren liegen im Ver-
antwortungsbereich des Dienstleisters. Dann muss
beim Rechnungs- und Ratenzahlungskauf beson-
ders auf das Risikomanagement geachtet werden.
Welche Parameter dabei zu beriicksichtigen sind und
wie eng das Raster fiir den Kiufer letztlich ist, sollte
der Hindler in Abstimmung mit dem Dienstleister
selbst bestimmen kénnen. Alles in allem kann ein
Hindler die Beine hochlegen, wenn er sich einmal
entschieden hat, den Ratenkauf einzubinden. Denn
ein Dienstleister wird sich um alles kiimmern, was

mit dem Zahlprozess zu tun hat.

Und wie funktioniert die Ratenzahlung im
Internet konkret?

Der Kiufer wihlt im Check-out-Prozess des
Hindlers die Zahlart Ratenzahlung. Die Bonitits-
priifung erfolgt in Echtzeit und ohne Medienbruch.
Der Kiufer erfihrt sofort, ob er die gewiinschte
Zahlart nutzen kann und erhilt direkt alle Details
wie Ratenplan, monatliche Raten, Zinsen usw. Das
umstindliche Postident-Verfahren ist nicht not-
wendig. Der Kdufer muss nicht erst mehrere Seiten
ausdrucken, ausfiillen und sich bei der Post oder
Bank identifizieren. Er muss sich nirgendwo anmel-
den oder Mitglied werden. Fiir den Kiufer ist die
Zahlart Ratenzahlung also genauso bequem wie eine

Zahlung per Kreditkarte oder Lastschrift.

BEZAHLEN BITTE — EINFACH, SCHNELL UND SICHER!

Fiir welche Online-Shops bietet sich Raten-
zahlung an?

Aus Erfahrung kann ich sagen, dass sich Raten-
zahlung fiir fast jeden Hindler eignet, da er neue
Zielgruppen erreicht, mehr Kunden gewinnt und die
Warenkoérbe erhsht. Viele Hindler denken, dass sich
Ratenzahlung besonders bei hochpreisigen Waren
eignet und erkennen das Potenzial nicht, das auch
fiir ihren Shop besteht. Unsere Erfahrung widerlegt
das. Stellen wir uns den typischen Berufsanfinger
nach seinem Studium vor, der fiir seinen ersten Job
einen neuen Anzug kaufen méchte. Nicht selten
iiberschreitet der Warenkorb da einen Wert von 400
Euro. Wir bieten einfache Warenkorbfinanzierung
schon ab 200 Euro an. Da legt der Kiufer doch gerne

noch mal ein Paar Schuhe oben drauf.

Dann noch eine ,,moralische® Frage: Miissen sich
Hiindler nachsagen lassen, durch das Angebot
des Ratenkaufs zur Uberschuldung ihrer Kunden
beizutragen?

Das ist immer eine Frage des qualifizierten
Risikomanagements. Wir mdchten natiirlich niche,
dass sich der Kiufer mit der Ratenzahlung ver-
schuldet, weil ihm die Kosten nicht klar sind, die
auf ihn zukommen. Deshalb bieten wir dem Kunden
auf der Seite des Shop-Betreibers einen Ratenrechner
an, der die genaue Zins- und Tilgungsbelastung
aufzeigt, die der Kunde monatlich zu leisten hat und
es gibt keinerlei versteckte Kosten — wie zum Beispiel
Kontofiithrungsgebiihren etc. Zusitzlich verhindert
die Echtzeit-Bonititspriifung, dass Menschen, die
bereits verschuldet sind, sich noch mehr Raten

auflasten. ™
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Zahlungen per Lastschrift

(@ Einzug des Betrags (Kontobelastung)

D
................................................... »
Bank des @ Gutschrift Bank des
Kunden Handlers
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@ Einreichung E
der Lastschrift
(D Initiierung einer Zahlung per Lastschrift und
Kunde  m-eeemmnnn- Aingabe von Kontonummer und Bankleitzahl | ___. > Handler

Abb. 4-3: Ablauf einer Zahlung per Lastschrift

Beliebt: Lastschrift

Ein Einzug per Lastschrift ist sowohl fir Handler
als auch fir Kunden einfach und bequem. Kunden
geben zur Bezahlung in einem Formularfeld im
Web-Shop ihre Bankverbindung an, welche der
Handler dann bei seiner Bank zum Einzug des Be-
tragsnutzt. Allerdingshabenviele Kunden Bedenken,
im Internet ihre Kontodaten anzugeben. Problema-
tisch ist zudem, dass dem Handler bei Internet-Be-
stellungen in der Regel keine schriftliche Einzugs-
ermachtigung des Kunden vorliegt, ohne die er im
Streitfall gegeniiber der Bank die RechtmaBigkeit
des Einzugs nicht belegen kann. Bei der Lastschrift
fallen vergleichsweise geringe Kosten an, z.B. in
Form einer Buchungspostengebihr fur die Konto-
fuhrung. Im Falle einer Ricklastschrift, z. B. durch
einen Widerspruch des Kunden, treten dagegen
relativ hohe Kosten auf. Das Ricklastschriftentgelt,
das die Bank von der Bank des Lastschrifteinrei-
chers verlangt, betragt nach dem Abkommen iber
den Lastschriftverkehr 3 Euro. Zu diesem Betrag

ibi

kommt dann noch das Ricklastschriftentgelt hinzu,
das zwischen dem Lastschrifteinreicher und seiner
Bank individuell vereinbart wurde. Um Ricklast-
schriften aufgrund nicht eingeldster oder zuriickge-
gebener Lastschriften zu vermeiden, ist darauf zu
achten, Bonitats- und Betrugsrisiken durch geeig-
nete MaBnahmen auszuschliefien (vgl. Kapitel 5).

Ziehen Sie in Erwagung, Waren oder Dienst-
leistungen auch ins Ausland zu liefern, so ge-
staltet sich der Einzug von Lastschriften derzeit
als schwierig bis unmdglich. Beim hier beschrie-
benen Lastschriftverfahren handelt es sich um ein
rein deutsches Verfahren. Im Rahmen der Verein-
heitlichung des europaischen Zahlungsverkehrs
(SEPA - Single Euro Payments Area) steht seit Ende
2009 ein gesamteuropaisches Lastschriftverfahren
zur Verfiigung (SEPA Direct Debit, SDDJ, mit dem
auch Betrdge von auslandischen Konten einge-
zogen werden konnen. Ausfihrliche Informationen
zu SEPA und dem SEPA-Lastschriftverfahren finden
Sie in Kapitel 7.
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Unternehmen denken insbesondere lber die Akzeptanz von Kreditkartenzahlungen nach.

Welche Zahlungsverfahren planen Sie zukiinftig anzubieten?

A e
113%! Zahlung per Rechnung (nach Lieferung)
AR e e . ..,

7 %; [Gicpay—
7%: Zahlung per Finanzierung/Ratenkauf
6% ClickandBuy

4 o; KA

3% Nachnahme

1 %E [Werkagse per Uberweisung

1 %E -g vor Ort bei Abholung

Abb. 4-4: Geplantes Angebot von Zahlungsverfahren
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

International: Kreditkarte

Zahlungen per Kreditkarte sind im elektro-
nischen Handel international gebrauchlich und
eignen sich daher ganz besonders fiir Geschafte
mit auslandischen Kunden. Aber auch innerhalb
Deutschlands gewinnen Zahlungen per Kreditkar-
te zunehmend an Bedeutung (vgl. das Interview
mit Johannes F. Sutter, SIX Payment Services). Die
hohe Sicherheit sowie der hohe Automatisierungs-
grad der Ablaufe sind neben der nationalen und
internationalen Verbreitung weitere Vorteile dieser
Zahlungsart - mitunter alles Griinde, weshalb viele
Handler Kreditkarten in ihren Online-Shops akzep-
tieren bzw. zukinftig anbieten wollen (vgl. Abbil-
dungen 4-4 und 4-11). Dabei planen insbesondere
tberdurchschnittlich viele kleine Unternehmen die
Akzeptanz von Kreditkarten.

Bei einer Zahlung per Kreditkarte gibt der
(Kredit-
Kartenpriif-

Karteninhaber seine Kreditkartendaten
kartennummer, Giltigkeitsdatum,
nummer) in einem Web-Formular an und besta-
tigt die Zahlung. Anschlieend werden die Daten
zur Autorisierung / Genehmigung an einen so
genannten  Kreditkartenacquirer  weitergelei-
tet, der ggf. noch eine Abfrage des 3-D-Secure-
Codes (z. B. Passwort oder TAN) bei der karten-
herausgebenden Bank einleitet (vgl. das Interview

mit Joachim Beck, ConCardis, in Kapitel 5).

9% sofortiberweisung
9 % | ESEERT—

13%] Sonstige Zahlungsverfahren

Ein  Acquirer ist die kreditkartenbetreuende
Stelle des Handlers. Er wickelt fir den Handler
die Autorisierung (vgl. Abschnitt 5.2) und Ab-
rechnung bei Kreditkartenzahlungen ab. Bei einer
erfolgreichen Autorisierung erhalten Sie einen
Autorisierungscode, der lhnen bestatigt, dass das
Kreditkartenkonto existiert und mit dem Betrag
belastet werden kann. Anschlieend wird durch
den Acquirer der eingereichte Umsatz von dem
Kreditkartenkonto des Kunden mit einem von
Ihnen festgelegten Verwendungszweck abgebucht
und auf lhrem Konto abziiglich des vereinbarten
Entgelts (Disagio) beim Acquirer gutgeschrieben.
Das Disagio ist eine prozentuale Geblhr in
Abhangigkeit vom Umsatz, die im Wesentlichen
fir die Autorisierung / Genehmigung einer Trans-
aktion und die Gutschrift auf dem Handlerkonto
bei Ihrem Acquirer bezahlt wird. Die Hohe variiert
je nach Branche und weiteren Einflussfaktoren.
Gegebenenfalls kommen noch weitere Gebiihren
fir die Ubermittlung der Zahlungsdaten (z.B.
PSP)

hinzu. Je nachdem, was Sie mit lhrem Acquirer im

durch einen Payment Service Provider,

Kreditkartenakzeptanzvertrag vereinbart haben,
schreibt |hnen dieser die Kreditkartenumsatze in
bestimmten Abstanden (z. B. wdéchentlich oder
monatlich) auf Ihrem Kontokorrentkonto gut (vgl.
Abbildung 4-5).

ibi
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Zahlungen per Kreditkarte
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Abb. 4-5: Ablauf einer Zahlung per Kreditkarte

Um neue Zielgruppen zu erschlieBen und damit
die Verbreitung der Kreditkarte bzw. kreditkarten-
basierender Produkte auf Kundenseite zu fordern,
haben die Kreditkartenorganisationen neue Pro-
dukte fur den Einsatz im Internet entwickelt oder
bestehende Produkte um Funktionen fiir einen
speziellen Einsatz im Internet erweitert. So wird
einerseits durch das Angebot von vorausbezahlten
Kreditkarten (Prepaid-Kreditkarten), die an Jugend-
liche ab einem Alter von 14 Jahren ausgegeben
werden, auch diesen Zielgruppen eine Zahlung
per Kreditkarte im Internet ermdglicht. Gleich-

zeitig wurden Sicherheitsverfahren eingefiihrt, die
Handler besser vor Rickbuchungen (so genannten
Chargebacks) von Kreditkartenzahlungen schiitzen
(vgl. das Interview mit Joachim Beck, ConCardis,
in Abschnitt 5.2). Andererseits werden von Kredit-
kartenorganisationen verstarkt auch Debitkarten-
Produkte, wie Maestro, angeboten (vgl. Infobox 4-5),
die speziell fur den Einsatz im Internet adaptiert
wurden und auf Sicherheitsverfahren fiir Kredit-
kartenzahlungen im Internet aufbauen. Auf diese
Sicherheitsverfahren wird in Kapitel 5 des Leit-
fadens naher eingegangen.
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Zahlungsabwicklung mit nutzerkontounabhangigen E-Payment-Verfahren
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Speziell entwickelt:
E-Payment-Verfahren

Neben den in den vorhergehenden Abschnitten
beschriebenen . klassischen™ Zahlungsverfahren
Vorkasse, Rechnung, Nachnahme, Lastschrift und
Kreditkarte, die zum Teil fur den Einsatz im elek-
tronischen Handel angepasst wurden, sind speziell
fir den E-Commerce neue Zahlungsverfahren
entwickelt worden. Diese Verfahren werden im
Folgenden als E-Payment-Verfahren bezeichnet.
Werden die Bezahlvorgange tiber mobile Endgerate
abgewickelt, fallen sie auch unter den Begriff
M-Payment-Verfahren.

Vorteilhaft bei E-Payment-Verfahren ist, dass
diese auf die Abwicklung von Zahlungen im elek-
tronischen Handel abgestimmt sind und je nach
Anbieter gegebenenfalls auch eine Zahlungs-
garantie fir den Handler aussprechen. Nachteilig
ist hingegen bei einigen Verfahren, dass diese bis-
her keine allgemeine Verbreitung / Akzeptanz bei
den Kunden erlangt haben, was zu Kaufabbriichen
fihren kann, wenn ausschlief3lich solche Verfahren
angeboten werden.

Die Verfahren lassen sich im Wesentlichen in
folgende drei Kategorien unterteilen:

Nutzerkontounabhangige Verfahren, wie die
Online-Zahlung mit der paysafecard oder der
kontoungebundenen GeldKarte, die keine vor-
herige Registrierung des Nutzers beim Zah-
lungsverfahrensanbieter erfordern. Vorab mis-
sen Guthaben erworben werden (z. B. in Form
von Seriennummern, Codes oder Karten) oder

auf bestehende Karten geladen werden.

Nutzerkontoabhangige Verfahren, wie PayPal,
mpass oder die kontogebundene GeldKarte, die
eine Registrierung des Nutzers beim Zahlungs-
verfahrensanbieter erfordern. Der Nutzer muss
bei der Kontoerdffnung zahlungsverkehrsrele-
vante Daten angeben. Je nach Verfahren z. B.
Adresse, Telefonnummer, E-Mail-Adresse und
weitere Kontoverbindungen.

ibi
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Zahlungsabwicklung mit nutzerkontoabhangigen E-Payment-Verfahren
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Abb. 4-7: Ablauf von Zahlungen mit nutzerkontoabhangigen E-Payment-Verfahren

Direktliberweisungsverfahren, wie giropay oder
sofortliberweisung, die das Online-Banking-
fahige Bankkonto des Kunden nutzen, um eine
Online-Uberweisung an den Handler durchzu-
fihren.

Um mittels eines bestimmten E-Payment-
Verfahrens zu zahlen, wahlt der Kunde dieses
Zahlungsverfahren im Web-Shop aus. Anschlie-
Bend wird er in der Regel zu einer Bezahlseite
des E-Payment-Anbieters umgeleitet. Auf dieser
Bezahlseite bestatigt der Kunde die Zahlung und
wird wieder zum Web-Shop zuriickgeleitet. Paral-
lel dazu wird der Handler durch den E-Payment-
Anbieter Uber das Ergebnis des Zahlungsvorgangs

(z. B. Transaktion erfolgreich oder nicht erfolg-
reich) informiert. Im Erfolgsfall wird in der Regel
der Zahlungsbetrag abzliglich eines Disagios
(Entgelt fir Dienstleistung bzw. prozentualer Ab-
schlag beziiglich des Umsatzes) automatisiert oder
durch manuellen Anstof3 auf das Bankkonto des
Handlers lberwiesen. Im Hintergrund kimmert
sich der Anbieter des E-Payment-Verfahrens um
den Zahlungsausgleich, indem er z. B. den Betrag
per Kreditkarte oder Lastschrift vom Kunden ein-
zieht oder das Guthaben entsprechend reduziert
(vgl. Abbildungen 4-6 und 4-7). Auch ein Zahlungs-
ausgleich Uber ein anderes E-Payment-Verfahren
ist denkbar.
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Zahlungsabwicklung beim Direktiiberweisungsverfahren giropay
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Abb. 4-8: Ablauf einer Zahlung mit dem Direktiberweisungsverfahren giropay

Um die bei

auftretenden Verzogerungen zu vermeiden, konnen

klassischen Vorkassezahlungen

Direktliberweisungsverfahren wie giropay oder
sofortliberweisung genutzt werden.

giropay ist ein Zahlungsverfahren, das von der
deutschen Kreditwirtschaft entwickelt wurde und
von einer Vielzahl von Online-Banking-Kunden
genutzt werden kann. Wenn der Kunde nach Ab-
schluss der Bestellung in einem Online-Shop
dieses Zahlungsverfahren wahlt, wird er zum On-
line-Banking seiner Bank umgeleitet. Der Kunde
loggt sich dort mithilfe seines Benutzernamens
(z. B. Konto- oder Kundennummer) und seiner PIN
in den geschitzten Bereich ein. Anschlieend wird
ihm ein bereits mit den Zahlungsdaten und dem

Verwendungszweck vorausgefiillter Uberweisungs-
auftrag bereitgestellt, der z. B. noch mit einer TAN
zu bestatigen ist. Das Kreditinstitut Ubermittelt da-
raufhin eine Auftragsbestatigung an den Handler
und leitet den Kunden zuriick in den Web-Shop (vgl.
Abbildung 4-8). Der Handler kann daraufhin sofort
die Ware versenden, da ihm giropay die Zahlung im
Standardfall garantiert.

sofortiiberweisung als weiteres Direktiberwei-
sungsverfahren arbeitet ahnlich, jedoch verlduft
hier die Kommunikation des Kunden ausschlief3lich
mit sofortiberweisung und dem Handler (vgl. Ab-
bildung 4-9). Dem Kunden wird hierbei nicht direkt
- im Unterschied zu giropay - die Online-Banking-
Website seiner Bank angezeigt.
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Zahlungsabwicklung beim Direktiiberweisungsverfahren sofortiiberweisung
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Abb. 4-9: Ablauf einer Zahlung mit dem Direktlberweisungsverfahren sofortiiberweisung

Zu bedenken ist, dass auch giropay und sofort-
liberweisung aus Sicht des Kunden eine Bezah-
lung vor Lieferung und somit ein Vorkassever-
fahren darstellen. Beim Angebot einer Zahlung per
Vorkasse ist insbesondere zu beachten, dass das
durch Kunden entgegengebrachte Vertrauen ein
wesentlicher Einflussfaktor fir deren Akzeptanz
ist. Dabei ist haufig auch zu erkennen, dass grof3en,
bekannten Unternehmen tendenziell eher vertraut
wird als kleinen, unbekannten Anbietern.

ibi

Festzuhalten ist, dass jedes E-Payment-Ver-
fahren grundsatzlich mit individuellen Merkmalen
(z. B. genauer Zahlungsablauf, Ubernahme von
Zahlungsrisiken, Kosten] ausgestattet ist, die bei
einem Einsatz im eigenen Web-Shop genau abge-
wogen werden sollten. Eine Auswahl in Deutsch-
land verfligbarer E-Payment-Verfahren konnen Sie
Infobox 4-2 entnehmen.
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BEZAHLEN BITTE — EINFACH, SCHNELL UND SICHER!

Nachfolgend finden Sie eine Ubersicht liber ausgewahlte, in Deutschland verfiighare E-Payment-

Verfahren. Die von Kreditkartenorganisationen angebotenen Verfahren Verified by Visa und MasterCard

SecureCode zdhlen in diesem Leitfaden nicht zu den E-Payment-Verfahren und wurden bereits in den

vorhergehenden Abschnitten besprochen.

Die Verfahren lassen sich in die folgenden drei Kategorien unterteilen (Auswahl in alphabetischer Rei-

henfolge):

Direktiiberweisungsverfahren

giropay
sofortiiberweisung

Nutzerkontounabhdngige Verfahren
Cash-Ticket
Online-Zahlung mit einer kontoun-
gebundenen GeldKarte
paysafecard
Ukash

Infobox 4-2: Ausgewahlte E-Payment-Verfahren

Nutzerkontoabhdngige Verfahren
Bezahlen iber Amazon
ClickandBuy
DHL Checkout
Google Checkout
iclear
mpass
Online-Zahlung mit einer konto-
gebundenen GeldKarte
PayPal
Rakuten Checkout
Skrill
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ibi

Mobil: M-Payment-Verfahren

Das Bezahlen mit dem Handy, auch Mobile Payment oder M-Payment genannt, wird schon seit einigen
Jahren propagiert. Unter M-Payment-Verfahren fasst man die Zahlungsverfahren zusammen, mit denen
Bezahlvorgange iiber mobile Endgerate am Point of Sale oder im Internet abgewickelt werden konnen.
Bei letzteren handelt es sich auch um E-Payment-Verfahren. Kein anderes Medium ist langer oder naher
bei der Zielgruppe als das Mobiltelefon, kein anderes Medium ist weiter verbreitet (mittlerweile gibt es in
Deutschland weitaus mehr Mobilfunkanschlisse als Einwohner) und ist so vielfaltig funktional (von der
Kamera bis hin zum Web-Browser). Daher eignet sich das Handy besonders auch fir die Abwicklung von

Zahlungen.

Mit mpass, dem mobilen Bezahlsystem der drei deutschen Mobilfunkanbieter Telekom, Vodafone und
0y, steht in Deutschland ein neues Mobile-Payment-Verfahren zur Verfiigung. Mit dem Service konnen alle
Handy-Besitzer bezahlen, die Kunden eines deutschen Mobilfunkanbieters und Inhaber eines deutschen
Girokontos sind (vgl. das Interview mit Dr. Stefan Eulgem, Telekom Deutschland, Jochen Bornemann,
Vodafone, und Michael Kurz, Telefénica Germany).

M-Payment-Verfahren konnen haufig nicht nur fur den Online-Einkauf genutzt werden. Beispiele fir
weitere Einsatzmoglichkeiten sind das Aufladen von Prepaid-Handys, der Warenkauf am Automaten oder
im Ladengeschaft, das Herunterladen von Software, Klingeltonen oder elektronischen Tickets (,M-Ticke-
ting”) auf das Handy, die Begleichung von Parkgebiihren (Handy-Parken) oder der Geldtransfer an ande-
re Handybesitzer (,,Person-to—Person—Zahlungen"].

Durch die zunehmende Verbreitung von Smartphones sind fiir die nichsten Jahre hier zahlreiche
innovative Anwendungen zu erwarten. AuBerdem zeichnet sich ab, dass insbesondere durch die Ver-
breitung des Ubertragungsstandards ..Near Field Communication” (NFC) Mobiltelefone verstarkt auch
sum Bezahlen am Point of Sale eingesetzt werden, da dieser eine kontaktlose Dateniibertragung im
Nahbereich ermdglicht.

Eine schnelle Abwicklung im Ladengeschaft ist Grundvoraussetzung fiir das kontaktlose Bezahlen.

Was sind aus Sicht der Online-Handler die drei wichtigsten Anforderungen an das . Kontaktlose Bezahlen”
per NFC-fahigen Karten oder Mobiltelefonen?

363 %E
152 %1
V46 %1
Vi %1
122 %;
:.18 %:. Kunden (bei Betragen kleiner als 25 Euro)

515 %l: _ahlprozesses ohne Verzsgerungen / ohne Medienbruch

312 %E — PIN-Eingabe durch den Kunden (bei Betragen grofer als 25 Euro)
Em %E _rbreitung des Verfahrens

' 4 %: JSonstige Anforderungen

|

||

Abb. 4-10: Wichtigste Anforderungen an das .Kontaktlose Bezahlen”
Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: Mobile Payment 201 1)

Infobox 4-3: M-Payment-Verfahren
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Sichere Zahlungsverfahren - Leitfaden zur Auswahl

Da der E-Commerce in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen hat, stellt sich fiir viele

Unternehmen die Frage, wie die Umsatze auf effiziente und sichere Weise vereinnahmt werden konnen.

Anbieter von Online-Transaktionen sehen sich dabei einer uniiberschaubaren Vielfalt verschiedener

Zahlungsverfahren gegeniiber, die von der klassischen Uberweisung bis zu speziell fir den Einsatz im

E-Commerce entwickelten Zahlungsverfahren reicht. Die Studie ,.Sichere Zahlungsverfahren”, die von ibi

research im Auftrag des Bundesamts fur Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) erstellt wurde, hilft

bei der Wahl der passenden Zahlungsverfahren und gibt damit Antworten auf eine entscheidende Frage:

Wie bestimmt man die fiir eine spezifische Situation eines Handlers passenden Zahlungsverfahren? Ausge-

hend von einer strukturierten Darstellung unterschiedlicher Arten von Zahlungsverfahren unterstutzt die

Studie Entscheidungstrager bei der Wahl geeigneter Zahlungsverfahren, um Waren und Dienstleistungen

im Internet (iberhaupt erst verkaufen zu konnen.

Hierfiir wurde ein Vorgehensmodell entwickelt, das neben Eigenschaften wie Verbreitung oder Zah-

lungsgarantie auch die Eignung fir bestimmte Betragsbereiche sowie die Sicherheit und Implementie-

rungsaufwande der Verfahren beriicksichtigt. Die Anwendung des Vorgehensmodells wird anhand mehre-

rer Fallbeispiele exemplarisch vorgefuhrt.

Weitere Informationen zu dieser Studie sowie den Link zum kostenlosen Download finden Sie auf der

Website des Leitfadens [Www.ecommerce-leitfaden.de].

Ernst Stahl, Thomas Krabichler, Markus Breitschaft, Georg Wittmann:
Sichere Zahlungsverfahren - Leitfaden zur Auswahl sicherer clektronischer Zahlungsverfahren
Mai 2005

Infobox 4-4: Studie ..Sichere Zahlungsverfahren”

Maestro

Maestro ist ein internationaler Debitkarten-Dienst von MasterCard International. Als Debitkarte wird
eine Plastikkarte bezeichnet, mit der ein Karteninhaber Waren oder Dienstleistungen bezahlen kann, wo-
bei das Konto des Kunden —im Unterschied zur Kreditkarte - in der Regel bereits nach wenigen Werktagen
mit dem Zahlungsbetrag belastet wird. Die in Deutschland gebrauchlichen ec- bzw. girocard-Karten zah-
len daher ebenfalls zu den Debitkarten.

Konnten die Maestro-Karten bisher nur im stationaren Handel eingesetzt werden, so sind die Karten
jetzt auch fur Zahlungen im Internet verwendbar. Jeder Karte wird eine 19-stellige Kartennummer zu-
geordnet, die auf den Karten aufgedruckt ist. Mit einer separaten PIN kann der Karteninhaber dann im

Internet bezahlen.
Vor allem in Grofbritannien, Spanien, Russland, Polen und Danemark zeigen die Kunden bereits Inte-
resse an dieser Maglichkeit, im Online-Handel zu zahlen. Deshalb sollten vor allem Online-Handler, die

Online-Kaufer in diesen Landern bedienen wollen, dieses Verfahren bei der Auswahl berticksichtigen.

Infobox 4-5: Maestro

ibi
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Mobiles Bezahlen -
die Vision wird Realitat!

Im Gesprach mit Dr. Stefan Eulgem, Telekom Deutschland, Jochen Borne-
mann, Vodafone, und Michael Kurz, Telefonica Germany, www.mpass.de

Dr. Stefan Eulgem ist Leiter Enabling Services im Zentrum Mehrwertdienste bei der Telekom

Deutschland, Jochen Bornemann ist Leiter Financial und Enabling Services beim Mobilfunk-

anbieter Vodafone und Michael Kurz ist Vice President Digital Partnerships bei Telefénica

Germany. Gemeinsam bieten die Unternehmen Telekom, Vodafone und Telefénica Germany

das mobile Bezahlsystem mpass an. Ein entscheidender Vorteil des innovativen Bezahlsystems:

mpass macht das Bezahlen per Handy einfach und sicher.

Wie funktioniert das mobile Bezahlen mit
mpass?

mpass kombiniert das bewihrte Lastschriftverfah-
ren mit einer Autorisierung der Zahlung mittels einer
mobilen Transaktionsnummer (mTAN). Das heif3t
in der Praxis: Der Kunde wihlt einen Artikel im
Online-Shop aus und wihlt mpass als Zahlungsart.
Dann gibt er seine Mobilfunknummer und PIN ein
und erhilt darauf eine SMS mit einer mTAN. Durch
Eingabe der mTAN auf der Website wird dann die
Zahlung per Lastschrift vom Girokonto autorisiert.
mpass informiert wiederum unmittelbar den Hind-
ler, der daraufhin sofort die Lieferung freigeben
kann. Fiir mobile Einkiufe mit dem Smartphone
ist die Bezahlung mit mpass noch einfacher, da die
Mobilfunknummer des Kunden von uns erkannt
wird und dieser die Zahlung mit seiner personlichen

mpass-PIN bestitigt.

Wer kann mpass nutzen?

mpass kann jeder Mobilfunkkunde eines deutschen
Mobilfunkbetreibers nutzen, der iiber ein deutsches
Bankkonto verfiigt. Unabhingig davon, bei welchem
Anbieter Sie Thren Handy-Vertrag haben. Gleiches

gilt auch fiir Kunden von Prepaid-Handys. Vertrags-
kunden von O, und Vodafone kénnen mpass einfach

mit ihrer persénlichen Kundenkennzahl freischalten.

Welche Vorteile bietet das mobile Bezahlen fiir
den Endkunden?

Mobile Bezahlverfahren tragen in hohem Mafle
dem Bediirfnis nach Sicherheit und Bequemlichkeit
beim Bezahlen Rechnung. Der Kunde muss dem
Hindler keine Kreditkarten- oder Kontodaten iiber-
mitteln, diese bleiben sicher bei uns verwahrt. Das
Handy ist wie Schliissel und Geldbérse ein stindiger
Begleiter und daher besonders gut als zusitzliches
Sicherheitsmedium geeignet. Untersuchungen zeigen
daher auch eine hohe Bereitschaft bei den End-

kunden, das Handy zum Bezahlen zu nutzen.

Was bedeutet das fiir Mobile- und
Online-Hindler?
Aufgrund  der

mit mobilen Bezahlverfahren kénnen Hindler ihre

sicheren  Zahlungsabwicklung

Kundenbasis um Neukunden erweitern, die dem
Einkaufen und Bezahlen im mobilen oder statio-

ndren Internet bisher skeptisch gegeniiberstanden.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Aber nicht nur aus Kundensicht, auch aus Hindler-
sicht ist das System besonders sicher. Da wir die
Identitit des Kunden und die Existenz der Bank-
verbindung in Echtzeit priifen, kénnen wir Betrugs-
fille effektiv verhindern. Auf Wunsch bieten wir
auch eine Absicherung gegen Zahlungsausfille.
Wir arbeiten weiterhin daran, das Leistungsange-
bot fiir Hindler noch weiter auszubauen. Zusitzlich
bietet unser Marketing-Netzwerk Hindlern viel-
filtige Moglichkeiten zur Neukundenansprache —
iiber viele Kanile hinweg. Die Integration von mpass
in den Web-Shop funktioniert denkbar einfach.
Die Unterstiitzung simtlicher Geschiftsprozesse —
z. B. zeitversetzter Einzug von Zahlungen oder Ab-
wicklung von (Teil-)Retouren — ist selbstverstindlich
gewihrleistet.

Wie wird sich das mobile Bezahlen zukiinftig
entwickeln?

Mit der zunehmenden Beliebtheit des Internet-
Zugangs iiber das Smartphone wird auch das mobile
Bezahlen weiter an Bedeutung gewinnen. Zum
Beispiel das Bezahlen im Laden oder an Automaten
wird zukiinftig mit dem Mobiltelefon sehr einfach

moglich sein. Der Schliissel hierzu ist der NFC-
Standard (Near Field Communication), der eine
kontaktlose Dateniibertragung im Zentimeterbereich
ermdglicht. Der Kunde hilt sein Handy zum
Bezahlen einfach an ein Lesegerit und der Betrag wird
von seinem Konto abgebucht. Besonders interessante
Anwendungen des NFC-Standards finden sich im
Bereich des offentlichen Personennahverkehrs. So
wird von der Deutschen Bahn derzeit ein innovatives
E-Ticketing-Verfahren getestet, bei dem das Handy
als Fahrkartenersatz dient. Der Fahrgast hilt sein
Handy vor Fahrtantritt sowie am Zielort einfach
kurz an ein Lesegerit, um die gefahrene Strecke zu
erfassen. Diese Losung zeigt, welches Potenzial in den
Themen mobiles Bezahlen und mobiles Ticketing
noch steckt. M

www.ecommerce-leitfaden.de
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Handler bieten am haufigsten eine Zahlung per Vorkasse an.
Welche Zahlungsverfahren bieten Sie Ihren Kunden im Web-Shop an?

v 4% -g per Finanzierung / Ratenkauf

+10 %; [SONSHGENZERIURGs verfahren

Abb. 4-11: Von Handlern angebotene Zahlungsverfahren
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Welche Zahlungsverfahren im
Internet zum Einsatz kommen

Nicht jedes der vorher genannten Zahlungs-
verfahren besitzt bei Handlern und bei Kunden die
gleiche Akzeptanz. Diese variiert je nach Verfahren
zum Teil sogar erheblich, was auf mehrere Griinde,
wie Risiko, Kundenbasis oder Kosten, zuriickzufih-
ren ist.

Wie Abbildung 4-11 zeigt, bevorzugen Handler
aus ihrer Sicht relativ risikofreie Zahlungsverfahren.
So bieten Uber acht von zehn Handlern derzeit die
Vorkasse und sechs von zehn PayPal an. Auf den
weiteren Platzen folgen die Zahlung vor Ort bei Ab-
holung, die Zahlung per Rechnung, die Kreditkarte
und die Nachnahme. sofortiiberweisung wird noch

Anmerkung: Zurzeit versuchen u. a. .
Online-Verkaufsplattformen ihre eigenen I:
E-Payment-Verfahren zu etablieren B
(z. B. Bezahlen iiber Amazon, Rakuten 1
Checkout]. Damit bieten sie ihren Kunden
die Moglichkeit, mit den Zugangsdaten I:
der jeweiligen Plattform auf Websites H
anderer Online-Handler, die das Ver- :
fahren integriert haben, einzukaufen. :.

von 43 %, das Lastschriftverfahren von 37 % der
Handler akzeptiert. Weitere E-Payment-Verfahren,
wie giropay, Skrill oder ClickandBuy, werden jeweils
von weniger als 10 % der Handler angeboten.
Vergleicht man die von den Handlern bevor-
zugten Zahlungsverfahren mit den Praferenzen der
Kunden, ergeben sich deutliche Unterschiede. So
zeigen Untersuchungen, dass Kunden fir sie risi-
kofreie und bequeme Zahlungsverfahren wie Rech-
nung oder Lastschrift bevorzugen. Da diese haufig
von Handlern nicht angeboten werden, sind Kunden
jedoch oft gezwungen, auf alternative Verfahren
auszuweichen bzw. den Kauf abzubrechen.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Der GroBteil der Handler (60 %) bietet zwischen drei und fiinf Zahlungsverfahren an.

Der Durchschnitt Gber alle Online-Handler liegt bei etwa 4,5 Verfahren.
Wie viele Zahlungsverfahren haben Sie in Ihren Web-Shop integriert?

b5 %; I——

v 9 %:

. ——

115 %:
¢ 7 %; I—
¢ 4 %; [SURGmERTI—

ﬂ 4,5 Zahlungsverfahren

Abb. 4-12: Anzahl in Web-Shops integrierter Zahlungsverfahren
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Insgesamt kann man sagen, dass die Interes-
sen der Handler und der Kunden haufig gegenlau-
fig sind. Jede Partei versucht primar, ein fir sich
risikoarmes Verfahren zu nutzen. Damit es bei ei-
ner Bezahlung dennoch zu einer Einigung auf ein
Zahlungsverfahren kommt, bieten Handler den
Kunden haufig zusatzliche Zahlungsverfahren an,
die jedoch gegebenenfalls auch Risiken beinhalten
konnen (fir Informationen zu zahlungsverfahrens-
spezifischen Risiken und Mdglichkeiten zu deren
Reduzierung vgl. Kapitel 5). Abbildung 4-12 zeigt,
dass Uber die Halfte der Handler (60 %) zwischen
drei und fiinf Zahlungsverfahren in ihren Web-Shop
integriert haben. Der Durchschnitt Gber alle Online-
Handler liegt bei etwa 4,5 Verfahren.

Tendenziell lasst sich beim Angebot von Zah-
lungsverfahren insgesamt folgende Aussage tref-
fen: Je mehr Zahlungsverfahren einem Kunden
zur Auswahl stehen, desto wahrscheinlicher ist
es, dass er ein von ihm praferiertes Zahlungs-
verfahren findet. Die Kunst besteht somit darin,
genau das fur lhre Zielgruppe geeignete Portfolio
an Zahlungsverfahren zu finden, ohne die eigenen
Interessen zu sehr zu vernachldssigen. Welche
Aspekte Sie dabei beriicksichtigen sollten, zeigen
die Studie ,Erfolgsfaktor Payment” (vgl. Infobox
4-6) und der folgende Abschnitt.
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Erfolgsfaktor Payment - Der Einfluss von Zahlungsverfahren
auf lhren Umsatz

Haben Sie sich auch schon gefragt, wie viele Kunden in Web-Shops den Kaufvorgang abbrechen, weil
sie nicht die richtigen Zahlungsverfahren angeboten bekommen? Aber welche Kombination von Bezahlver-

fahren verspricht insgesamt den grof3ten Erfolg?

Das richtige Zahlungsverfahrens-Portfolio fiir einen Online-Shop zusammenzustellen ist keine leich-
te Aufgabe. Wichtig ist, dass die angebotenen Zahlungsverfahren von den Kunden akzeptiert und damit
Kaufabbriiche vermieden werden, dass es zu moglichst wenig Zahlungsverzogerungen und Zahlungsaus-
fallen kommt und dass die Kosten fiir die Zahlungsabwicklung so gering wie mdglich gehalten werden

konnen.

Wie es sich in diesem Zusammenhang mit ausgewahlten Zahlungsverfahren verhalt, zeigt die Studie
.Erfolgsfaktor Payment”. Die Untersuchung war szenariobasiert angelegt, d. h. den Teilnehmern wurden
zufallig verschiedene Situationen geschildert, die beim Einkaufen im Internet denkbar waren. Vom Horbuch
uber Fernreisen bis zum Fernseher wurden die Kaufer mit diversen Produkten und Dienstleistungen kon-
frontiert. Dabei hatten die knapp 1.400 Teilnehmer jeweils die Maglichkeit, aus unterschiedlichen angebo-
tenen Zahlungsverfahren das bevorzugte Verfahren zu wahlen bzw. den Web-Shop zu verlassen und nach

einem anderen Anbieter zu suchen.

Wie die Studienergebnisse zeigen, haben 56 % der Teilnehmer schon einmal schlechte Erfahrungen
beim Online-Shopping gemacht. Wenn nur die Zahlung per Vorkasse angeboten wird, verlassen daher
79 % der Kunden den Web-Shop und suchen nach einem anderen Anbieter. Durch das Angebot einer
Zahlung per Rechnung, Lastschrift oder Kreditkarte l@sst sich die Kaufabbruchquote deutlich reduzieren
(vgl. Abbildung 4-13). Allerdings sind mit diesen Zahlungsverfahren auch héhere Risiken fiir Online-
Handler verbunden, denen es zu entgegnen gilt.

Durchschnittlicher Riickgang der Kaufabbruchquote bei Einfliihrung dieser Zahlungsverfahren:

1-81 %; | Rechnung

5—63 %E Lastschrift
E—éU %E Kreditkarte
5743 %E E-Payment
5—19%5 Nachnahme

Abb. 4-13: Durchschnittlicher Riickgang der Kaufabbruchquote
Quelle: ibi research (Erfolgsfaktor Payment 2008)

ibi
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Mit der vorliegenden Untersuchung erhalten Online-Handler eine fundierte Entscheidungsgrundlage
fur die Optimierung ihrer Zahlungsabwicklung. Dabei wurde auch betrachtet, wie sich beispielsweise ein
Rabatt von 3 % bei Zahlung per Vorkasse oder die Verfligbarkeit eines Giitesiegels auf die Zahlungsverfah-
renswahl und die Kaufabbruchquote auswirken. Beispielsweise steigert ein 3-prozentiger Barzahlungsra-
batt den Anteil der Vorkassezahlungen deutlich und der Einsatz eines Giitesiegels senkt die Kaufabbruch-
quote um 25 % und steigert die Vorkassezahlungen.

Weitere Informationen zu dieser Studie sowie den Link zum kostenlosen Download finden Sie auf der
Website des Leitfadens (www.ecommerce-leitfaden.de).

Ernst Stahl, Markus Breitschaft, Thomas Krabichler, Georg Wittmann:
Erfolgsfaktor Payment - Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf Ihren Umsatz
Juni 2008

ISBN 978-3-940416-04-9

Infobox 4-6: Studie ..Erfolgsfaktor Payment”

www.ecommerce-leitfaden.de
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4.2 So kommen Sie an lhr Geld -
Auswahl und Integration
von Zahlungsverfahren

Auswahl von Zahlungsverfahren

Die Bedeutung und Komplexitat der Auswahl geeigneter Zahlungsverfahren wird haufig unterschatzt.
Einerseits sind funktionale Anforderungen (z. B. Abdeckung des erforderlichen Betragsbereichs, wie
Klein- und / oder GroBbetragszahlungen, Mdglichkeit zur Abrechnung wiederkehrender Leistungen, wie
etwa Abonnements] zu erfiillen. Andererseits sollte die Zahlung aber auch sowohl aus lhrer Sicht als auch
aus der Sicht lhrer Kunden kostenglinstig und sicher sein. Die Abstimmung der Interessen erweist sich
jedoch regelméBig als problematisch. Checkliste 4-1 gibt einen Uberblick {iber wesentliche Auswahlkrite-
rien, die Sie beachten sollten.

Checkliste: Auswahl von Zahlungsverfahren fir Web-Shops

Folgende Kriterien sollten Sie bei der Auswahl von Zahlungsverfahren beachten:

Verbreitung / Akzeptanz durch Kunden Welcher Anteil der Kunden / Ziel-
gruppe des Unternehmens kann das
Verfahren ohne Weiteres nutzen?

Schutz vor Zahlungsausfallen und Wie hoch ist das Risiko von Zahlungs-
Zahlungsverzdgerungen ausfallen und inwiefern kann man sich
davor schiitzen?
Wann erfolgt der Zahlungseingang?

Kosten Welche einmaligen und wiederkeh-
renden Kosten fallen an?

Unterstiitzung durchgangiger Inwiefern kdnnen mithilfe des Zah-
Prozesse lungsverfahrens durchgéngige / auto-
matisierte Prozesse gestaltet werden?

Anonymitat Soll im Web-Shop auch die Méglich-
keit bestehen, anonym zu bezahlen?

Wiederkehrende Zahlungen Wird eine Unterstitzung wieder-
kehrender Zahlungen benétigt
[z. B. fiir Abonnements)?

Betragsbereich Welche Betrége (von x Euro bis y Euro)
sollen abgewickelt werden kénnen?

Checkliste 4-1: Beurteilungskriterien fir Zahlungsverfahren

ibi
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Eine hohe Kundenakzeptanz, Schutz vor Zahlungsausfallen und die Kosten des Verfahrens sind die aus

Handlersicht wichtigsten Anforderungen an Zahlungsverfahren.

Was sind aus lhrer Sicht die drei wichtigsten Anforderungen an ein Zahlungsverfahren?

(Maximal drei Nennungen maéglich)

Akzeptanz / Verbreitung im deutschsprachigen Raum 183 %; [ —"

Schutz vor Zahlungsausfallen ;58 %; NEEI—
Kosten des Verfahrens 155 % [ E—

Durchgéngigkeit des Bezahlprozesses ohne Verzogerungen / ohne Medienbruch 541 %E _
Einfache Integration 525 %E _
Internationale Verbreitung des Verfahrens 518 %i _
Mobile Nutzbarkeit + 8 % [

Sonstige Anforderungen § 1 %l

Abb. 4-14: Anforderungen an Zahlungsverfahren aus Handlersicht

Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: E-Commerce-Trends 2011)

Aus der Abbildung 4-14 geht hervor, dass uber
80 % der Handler einer hohen Akzeptanz und
Verbreitung des Zahlungsverfahrens im deutsch-
sprachigen Raum eine sehr hohe Bedeutung
beimisst. Dem Schutz vor Zahlungsausfallen wird
von 58 % eine hohe Bedeutung zugesprochen, dicht
gefolgt von den Kosten des Verfahrens. Diese drei,
mit Abstand wichtigsten Aspekte finden sich auch
im magischen Dreieck der Zahlungsverfahren
wieder (vgl. Abbildung 4-15). Weitere wichtige An-
forderungen an ein Zahlungsverfahren sind die
Unterstiitzung durchgangiger Prozesse sowie eine
einfache Integration. Die internationale Verbreitung
des Verfahrens sowie die mobile Nutzbarkeit sind
den Handlern eher weniger wichtig. Eine Ubersicht,
wie Handler Zahlungsverfahren einschatzen, zeigt
Infobox 4-7.

Verbreitung / Akzeptanz durch Kunden
Entscheidend bei der Auswahl geeigneter Zah-

lungsverfahren ist, dass nicht jeder Kunde jedes

Zahlungsverfahren auch tatsachlich spontan und

unmittelbar nutzen kann. So sind insbesondere
nutzerkontoabhangige E-Payment-Verfahren, wie
PayPal, ClickandBuy oder Skrill, registrierungs-
pflichtig, wodurch eine Hirde fiir die erstmalige
Nutzung der Zahlungsverfahren geschaffen wird.
Klassische Zahlungsverfahren, wie die Uberwei-
sung, das Lastschriftverfahren oder die Kreditkar-
tenverfahren, haben hier den historisch bedingten
Vorteil einer bereits bestehenden, relativ hohen
Verbreitung.

Insbesondere ist bei der Anwendung des Kri-
teriums zu beachten, dass es darauf ankommt,
dass lhre Kundenzielgruppe das Verfahren auch
tatsachlich nutzen kann. Beispielsweise ver-
wenden wohl jlingere Kunden haufiger ein
E-Payment-Verfahren als &altere Kunden oder
Unternehmen. Zu beachten ist dabei auch, inwie-
fern Sie auslandische Kundengruppen erreichen
mochten, da im Ausland haufig andere Gegeben-
heiten vorzufinden sind als in nationalen Markten
(vgl. Abschnitt 7.2).

ibi
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Die Akzeptanz von Zahlungsverfahren durch
Kunden kann von vielen Kriterien abhangen. Aus
Kundensicht sind jedoch insbesondere folgende
Aspekte wichtig:

Schutz vor Missbrauch: Wie kann sich ein Kon-
sument gegen Missbrauch des Verfahrens schiit-
zen? Beispielsweise bieten manche Verfahren die
Moglichkeit, das Verfahren gegen eine zukiinftige

Nutzung zu sperren.

Haftung bei Missbrauch: Unter welchen Bedin-
gungen und in welcher Hohe entsteht eine Haftung
seitens des Nutzers? Dies kann je nach Zahlungs-
verfahren variieren, von keiner bis hin zu einer
vollen Haftung.

Nachvollziehbarkeit durchgefiihrter Transakti-
onen: Welche Transaktionen wurden bisher getatigt
und in welchem Zustand befinden sich diese aktuell?
Hierbei ist es wilinschenswert, dass man jeder-
zeit Einblick erhalt, in welchem Zustand sich be-
stimmte Zahlungsauftrage befinden, z. B., ob eine
Zahlung angewiesen oder bereits gebucht wurde.
Zudem sollte eine Ubersicht Uiber bereits getatigte
Zahlungen, z. B. in Form eines Kontoauszugs, ver-
fugbar sein.

Schutz vor Zahlungsausfallen

Je nachdem, welches Zahlungsverfahren be-
trachtet wird, bietet es mehr oder weniger Schutz
vor Zahlungsausfallen. Dabei kommt es auch darauf
an, ab welchem Zeitpunkt der Handler sich sicher
sein kann, dass die Zahlung nicht mehr aus vom
Kunden zu vertretenden Grinden ausfallt. Dabei
reicht die Bandbreite einzelner Zahlungsverfahren
von einem sehr geringen oder gar keinem Schutz,
z. B. bei Zahlungen per Lastschrift oder Rechnung,
die nicht zusétzlich abgesichert sind (vgl. Kapitel 5),
bis hin zu einem nahezu vollstandigen Schutz, z. B.
bei den Direktliberweisungsverfahren. Zu empfeh-
len ist, die Bedingungen seitens des Anbieters des
Zahlungsverfahrens in jedem Fall genau zu prifen,
um mdgliche Irrtimer oder fehlerhafte Meinungen
bereits im Vorfeld zu beseitigen. Denn nur das,
was im Vertrag mit lhrem Dienstleister steht, hat
Gultigkeit.

ibi

Sollten Sie sich aus Griinden der Kundenfreund-
lichkeit dafiir entscheiden, Zahlungsverfahren an-
zubieten, die fiir Sie per se risikobehaftet sind, kon-
nen Sie das Risiko gegebenenfalls durch zusatzliche
MaBnahmen reduzieren. Detaillierte Informationen

hierzu finden Sie in Kapitel 5 dieses Leitfadens.

Kosten

Die Kosten, die durch die Einbindung und Nut-
zung von Zahlungsverfahren auf Handlerseite ent-
stehen, sind vielfaltig. Sie lassen sich grundsatzlich
in folgende Arten unterscheiden:

Kosten, die durch die Beschaffung von Software-
oder Hardware-Komponenten und deren Integra-
tion in die Web-Shop-Umgebung einmalig entste-
hen, z. B. physische oder virtuelle Terminals oder
Software, damit Sie Kreditkarten lberhaupt erst
akzeptieren und abrechnen konnen bzw. diirfen.

Kosten, die durch die regelmafige, von einem
Kaufvorgang unabhangige Abgabe von Gebiihren
entstehen, z.B. monatliche Lizenzkosten oder
Grundgebihren fur die grundsatzliche Bereitstel-
lung von Dienstleistungen durch den Zahlungsver-
fahrensanbieter oder Zahlungsdienstleister (z. B.
Payment Service Provider). Manche Dienstleister
berechnen beispielsweise eine feste monatliche
Grundgebihr, damit Kreditkartentransaktionen fir

Sie zur Autorisierung angenommen werden.

Kosten, die aufgrund der Abwicklung einer Zah-
lung entstehen. Bei Kreditkartenzahlungen fallen
beispielsweise haufig umsatzunabhangige Autori-
sierungskosten zuziiglich eines vom Umsatz ab-
hangigen Entgelts als Dienstleistungsgebihr an.

Zu beachtenist, dass die Entscheidung, obund in
welcher Hohe welche Kosten anfallen, einzelfallab-
hangig ist und mit lhren Dienstleistern vereinbart
wird. Zur Prifung, welche Kosten anfallen konnten,
hilft Ihnen auch Checkliste 4-2.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Checkliste: Kosten von Zahlungsverfahren

Beim Angebot von Zahlungsverfahren sollten Sie priifen, inwiefern folgende Kosten anfallen. Die Kosten

von Zahlungsverfahren sind h&ufig auch von unternehmensindividuellen Merkmalen (z. B. jahrlicher

Gesamtumsatz, Branche des Unternehmens) abhangig.

Einrichtungs- und Anpassungs-
kosten auf Handlerseite

Einrichtungs- bzw. Anbindungs-
kosten Dritter

Transaktionsunabhdngige Kosten:

Grundgeblhren fur die Bereitstellung von
Dienstleistungen und Software

Kosten fiir das Mieten bzw. Leihen
von Hardware

Transaktionsabhangige Kosten:

Fixe Gebuhr je Transaktion, unabhangig
von der Hohe des Umsatzes

Variable Gebihr je Transaktion, in Abhangigkeit
von der Hohe des Umsatzes

Als weitere (indirekte) Kostenposition kdnnen so
genannte Opportunitatskosten anfallen, z. B. durch
einen zeitverzogerten Zahlungseingang auf dem
Bankkonto des Unternehmens. Als Folge kdnnten
bei verzogerter wertmafiger Gutschrift von Um-
sitzen Uberziehungszinsen anfallen oder mogliche
Habenzinsen nicht erzielt werden. Zu beachten

ist dabei auch, dass im Falle von Uberziehungen

Kosten fir die Beschaffung von
Hard- und Software

Kosten fir Installation und Anpassung
von Software und Schnittstellen (z. B.
Personalkosten, Materialkosten)

Gebtihren fir die Einrichtung und Frei-
schaltung, um z. B. bestimmte Zah-
lungsverfahren nutzen zu kénnen

Monatliche oder jahrliche Bereitstellungsgebihren
eines bestimmten Leistungspakets oder Mietge-
blhren zur Nutzung einer Abrechnungssoftware

Miete eines physischen Terminals zur Ab-
rechnung von Kartenzahlungen

0,50 Euro fur die Ubermittlung von Zahlungsdaten
(z. B. Autorisierungsdaten) durch einen Dienstleister

2 % des Umsatzes fir die Durchfiihrung und
Verbuchung einer Zahlungstransaktion

gegebenenfalls lhre Kreditlinie unplanmafig be-
ansprucht wird oder es zu Liquiditatsengpassen
kommen kann. Solche verzogerten Gutschriften
von Umsatzen kénnen bei Verfahren auftreten, bei
denen Umsatze von einem Dienstleister eingezo-
gen und erst mit zeitlicher Verzogerung auf lhrem
Konto gutgeschrieben werden.

ibi
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Unterstiitzung automatisierter Prozesse

Um Kosten in Form manueller Zuordnungen
von Zahlungseingangen zu offenen Posten zu ver-
meiden, sollte darauf geachtet werden, inwiefern
das Zahlungsverfahren bzw. Ihr Dienstleister eine
Automatisierung auch bei Retouren oder Teilre-
touren ermdglicht. Bei Vorkassezahlungen oder
Zahlungen per Rechnung fiihrt beispielsweise die
manuelle Zuordnung der Zahlungseingange zu of-
fenen Posten haufig zu hohen Kosten. Insbesonde-
re bei vielen Buchungen kleiner Betrdge kann dies
zu erheblichen personellen Aufwanden fihren.

Anonymitat

Weiterhin ist zu beachten, dass Kunden gegebe-
nenfalls eine anonyme Zahlungsweise gegeniiber
einem Verfahren, bei dem personenbezogene Da-
ten an den Handler Gbermittelt werden, vorziehen.
Dies ist haufig von der Art der Produkte abhangig.

Wiederkehrende Zahlungen

Mdchten Sie tber Ihren Web-Shop Abonnement-
Leistungen vertreiben, so sollte bedacht werden,
dass nicht jedes Zahlungsverfahren die Moglichkeit
einer periodisch wiederkehrenden Zahlungsab-
wicklung bietet bzw. in einer geeigneten Form un-
terstiitzt. Beispielsweise kdnnte der Kunde Abon-
nement-Leistungen zwar grundsatzlich auch z. B.
durch einen Dauer-Uberweisungsauftrag beglei-
chen, jedoch sollten Sie davon Abstand nehmen,
da diese Art der Zahlungsauslosung nicht in lhren
direkten Wirkungsbereich fallt. Bevorzugen Sie
deshalb so genannte Einzugsverfahren, wie Last-
schrift- oder Kreditkartenzahlungen, welche auch
einen periodisch wiederkehrenden Einzug von Zah-
lungen erlauben.

Betragsbereich

Bei dem Kriterium ,Betragsbereich” ist darauf
zu achten, dass der zum Warenkorb gehdrende
Umsatz auch tatsachlich mit dem Zahlungsverfah-
ren abgerechnet werden kann. Manche Zahlungs-
verfahren unterliegen hier technischen, organisa-
torischen oder rechtlichen Einschrankungen. So
betragt der technisch maximal mégliche Zahlungs-
betrag bei der GeldKarte 200 Euro. Bei PayPal,
Skrill oder auch bei den Kreditkarten beispielswei-
se existieren kundenindividuelle Hochstbetrage,
die von den Anbietern der E-Payment-Verfahren

ibi

bzw. den kreditkartenausgebenden Banken festge-
legt werden.

Auch wenn ein Zahlungsverfahren keinen
Hochstbetrag aufweist, kann es sich dennoch als
sinnvoll erweisen, bestimmte Verfahren auszu-
schlieBen. So kdnnen umsatzabhangige Gebiihren
der Zahlungsabwicklung bei hoheren Umsatzen
sehr hoch werden. Zum Beispiel kann bei einem
Verfahren mit einer 5 %-Provision die Gewinn-
marge beziiglich des Warenkorbs bzw. Umsatzes
sehr schnell aufgezehrt sein. Hier sollte Uberlegt
werden, ob es sich nicht lohnt, fiir Bestellungen ab
einer bestimmten Hohe ein anderes Zahlungsver-
fahren einzusetzen, gegebenenfalls erganzt um ri-
sikomindernde Mafnahmen.

Aus Handlersicht stellt sich somit haufig die
Frage, welche Zahlungsverfahren er sich denn
tberhaupt leisten kann: Liegt der Kostensatz des
Zahlungsverfahrens lber der Gewinnmarge bzw.
Handelsspanne, die in einigen Branchen durchaus
nur 3 % oder weniger betragen kann, so scheidet
eine Integration des Zahlungsverfahrens von vorn-
herein aus.

Daneben kann es auch bei geringen Umsatzen,
z. B. bei Umsatzen bis 10 Euro, zu relativ hohen Ab-
wicklungskosten kommen. Sollen beispielsweise
Klein- und Kleinstbetrédge (z. B. 0,99 Euro fir einen
Download) abgerechnet werden, ist die Transaktion
bei einer fixen Abwicklungsgebiihr von etwa 0,50
Euro eventuell nicht mehr rentabel.

Wenn Sie die derzeit verfiigharen Zahlungsver-
fahren bezlglich |hrer Anforderungen bewerten,
werden Sie haufig zu dem Ergebnis kommen, dass
keines dieser Verfahren allen Anforderungen glei-
chermafien gerecht wird (vgl. Infobox 4-7). Insbe-
sondere bei den drei wichtigsten Anforderungen
an ein Zahlungsverfahren (vgl. Abbildung 4-15)
.Akzeptanz durch Kunden”, ,Kosten” und ,Schutz
vor Zahlungsausfallen” werden Sie Kompromisse
eingehen missen. Die Schwierigkeit liegt darin,
dass die Anforderungen voneinander abhangig sind,
so dass bei Veranderung einer Anforderung gleich-
zeitig eine andere verandert wird. Beispielsweise
fuhrt ein erhohter Schutz vor Zahlungsausfallen in
der Regel auch zu hoheren Kosten oder geht zu-
lasten der Akzeptanz bei den Kunden. Im Ergebnis
existiert derzeit kein Zahlungsverfahren, das alle
drei Anforderungen gleichermaflen zur vollsten
Zufriedenheit von Handlern und Kunden erfillt.
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) ine Moglichkeit, die Zielkonflikte zwischen den einzelnen Anforderungen zu beheben, bietet die E
ganzung durch MaBnahmen zur Reduktion von Risiken (vgl. Kapitel 5). | o

Magisches Dreieck der Anforderungen an Zahlungsverfahren

Akzeptanz durch in- und auslandische Kunden

Kosten des Verfahrens

Schutz vor Zahlungsausfallen
Abb. 4-15: Magisches Dreieck

Beurteilung von Zahlungsverfahren

Wie Online-Handler ausgewahlte Zahlungsverfahren hinsichtlich der Kriterien des magischen Dreiecks
nach Schulnoten bewerten (1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend), zeigt die folgende Darstellung.

'-‘ Schutz vor Kunden- Akzeptanz Abwick- Abwick- '1 Gesamtzu-
' Zahlungs- akzeptanz bei Kunden lungsge- lungsauf- ] friedenheit
' ausféllen aus dem biihren wand !
\ Ausland i

'
'
'
'
1
'
'
'
'
'
'
'
'

Vorkasse per Uber-
weisung

i
. . \
sofortliberweisung .
i

i

- bester Wert - schlechtester Wert

Abb. 4-16: Beurteilung von Zahlungsverfahren aus Handlersicht
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Infobox 4-7: Beurteilung unterschiedlicher Zahlungsverfahren aus Handlersicht
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Voraussetzungen fiir das Angebot von Zahlungsverfahren

Um als Handler Zahlungen entgegennehmen zu kdnnen, sind je nach Zahlungsverfahren unterschied-
liche Voraussetzungen zu erfiillen.

Beim Angebot der Vorkassezahlung und dem Rechnungskauf im Online-Handel sind bis auf die
Existenz eines entsprechenden Bankkontos an sich keine besonderen Voraussetzungen erforder-
lich. Bei einer Uberweisung des Geldbetrags vor oder nach der Lieferung (Vorkasseverfahren bzw.
Zahlung per Rechnung) sind neben der Existenz entsprechender Bankkonten keine besonderen Vor-
aussetzungen erforderlich.

Mdochten Sie Lastschriften liber das deutsche Einzugsermachtigungsverfahren einreichen, so miissen
Sie mit lhrer Bank zuvor eine Vereinbarung iiber den Einzug von Forderungen durch Lastschriften ab-
schlieBen. Diese wird auch als Inkasso-Vereinbarung bezeichnet. Danach kdnnen Sie fallige Betrage per
Lastschrift bei lhrer Bank zum Einzug bei lhren Kunden einreichen. Dariber hinaus muss lhnen geman
des Abkommens Uber den Lastschriftverkehr normalerweise eine schriftliche Einzugserméachtigung des
Kunden vorliegen (Ausnahmen hiervon sind in Anlage 3 des Abkommens aufgefiihrt). Im Rahmen der Ver-
einheitlichung des europaischen Zahlungsverkehrsraums SEPA gibt es seit 2009 das SEPA-Lastschriftver-
fahren. Dieses wird ab dem 1. Februar 2014 das deutsche sowie alle anderen im SEPA-Raum verwendeten
nationalen Lastschriftverfahren vollstandig ablosen. Nahere Informationen hierzu finden Sie in Kapitel 7.

Voraussetzungen fiir Lastschriftzahlungen und beteiligte Akteure

Lastschriftabkommen

Bank des Bank des
Kunden Handlers

A A
]
]
)
Vereinbarung tber den |
Einzug von Forderungen E
Girovertrag durch Lastschriften
(Inkasso-Vereinbarung) }
i
]
]
l
\/ \/
Einzugsermachtigung
Kunde = ===s-smmsmcssccossceosoomsoos oo > Handler

Abb. 4-17: Rahmenbedingungen fur Lastschriftzahlungen (Einzugsermachtigungsverfahren)
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Voraussetzungen fiir Nachnahmezahlungen und beteiligte Akteure

Zustelldienst ~ ============--=---- >
Gutschrift
i ... Bank des
AR Handlers
Lt R
600%806@ Oy, e
b @,\5\ VSRR
RN AN SR
e RO
AN N Qed\ "o e
R o ..
2 QO /l/'b\o -
Kunde  ==secccccccccccccccccccsccccccsscccssccsssccasasaas > Handler

Angabe einer Lieferadresse

Abb. 4-18: Rahmenbedingungen fir Zahlungen per Nachnahme

Nachnahmesendungen werden durch Zustelldienste, wie DHL, DPD, GLS, Hermes oder UPS, je nach
Anbieter auch ohne gesonderte vertragliche Rahmenvereinbarungen angenommen und befdrdert. Soll
eine héhere Anzahl an Sendungen durch die Zustelldienste Uberbracht werden, so kénnen Sie auch den
Status eines Vertragskunden einnehmen und gegebenenfalls giinstigere Konditionen aushandeln.

Kreditkartenzahlungen kénnen und dirfen nur dann akzeptiert werden, wenn mit einem Acquirer (die
Bank, die den Handler bezlglich der Abwicklung von Kreditkartenzahlungen betreut] ein Vertrag tber
die Akzeptanz von Kreditkarten geschlossen wurde. Sobald Sie mit einem Acquirer einen Akzeptanzver-
trag geschlossen haben, werden Sie zum Vertragsunternehmen fiir die Akzeptanz von Kreditkarten und
es wird lhnen eine Vertragsunternehmens- bzw. Vertragspartnernummer (eine so genannte VU- bzw.
VP-Nummer] zugeteilt. Mithilfe dieser Nummer kdnnen Sie Umsétze zur Abrechnung tber einen Payment
Service Provider an die Handlerbank tbermitteln.
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Im Kreditkartengeschaft beteiligte Akteure

Acquirer

Ein Acquirer ist ein Unternehmen, das Akzeptanzstellen (z. B. Laden, Web-Shops, Call Center) fir
Kreditkartenzahlungen akquiriert und Kreditkartenakzeptanzvertrage abschlie3t. Acquirer bendtigen fir
ihre Tatigkeit von der entsprechenden Kartenorganisation (z. B. MasterCard, Visa, American Express) eine
Lizenz.

Issuer
Ein Issuer ist ein Unternehmen, das die Kreditkarte an den Kunden herausgibt. In der Regel handelt es
sich dabei um die Bank des Kunden, bei der er die Kreditkarte beantragt hat.

Payment Service Provider

Ein Payment Service Provider (PSP) ist ein Unternehmen, das umfangreiche Zahlungsdienstleistungen
anbietet, wie etwa die Ubermittlung von Kreditkarten- und sonstigen Zahlungsdaten und damit die An-
bindung von Online-Shops zur elektronischen Abwicklung von Zahlungstransaktionen ermaglicht.

Vertragsunternehmen

Ein Vertragsunternehmen ist ein Unternehmen (Handler), das sich zur Akzeptanz der Kreditkarte als
Zahlungsmittel verpflichtet und hierzu mit dem Acquirer einen Kreditkartenakzeptanzvertrag schlieft.
Der Kreditkartenakzeptanzvertrag ist die rechtliche Grundlage fir Kreditkartenzahlungen und enthalt
Bestimmungen, wie Priifpflichten des Handlers bei der Entgegennahme von Kreditkartendaten, Umgang

mit Kreditkartendaten und Hohe von Entgelten.

Infobox 4-8: Akteure im Kreditkartengeschaft

Sollten Sie bereits eine VU- bzw. VP-Nummer zur Abrechnung von Umsatzen aus einem Ladengeschaft
oder aus Telefon- bzw. Mail-Order-Geschaften (so genannten MOTO-Geschéften) besitzen, so bendtigen
Sie zur Abrechnung von E-Commerce-Umsatzen eine weitere VU- bzw. VP-Nummer. Pro Vertriebskanal ist
eine eigene Nummer notwendig.

Inhalt des Kreditkartenakzeptanzvertrags ist unter anderem das Entgelt (Disagio), das bei Umsatzaus-
zahlungen auf ein Kontokorrentkonto lhrer Hausbank vom Acquirer einbehalten wird. Die Hohe der Geblhr
wird in der Regel prozentual am Umsatz bemessen und ist im Wesentlichen von lhrer Unternehmenssi-
tuation (z. B. Branche) abhangig. Dazu wird lhnen ein so genannter Merchant Category Code (MCC) zuge-
ordnet, eine von den Kreditkartenunternehmen entwickelte Branchen- bzw. Unternehmensklassifikation.
Ebenso wird im Akzeptanzvertrag geregelt, in welchen Abstanden (z. B. taglich, wochentlich, monatlich)
die Kreditkartenumsatze vom Acquirer ausbezahlt werden und lhnen damit liquiditatswirksam fiir den
Zahlungsverkehr (z. B. zur Bezahlung |hrer Lieferanten) zur Verfligung stehen.

Abbildung 4-19 zeigt die an Kreditkartenzahlungen beteiligten Parteien und gibt einen Uberblick liber
deren Beziehungen zueinander.

ibi
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Voraussetzungen fiir Kreditkartenzahlungen und beteiligte Akteure

Umsatzverrechnung
b EECEEEEEEEEEEEE SEEEEEEEEEEEE
Kreditkartenherausgebende E
Bank des Kunden (Issuer) v
A
E Payment Service Provider /
! Kreditkartenprozessor
: v,
Kreditkarten- } e,
vertrag H ..
E Technische
H Anbindung
v

Angabe von Kreditkartennummer,
Giltigkeitsdatum, Kartenprifnummer

Abb. 4-19: Rahmenbedingungen fir Zahlungen per Kreditkarte

Beachten Sie bei der Abwicklung von Kreditkar-
tenzahlungen, dass Sie fir Dritte (z. B. Geschéfts-
partner) keine Kartenumsétze abrechnen dirfen.
Diese auch als ,,.Sub-Acquiring” bekannt gewordene
Methode ist von den Kreditkartenorganisationen
nicht gestattet und geschieht auf Ihr Risiko. Gege-
benenfalls auftretende Rickbelastungen (Charge-
backs) missen Sie selbst tragen.

Durch die Medien gehen immer wieder Nach-
richten, dass Kreditkartendaten gestohlen und im
Internet missbraucht wurden. Um das Vertrauen
der Verbraucher in die Bezahlform ,Kreditkarte”
zu starken, haben Visa und MasterCard gemein-
same Sicherheitsstandards beim Umgang mit
Kreditkarten-
fen. Diese werden als ,Payment Card Industry
Data Security Standards (PCl DSS)” bezeichnet
und gelten verbindlich fur alle an der Verarbei-

und Transaktionsdaten geschaf-

tung von Kreditkartendaten beteiligten Parteien.
Dies bedeutet, dass jedes an der Abwicklung von

Kreditkartenbetreuende
Héndlerbank (Acquirer)

Kontokorrentkonto-
flihrende Bank

Kreditkarten- ,4 (Hausbank]

.
akzeptanzvertrag ¢
.

.
.
.
.
.

," Kontoverbindung

Handler

Kreditkartenzahlungen beteiligte Unternehmen
(z. B. Handler, Acquirer, Payment Service Provider),
das Kreditkartendaten auf den eigenen Systemen
speichert, verarbeitet und / oder weiterleitet, eine
Zertifizierung durch einen von Visa oder Master-
Card autorisierten Dienstleister durchlaufen muss.
Dabei bestimmen unter anderem die monatliche
Anzahl der Transaktionen und die Transaktionsart
(E-Commerce oder Telefon-/Versandhandel] die
Art und den Umfang des Zertifizierungsablaufs.
Ein Versto3 gegen den PCI-Standard fiihrt fir den
Handler zu Strafgeldern und gegebenenfalls zum
Verlust des Kreditkartenakzeptanzvertrags. Wenn
Sie eine Zahlungs-Software eines PCl-zertifizierten
Payment Service Providers nutzen und die
Kreditkartendaten direkt auf dessen Systemen
verarbeiten, ist flir Sie nur eine vereinfachte
PCl-Zertifizierung erforderlich.

Infobox 4-9 fasst das PCl-Regelwerk in einer

Ubersicht kurz zusammen.
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Verpflichtungen beim Angebot von Kreditkartenzahlungen (PCI-Standard)

Um Kreditkartendaten vor Missbrauch zu schiitzen, haben die Kreditkartenorganisationen MasterCard
und Visa einen gemeinsamen Standard, den Payment Card Industry Data Security Standard (PCI DSS oder
PCI-Standard) geschaffen. Inwiefern dieser Standard fiir Sie relevant ist und was er konkret bedeutet, kann
mithilfe der nachfolgenden Fragen beantwortet werden.

Fiir wen gilt der Payment Card Industry Standard (PCI-Standard)?
Er gilt fir alle Unternehmen, die Kreditkarten akzeptieren und / oder Kreditkartendaten verarbeiten,
speichern oder weiterleiten, z. B. fiir Handler, Acquirer oder sonstige Dienstleister. Um Kreditkartendaten

verarbeiten, speichern oder weiterleiten zu diirfen, miissen Sie sich zertifizieren lassen.

Wann werden Kreditkartendaten verarbeitet, gespeichert oder weitergeleitet?

Sobald Sie Kreditkartendaten auf eigenen Systemen speichern, be- oder verarbeiten oder auch nur Gber
diese weiterleiten, sind Sie zur Einhaltung des PCI-Standards verpflichtet.

Kreditkartendaten werden nur dann nicht verarbeitet, wenn Sie zu keinem Zeitpunkt Kreditkartendaten
auf lhren eigenen Systemen speichern, be- oder verarbeiten bzw. entgegennehmen und / oder weiterlei-
ten. Dies ist beispielsweise dann der Fall, wenn ein Shop-System eines Dritten eingesetzt wird und fir Sie
keine Zugriffsmoglichkeit auf die Kreditkartendaten lhrer Kunden besteht oder das Web-Formular, in das
die Kreditkartendaten eingegeben werden, von einem Dienstleister (z. B. Acquirer oder Payment Service
Provider) bereitgestellt wird und die Kreditkartendaten damit auf dessen System eingegeben werden.

Welche Verpflichtungen miissen im Rahmen des PCI Data Security Standards eingehalten werden?
Das PCl-Datenschutz-Regelwerk besteht aus folgenden verbindlichen Bestimmungen, die von allen
Kreditkartendaten verarbeitenden Unternehmen einzuhalten sind:

1. Installation und regelmaBige Aktualisierung einer Firewall zum Schutz der Daten

2. Keine Verwendung vorgegebener Werte fiir System-Passworter oder andere
Sicherheitsparameter

3. Schutz gespeicherter Kreditkartendaten, d. h., es diirfen Karten- und Transaktionsdaten (wie etwa
die vollstandige Kartennummer oder Kartenprifnummer) nicht unnotig gespeichert werden

4. Verschlisselte Ubertragung von Karteninhaberdaten und anderer sensibler Daten in offenen
Netzwerken

5. Einsatz und regelmaBige Aktualisierung einer Anti-Viren-Software

6. Entwicklung und Einsatz sicherer Systeme und Anwendungen

7. Beschrankung des Zugriffs auf Karteninhaberdaten ausschlieflich fir geschaftliche Zwecke

8. Vergabe einer eindeutigen Kennung fir jede Person mit Zugang zum Computersystem

9. Beschrankung des physischen Zugriffs auf Karteninhaberdaten

10. Nachvollziehbare Uberwachung aller Zugriffe auf Netzwerk-Ressourcen und Karteninhaberdaten

11. Durchfiihrung regelmaBiger Tests der Sicherheitssysteme und Prozessablaufe

12. Bereitstellung und Einhaltung einer Unternehmensrichtlinie zum Thema
.Informationssicherheit” fiir und durch Mitarbeiter und Vertragspartner
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Wie lauft eine PCI-Zertifizierung ab?
Zur Zertifizierung missen, je nach Unternehmen (Anzahl der Transaktionen, Branche etc.], bis zu vier
Schritte durchlaufen werden, wobei eine Registrierung fiir jeden Internet-Handler verpflichtend ist:

a) Registrierung als Handler (n&here Informationen hierzu erhalten Sie von Ihrem Acquirer)

b] Ausfiillen eines Fragebogens (Self-Assessment Questionnaire - SAQ) mit Fragen zur Einhaltung
des PCI-Regelwerks

c) Durchfiihrung einer externen Sicherheitspriifung (Security Scan), bei der aus dem Internet
netzseitig lhre Systeme auf mogliche Schwachstellen gepriift werden, durch einen Approved
Scanning Vendor (ASV)

d) Durchfiihrung einer Begehung des Unternehmensgelandes (Security Audit), bei der die Einhaltung
der Sicherheitsstandards vor Ort geprift wird, durch einen Qualified Security Assessor (QSA)

Wer darf mein Unternehmen zertifizieren?
Zertifizierungen dirfen ausschlieBlich von akkreditierten Dienstleistern (ASV und QSA) durchgefihrt
werden. Eine Liste zugelassener Unternehmen finden Sie auf www.pcisecuritystandards.org.

Was kostet eine PCl-Zertifizierung?
Die Registrierung selbst ist in der Regel kostenlos. Alle weiteren Kosten im Rahmen der Zertifizie-
rung tragt das zu zertifizierende Unternehmen. Je nach Dienstleister kdnnen die Gebiihren durchaus auch

mehrere tausend Euro betragen.

Wo finde ich weitere Informationen zu PCI?
Weitere Informationen zu PCI, z. B. fur die Zertifizierung akkreditierter Dienstleister, finden Sie unter
www.pcisecuritystandards.org oder unter www.ecommerce-leitfaden.de/pci-special

Infobox 4-9: PCI-Standard und Zertifizierung

<
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E-Payment-Verfahren (nutzerkontounabhingige / nutzerkontoabhdngige Verfahren, Direktiiberwei-
sungsverfahren) bilden neben den vorher genannten klassischen Zahlungsverfahren eine weitere Gruppe
moglicher Methoden der Zahlungsabwicklung im Internet (vgl. Infobox 4-2). Um Zahlungen mittels eines
E-Payment-Verfahrens entgegennehmen zu kdnnen, bendtigen Sie mit dem jeweiligen Anbieter des Zah-
lungsverfahrens eine entsprechende Vereinbarung, in der z. B. die Hohe des Entgelts oder auch eventuell
anfallende Bereitstellungsgebiihren geregelt sind. Abbildung 4-20 gibt einen Uberblick iiber die allgemei-
nen Rahmenbedingungen.

Allgemeine Voraussetzungen fiir E-Payment-Verfahren
und beteiligte Akteure

||I|§

Anbieter des
E-Payment-Verfahrens

v v,
.~ Lo
RSN S, s,
o %, 28,
o" AN (‘\?\}Q S&/OO/\(/O ’\
. e
AR &A "}/))9/2,- N
RS S, Cop
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RPN NS, S
’.‘ A@& <<,'Q e 4/)0 S
S, ()
bec’ /5/\@/) éO/ ‘
s
Kunde ~ =========ssseeemeemeeeeeesesesseessssemmmm—nne > Handler

Angabe von Daten zur Nutzung
des E-Payment-Verfahrens

Abb. 4-20: Rahmenbedingungen fir Zahlungen mittels eines E-Payment-Verfahrens

Damit auch |hr Kunde ein bestimmtes Verfahren tatsachlich nutzen kann, muss sich dieser bei nutzer-
kontoabhangigen Verfahren vorher bei dem Anbieter registrieren. Bei nutzerkontounabhangigen Verfahren
missen vorab Guthaben erworben werden (z. B. in Form von Seriennummern, Codes oder Karten) oder auf
bestehende Karten geladen werden. Bei Direktliberweisungsverfahren muss der Kunde tiber ein online-
banking-fahiges Bankkonto verfligen und die Bank das Verfahren direkt oder indirekt unterstitzen.
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Auf Seiten des Handlers sind beim Direktiiberweisungsverfahren giropay weitere Voraussetzungen
zur Nutzung notwendig: Um giropay-Zahlungen akzeptieren zu kdnnen, missen Sie mit einem giropay-
Acquirer einen Akzeptanzvertrag schlieen. Darlber hinaus bendtigen Sie noch einen Anschluss zu einem
technischen Dienstleister (z. B. Payment Service Provider), der die Zahlungsdaten aus Ilhrem Web-Shop
entgegennimmt, in das giropay-Netz einspeist und lhnen eine Riickmeldung zum Ergebnis der Trans-
aktion liefert (vgl. Abbildung 4-21). Beide Rollen kénnen auch durch einen einzigen Anbieter wahrge-
nommen werden.

Voraussetzungen fiir das Direktiiberweisungsverfahren giropay und
beteiligte Akteure

Bank des Kunden giropay-Acquirer

Teilnahme
der Bank am
giropay-Verfahren

Payment Service Provider Bank des Handlers

giropay <
Akzeptanz- .
vertrag .

Fir Online-Banking Technische "\
freigeschaltetes Konto Anbindung N

Kunde s-eecccccccceccccecccec e, > Handler

Abb. 4-21: Rahmenbedingungen fir das Direktiberweisungsverfahren giropay

Zum Abschluss dieses Abschnitts werden die Voraussetzungen fiir das Angebot einzelner Zahlungsver-
fahren zusammenfassend dargestellt (vgl. Checkliste 4-3).
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Checkliste: Voraussetzungen fiir das Angebot einzelner Zahlungsverfahren

Die nachfolgende Ubersicht gibt Ihnen einen Uberblick iiber die Voraussetzungen, die notwendig sind,
um das jeweilige Zahlungsverfahren anbieten und abwickeln zu kdnnen:

Bereitstellung einer Lieferadresse fir den Zustelldienst
Abschluss einer (einmaligen oder dauerhaften] Vereinbarung fiir Nachnahme-Sendungen mit
Angabe von Daten (z. B. Bankverbindung) zur Ubermittlung des Geldbetrags auf Ihr Bankkonto

Abschluss einer Inkasso-Vereinbarung mit einer Bank zum Einzug
von Forderungen durch Lastschriften
Einzugsermachtigung des Kunden bzw. SEPA-Mandat (vgl. Kapitel 7)

Vereinbarung der Akzeptanz von Kreditkartenzahlungen
(Kreditkartenakzeptanzvertrag) mit einem Acquirer
Anbindung an einen Payment Service Provider zur technischen
Abwicklung von Kreditkartenzahlungen

Vereinbarung mit dem Anbieter des E-Payment-Verfahrens

Technische Direktanbindung an den E-Payment-Anbieter oder

Anbindung an einen Payment Service Provider

Ggf. Vereinbarung mit einem Acquirer zur Akzeptanz des E-Payment-Verfahrens

Checkliste 4-3: Voraussetzungen fir das Angebot von Zahlungsverfahren
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Organisatorische und technische Abwicklung von Zahlungen

Wurden die Voraussetzungen fiir das Angebot von Zahlungsverfahren geschaffen, so sind in einem
weiteren Schritt organisatorische und technische Abwicklungsmafinahmen (z. B. Priifung von Adressen,
Priifung eines Zahlungseingangs) zu bestimmen und in die Unternehmensablaufe zu integrieren. Da die
verschiedenen Verfahren unterschiedlichste Anspriiche (z. B. in Bezug auf vorhandene Schnittstellen zu
unternehmensinternen Systemen) stellen, sind die Aufwdnde sowie die notwendigen organisatorischen
und technischen Schritte sehr unterschiedlich. Die nachfolgende Abbildung zeigt einen groben Ablauf ein-
zelner Schritte in Abhangigkeit von den eingesetzten Zahlungsverfahren.

Prozessablaufe bei der Nutzung ausgewahlter Zahlungsverfahren

Abb. 4-22: Beispielhafte Zahlungsablaufe bei unterschiedlichen Zahlungsverfahren

In einem ersten Schritt ist zu empfehlen, bei Bestellungseingang die zur Verfligung stehenden Daten zu
priifen. Beispielsweise kann die vom Kunden angegebene Adresse (z. B. Liefer- / Rechnungsadresse] auf
ihre Existenz und Stimmigkeit hin verifiziert werden. Darlber hinaus kdnnen auch Zahlungsrisiken, z. B.
durch Plausibilitatsprifungen der Warenkorbzusammensetzung, ermittelt oder eine erwartete Ausfall-
wahrscheinlichkeit der Zahlung individuell prognostiziert werden. Je nach Zahlungsverfahren stehen zu-
dem zahlungsverfahrensspezifische Priifmdglichkeiten (z. B. Prifziffernkontrolle von Kreditkarten- oder
Bankkontodaten) zur Verfiigung. Welche Mdglichkeiten im Detail genutzt werden kénnen und welchen Ri-
siken damit begegnet wird, ist in Kapitel 5 naher erlautert.

In einem zweiten Schritt erfolgt die Abwicklung der Zahlung und damit die Entgegennahme des Zah-
lungsbetrags in Abhangigkeit von den vorhergehenden Priifergebnissen im Rahmen einer Zahlungswe-
gesteuerung. Bei einer Vorkasse (Zahlung per Uberweisung vor Lieferung) benétigen Sie lediglich ein
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Konto, auf dem der Betrag gutgeschrieben werden
soll. Dabei ist darauf zu achten, dass bei Uberwei-
sungen aus dem Ausland auch die internationale
Kontonummer (IBAN, International Bank Account
Number) und die Bankleitzahl (BIC, Business Iden-
tifier Code) zur Verfligung gestellt werden.

Eine Zahlung per Rechnung unterscheidet sich
von der Vorkasse nur durch den Zeitpunkt der Zah-
lungsdurchfiihrung und ist somit organisatorisch
und technisch mit der Vorkasse vergleichbar. Bei
beiden Verfahren missen Sie die Verantwortlich-
keiten sowie die Aufwande beriicksichtigen, die fur
die Zuordnung der eingehenden Zahlungen zu den
entsprechenden Posten anfallen. Problematisch
kann die Zuordnung beispielsweise sein, wenn die
Rechnungsnummer nicht im Verwendungszweck
angegeben wird und der Kunde nicht selbst der
Auftraggeber der Uberweisung ist.

Um Kreditkartenzahlungen abrechnen zu kén-
nen, missen Sie die Kreditkartendaten zusammen
mit den Umsatzdaten zur Autorisierung an lhren
Acquirer weiterleiten. Die Zahlungsdaten werden
dabei mithilfe eines (virtuellen) Terminals erfasst
und Uber einen Payment Service Provider an den
Acquirer weitergeleitet, der die Umsatze mit der
kontofiihrenden Bank des Karteninhabers verrech-
net. Beierfolgreicher Autorisierung und Umsatzein-
reichung wird lhnen der Zahlungsbetrag abziiglich
des vereinbarten Disagios auf Ihrem Handlerkonto
beim Acquirer gutgeschrieben. Um die Sicherheit
weiter zu erhdhen, haben einige Acquirer eigene
zusatzliche Praventionssysteme in den Einliefe-
rungsprozess eingebaut.

Bei der Abwicklung von Lastschriftzahlungen
miissen die Kontodaten des Kunden erhoben und
die Zahlungsdaten zur Gutschrift auf einem Konto
des Handlers bei der Bank eingereicht werden. Die
Einreichung erfolgt dabei online oder per Daten-
trager, entweder durch den Héandler selbst oder
mithilfe eines Dienstleisters, der diese Aufgabe
tibernehmen kann.

Bei Zahlungen per Nachnahme wird ein Zustell-
dienst angewiesen, das Paket nur gegen Bezah-
lung auszuhandigen und den Nachnahmebetrag
abziiglich eines Ubermittlungsentgelts auf ein an-
zugebendes Konto gutzuschreiben. Das Konto, auf
das die Gutschrift erfolgen soll, muss dem Zustell-
dienst spatestens bei Ubergabe der Ware (z. B. per
Formular) bekannt gemacht werden.

BEZAHLEN BITTE — EINFACH, SCHNELL UND SICHER!

Erfolgt die Abwicklung uber ein E-Payment-
Verfahren, so bendtigen Sie in der Regel eine tech-
nische Schnittstelle zum E-Payment-Anbieter, um
an ihn die Zahlungsdaten ibermitteln zu konnen.
Im einfachsten Fall binden Sie dafiir einen Quell-
(z. B. HTML-Quellcode) in
Web-Shop ein, der haufig vorgefertigt vom E-Pay-

code-Baustein Ihren
ment-Anbieter bereitgestellt wird. Dieser Baustein
stellt in der Regel auch eine Schaltflache zur Be-
zahlung (Bezahl-Button] bereit. Klickt der Kunde
beim Abschluss der Bestellung auf diesen Button,
so wird er auf eine Website des E-Payment-Anbie-
ters (so genannte Bezahlseite, auch Payment Page)

umgeleitet, auf der er den Kaufbetrag bestatigt und

die Bezahlung freigibt. Der E-Payment-Anbieter
wiederum Ubermittelt lhnen die Freigabe bzw.
Bestatigung der Bezahlung, wodurch der Bezahl-
vorgang abgeschlossen ist.

Abbildung 4-23 zeigt den Fluss von Zahlungs-
daten bei der Nutzung unterschiedlicher Zahlungs-
verfahren und eines Payment Service Providers in

einer Ubersicht.

ibi
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Abwicklung von Zahlungen
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Abb. 4-23: Fluss von Zahlungsdaten bei der Nutzung unterschiedlicher Zahlungsverfahren tiber einen PSP

Damit h&ufig benotigte Prozessschritte (z. B. die Entgegennahme, Formatierung und Weiterleitung von
Zahlungsdaten) nicht von jedem Unternehmen selbst entwickelt werden miissen, werden von Online-Shop-
Herstellern haufig Zusatzmodule angeboten, die diese Aufgaben ibernehmen. Es existieren umfangreiche
vorgefertigte Internet-Kassensysteme, die speziell auf die Bediirfnisse der Zahlungsabwicklung im Internet
abgestimmt sind (vgl. Abbildung 4-23). So bieten Banken, Sparkassen oder sonstige Zahlungsdienstleister
(z. B. Payment Service Provider]) auch virtuelle Internet-Terminals an, die Handler bei der Abwicklung von
Internet-Zahlungen unterstitzen.

Um die Verarbeitung von Zahlungsdaten maglichst optimal zu gestalten, sollten Sie darauf achten, dass
die Ubergabe von Daten an andere Systeme, die z. B. bei einem Abwicklungsdienstleister stehen kdnnen,
soweit wie moglich automatisiert ablauft. Inwieweit von Online-Handlern diese Moglichkeit bereits genutzt
wird, zeigt Abbildung 4-24 am Beispiel von Kreditkarten- und Lastschriftzahlungen. So werden bereits bei
85 % der Unternehmen, die Kreditkarten akzeptieren, die Kartendaten automatisiert in die Abwicklungs-
systeme der Dienstleister lbertragen. Bei Lastschriftzahlungen hingegen hat diesen Schritt gut jedes
zweite Unternehmen automatisiert.
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Kreditkartenzahlungen sind deutlich starker
automatisiert als Lastschriftzahlungen.

In welcher Form werden ...

... Kreditkartendaten aus dem Shop in das System
des Abwicklungsdienstleisters libertragen?
(nur Unternehmen, die Kreditkarten akzeptieren)

e e iber i n den e oo |

Shop integriertes Zahlungsmodul
Automatisiert Uber eine selbst :21 o : _
entwickelte API-Schnittstelle 14" 7}
Manuell + 7 %E _

Export der Daten aus dem Shop und E 7 %E _

Import in das System des Dienstleisters .
y oo Kreditkartendaten

Sonstige Form

... Lastschriftdaten aus dem Shop in das System
des Abwicklungsdienstleisters libertragen?
(nur Unternehmen, die Lastschriften akzeptieren)

uomatsertdher e nden oo
.

Shop integriertes Zahlungsmodul ;
Manuell 124 %; I
Export der Daten aus dem Shop und 115 ¢, 1 I

Import in das System des Dienstleisters }

Automatisiert Gber eine selbst :15 o ' _
entwickelte API-Schnittstelle * '~ ™1

Sonstige Formi A%E- LaStSChriftdaten

Abb. 4-24: Art der Ubertragung von Daten bei Kreditkarten- und Lastschriftzahlungen
Quelle: ibi research (Ubertragung von Zahlungsdaten 2012)

Damit Sie nicht jedes infrage kommende Zahlungsverfahren technisch und organisatorisch in Ihr
Unternehmen integrieren miissen, haben sich so genannte Payment Service Provider etabliert. Diese
tibernehmen unter anderem die Aufgabe, mehrere Zahlungsverfahren zu biindeln und diese dem Handler
im Idealfall Uber eine technische Schnittstelle zur Verfiigung zu stellen. Dariiber hinaus bieten sie haufig
auch Zusatzdienstleistungen an, wie die Einholung von Bonitatsaussagen tber Kunden zur Risikoein-
schatzung. Solche Payment Service Provider tragen damit wesentlich dazu bei, die organisatorische und
technische Komplexitat bei der Integration mehrerer Zahlungsverfahren in einen Web-Shop zu reduzieren.
Abbildung 4-25 zeigt die Rolle von Payment Service Providern in grafischer Form.

ibi
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Magliche Funktionen und Leistungsangebote von Payment Service Providern
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Abb. 4-25: Mdogliche Funktionen und Leistungsangebote von Payment Service Providern

Fasst man die Ergebnisse dieses Kapitels zusam-
men, so ist die Auswahl geeigneter Zahlungsverfah-
ren eine wichtige Aufgabe, die nur auf den ersten
Blick einfach erscheint. Einerseits miissen Sie da-
rauf achten, dass die infrage kommenden Zahlungs-
verfahren lhren Anforderungen gerecht werden.
Andererseits missen auch die von den Kunden be-
vorzugten Verfahren angeboten werden, da es sonst
zu sehr vielen Kaufabbriichen kommen kann.

Zahlreiche Handler setzen ausschlieflich fir
sie sichere Zahlungsverfahren wie Vorkasse und
Direktliberweisungsverfahren ein. Andere wie-
derum bieten ihren Kunden ein breites Spek-
trum alternativer und

Zahlungsverfahren an

kommen damit den Kundenwilnschen entge-

gen. Damit gehen haufig deutliche Umsatzzu-
wachse und eine hdhere Kundenzufriedenheit
einher. Allerdings sind die von den Kunden be-
vorzugten Verfahren Rechnung und Lastschrift

fur Handler in der Regel mit Risiken verbunden.

ibi

Dies kann dazu filihren, dass es letztendlich zu
Zahlungsausfallen kommt. Ursache fir eine relativ
hohe Anzahl an Zahlungsausfallen ist haufig, dass
Handler kaum oder Uberhaupt keine praventiven
Mafinahmen zur Vermeidung von Zahlungsrisiken
einsetzen (vgl. Abschnitt 5.2) oder offene Forde-
rungen nicht wirksam beigetrieben werden (vgl.
Abschnitt 5.3).

Um zu verdeutlichen, wie sich das Angebot
unterschiedlicher Zahlungsverfahren und die
Durchfihrung unterschiedlicher Ma3nahmen zur
Vermeidung von Zahlungsstorungen und Zahlungs-
ausfallen auf den Gewinn eines Handlers aus-
wirken konnen, wurde ein Fallbeispiel entwickelt.
Ein fiktiver Handler - nennen wir ihn Handler
.Risikooptimal” - wird zunachst in zwei méglichen
Situationen dargestellt (vgl. Fallbeispiel, Teil 1).
Das Fallbeispiel wird an zwei weiteren Stellen im
Leitfaden wieder aufgegriffen und um zwei weitere
magliche Situationen erweitert.
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Fallbeispiel Handler ,,Risikooptimal”:
Sicher ist sicher und deshalb nur die Vorkasse anbieten - oder doch lieber
(etwas) Risiko akzeptieren?

Teil 1 von 3

Der fiktive Handler ,Risikooptimal” bietet in seinem Web-Shop Sport- und Freizeitartikel an. Nachfol-
gend wird am Beispiel dieses Handlers in drei Teilen beschrieben, in welchen typischen Situationen sich
ein Handler beim Verkauf Gber das Internet befinden kann. So versucht der Handler zunachst, Risiken
moglichst ganz zu vermeiden und setzt daher ausschliefilich auf die Vorkasse als Zahlungsverfahren (Situ-
ation 1). Diese wird jedoch nicht von allen Kunden akzeptiert, weshalb es hdufig zu Kaufabbriichen kommt.
Um den Kunden entgegenzukommen, erweitert er daher das Angebot an Zahlungsverfahren um die Zah-
lung per Rechnung, Nachnahme, Kreditkarte und Lastschrift, wodurch er sich jedoch Zahlungsstorungen
(z. B. Riicklastschriften oder nicht termingerecht gezahlte Rechnungen) einhandelt (Situation 2). Einen Teil
der offenen Forderungen kann der Handler nachtraglich beitreiben, der Rest muss jedoch abgeschrieben
werden. Um mdogliche Ursachen fiir Zahlungsstorungen bereits vorab erkennen und vermeiden zu kénnen,
fihrt er deshalb vor Abschluss der Bestellung Prifungen der Bestell- und Kundendaten (Warenkorbzu-
sammensetzung, Adressdaten, Kundenbonit&t) durch und steuert das Angebot an Zahlungsverfahren in
Abh&ngigkeit vom Priifergebnis (Situation 3; vgl. Abschnitt 5.2). Hierdurch entstehen zuséatzliche Kosten,
es treten jedoch auch weniger Zahlungsstorungen auf. AnschlieBend entschlief3t er sich zudem, die Bei-
treibung der offenen Forderungen an einen spezialisierten Dienstleister auszulagern (Situation 4; vgl. Ab-
schnitt 5.3), um hier verbesserte Erfolge zu erzielen und sich auf sein Tagesgeschaft konzentrieren zu
kénnen.

Diese vier typischen Situationen werden im Leitfaden an zwei weiteren Stellen aufgegriffen und
fortgesetzt. Als Einstieg werden nachfolgend die beiden ersten Situationen dargestellt und miteinander

verglichen.
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Situation 1: Sicher ist sicher, lieber nur Vorkasse anbieten!

Angebotene Waren:

Angebotene Zahlungsverfahren:
Durchfiihrung von Risikopriifungen:
Durchfihrung Mahnverfahren / Inkasso:

Anzahl Bestellungen je Kalendertag:

Durchschnittlicher Warenkorbwert je Bestellung:

Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche):

Selbstkosten je Bestellung, ohne Kosten der Zahlungsabwicklung:
Durchschnittliche Kosten der Zahlungsabwicklung je Bestellung:

Durchschnittliche Selbstkosten je Bestellung, inkl. aller Kosten:

Gewinnmarge bzgl. Warenkorbwert:

Geht man davon aus, dass der Handler aus-
schlieBlich die Vorkasse anbietet und damit etwa
40 Bestellungen je Kalendertag abwickelt, so kann
er bei einem angenommenen durchschnittlichen
Warenkorbbetrag von 120 Euro einen Jahresum-
satz von 1,752 Mio. Euro vollkommmen risikofrei und
somit sicher erzielen. Bei einer angenommenen
Gewinnmarge von etwa 13 %, bezogen auf den ab-
gewickelten Umsatz, erzielt der Handler einen Ge-
winn von 229.220 Euro.

Diesem Umsatz stehen insgesamt Kosten in Hohe
von rund 1,522 Mio. Euro gegentiber, die sich auf
Selbstkosten ohne Kosten der Zahlungsabwicklung
in Hohe von 1,46 Mio. Euro und auf Kosten der Zah-
lungsabwicklung in Hohe von 62.780 Euro verteilen.

Bei den Kosten der Zahlungsabwicklung ist zu
berticksichtigen, dass bei der Vorkasse nicht nur
direkte Kosten, wie Buchungspostengeblhren der
kontofiihrenden Bank, anfallen. Dariiber hinaus

ibi

Sport- und Freizeitartikel
Vorkasse

nein

nicht notwendig
40

120 EUR
1.752.000 EUR
100 EUR

4,30 EUR
104,30 EUR
13,1 %

missen auch Prozesskosten, Opportunitdtskosten
und sonstige Kosten, die in Zusammenhang mit der
Zahlungsabwicklung stehen, berlcksichtigt wer-
den. Zu den Prozesskosten gehoren beispielsweise
die Kosten des Abgleichs von Zahlungseingangen
mit den offenen Bestellungen. Opportunitatskosten
treten auf, wenn z. B. eine per Vorkasse bestell-
te Ware nicht bezahlt wird, da die Ware reserviert
werden muss und nicht an andere Kunden verkauft
werden kann. Zu den sonstigen Kosten zahlen
Kosten fiir telefonische Nachfragen beim Kunden,
z. B., wenn kein Zahlungseingang zu einer Bestel-
lung verzeichnet werden kann. Bertiicksichtigt man
somit direkte Kosten, Prozesskosten, Opportuni-
tatskosten und sonstige Kosten, so kdnnen fir eine
Zahlung per Vorkasse durchaus (Gesamt-JKosten
in Hohe von mehreren Euro je Bestellung anfallen.
Im vorliegenden Beispiel werden durchschnittlich
4,30 Euro je Bestellung veranschlagt.
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Fasst man diese Ergebnisse zusammen, so ergibt sich fir den Handler ,,Risikooptimal” folgendes Resultat:

1.752.000 EUR
1.460.000 EUR
62.780 EUR
229.220 EUR

Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche):
Selbstkosten, ohne Kosten der Zahlungsabwicklung, pro Jahr:
Kosten der Zahlungsabwicklung pro Jahr:

Erwarteter Gewinn pro Jahr:

Der Handler ,Risikooptimal” erzielt bei einem reinen Vorkasseangebot unter dem Strich 229.220 Euro
an Gewinn. Dies entspricht einer Gewinnmarge von etwa 13,1 %, bezogen auf den Jahresumsatz.

Alternativ zu Situation 1 kdnnte der Handler auch kundenfreundlichere, fir ihn aber mit einem gewissen
Risiko behaftete Zahlungsverfahren anbieten. Dadurch lasst sich haufig ein deutliches Umsatzwachs-
tum erzielen, da diese weiteren Zahlungsverfahren auf eine deutlich erhohte Akzeptanz beim Kunden
stofen und dadurch weniger Kaufabbriiche zu verzeichnen sind. Ob und unter welchen Annahmen dies
fur den Handler vorteilhaft ist, darauf wird in der folgenden Situation 2 exemplarisch fiir die zusatzlichen
Zahlungsverfahren Rechnung, Lastschrift, Kreditkarte und Nachnahme naher eingegangen.

Situation 2: Umsatz ohne Grenzen - aber wie siehts mit dem Gewinn aus?

Angebotene Waren:

Angebotene Zahlungsverfahren:

Durchfiihrung von Risikoprifungen:

Durchfiihrung Mahnverfahren / Inkasso:

Anzahl Bestellungen je Kalendertag:
Durchschnittlicher Warenkorbwert je Bestellung:
Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche):
Selbstkosten je Bestellung, ohne Kosten

der Zahlungsabwicklung:

Durchschnittliche Kosten der Zahlungsabwicklung
je Bestellung, ohne Kosten fiir Zahlungsstorungen /
Beitreibung und Zahlungsausfalle:
Durchschnittliche Kosten fiir Zahlungsstérungen /

Beitreibung und Zahlungsausfalle:

Durchschnittliche Selbstkosten je Bestellung, inkl. aller Kosten:

Gewinnmarge bzgl. Warenkorbwert:
Durchschnittliche Kosten der Beitreibung

je Zahlungsstorung (Vorleistung des Unternehmens):

Veranderungen gegeniiber Situation 1 sind hervorgehoben.
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Sport- und Freizeitartikel
Vorkasse, Rechnung, Kreditkarte,
Lastschrift, Nachnahme

nein

ja, durch Unternehmen selbst

50

120 EUR

2.190.000 EUR

100 EUR

4 EUR
5,21 EUR
109,21 EUR

9 %

75 EUR
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Im Gegensatz zum ausschlieBlichen Angebot
einer Vorkasse konnte der Handler sein Ange-
bot um eine Zahlung per Rechnung, Kreditkarte,
Lastschrift und Nachnahme erweitern. Da diese
Zahlungsverfahren in der Regel bei den Kaufern
in einer hoheren Gunst stehen als die Vorkasse,
kann davon ausgegangen werden, dass hierdurch
deutlich mehr Bestellungen eingehen. Lief3en sich
somit 25 % mehr Bestellungen generieren (also 50
Stlick pro Kalendertag), die lber das jeweils vom
Kaufer bevorzugte Zahlungsverfahren abgewickelt
werden, so konnte der Handler 2,19 Mio. Euro Um-
satz erzielen. Gleichzeitig steigen auch seine Selbst-
kosten, ohne Berticksichtigung von Kosten der Zah-
lungsabwicklung, auf 1,825 Mio. Euro, da 25 % mehr
Bestellungen abgewickelt werden.

Jedoch kann er diesen Umsatz gegeniiber Si-
tuation 1 oft nicht risikofrei vereinnahmen, da nun
die Bestellungen nicht mehr ausschliefilich per
Vorkasse, sondern auch iber Rechnung, Kredit-
karte, Lastschrift und Nachnahme abgewickelt
werden. Insbesondere das bei den Kunden beliebte
Lastschriftverfahren ist fir den Handler (ohne Be-
riicksichtigung von Zahlungsstoérungen) in der Re-
gel deutlich kostenglinstiger als die Zahlung per
Vorkasse, weshalb die durchschnittlichen Kosten
der Zahlungsabwicklung insgesamt leicht sin-
ken. Je Bestellung werden in dem Beispiel hierfir
4 Euro an durchschnittlichen Zahlungsabwicklungs-
kosten veranschlagt.

Allerdings handelt sich der Handler gegeniiber
dem reinen Vorkasseangebot auch zusatzliche Ri-
siken ein, die sich in Form von Zahlungsstérungen
und Zahlungsausfallen bemerkbar machen. Dies
bedeutet, dass Zahlungen nicht fristgerecht oder
nicht vollsténdig geleistet werden (Zahlungssto-
rungen) oder auch nach Beitreibungsversuchen
(z. B. mittels Mahnverfahren] nicht mehr verein-
nehmbar sind (Zahlungsausfalle) und damit in letz-
ter Folge abgeschrieben werden miissen.

Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche):
Selbstkosten, ohne Kosten der Zahlungsabwicklung, pro Jahr:

Kosten der Zahlungsabwicklung pro Jahr:

Kosten fur Zahlungsstérungen / Beitreibung und Zahlungsausfalle pro Jahr:

Erwarteter Gewinn pro Jahr:
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Ist davon auszugehen, dass im Schnitt bei etwa
3,8 % aller Bestellungen (dies entspricht in etwa
der Hohe, die fir einen durchschnittlichen Handler
im Fall ohne Risikoprifungen als realistisch ange-
sehen werden kann) Zahlungsstérungen auftreten
und davon circa 60 % nicht beigetrieben werden
konnen, so fiihrt dies zu einem Zahlungsausfall in
Hohe von etwa 2,28 %, bezogen auf den gesamten
Umsatz. Zudem entstehen dem Handler Kosten
fur die Beitreibung der offenen Forderungen (z. B.
Personalkosten, Mahngebiihren), die er in voller
Hohe als Vorleistung erbringen muss. Dabei kann
durchaus davon ausgegangen werden, dass sich
die Kosten auf 75 Euro belaufen kénnen. Fiihren die
Bemihungen zum Erfolg, so kann ein Teil der Kos-
ten, z. B. Mahngebihren (im vorliegenden Beispiel
werden 25 Euro angenommen), auf den Kunden
abgewalzt werden. Im Misserfolgsfall sind sowohl
die gesamte Vorleistung als auch der Verlust der
Ware und die bisher angefallenen Kosten (z. B. Ko-
sten der Zahlungsabwicklung) vom Unternehmen
zu tragen.

Im Ergebnis sind vom Handler ,Risikooptimal”
45.078 Euro fur Zahlungsstorungen bzw. Beitrei-
bungsbemiihungen und 49.932 Euro fiir Zahlungs-
ausfalle zu tragen. Insgesamt fallen damit so ge-
nannte Risikokosten in Hohe von 95.010 Euro an,
die bei einer Durchschnittskalkulation wiederum
zu mittleren Kosten fiir Zahlungsstorungen / Bei-
treibung und Zahlungsausfalle in Hohe von 5,21
Euro pro Bestellung flihren. Schlagt man die Kos-
ten der Zahlungsabwicklung (4 Euro) und fir Zah-
lungsstérungen / Beitreibung bzw. Zahlungsausfal-
le (5,21 Euro) den Selbstkosten von 100 Euro zu, so
entstehen durchschnittliche Gesamtkosten in Héhe
von 109,21 Euro je Bestellung. Dies wiederum fiihrt
zu einer Gewinnmarge von circa 9,0 %, bezogen auf
den gesamten Jahresumsatz als Summe aller Zah-
lungsanspriche.

Unter den genannten Bedingungen sieht die
Situation fir den Handler nun so aus:

2.190.000 EUR
1.825.000 EUR
73.000 EUR
95.010 EUR
196.990 EUR
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Im Ergebnis erzielt der Handler zwar ein deutliches Umsatzwachstum (25 % mehr Bestellungen), je-
doch mit zusatzlichen Kosten durch Zahlungsstorungen / Beitreibung und Zahlungsausfalle. Als Gewinn
verbleiben 196.990 Euro in der Tasche unseres Handlers ,Risikooptimal”.

Am Ende zdhlt, was in der Kasse ist!

Vergleicht man nun die beiden Situationen direkt, so zeigt sich folgendes Ergebnis:

(Sicher ist sicher, lieber (Umsatz ohne Grenzen -
nur Vorkasse anbieten!) aber wie siehts mit dem
Gewinn aus?)

Jahresumsatz (Summe aller 1.752.000 EUR 2.190.000 EUR
Zahlungsanspriiche:
Selbstkosten, ohne Kosten der 1.460.000 EUR 1.825.000 EUR

Zahlungsabwicklung, pro Jahr:

Kosten fiur Zahlungsstérungen / Beitreibung keine 95.010 EUR
und Zahlungsausfalle pro Jahr:

Erwarteter Gewinn pro Jahr: 229.220 EUR 196.990 EUR

Gewinnriickgang: 32.230 EUR T

Zusatzliche Zahlungsverfahren
ohne Risikomanagement

Insgesamt erzielt der Handler trotz eines deutlich gestiegenen Umsatzes einen um 32.230 Euro gerin-
geren Gewinn als bei einem ausschlieBlichen Vorkasse-Angebot. Dies entspricht einem Gewinnriickgang
von etwa 14,1 %. Im Wesentlichen ist dies darauf zurtickzufihren, dass der Handler in diesem Beispiel alle
Zahlungen ohne Wenn und Aber (keine Risikopriifung) Giber das vom Kunden gewahlte Zahlungsverfahren
abwickelt und sich dadurch Zahlungsverzégerungen und Zahlungsausfalle sowie Beitreibungskosten ein-
handelt. Die erhofften Zusatzgewinne aus dem Umsatzwachstum werden dadurch im Beispiel aufgezehrt.
Schlimmer noch, es werden sogar die vermeintlich sicheren Gewinne aus Situation 1 angegriffen.

Fazit: Was tun? Vorkasse oder Risiko - oder geht es nicht auch anders?

Um Risiken bereits im Vorfeld festzustellen und zu vermeiden, werden von speziellen Dienstleistern
unterschiedliche Arten von Risikoprifungen angeboten, die helfen sollen, mdgliche Ursachen fir
Zahlungsstorungen bereits im Vorfeld zu erkennen und zu vermeiden. Beispielsweise kann festgestellt
werden, ob bei der Bestellung ein Betrugsverdacht vorliegt und wie die Bonitat des Kunden einzuschat-
zen ist. Auf Basis der Priifergebnisse konnen auffalligen Kunden nur bestimmte Zahlungsverfahren ange-
boten werden (Zahlungswegesteuerung). Beispielsweise kénnten bei einem negativen Priifergebnis aus-
schliefilich die Vorkasse, bei nicht negativen Prifergebnissen hingegen zusatzliche Zahlungsverfahren,
wie die Lastschrift oder Rechnung, zugelassen werden.

Wie sich die Integration eines solchen Risikomanagement-Systems in den Zahlungsabwicklungs-
prozess auf den Gewinn unseres Handlers ,Risikooptimal” auswirkt, wird in Kapitel 5 in der Fortsetzung
des Fallbeispiels aufgezeigt.

ibi
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4.3 Schluss mit Papier und Zettel-
wirtschaft - Rechnungen
elektronisch abwickeln

Was sind denn eigentlich (elektronische) Rechnungen - und iiberhaupt:

muss man eine Rechnung ausstellen?

Als ,Rechnung” werden nach dem deutschen
Steuerrecht Dokumente bezeichnet, mit denen Lie-
ferungen oder sonstige Leistungen physischer oder
nicht-physischer Art monetar abgerechnet werden.
Dabei ist es ubrigens egal, ob das Dokument auch
den Namen ,Rechnung” tragt. Zu beachten ist au-
Berdem, dass Dokumente wie Lieferscheine keine
Rechnungen im Sinne des Steuerrechts darstellen.

GemaB dem Umsatzsteuergesetz (UStG) und der
Umsatzsteuer-Durchfihrungsverordnung (UStDV)
sind Unternehmen in der Regel verpflichtet, nach
Ausfiihrung einer Leistung innerhalb von sechs
Monaten, eine gesetzeskonforme Rechnung aus-
zustellen. Spezielle Ausnahmen von der Verpflich-
tung, wenn z. B. bestimmte Umsatze steuerbefreit
sind, sind im UStG geregelt (§ 4 Nr. 8 bis 28).

Konkret bedeutet dies nach § 14 UStG, dass ein
Unternehmer, welcher einen Umsatz an einen an-
deren Unternehmer fir dessen Unternehmen oder
an eine juristische Person, die selbst nicht Unter-
nehmerist, ausfihrt, verpflichtetist, eine Rechnung
auszustellen. Fihrt ein Unternehmer eine steuer-
pflichtige Werklieferung oder sonstige Leistung im
Zusammenhang mit einem Grundstlck aus, ist er
auch verpflichtet, eine Rechnung an Nichtunter-
nehmen auszustellen. In beiden Fallen muss er in-
nerhalb von sechs Monaten nach Ausfiihrung der

Leistung die Rechnung ausgestellt haben. Handelt

ibi

es sich jedoch um andere als die schon genannten
Leistungsarten, ist er dazu nicht verpflichtet - jedoch
berechtigt - eine Rechnung an Nichtunternehmen
(z. B. Privatpersonen) auszustellen.

Eine ausgestellte Rechnung, egal ob elektronisch
oder papierhaft, muss bestimmte Angaben (vgl.
Checkliste 5-1) enthalten, wenn sie umsatzsteuerkon-
form sein soll. Nur dann kann ein vorsteuerabzugsbe-
rechtigter Rechnungsempfanger einen Vorsteuerab-
zug geltend machen.

Fir Unternehmen bedeutet dies, dass sie bei
Verkaufen an Privatkunden mit Ausnahme der obigen
Regelungen aus umsatzsteuerrechtlichen Griinden
nicht verpflichtet sind, Uberhaupt eine Rechnung
bzw. eine den gesetzlichen Anspriichen geniigende
Rechnung auszustellen. Daher entfallen auch die
zwingend notwendigen Angaben gemafl Umsatz-
steuergesetz. Fir Handler bedeutet dies, dass es bei
einem Verkauf an Privatkunden keine Ausstellungs-
pflicht und keine Formvorschrift gibt. Allerdings gilt
es hierbei zu beachten, dass nach § 286 des Biirger-
lichen Gesetzbuches (BGB) kein Verzug eintritt, wenn
keine formliche Abrechnung (Rechnung] Uber die
Leistung erfolgt ist. Somit kann der Leistende den
Kunden, wenn dieser nicht zahlt, auch nicht mahnen
oder auf Zahlung verklagen, da die Abrechnungs-
grundlage und damit die Basis fiir die Forderung fehlt.
Abgesehen von den rechtlichen Aspekten ist es emp-
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fehlenswert, dem Verbraucher transparent darzu-
stellen, welche Leistungen erbracht und wie diese
abgerechnet wurden. Sei es in Form eines Papier-,
PDF- oder HTML-Dokuments. Liefert der Handler
hingegen an andere Unternehmer oder juristische
Personen, die selbst nicht Unternehmer sind (z. B.
bestimmte Vereine), so muss er eine korrekte
Rechnung ausstellen. Unternehmen, die den Auf-
wand scheuen, zwischen Pflicht und Freiwilligkeit
zu differenzieren, sollten deshalb grundsatzlich
rechtlich einwandfreie Rechnungen ausstellen. In
den folgenden Ausfiihrungen wird deshalb davon
ausgegangen, dass ein Unternehmen Rechnungen
derart ausstellt, dass sie den Anforderungen fir
Unternehmen entsprechen.

Der Unterschied zwischen einer elektronischen
und einer papierhaften Rechnung ist lediglich,
dass die elektronische Rechnung in einem elektro-
nischen Format ausgestellt und empfangen wird.
Dabei sind jedoch einige wichtige Punkte unbedingt
zu beachten. Viele Online-Handler senden elektro-
nische Rechnungen z. B. haufig an ihre Kunden als
PDF-Dokumentim Anhang einer E-Mail oder bieten
sie in einem Web-Portal zum Download an. Grof3ere
Unternehmen hingegen, die regelmafig Daten un-
tereinander austauschen, verwenden auch spezi-
elle, miteinander vereinbarte elektronische Verfah-
ren fir den Datenaustausch (EDI = Electronic Data
Interchange) zur Ubertragung von Bestell-, Lie-
fer- und auch Rechnungsdaten. Gangige Ubermitt-
lungsarten von Rechnungen sind beispielsweise

bei Papierrechnungen
Versand / Empfang per Post,
Beilage zur Lieferung,
Versand und Empfang per Standardfaxgerat

sowie

bei elektronischen Rechnungen
Versand / Empfang per E-Mail,
Upload / Download iber eine Website,
Versand und Empfang per Computer-Fax,
Uber einen (speziellen) elektronischen
Datenaustausch (EDI).

BEZAHLEN BITTE — EINFACH, SCHNELL UND SICHER!

Elektronische Rechnungsabwick-
lung: wieso, weshalb, warum?

Die immer starkere elektronische Abwicklung
von Geschéftsprozessen hat in den vergangenen
Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen. Im-
mer mehr Unternehmen tauschen Dokumente bzw.
Daten, wie Kundenauftrage oder Produktinforma-
tionen, elektronisch mit ihren Geschaftspartnern
aus, um so ihre Prozesse schneller, effizienter und
mit weniger Fehlern ausfihren zu konnen. Ange-
sichts eines zunehmenden Kosten- und Wettbe-
werbsdrucks versuchen Unternehmen auch, ihre
finanziellen Abwicklungsprozesse zu optimieren.
Dazu tragt auch eine elektronische Rechnungs-
abwicklung bei. Mit ihr kdnnen neben einer in der
Regel verbundenen Kostenreduktion sowie einer
hoheren Prozesstransparenz weitere Verbesse-
rungen im Unternehmen erzielt werden. Von den
Unternehmen werden hierbei insbesondere die fol-
genden Aspekte gesehen:

Reduzierung der Druck-, Porto- und Versand-
kosten,

Reduzierung von Medienbriichen mit einher-
gehender Fehlerreduktion (z. B. Vermeidung
von Ubertragungsfehlern),

Reduzierungen manueller Prozesse und Be-
schleunigung insgesamt (z. B. kiirzere For-
derungslaufzeiten, niedrigere Bearbeitungs-

kosten, vereinheitlichte Prozesse, bessere
Skontonutzungsmaoglichkeiten),

Hohere Transparenz und Nachverfolgbarkeit
des Rechnungsprozesses,

Steigerung der Kundenzufriedenheit sowie des
Images,

Umweltschutz

Hoherer durch papierlosere

Prozesse.

Dabei zeigt sich, dass je nach Unternehmens-
grof3e in zum Teil anderen Aspekten die wichtigsten
Vorteile und Verbesserungen einer elektronischen
Rechnungsabwicklung gesehen werden (vgl. Info-
box 4-10). So berichten gerade kleine und mittlere
Unternehmen beim elektronischen Rechnungs-
empfang vor allem von Vorteilen durch die Erzie-
lung einer besseren Umweltbilanz und zufriedenere
Geschaftspartner. Die groflen Unternehmen hinge-
gen sehen insbesondere neben der gesteigerten

ibi
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Zufriedenheit ihrer Geschaftspartner auch eine
grofere Transparenz bei den Rechnungsprozessen
an sich als wesentliche Vorteile. Im Rechnungsver-
sand zeigen sich ebenfalls deutliche Unterschiede.
Wahrend z.B. kleine Unternehmen vor allem

Porto- und Materialeinsparungen sowie eine kiir-
zere Bearbeitungszeit als ausschlaggebend fiir den
Versand von elektronischen Rechnungen betrach-
ten, sind dies bei gro3en Unternehmen ein verbes-

sertes Image sowie eine bessere Umweltbilanz.

Die drei grofiten Verbesserungen durch die Einfiihrung einer elektronischen Rechnungsabwicklung

aus Unternehmenssicht

N —

(Jahresumsatz bis 1 Mio. Euro)
partner

w

(Jahresumsatz 1 bis 50 Mio. Euro) partner

w N

[Jahresumsatz 50 Mio. Euro und mehr) partner

w N

Infobox 4-10: Die drei grofiten Verbesserungen durch die Einfiihrung einer

elektronischen Rechnungsabwicklung aus Unternehmenssicht

Quelle: ibi research (Elektronische Rechnungsabwicklung - einfach,

effizient, sicher: Teil 111 2011)

Die Hohe der Einsparungen hangt dabei aber
signifikant von der Umsetzungsart ab. Gerade
Unternehmen, die die Einflihrung einer elektro-
nischen Rechnungsabwicklung nutzen, um auch
moglichst papierlose und strukturierte Rechnungs-
prozesse einzufihren, kénnen den grofiten Nutzen
daraus ziehen. Die reine elektronische Ubertragung
(Versand und Empfang) von Rechnungsdaten ist
hierbei ein erster Schritt. Allerdings resultieren
die groften Einsparungen durch eine mdglichst
automatische Verarbeitung der Rechnungsdaten
im gesamten Rechnungsprozess.

Dieser umfasst auf der Seite des Rechnungs-
stellers bspw. die Erstellung, den Versand (bzw.
das zur Verfligung stellen) sowie das Debitoren-

ibi

. Bessere Umweltbilanz
. Hohere Zufriedenheit der Geschafts-

. Bessere Skontonutzung

. Hohere Zufriedenheit der Geschafts-

. Bessere Umweltbilanz
. Gesteigertes Unternehmensimage

. Hohere Zufriedenheit der Geschafts-

. Hohere Prozesstransparenz
. Bessere Skontonutzung

. Weniger Porto- und Material-
ausgaben

Kirzere Bearbeitungszeiten
Bessere Umweltbilanz

@

. Weniger Porto- und Material-
ausgaben

Bessere Umweltbilanz
Kiirzere Bearbeitungszeiten

@

. Besseres Unternehmensimage
Bessere Umweltbilanz
Hohere Prozesstransparenz

N

management mit Archivierung der Ausgangsrech-
nung. Auf der Seite des Rechnungsempfangers
folgen i.d.R. auf den Eingang der Rechnung
(bzw. den Abruf) die Datenerfassung, die Priifung
(Verifikation) und das Kreditorenmanagement mit
Archivierung der Eingangsrechnung. Aus diesem
Grunde besteht z. B. in der Rechnungseingangs-
verarbeitung die Kir in einer maglichst vollauto-
matisierten Rechnungserfassung mit automatisier-
ter Zuordnung von Rechnungen zu Bestellungen
sowie automatisierten Rechnungspriifungen und
-freigaben. Gelingt dies, kdnnen Unternehmen ihre
Effizienz und somit Wettbewerbsfahigkeit nachhal-
tig ausbauen.
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Deutlich wird dies sofort, wenn man exempla-
risch den Empfang einer Papierrechnung mit dem
Empfang einer elektronischen Rechnungvergleicht.
So konnen bei einer durchgangigen elektronischen
Rechnungsabwicklung die Rechnungsdaten direkt
in interne IT-Systeme Ubernommen bzw. elektro-
nisch an zustandige Ansprechpartner weitergeleitet
werden. Dies hat nicht nur Vorteile fir den Rech-
nungsempfanger, auch der Rechnungssteller profi-
tiertinderRegelvoneinerziigigerenRechnungspri-
fung, da der Rechnungsbetrag schneller beglichen
werden kann. Zudem kann der Rechnungsempfan-
ger wegen der kiirzeren Bearbeitungszeit haufiger
Skontovorteile nutzen. Im Gegensatz dazu entste-
hen bei einer papierhaften Rechnungsabwicklung
neben den Ausgaben fiir Porto und Papier haufig
unnotige Medienbriiche. Die Folge kdnnen zeit- und
kostenaufwendige sowie fehleranfallige manuelle
Prozesse sein. Auch dies kann man anhand eines
Viele
kopieren beim Empfang von Papierrechnungen di-

Beispiels verdeutlichen. Unternehmen
ese zundchst und leiten sie dann papierhaft an die
zustandigen Ansprechpartner fir die Prifung und
Freigabe weiter. AnschlieBend werden die Angaben
auf der Rechnung in Buchhaltungssystemen oder
unter Umstanden zusatzlich in weiteren Systemen
(z. B. Zahlungsverkehrssystemen) erfasst. Diese
manuellen Prozessschritte verursachen nicht nur
zeitliche Verzdgerungen und Kosten, es kdnnen
auch Fehler beim Abtippen von Rechnungsdaten
passieren. Die Folge sind erneute Verzdgerungen,
bis die Fehler geklart und korrigiert worden sind.
Gegebenenfalls kénnen auch aufgrund der langen
Bearbeitungsdauer keine Skontovorteile fir das
Unternehmen genutzt werden.

Je mehr Rechnungen ein Unternehmen erhalt
oder verschickt, umso grof3er ist grundsatzlich der
resultierende Nutzen einer elektronischen Rech-
nungsabwicklung. Insbesondere zahlt es sich fir
Unternehmen aus, wenn maglichst viele Liefe-
ranten in die elektronische Rechnungsabwicklung
mit einbezogen werden und ihre Rechnungen elek-
tronisch an das Unternehmen lbermitteln. Des-
halb erwarten immer mehr Unternehmen, dass
ihre Lieferanten elektronische Rechnungen zur
Verfligung stellen und bericksichtigen dies expli-
zit bei ihrer Lieferantenauswahl. Viele kleine und

mittlere Unternehmen sind daher gefordert, auch
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elektronische Rechnungsprozesse einzusetzen, da
sie sonst Gefahr laufen, von groflen Abnehmern
nicht mehr als Lieferanten gelistet zu werden. Um
auch die Vorteile eines elektronischen Rechnungs-
versandes bei mdglichst vielen Geschaftspartnern
und Kunden zu erzielen, verlangen deshalb einige
Unternehmen von ihren Kunden, die keine elektro-
nischen Rechnungen erhalten wollen oder kénnen,
fir die Zusendung von Papierrechnungen ein
zusatzliches Entgelt.

Elektronische Rechnungen:
leichter gesagt als getan?

Will man elektronische Rechnungen versenden
oderauch empfangen, so gilt es einiges zu beachten,
um den rechtlichen Anforderungen zu gentgen.

Die elektronische Ubermittlung von Rechnungen
setzt die Zustimmung des Empfangers voraus, z. B.
durch eine entsprechende Zustimmungserklarung
oder durch die Anerkennung einer entsprechenden
Klausel in den AGB. Es reicht aber auch aus,
wenn die Zustimmung stillschweigend (z. B. durch
Bezahlung der Rechnung] erfolgt.

Damit  vorsteuerabzugsberechtigte  Unter-
nehmen die gezahlte Umsatzsteuer als Vorsteuer
beim Finanzamt geltend machen konnen, missen
die Echtheit der Herkunft der Rechnung, die Un-
versehrtheit ihres Inhalts sowie die Lesbarkeit iber
den gesamten Aufbewahrungszeitraum gewahr-
leistet sein. Dies gilt sowohl fiir Papierrechnungen
als auch fir elektronische Rechnungen.

Dabei bedeutet ,Echtheit der Herkunft”, dass
die Rechnung auch wirklich vom Rechnungssteller
selbst stammt, d. h., dass die Identitat des Rech-
nungsausstellers sichergestellt ist (Authentizitat).
.Unversehrtheit des Inhalts” besagt, dass die
vom Gesetz notwendigen Angaben nicht geandert

wurden (Integritat).

ibi
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Nach dem deutschen Umsatzsteuergesetz (§ 14)
legt jeder Unternehmer selbst fest, in welcher
Weise die Echtheit der Herkunft, die Unversehrtheit
des Inhalts und die Lesbarkeit der Rechnung ge-
wahrleistet werden. Das kann durch jegliche
innerbetriebliche Kontrollverfahren erfolgen, die
einen verlasslichen Prifpfad zwischen Rechnung
und Leistung schaffen kdnnen. Neben diesen Ver-
fahren gelten bei einer elektronischen Rechnung
die Echtheit der Herkunft und die Unversehrtheit
des Inhalts auch als gewahrleistet durch den Ein-
satz einer qualifizierten elektronischen Signatur
oder durch die Ubermittlung der Rechnung per
elektronischem Datenaustausch (EDI). Beim EDI-
Verfahren ist dies nur maglich, wenn in der Verein-
barung Uber diesen Datenaustausch der Einsatz
von Verfahren vorgesehen ist, die die Echtheit der
Herkunft und die Unversehrtheit der Daten ge-

wahrleisten.

Bei Rechnungen in elektronischer Form sind
neben dem Umsatzsteuergesetz (UStG) zudem die
Ordnungsvorschriften fir die Aufbewahrung von
Unterlagen (Abgabenordnung § 147), die Grund-
Buch-

fihrungssysteme (GoBS) sowie die Grundséatze

satze ordnungsmafliger DV-gestitzter
zum Datenzugriff und zur Prifbarkeit digitaler
Unterlagen (GDPdU] zu beachten.

So miissen elektronische Ausgangsrechnungen
mindestens 10 Jahre elektronisch und revisions-
sicher aufbewahrt werden und dem Finanzamt zu-
ganglich gemacht werden konnen. Zu beachten ist
hier, dass die Aufbewahrungsfrist erst mit Beginn
des Jahres anfangt, das auf das Jahr folgt, in dem
in den Biichern die letzte Eintragung vorgenommen
wurde. Bei qualifiziert elektronisch signierten Aus-
gangsrechnungen muss zusatzlich das zur Signatur
zugehorige Zertifikat zusammen mit der Rechnung
aufbewahrt werden.

Elektronische Eingangsrechnungen miissen
analog dazu ebenfalls elektronisch und revisions-
sicher archiviert werden. Handelt es sich hierbei

um Rechnungen, bei denen die Echtheit der Her-
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kunft und die Unversehrtheit des Inhalts durch
qualifizierte elektronische Signaturen gewahr-
leistet werden, dann missen diese zusammen mit
den Nachweisen fir die Prifung (so genanntes
Prifprotokoll) sowie dem verwendeten Zertifi-
kat des Senders (enthalt u.a. den o&ffentlichen
Schliissel bzw. die Signatur] archiviert werden. Bei
weiteren Verarbeitungsschritten, z. B. Formatum-
wandlungen oder Entschlisselungen, sind auch
diese zu dokumentieren und mit den Originaldateien
und den verwendeten Schlisseln aufzubewahren.

Ferner muss grundsatzlich die Art und Weise,
mit der elektronische Rechnungen versendet
bzw. empfangen werden, in einer so genannten
Verfahrensbeschreibung dokumentiert werden, so
dass das Finanzamt die Erfullung der gesetzlichen
Anforderungen priifen kann.

Rechnungen unterliegen steuerlichen und

handelsrechtlichen Anforderungen. Damit vor-
steuerabzugsberechtigte Unternehmen, die Rech-
nungen in elektronischer Form empfangen, ihre
bezahlte Umsatzsteuer als Vorsteuer beim Fi-
nanzamt schlussendlich geltend machen konnen,
missen sie prifen, ob die erhaltene Rechnung
den gesetzlichen Anforderungen entspricht. Ist
das nicht der Fall, ist die Eingangsrechnung keine
fur den Vorsteuerabzug giltige Rechnung. Die
Unternehmen missen dann damit rechnen, dass
sie gegebenenfalls die von ihnen abgezogene Vor-
steuer bei einer Betriebspriifung an das Finanzamt
zurlckzahlen missen.

Erhalten also Unternehmen eine Rechnung, die
den gesetzlichen Anforderungen nicht entspricht,
sollten sie immer eine neue (steuerrechtlich
korrekte] Rechnung anfordern, denn der Rech-

nungssteller ist dazu ja gesetzlich verpflichtet.
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Packen wirs an - aber wie?

Uberlegt ein  Unternehmen, elektronische
Rechnungsprozesse einzufiihren bzw. erhalt es von
anderen Unternehmen elektronische Rechnungen,
so muss es sich damit intensiv auseinandersetzen,
wie die Echtheit der Herkunft der Rechnung, die
Unversehrtheit ihres Inhalts und ihre Lesbarkeit
gesetzeskonform gewahrleistet werden konnen.
AuBlerdem gilt es zu beriicksichtigen, welches

Verfahren fir das eigene Unternehmen und seine
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Lieferanten bzw. Kunden am geeignetsten er-
scheint. Es sollte deshalb sowohl fiir alle Beteiligten
die rechtlichen Anforderungen erfillen und sich
zudem im Geschaftsalltag als effizient, praktika-
bel und zukunftsfahig auszeichnen. Abbildung 4-26
zeigt die wichtigsten Herausforderungen, vor denen
Unternehmen stehen, die dariiber nachdenken,
Rechnungen elektronisch zu tbermitteln oder zu
empfangen.

| 4-61

Die Suche nach einer geeigneten Ldsung und rechtliche Unsicherheiten
zdhlen zu den groften Herausforderungen.

Was sind grofie Herausforderungen bei der Einfiihrung elektronischer Rechnungsprozesse?

(Mehrfachauswahl méglich, maximal 5 Antworten)

Geeignetes System zur Umsetzung finden ! NN s
L Rechtliche Unsicherheiten ; [IEESEa s
Anpassungen der innerbetrieblichen Abléufei s 27%
Unterschiedliche Anforderungen der Geschéftspartneri g %
Akzeptanzprobleme bei den Geschéftspartnerni __
Hohe Kosten bei der Einfuhrungi e 20%
Aufwendige technische Anpassungen g 28%
Fehlendes Fachwisseni g 18%

Akzeptanzprobleme bei den Mitarbeitern interni _-
Spezielle Anforderungen der auslandischen Geschéftspartneri % 4%
Hohe Anzahl an manuellen Prozesseni --

Keine Herausforderungeni 5 [N
Sonstige Herausforderungens 3%

B Unternehmen, die dariiber nachdenken, Rechnungen elektronisch zu empfangen

. Unternehmen, die dariiber nachdenken, Rechnungen elektronisch zu Gbermitteln

Abb. 4-26: Die gréfiten Herausforderungen bei der Einflihrung elektronischer Rechnungsprozesse
Quelle: ibi research (Elektronische Rechnungsabwicklung - einfach, effizient, sicher: Teil Il 2011)
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Zulassige Verfahren zur Gewahrleistung der rechtlichen Anforderungen

Die im Umsatzsteuerrecht (§ 14) aufgefiihrten Verfahren, die ein Unternehmen nutzen kann, um die

Einhaltung der rechtlichen Anforderungen zu gewahrleisten, werden im Folgenden Uberblicksartig dar-

gestellt.

Einsatz innerbetrieblicher Kontrollverfahren
Um die gesetzlichen Anforderungen bei elektronischen Rechnungen sicherstellen bzw. deren Ein-
haltung nachweisen zu konnen, gibt es die Mdglichkeit, so genannte innerbetriebliche Kontroll-
verfahren einzusetzen, die einen verlasslichen Prifpfad zwischen Rechnung und Leistung schaffen
kénnen. Auf diese Weise kann die Echtheit der Herkunft, die Unversehrtheit des Inhalts und die Les-
barkeit der Rechnung gewahrleistet werden.

Einsatz von qualifizierten elektronischen Signaturen
Der Einsatz einer qualifizierten elektronischen Signatur stellt eine weitere, vom Gesetzgeber klar be-
nannte technische Maglichkeit dar, die Echtheit der Herkunft und die Unversehrtheit des Inhalts zu
gewahrleisten. Zur Erstellung qualifizierter elektronischer Signaturen wird ein Kartenlesegerat, eine
Chipkarte, ein elektronisches Zertifikat eines Trust Centers und eine Signatur-Software bendtigt. Mit
dem Kartenlesegerat wird nach Freigabe durch eine PIN-Nummer ein geheimer (privater) Schlissel
von der Chipkarte ausgelesen. Mit diesem Schliissel wird die elektronische Rechnung unterschrie-
ben. Der zum privaten Schlissel zugehorige offentliche Schlissel, mit dem die Echtheit der Signatur
(Authentizitdt) und die Unversehrtheit des Inhaltes (Integritat) der Rechnung gepriift werden kann, ist
in einem so genannten Zertifikat enthalten. Der Rechnungsempfanger muss nach Erhalt der elektro-
nischen Rechnung die Korrektheit der Rechnung Uberprifen und den erfolgreichen Nachweis sowie
das verwendete Zertifikat des Senders archivieren.

Wie der gesamte Prozess des Rechnungsaustauschs auf elektronischem Wege fiir Rechnungs
steller und -empfanger demnach aussehen kdonnte, zeigt Abbildung 4-27.

Rechnungssteller Rechnungsempfanger

Ubertragung der
qualifiziert signierten
Rechnung

Abb. 4-27: Beispielhafter Ablauf einer elektronischen Rechnungsabwicklung mit qualifizierter elektronischer Signatur
Quelle: ibi research (Elektronische Rechnungsabwicklung - einfach, effizient, sicher: Teil Il 2011)
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B Einsatz spezieller EDI-Verfahren

Neben beiden genannten Verfahren kann auch ein entsprechend spezifizierter elektronischer Daten-
austausch (EDI) eingesetzt werden, um die Echtheit der Herkunft und die Unversehrtheit des Inhaltes
der Rechnung sicherzustellen. In diesem Sinne ist unter EDI der Austausch von elektronischen
Geschaftsdokumenten, wie Rechnungen oder Bestellungen, in einem strukturierten, standardisierten
Format bzw. liber ein standardisiertes Ubertragungsprotokoll zwischen Unternehmen zu verstehen.
Dazu treffen die jeweils beteiligten Unternehmen eine gemeinsame Vereinbarung, in der das exakte
Datenformat sowie weitere Rahmenbedingungen festgelegt werden.

EDI wird in fast allen Branchen eingesetzt, jedoch aufgrund seiner Komplexitat hauptsachlich von
mittleren bzw. GroBunternehmen betrieben. Es gibt zahlreiche Standards, in denen geregelt ist, wie
Unternehmen EDI-Dokumente austauschen. Diese Standards wurden meist fiir spezielle Branchen
entwickelt, darunter z. B. die Automobilindustrie, der Einzelhandel oder die Konsumgiterindustrie.

Erfolgen die EDI-Transaktionen lber das Internet, spricht man auch von WebEDI.

Software-Losungen und Dienstleister erleichtern
den Prozess

Fir Unternehmen, die vor der Herausforderung
stehen, elektronische Rechnungsabwicklungspro-
zesse einzufihren, stellt sich die Frage, ob sie eine
entsprechende Ldsung fiir den Rechnungsversand
und / oder -empfang selbst entwickeln wollen. Je
nach den Kernkompetenzen des eigenen Unter-
nehmens, der eingesetzten IT-Systeme etc. kann es
sinnvoll sein, die zur elektronischen Rechnungsab-
wicklung bendtigte Software selbst zu entwickeln.

EELEEE =
Rechnungs-

steller

Rechnungsversand

Alternativ gibt es dazu auch die Moglichkeit elek-
tronische Rechnungsabwicklungsprozesse mit-
tels Software-Losungen Dritter oder Uber externe
Dienstleister relativ einfach und rechtskonform zu
realisieren. Durch diese Losungen werden Rech-
nungssteller und -empfanger von oft komplexen
Aufgaben entlastet, die viele Unternehmen derzeit
von der Einfiihrung elektronischer Rechnungen ab-
schrecken (vgl. Abbildungen 4-26 und 4-28).

Rechnungs-
empfanger

Rechnungsempfang

Abb. 4-28: Elektronische Rechnungsabwicklung: Einbindung von Dienstleistern und Software-Lésungen
Quelle: ibi research (Elektronische Rechnungsabwicklung - einfach, effizient, sicher: Teil | 2010)
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Dabei existieren am Markt nicht nur Lésungen
fur mittlere und groBe Unternehmen. Auch Lo-
sungen, die an das Rechnungsvolumen kleiner
Unternehmen in Bezug auf Transaktions- und Um-
stellungskosten abgestimmt sind, konnen sinnvoll
eingesetzt werden und stellen sicher, dass die
Rechnungen im Rahmen von Betriebspriifungen
durch die Finanzbehdrden fiir den Vorsteuerabzug

anerkannt werden. Hier kdonnen beispielsweise
spezielle Druckertreiber genutzt werden, die die
Rechnungsdaten aus gangigen Bliroanwendungen
in strukturierte Daten unterschiedlichster Formate
umwandeln. Fir weitere Informationen zu Soft-
ware-Losungen und Dienstleistern sei auf Infobox
4-11 bzw. auf Abbildung 4-29 verwiesen.

Rechtskonformitat, Vertrauen und niedrige Transaktionskosten sind die wichtigsten Auswahlkriterien fir

einen Losungsanbieter.

Was sind die wichtigsten Kriterien bei der Auswahl eines Losungsanbieters?

[Mehrfachauswahl méglich; Unternehmen, die einen Dienstleister nutzen)

ool Rechtskonformitst
16} Vertrauen zu dem Anbieter

145! Niedrige Transaktionskosten

145%! Ceeignetes Preismodell

1387%; HoheServicequaltast

137%; Hohe Fachkompetenz

1327%1 Niedrige Einfihrungskosten

127%) Persénliche Beratung
125%} VielErfahrung
117 %} Angebot von individuellen Losungen
112 9% INSRREREIREEFENZKTh o -
10 %E _eren Dienstleistern

6 % -eitung bei meinen Kunden

5 %E -5che Nahe zum Anbieter

4 %E -r ist international vertreten

4 %E -erbreitung am Markt

3 %E -5 Image

3 %E [BFéite Angebotspalette

4 % [SBRstige Kriterien

Abb. 4-29: Elektronische Rechnungsabwicklung: die wichtigsten Kriterien bei der Auswahl eines Losungsanbieters
Quelle: ibi research (Elektronische Rechnungsabwicklung - einfach, effizient, sicher: Teil Il 2011)
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Elektronische Rechnungsab-
wicklung - notig und lohnend!

Immer mehr Unternehmen versuchen, verstarkt
elektronische Rechnungsprozesse einzufihren, um
beispielsweise Kosten zu sparen und Rechnungen
schneller und fehlerfreier verarbeiten zu kon-
nen. Dabei existieren je nach Unternehmen sehr
unterschiedliche Einsparpotenziale. Die Hohe der
Einsparungen hangt dabei aber signifikant von der
Umsetzungsart ab. Je automatisierter die Rech-
nungserfassung, die Rechnungsbearbeitung und
auch der Rechnungsversand durchgangig umge-
setzt werden, umso starker konnen Unternehmen
ihre Effizienz steigern und somit ihre Wettbewerbs-
fahigkeit nachhaltig ausbauen.

Auch vor dem Hintergrund einer zunehmenden
Globalisierung / Europaisierungim (elektronischen)
Handel und den Entwicklungen im einheitlichen
Euro-Zahlungsverkehrsraum (vgl. Kapitel 7) ist es
fur Unternehmen unerlasslich, sich mit der The-
matik einer effizienten elektronischen Rechnungs-
abwicklung im europaischen Binnenmarkt zu be-
schaftigen. Dazu ist es allerdings erforderlich, dass
Rechnungen grenziiberschreitend ohne Probleme
ausgetauscht werden kénnen. Erschwerend kommt
hinzu, dass ein Grof3teil der umsatzsteuerrelevanten
Rechnungen durch KMU versandt wird. Durch die-
se Vielzahl an Rechnungsstellern und -empfangern
ist eine koordinierte Umstellung zu einer elektro-
nischen Rechnungsabwicklung nicht ohne Weiteres
maoglich. In den letzten Jahren wurden deshalb
entsprechende Richtlinien zur Vereinfachung der
elektronischen Rechnungsabwicklung in Europa
erlassen, um vorhandene Barrieren abzubauen
und den grenziiberschreitenden Handel weiter zu
vereinfachen. So bietet das , Steuervereinfachungs-
gesetz 2011” vom 1. November 2011, welches u. a.
die elektronische Rechnungsabwicklung auf nati-
onaler Ebene vereinfachen und vorantreiben soll,
Unternehmen nun mehr Maoglichkeiten fir einen

BEZAHLEN BITTE — EINFACH, SCHNELL UND SICHER!

rechtskonformen Austausch von elektronischen
Rechnungen durch den Einsatz innerbetrieblicher
Kontrollverfahren, um die gesetzlichen Anforde-
rungen bei elektronischen Rechnungen sicherstel-
len bzw. deren Einhaltung nachweisen zu konnen.
Dies mag dazu beitragen, dass sich kiinftig mehr
Unternehmen intensiv mit elektronischen Rech-
nungen sowie elektronischen Rechnungsprozessen
befassen und eine mdogliche Einflihrung im Unter-
nehmen diskutieren.

Deshalb ist es auch fiir Online-Handler wichtig,
sich intensiv und systematisch mit dem Thema
.Elektronische Rechnungsabwicklung” zu befassen.
Es gilt fir sie hierbei genau auszuloten, welche Art
der Umsetzung fir die eigenen Anforderungen und
die der Geschaftspartner am besten geeignet ist.

Damit Unternehmen auch systematisch und
strukturiert die Einflihrung einer elektronischen
Rechnungsabwicklung bei sich realisieren konnen,
sollte bereits frihzeitig ein passendes Vorgehens-
modell gewahlt werden. Auch ein Blick auf Best
Practice-Beispiele und Gesprache mit erfahrenen
Praktikern konnen sinnvoll sein, um aus den
Erfahrungen anderer zu lernen.

Ferner hat es sich fiir den Projekterfolg als
entscheidend erwiesen, noch vor Projektbeginn
einen Projektverantwortlichen zu bestimmen, der
die Leitung des Vorhabens Ubernimmt. Sind in
den Prozess der Rechnungsabwicklung im Unter-
nehmen mehrere Stellen involviert, so ist es
ratsam, auflerdem ein Projektteam zusammen-
zustellen, welches z.B. aus einem Kern-Team
besteht und dann in den verschiedenen Projekt-
phasen mit weiteren Mitgliedern flexibel erganzt
wird. Die Projektmitglieder sollten sich in regel-
mafBigen Treffen gegenseitig auf den aktuellen
Stand bringen, weitere Maf3nahmen besprechen
und fir die Zielerreichung Sorge tragen.
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Nachfolgendes Vorgehensmodell soll eine Mdg-
lichkeit darstellen, mit der eine systematische
und strukturierte Einfihrung einer elektronischen
Rechnungsabwicklung realisiert werden kann.
Abbildung 4-30 visualisiert die hierbei wichtigsten
Schritte im Uberblick. Dieses Vorgehensmodell
soll dabei nicht als starre Vorlage gelten. Vielmehr
soll es eine Hilfe zur Selbsthilfe fiir die Einfiihrung
der elektronischen Rechnungsabwicklung bieten.
Diese Schritte kénnen sich im konkreten Fall durch-
aus uberschneiden und je nach Unternehmens-
situation individuell ausgestaltet sein.

Wichtig: Auch nach der Einfihrung einer elek-
tronischen Rechnungsabwicklung im Unternehmen
ist das Projekt noch nicht vollkommen abgeschlos-
sen. Es sollte kontinuierlich Uberprift werden, ob
die gesetzten Ziele nachhaltig realisiert werden
kénnen. Wie die Erfahrung zeigt, ist es notwendig,
immer wieder das System in regelmafigen Abstan-
den zu testen und ggf. Anpassungen oder Erwei-
terungen am System vorzunehmen. Auch hierfir
sollte ein Verantwortlicher benannt sein, der diese
Aufgaben kontinuierlich wahrnimmt.

Weitere Informationsmaterialien zur elektro-
nischen Rechnungsabwicklung werden in Infobox
4-11 dargestellt.
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Abb. 4-30: Vorgehensmodell zur Einfiihrung einer elektronischen Rechnungsabwicklung
Quelle: ibi research (Elektronische Rechnungsabwicklung - einfach, effizient, sicher: Teil IV 2012)
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Die Informationsreihe ,.Elektronische Rechnungsabwicklung”
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Alle vier Teile der Informationsreihe sowie weitere Neuigkeite
unter www.eLektronische—rechnungsabwicklung.de zur Verfiigung.

Infobox 4-11: Die Informationsreihe .Elektronische Rechnungsabwicklung®
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Elektronische Rechnungen -
ohne Wenn und Aber

Im Gesprach mit Peter tom Suden, Steuerberater, www.unterelbeconsulting.blogspot.com

Peter tom Suden ist seit iiber 30 Jahren selbststindiger Steuerberater und vereidigter Buchprii-

fer. Er ist Mitglied der Steuerberaterkammer Niedersachsen und des Steuerberaterverbandes

Niedersachsen Sachsen-Anhalt e.V. sowie international geschitzter Referent und Autor ein-

schlagiger Fachliteratur.

Warum sollten Unternehmen auf elektronische
Rechnungsprozesse umsteigen?

Eine elektronische Verarbeitung sowohl ein-
gehender als auch ausgehender Rechnungen be-
schleunigt Unternehmensprozesse ungemein und
bietet eine Reihe von Vorteilen, von denen ich Thnen
die aus meiner Sicht wichtigsten gleich niherbringen
mochte. Diese sollten eigentlich jedem Unter-
nehmen plausibel machen, warum eine elektronische
Rechnungsabwicklung so wichtig ist.

Betrachten wir zunichst den elektronischen

Rechnungseingang:

= Der Rechnungseingang und der Status der Rech-

nungsbearbeitung sind jederzeit nachvollziehbar.

= Es lisst sich tiglich automatisch eine Ubersicht iiber
die z. B. in den nichsten 10 Tagen fillig werdenden
Betrige erzeugen. Diese kann dann ebenfalls
automatisch an die zustindigen Stellen bzw. Mitar-

beiter verteilt werden.

=Die Durchlaufzeit einer Eingangsrechnung in
mittelgroflen Unternechmen betrigt gemifd einer
Studie mehr als 15 Tage. Skontofristen sind in
aller Regel kiirzer und jeder Kaufmann weifS, dass
es keinen grofleren Zinshebel als die Skontie-
rung der Eingangsrechnung gibt. Die Effektivver-
zinsung von 2 % fiir eine Zahlung innerhalb von
acht Tagen (bei einer gewihrten Zahlungsfrist von
30 Tagen) ist 2 % auf 22 Tage. Bei welcher Bank
bekommt man einen solchen Guthabenzins? Eine
Opportunititskostenbetrachtung ergibt sofort, dass

man im Interesse einer ausreichenden Liquiditits-

ibi

versorgung lieber den Kontokorrentkreditrahmen

erhoht, als auf das Skonto zu verzichten.

=Wenn mit einem Warenwirtschaftssystem oder
einem anderen Bestellsystem gearbeitet wird, dann
kann der Abgleich zwischen Bestellung und Ab-
rechnung automatisiert werden. Auch das spart
wertvolle Arbeitszeit und verbilligt v. a. den Rech-
nungsdisput. Dieser verursacht erfahrungsgemif
je Vorfall Bearbeitungskosten von mindestens
130 Euro. Es ldsst sich leicht ausrechnen, dass dies
bei 100 Vorgingen, also gut acht Rechnungen
im Monat, im Jahr erhebliche Kosten verursacht.
Mindestens 70 % hiervon lassen sich durch eine
beschleunigte Bearbeitung einsparen. Der Sachbe-
arbeiter im Rechnungsempfang wird vom Bestellsy-
stem dariiber informiert, dass Bestellung und Rech-
nung nicht zusammenpassen. Er klickt den Beleg
an, telefoniert mit dem Lieferanten und bespricht
mit ihm sofort die Beanstandungspunkte. Idealer-
weise wird noch im Gesprich eine Einigung erzielt.
Dabei lisst sich eine Ersparnis von mehr als 70 %
durch den Einsatz so genannter Kollaborationssoft-
ware bzw. Groupware erreichen, die die Zusammen-
arbeit von mehreren, auch rdumlich getrennten Per-

sonen ermdglicht und wesentlich vereinfacht.

=Die Rechnungsdatensitze sind so gestaltet, dass
sie ihre Buchungsmerkmale fiir die Buchhaltung
in sich tragen und fiir automatische Buchungen
genutzt werden konnen. Auch das spart wiede-
rum Zeit und Kosten, denn bei einem Bestellab-
gleich kann so lange ,dunkel” gebucht werden,

wie das Warenwirtschaftssystem keine Abweichung
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zwischen Bestellung und Rechnung meldet. Ohne
Bestellabgleich hingegen kann sich der Buchhalter
die Rechnung ansehen, den Freigabevermerk auf
der Rechnung erkennen und die Rechnung zur
Buchung freigeben. In beiden Fillen diirfte der
Anteil automatischer Buchungen in kurzer Zeit
von null auf 70 % steigen. Die Buchungssysteme
selbst sind heute alle lernfihig und ordnen auf-
grund von Kopfdaten, Fufldaten und automatisch
generierten und aktualisierten Lerndateien die
Rechnungen sowohl einem Kosten- oder Ertrags-
konto als auch einem Kreditoren- / Debitorenkonto
zu. Hierbei gehen die Kosten fiir die Datenerfassung
und die Datenpflege dramatisch zuriick. Auch die
Kosten des Zeitaufwandes fiir die Korrektur von Er-
fassungsfehlern gehen beim Einsatz elektronischer

Abrechnungsverfahren gegen Null.

Bei elektronischen Ausgangsrechnungen sicht die

Sache dhnlich aus:

= Die Ausgangsrechnungen sind wenige Sekunden
nach dem Absenden beim Empfinger ange-

kommen.

=Erfolgt eine schriftliche Vereinbarung iiber den
elektronischen Rechnungsdatenaustausch, so sind
der Rechnungsversand und der Rechnungsempfang
nachvollzichbar und der Rechnungssteller weif3
z. B, ab wann er sicher davon ausgehen kann, dass

seine Rechnung auch angekommen ist.

= Grofle Unternechmen gehen dazu iiber, ihren
Lieferanten einen Zugang zu ihren Rechnungsver-
arbeitungssystemen zu gewihren und ihnen damit
einen Einblick auf den aktuellen Bearbeitungsstatus
ihrer an das Unternchmen gesendeten Rechnungen

zu ermdglichen.

Nach der von mir differenzierten Betrachtung
des Rechnungseinganges und des Rechnungsaus-
ganges sollte aber auch jedem Unternehmen klar
sein, dass der grofite Vorteil einer elektronischen
Rechnungsabwicklung erst in der Kombination von
elektronischen Eingangs- und Ausgangsrechnungen
resultiert. Denn dadurch kénnen Debitoren- und
Kreditorenlaufzeiten verkiirzt und gleichzeitig syn-
chronisiert werden. Somit schafft sich das Unter-

nehmen aus eigener Kraft finanzielle Spielriume,

BEZAHLEN BITTE — EINFACH, SCHNELL UND SICHER!

die sich aus Dispositionszeitriumen und -freiheiten

ergeben.

Haben Sie ein Beispiel parat, wie ein Unter-
nehmen z. B. seine Lieferanten vom Nutzen
einer elektronischen Rechnungsabwicklung
iiberzeugt hat?

Ich erinnere mich an ein Einfithrungsprojeke
elektronischer Rechnungen fiir einen mittelgrofen
Maschinenbauer, der einige Kleinstunternehmer
fir spanabhebende Fertigungen beschiftigte. Er
hat errechnet, dass die Bearbeitung jeder seiner bis-
her papiergebundenen Eingangsrechnungen Ver-
waltungskosten in Hohe von deutlich mehr als
50 Euro pro Vorgang verursachte. Fiir diesen Un-
ternehmer war es iiberhaupt keine Frage, auf seine
Lieferanten zuzugehen und ihnen mitzuteilen, dass
er kiinftig ausschliefflich elektronische Rechnungen
von ihnen zu erhalten wiinsche. Er erklirte ihnen,
dass sie einen Signaturdienstleister engagieren sollen,
an den sie kiinftig ihre Rechnungsentwiirfe schi-
cken. Dieser erzeugt dann daraus eine Rechnung
und signiert diese qualifiziert elektronisch. Darauf-
hin priift der Dienstleister im Auftrag des Maschi-
nenbauers die Signaturen und stellt ihm dann die
Rechnungen elektronisch zu. Weiterhin erlduterte
der Maschinenbauer seinen Geschiftspartnern die
Vorteile, die auch in ihren eigenen Unternehmen
durch elektronische Rechnungen entstiinden. Um
die Hemmschwelle weiter zu senken, versicherte
er ithnen auflerdem, dass er die anfallenden Kosten
fiir den Einsatz des Signaturanbieters tragen wiirde.
Dariiber hinaus machte er aber auch deutlich, dass
er ihnen letztendlich keine Wahl lassen kann. Denn
er wollte unbedingt elektronische Rechnungen! Wer
nicht mitgemacht hat, konnte mit ihm keine Ge-

schifte mehr machen.

Kommt jetzt endlich das ,,papierlose Biiro“?

So schnell geht das nun doch nicht. Natiirlich ist
auch mir klar, dass das papierlose Biiro frithestens
zehn Jahre nach der Einfithrung des ,papierlosen
Badezimmers“ kommen wird. Aber ernsthaft: Wir
werden also auf lange Sicht — und damit meine ich
mindestens 30 Jahre — noch mit Papier im Biiro leben
miissen. Die Herausforderung besteht dann aber
nicht darin, elektronisch abzurechnen, sondern viel-
mehr darin, verkdrperte Daten zu digitalisieren und
in die eigenen Prozesse so einzuspeisen, dass sie die

Administrationskanile reibungslos durchlaufen.
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Warum werden eigentlich die meisten Rech-
nungen noch immer papierhaft versendet?
Vielleicht, weil es sich um eingespielte Verfahren
handelt, Anderungen einen Initialaufwand verursa-
chen und sich die Vorteile aus Anderungen in den
Prozessen nicht leicht abschitzen lassen. Auflerdem
gibt es auch Unsicherheiten bei den Mitarbeitern. Ich
erinnere mich an ein Projekt, das schon einige Jahre
zuriickliegt und bei dem von der Personalvertretung
der Einwand kam, dass man wegen elektronischen
Rechnungen wohl eine Menge Mitarbeiter entlassen
wiirde. Auf dieses Argument gibt es natiirlich eine
qualifizierte Antwort: In Unternehmen sind Mit-
arbeiter mit wertvollen Fihigkeiten beschiftigt. Eine
Automatisierung der Rechnungsprozesse erméglicht
es den Unternchmen, ihre Mitarbeiter nicht linger
mit einténigen und automatisierbaren Titigkeiten,
sondern mit hoherwertigen, abwechslungsreicheren
und gewinnbringenderen Aufgaben zu beschiftigen.
Ein weiterer Grund dafiir, dass in vielen Unter-
nehmen noch immer papierhafte Rechnungen
deutlich iiberwiegen, mag darin liegen, dass es auch
rechtliche Unsicherheiten beim Umgang mit elek-
tronischen Rechnungen gegeben hat. Jeder von uns
weifl, dass ein Papier ein Gegenstand ist, den man als
Beweis zum Richter tragen kann. Der Richter sicht
sich im Streitfall das Dokument an und entschei-
det nach Augenscheinnahme. Wir sind es gewohnt,
ein Dokument als gegenstindlich — im wahrsten
Sinne des Wortes — zu begreifen. Deshalb ist auch
die Archivierung von Papierdokumenten ganz ein-
fach: lochen und abheften! Das kénnen wir mit ei-
ner elektronischen Rechnung natiirlich nicht. Denn
die ist gerade kein physischer Gegenstand, sondern
ein physikalischer Zustand in einer EDV-Anlage
und dieser Zustand ist nur gegeben, wenn diese
EDV-Anlage betriebsbereit ist und nicht ausfillt. Bei
elektronischen Dokumenten hingegen ist die Archi-
vierung zwar ein wenig komplizierter, aber in der

heutigen Zeit auch kein Problem mehr.

Wie kénnen Unternehmen elektronische Rech-
nungen umsatzsteuerkonform austauschen?
Inderletzten Zeitgab es eine umfassende Diskussion
tiber die Verinderung im Umsatzsteuergesetz und die
damit einhergehenden grundsitzlichen Méglichkeiten
des gesetzeskonformen elekeronischen Rechnungs-
datenaustausches. Derzeit sind drei Verfahren erlaubt,
die ein Unternehmer einsetzen kann, um die Echtheit
der Herkunft und die Unversehrtheit des Inhaltes

seiner elektronischen Rechnungen zu gewihrleisten:

ibi

1. Dokumentensicherheit mittels qualifizierter elek-

tronischer Signaturen

2. Prozesssicherheit durch den Einsatz spezieller

EDI-Verfahren

3. Prozesssicherheit durch die Gestaltung und die
Anwendung von innerbetrieblichen Steuerungs-

und Kontrollmaf§nahmen

Zunichst einmal miissen sich jedoch Rechnungs-
steller und -empfinger darauf einigen, dass kiinftig
elektronisch abgerechnet wird. Diese Vereinbarung
kann auch miindlich erfolgen oder durch konklu-
dentes Handeln. Von beidem rate ich ab und empfehle
dringend eine schriftliche Vereinbarung. Diese enthilt
vielleichtdrei Seiten und regeltz. B. die Zugangswege,
die Zugangsvermutung und das Verhalten bei Zu-
stellungsstérungen. Und natiirlich ist hierin auch
zu regeln, welche der drei gerade genannten Maf3-
nahmen zur Herbeifithrung von Belegsicherheit aus-

gewihlt werden sollen.

Welche der drei Varianten ist die einfachste
Maoglichkeit?

Nach dem Schreiben des Bundesministeriums
der Finanzen vom 2. Juli 2012 scheinen sich die Ge-
wichte zugunsten innerbetrieblicher Steuerungs- und
Kontrollmafinahmen zu verschieben. Demnach ist
es fiir den Vorsteuerabzug lediglich notwendig, dass
eine Rechnung im Augenblick des Vorsteuerabzugs
vorliegt und ein ,gelebtes Vorhandensein® eines
irgendwie gearteten innerbetrieblichen Kontroll-
verfahrens besteht, welches nicht einmal eigens
dokumentiert werden muss. Somit wird fiir Unter-
nehmen die Versuchung groff sein, elektronische
Rechnungen einfach per ,normaler®, nicht signierter
E-Mail zu schicken.

Warum sollten Unternehmen dennoch dariiber
nachdenken, die qualifizierte elektronische
Signatur zu verwenden?

Meines Erachtens ist trotzdem die einfachste
Maéglichkeit, elektronische Rechnungen auszustellen
und vor allem beim Empfinger rechtssicher weiter-
zuverarbeiten, weiterhin, die Rechnung als PDF zu
erzeugen, ecine qualifizierte Signatur anzubringen
und beides per E-Mail zu verschicken. So einfach,
wie sich das hier liest, ist es auch. Natiirlich gibt es
Vorschriften, die regeln, wie Signaturen angebracht

werden, aber auch das ist kein Wunderwerk und die
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eunigt die Prozesse
gemein.

Kosten fiir eine Signatur liegen normalerweise weit
unter zehn Cent. Zudem koénnen am Markt be-
findliche Software-Losungen und Dienstleister beim
Einsatz unterstiitzen.

Der Hintergrund ist darin zu schen, dass der Vor-
steuerabzug noch nie ein wirkliches Problem bei elek-
tronischen Rechnungen war. Durch das BMF-Schrei-
ben wurden die Anforderungen an die Ubermittlung
deutlich reduziert. Ob dieses vergleichsweise niedere
Niveau auch fiir die Beleganerkennung im Betriebs-
ausgabenabzug — und dann sowohl handelsrecht-
lich als auch steuerlich — ausreichen wird, muss sich
zeigen. Da gilt es, die Rechtsprechung abzuwarten.

Im Ubrigen bin ich der Meinung, dass der Ein-
satz von qualifizierten Signaturen auch bei anderen
Anwendungen als dem Rechnungsdatenaustausch
nur von Vortell ist: gerade auch dort, wo neben der
Leistungsabrechnung — insbesondere im Vertrags-
verfahren — Prozessstinde sicher festgehalten und
archiviert werden miissen.

Ich schitze, dass sich jetzt viele Unternehmen,
die bisher aus Griinden vermuteter hoher Kosten
oder  Rechtsrisiken  elektronische  Rechnungen
nicht akzeptierten, ihre Prozesse iiberarbeiten und
elektronische Rechnungen annehmen werden. Das
wiire sehr zu begriiflen!

Die auf den ersten Blick giinstigste Losung
scheint, Prozesssicherheit durch die Gestaltung und
die Anwendung von innerbetrieblichen Steuerungs-
und Kontrollmafinahmen sicherzustellen: bezahlt
wird nur, was auch geleistet wurde. Dann werden
aber die handels- und ertragsteuerlichen Fragen
dringender. Wie weise ich als Unternehmer den kor-
rekten Zusammenhang zwischen der Bezahlung einer
elektronischen Rechnung und einem Betriebsaus-
gabenabzug gegeniiber den Anteilseignern, Kapital-
gebern und auch der Finanzbehérde plausibel nach?
Dieser Nachweis muss in der ,Papierwelt“ natiirlich
auch gefithrt werden. Lediglich die Organisation
dieses Nachweises in einer digitalen Welt muss
gut iiberlegt sein. Einfach digitale Dokumente in
irgendwelchen Verzeichnissen auf irgendeinem PC
abzuspeichern, wird wohl nicht ausreichen. In der
sicheren Aufbewahrung iiber einen in der IT sehr

langen Zeitraum von derzeit in der Regel noch mehr

als 10 Jahren liegt eine grofle Herausforderung. Je
nach technischer Kompetenz im Unternehmen ist
das machbar oder nicht. Und wenn nicht, dann
eignet sich wiederum die Signatur als Methode der

Dokumentensicherheit!

Wie wird sich der Bereich um elektronische
Rechnungen kiinftig entwickeln?

Es wird Sie nicht wundern, wenn ich davon aus-
gehe, dass sich der Nutzungsgrad des elektronischen
Rechnungsdatenaustausches positiv und progressiv
entwickeln wird. Es gibt unterschiedliche Schit-
zungen von verschiedenen Institutionen und alle
gehen davon aus, dass der Versand und Empfang
elektronischer Rechnungen in Deutschland in den
nichsten vier Jahren iiber 30 % des Rechnungsvolu-
mens ausmachen wird. Derzeit liegen wir, wie auch
andere europiische Linder, bei etwa 7 %. Aber in
den skandinavischen und baltischen Lindern sowie
in Polen sind annihernd 50 % des Rechnungsdaten-
austausches bereits elektronisch. Auch das hat Folgen,
denn Deutschland ist eine Exportnation und wenn die
Leistungsempfinger eine elektronische Abrechnung
erwarten, weil sie das in ihrem Umfeld gewohnt sind,

dann gilt der Satz: der Kunde ist Konig,.

Kurz und knapp: Was wiirden Sie jetzt den
Unternehmen raten?

1. Sofort anfangen! Jeder Tag, der ins Land geht, ver-
hindert, dass die ganz zu Anfang genannten Divi-
denden gehoben werden konnen. Und das kostet
einem Unternehmen richtig Geld! Bei Kapitalge-
sellschaften muss die Geschiftsleitung ihren An-
teilseignern dann schon mal erkliren, warum sie

auf dieses verzichten wollen.

. Systematisch vorgehen! Projekt aufsetzen, Projeke-
zieledefinieren, Projektteamzusammenstellen, Zeit,

Ressourcen und Geldbudget bereitstellen.

. Konsequent bleiben! Lassen Sie sich nicht von

,Bedenkentrigern®  beeinflussen, denn eine
elektronische Rechnungsabwicklung hat nur Vor-

teile fiir Ihr Unternehmen. &

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de




www.ecommerce-leitfaden.de

Vertiefende Informationen zu den Inhalten dieser Abschnitte sowie Links zu Ldosungs-
anbietern erhalten Sie auf der Website www.ecommerce-leitfaden.de. Dort finden Sie auch

weitere kostenlose Angebote, wie den Newsletter, Online-Tools und weitere Studien.


http://www.ecommerce-leitfaden.de

NAVIGATOR Leitfaden

1. Uber den E-Commerce-Leitfaden

2. Im Internet verkaufen - aber richtig!

» 2.1 Was, Sie verkaufen noch nicht im Internet?

» 2.2 E-Commerce: ja - aber wie?
» 2.3 Ohne Pannen und Umwege ans Ziel - was bei der Umsetzung zu beachten ist

3. Lasst Zahlen sprechen - Konversionsraten
steigern durch Web-Controlling

» 3.1 Wissen Sie, wohin Sie wollen? Am Anfang stehen die Ziele
» 3.2 Erfolg braucht Wissen - wichtige Kennzahlen und Instrumente fiir Online-Handler
» 3.3 Wer falsch misst, misst Mist — Verfahren zur Nutzeranalyse

» 3.4 Den Kundenwiinschen auf der Spur - aber wie?
» 3.5 Auf los gehts los - Auswahl und Einfiihrung von Web-Controlling-Tools

4. Bezahlen bitte - einfach, schnell und sicher!

» 4.1 Zahlungsverfahren fiir den E-Commerce
» 4.2 So kommen Sie an |hr Geld - Auswahl und Integration von Zahlungsverfahren

» 4.3 Schluss mit Papier und Zettelwirtschaft - Rechnungen elektronisch abwickeln

5. Keine Chance ohne Risikomanagement -
schiitzen Sie sich vor Zahlungsstorungen

» 5.1 Lug und Trug im Online-Handel - was da alles schiefgehen kann

» 5.2 Vorbeugen ist besser als Heilen - Risikomanagement im E-Commerce

» 5.3 Was passiert, wenns kracht - so kommen Sie zu |hrem Recht

6. Versand - vom Shop zum Kunden

» 6.1 Verkauft ist noch nicht geliefert

» 6.2 Der Versandprozess - das ganze Paket im Uberblick

7. Geschafte ohne Grenzen - im Ausland verkaufen

» 7.1 Neue Umsatze durch Internationalisierung - tber das Internet!

» 7.2 Alles anders, oder wie? Was bei der Expansion ins Ausland zu beachten ist

» 7.3 Der einheitliche Euro-Zahlungsverkehrsraum (SEPA)

www.ecommerce-leitfaden.de



5-2 | KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT

5. »» KEINE CHANCE OHNE
RISIKOMANAGEMENT -
SCHUTZEN SIE SICH

VOR ZAHLUNGS-
STORUNGEN

Der Erfolg im elektronischen Handel hingt wesentlich davon ab, in welchem Umfang
Zahlungsstérungen (z. B. nicht rechtzeitig bezahlte Rechnungen, nicht eingeloste

Lastschriften, Riickbelastungen von Kreditkartenzahlungen) zu verzeichnen sind. Wie
Sie Zahlungsstérungen, so gut es geht, vermeiden konnen und wie mit Zahlungssts-

rungen umzugehen ist, wird in den folgenden Abschnitten dargestellt.
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5.1 Lug und Trug im Online-Handel -
was da alles schiefgehen kann

Welchen Zahlunggsrisiken Sie im Online-Handel ausgesetzt sind, hiingt wesentlich von den ange-
botenen Zahlungsverfahren ab. Wird ausschlieflich Zahlung per Vorkasse oder mit speziellen
E-Payment-Verfahren akzeptiert, die eine Zahlungsgarantie bieten, so sind Sie als Hindler besser

vor Zahlungsstorungen geschiitzt. Welchen Risiken Sie bei einer Zahlung per Nachnahme,
Rechnung, Lastschrift oder Kreditkarte ausgesetzt sind, wird im Folgenden erliutert.

In der Praxis ist haufig zu beobachten, dass Kun-
den auf andere Internet-Anbieter oder stationdre
Geschafte ausweichen, wenn sie nicht mit ihren be-
vorzugten Zahlungsverfahren per Rechnung, Kredit-
karte oder Lastschrift bezahlen kénnen (vgl. Kapitel
4). Werden diese Zahlungsverfahren angeboten,
konnen daher unter Umstanden mehr Bestellungen
erzielt werden. Zu hoheren Gewinnen fihrt die Aus-
weitung der Bestellungen aber nur, wenn diese
auch tatsachlich bezahlt werden.

Wird eine Bestellung nicht, wie vereinbart, be-
zahlt, so spricht man von einer Zahlungsstorung.
Nicht jede Zahlungsstorung fihrt zwangslaufig zu
einem Zahlungsausfall, d. h. zur Notwendigkeit ei-
ner vollstandigen oder teilweisen Abschreibung der
Forderung. In jedem Fall treten jedoch zusatzliche
Kosten fiir die Beitreibung der Forderung auf, z. B.
fir den Versand von Mahnschreiben oder die Vor-
finanzierung der Forderung.

Um sich wirksam vor Zahlungsstérungen zu
schitzen, gilt es zunachst, die moglichen Ursachen
fir Zahlungsstorungen zu identifizieren. In den fol-

genden Abschnitten wird daher auf die unterschied-
lichen Arten von Zahlungsstérungen bei Zahlungen
per Nachnahme, Rechnung, Lastschrift und Kredit-
karte und deren Ursachen naher eingegangen.

Nachnahme - ein unverhofftes
Wiedersehen

Anbietern physischer Waren bietet die Nachnah-
me einen scheinbar sehr sicheren Zahlungsweg:
Der Kunde erhalt die Ware erst, nachdem er den
Gegenwert an den Zusteller gezahlt hat.

Probleme ergeben sich nur dann, wenn die Ware
aufgrund einer falschen Lieferanschrift oder einer
Nicht-Annahme durch den Empfanger nicht ausge-
liefert werden kann und an den Absender zuriick-
geht. Wie Abbildung 5-1 zeigt, liegt die Retouren-
quote immerhin bei zwei von finf Unternehmen
Uber 3 %. Allerdings gelingt es offensichtlich auch
40 % der Unternehmen, Riicksendungen bei Nach-
nahmesendungen nahezu vollstandig zu vermeiden.

WWwWWw.ecommerce-;
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Bei 60 % der Unternehmen liegt die Retourenquote
bei Nachnahmelieferungen tiber 1 %.

Welcher Anteil der Nachnahmelieferungen kann nicht
zugestellt werden und wird zuriickgeliefert?

Ak

SR 0 % bis 0,5 %

16 % I

15 0

21 K
1 ! R

IR mehrals 10 %

Abb. 5-1: Retourenquoten bei Nachnahmelieferungen
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Retouren bei Nachnahmelieferung konnen auf un-
terschiedliche Ursachen zurlickzuflihren sein:

Eingabefehler

Der Kunde vertippt sich beispielsweise bei der
Angabe der Postleitzahl, das Paket kann daher
nicht zugestellt werden und wird zuriickgesandt.
Angesichts der zusatzlich angefallenen Kosten ist
es zwar argerlich, dass der Fehler nicht friher er-
kannt wurde, das Problem kann aber in der Regel
behoben und das Paket erneut versendet werden.

Scherzbestellung

Durch Dritte werden bewusst Scherzbestel-
lungenantatsachlich existierende oder an Fantasie-
adressen generiert. Mithilfe entsprechender Soft-
ware lassen sich die Bestellungen sogar in grof3er
Zahl automatisiert durchfiihren, so dass hohe un-
notige Kosten fir die Porto- und Nachnahme-
geblihren sowie fir die Kommissionierung, den
Versand und die Wiedereinlagerung der Waren
anfallen konnen.

Um diese Probleme so weit wie méglich zu ver-
meiden, sollten bei der Eingabe von Adressdaten
Uber Formulare Plausibilitatsprifungen durchge-
fihrt werden. Auf die unterschiedlichen Mdglich-
keiten von Plausibilitatsprifungen wird in Abschnitt
5.2 naher eingegangen.

ibi

Rechnungskauf - Hoffen und Bangen

Im Gegensatz zur Zahlung per Nachnahme geht
der Anbieter beim Rechnungskauf in Vorleistung
(vgl. Infobox 4-1). Zuerst wird die Leistung erbracht
und dann durch den Kunden bezahlt. Zusatzlich zum
Risiko einer Retoure kann beim Rechnungskauf
daher der Fall eintreten, dass die Leistung zwar
ordnungsgemall erbracht, die Rechnung aber ver-
spatet oder lberhaupt nicht bezahlt wird. Wie Ab-
bildung 5-2 zeigt, wird bei einem Viertel der Unter-
nehmen mindestens jede zweite Rechnung nicht
rechtzeitig beglichen. Auch fiir nicht rechtzeitig
bezahlte Rechnungen kann es unterschiedliche
Ursachen geben:

Falsche Rechnungsanschrift

Analog zur Verwendung einer fehlerhaften Lie-
feranschrift (vgl. den vorhergehenden Abschnitt
zu moglichen Problemen bei Zahlungen per Nach-
nahme) konnte auch die Rechnungsanschrift ver-
sehentlich oder vorsatzlich falsch eingegeben wor-
den sein, so dass die Rechnung nicht zustellbar
ist. Sie missen in diesem Fall die richtige Rech-
nungsanschrift nachtraglich ermitteln, sofern Sie
dies Uiberhaupt konnen (z. B., wenn kostenpflichtige
Downloads per Rechnung bezahlt werden und keine
weiteren Daten tber den Kunden vorliegen).

www.ecommerce-leitfaden.de
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Bei einem Viertel der Unternehmen wird mindestens jede zweite

Rechnung nicht rechtzeitig beglichen.

Welcher Anteil der Zahlungen per Rechnung
wird nicht innerhalb des Zahlungsziels beglichen?

-
e 0 bss5 |
P34

IR 5 % bis 10 %

512%5 10 % bis 25 %

g
5o KA

AR 75 % bis 100 %

Abb. 5-2: Anteil der Zahlungsstérungen bei Zahlungen per Rechnung
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Rechnungsempfanger ist nicht eindeutig
ermittelbar

Bei der Erhebung der Rechnungsadresse ist zu-
dem darauf zu achten, dass der Leistungsempfan-
ger eindeutig identifiziert werden kann. So ist bei
der Angabe ,Mode Meier, Regerstr. 14, 80539 Min-
chen” nicht klar, ob es sich hierbei um die ,Her-
bert Meier TextilgroBhandel GmbH" oder das unter
der gleichen Anschrift ansassige Damenmoden-
geschaft seiner Frau handelt, die als eingetragene
Kauffrau firmiert. Das Gleiche gilt fir natirliche
Personen, da durchaus mehrere H. Meier unter
der gleichen Anschrift wohnen kdnnen. Mithilfe
einer Adressverifizierung lassen sich solche Pro-
bleme frithzeitig erkennen (vgl. Abschnitt 5.2). Nur,
wenn Sie eindeutig bestimmen kdnnen, gegen wen
sich lhre Forderung richtet, kdnnen Sie diese auch
durchsetzen.

Berechtigte Reklamation der Rechnung

Die Zahlung wird vom Kunden verweigert, da
z. B. falsche oder fehlerhafte Waren geliefert wur-
den oder die Rechnung selbst Fehler aufweist. Je
spater solche Reklamationen geklart werden, des-
to mehr verzogert sich auch der Zahlungseingang
auf dem Konto des Handlers.

Vergesslichkeit
Der Kunde hat schlicht vergessen, die Rechnung
zu bezahlen. Durch eine freundliche Zahlungs-

L 25 %

erinnerung lasst sich dieses Problem in der Regel
leicht aus der Welt schaffen, ohne dass die Kunden-
beziehung darunter leidet.

Bewusstes Hinauszdgern der Zahlung

Beim Rechnungskauf werden Sie mehr oder
weniger freiwillig zum Kreditgeber lhres Kunden.
Da dieser Kredit iblicherweise kostenlos vergeben
wird, zogern viele Kunden die Zahlung bewusst hi-
naus, um Kosten fir teure Bankkredite zu sparen.
Fir Sie als Handler ist die Kreditvergabe jedoch kei-
nesfalls kostenlos! Haufig miissen die finanziellen
Mittel zur Vorfinanzierung der Forderung teuer per
Kredit finanziert werden, bestenfalls entgehen |h-
nen die Zinsen, die Sie fir eine Anlage der Mittel
erhalten wiirden.

Liquiditatsprobleme

Noch kritischer fir den Handler ist es, wenn der
Kunde aufgrund von Liquiditatsproblemen nicht so-
fort bzw. nicht vollstandig zahlen kann. Nicht jeder
Liquiditatsengpass fihrt gleich zur Insolvenz, aller-
dings muss diesen Kunden erhohte Aufmerksamkeit
gewidmet werden, um einen endgiiltigen Ausfall der
Forderung zu verhindern (vgl. Abschnitt 5.3).

Betrug

Imschlimmsten Fallistder Handler einem Betrii-
ger aufgesessen. Dies kann beispielsweise heiflen,
dass der Kunde bei der Bestellung bereits insolvent

ibi
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Die Verschaffung von Liquiditatsvorteilen ist ein haufiger Grund,

warum Rechnungen nicht rechtzeitig beglichen werden.

Welches sind Ihrer Erfahrung nach die drei hdufigsten Griinde,
warum Rechnungen nicht rechtzeitig beglichen werden?

+ 7.« | —
1771 Kundezégert Zahlung absichtlich hinaus

D0 Kundeistzahlungsunfahig
+33 % | e S S ReN RO o K zurick

6 %E _an, Ware nicht erhalten zu haben

2 % [B8hstige Griinde

Abb. 5-3: Griinde fir Zahlungsstorungen bei Zahlungen per Rechnung

Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

war. Dabei handelt es sich zwar um eine strafbare
Handlung, die zur Anzeige gebracht werden kann,
die Forderung gegen diesen Kunden muss jedoch in
der Regel abgeschrieben werden. Daneben kommt
es auch vor, dass Bestellungen durch Scheinfirmen
getatigt werden, die nach Erbringung der Leistung
nicht mehr ermittelt werden konnen, dass der Kun-
de trotz ordnungsgemafer Lieferung abstreitet, die
Ware erhalten zu haben oder dass die Ware abge-
fangen wurde (vgl. Abschnitt 5.2).

Durch Prifungen vor Erbringung der Leistung,
durch beweiskraftige Dokumentation der Leistungs-
erbringung und ein differenziertes Forderungs-
management lasst sich der Anteil der Zahlungssto-
rungen und Zahlungsausfalle reduzieren. Auf die
entsprechenden Mafinahmen wird in den Abschnit-
ten 5.2 und 5.3 naher eingegangen.

Lastschrift - wenn der Schein triigt

Die Zahlung per Lastschrift hat gegeniiber dem
Rechnungskauf den Vorteil, dass der Handler den
Zahlungseinzug selbst anstoflen kann und nicht ab-
warten muss, bis der Kunde die offene Forderung

ibi

1 %E Bunde gibt an, dass seine Daten von Betriigern missbraucht wurden

begleicht. Auch bei der Lastschrift kdnnen jedoch
unterschiedliche Probleme auftreten, die einen
erfolgreichen Einzug der Zahlung verhindern. Wie
Abbildung 5-4 zeigt, treten nur bei 45 % der be-
fragten Unternehmen kaum Zahlungsstorungen
bei Lastschriftzahlungen auf.

Mdgliche Grinde fir Zahlungsstorungen bei
Lastschriftzahlungen sind:

Kontodaten sind ungiiltig

Um Lastschriften einziehen zu konnen, missen
die richtigen Kontodaten des Kunden bekannt sein.
Vertippt sich der Kunde oder werden bewusst frei
erfundene Kontodaten angegeben, schlagt der Ein-
zug der Lastschrift fehl.

Konto des Kunden ist nicht gedeckt

Eine weitere Voraussetzung fiir den Einzug von
Lastschriften ist, dass das Konto des Kunden nicht
fur Lastschriften gesperrt ist und die erforderliche
Deckung (durch Guthaben oder einen entspre-
chenden Uberziehungsrahmen) aufweist. Ist dies
nicht der Fall, bucht die Bank des Kunden (Zahl-
stelle) die Zahlung zuziiglich eines von ihr in der
Regel erhobenen Riickgabeentgelts (hochstens

www.ecommerce-leitfaden.de
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Bei knapp einem Drittel liegt die Riicklastschriftquote hoher als 3 %.

Welcher Anteil der Lastschriftzahlungen kann dem Kundenkonto
nicht belastet werden oder wird nachtraglich zuriickgebucht?

ey oo . _________________________|

117 %
Lo o PR

VAT 5 % bis 5 %

A o cobis 0% |

3%5510%

Abb. 5-4: Anteil der Zahlungsstérungen bei Zahlungen per Lastschrift

Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

3 Euro) wieder zurlick. Zu diesem Entgelt kommen
fur Sie gegebenenfalls noch seitens der Zahlstelle
die Kosten fiir einen etwaigen Zinsausgleich sowie
die Kosten hinzu, die lhre eigene Bank fir die Last-
schriftriickgabe berechnet.

Berechtigte Reklamation der Abbuchung

Auch wenn das Konto des Kunden die erforder-
liche Deckung aufweist, konnen Lastschriften in
der Regel innerhalb von acht Wochen nach valuta-
rischer Kontobelastung vom Kunden zuriickgege-
benwerden. In einigen Fallen kann der Widerspruch
durchaus berechtigt sein, z.B., wenn Umsatze
versehentlich doppelt abgebucht oder wenn keine
bzw. falsche Waren geliefert wurden. Aufgrund der
nicht unerheblichen Rickgabegebiihren bei Last-
schriften sollte in diesen Fallen versucht werden,
Gutschriften in Form von Uberweisungen an den

Kunden zu erteilen.

Kunde kann Abbuchung nicht zuordnen

Ein Widerspruch des Kunden kann auch darauf
zurickzufiihren sein, dass die Abbuchung auf sei-
nem Kontoauszug keinem Einkauf zugeordnet wer-
den kann. Bei der Nutzung von Payment Service

Providern (vgl. Abschnitt 4.2) wird beispielswei-
se haufig dieser als Zahlungsempfanger auf dem
Kontoauszug aufgefiihrt und nicht der Name des
Shops, den der Kunde besucht hat.

Unberechtigte Riickgabe

Auch ohne berechtigte Grinde konnen Last-
schriften in der Regel innerhalb von acht Wochen
nach valutarischer Kontobelastung ohne weitere
Begrindung des Kunden zuriickgegeben werden.
Die Bank des Kunden ist nicht verpflichtet, den
Grund fiur die Lastschriftriickgabe zu prifen. Der
Handler kann sich gegen eine Riickbuchung daher
auch dann nicht zur Wehr setzen, wenn er gegen-
tber dem Kunden im Recht ist, sondern muss die
Forderung anschlieBend auf anderem Wege gel-
tend machen.

Betrug

SchlieBlich haben Betriiger auch die Moglich-
keit, mit den Kontodaten von Dritten im Internet
einzukaufen. Die unberechtigte Abbuchung wird
von den Kontoinhabern unter Umstanden erst nach
mehreren Wochen bemerkt und zuriickgegeben.

ibi
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Rucklastschriften mangels Deckung sind die haufigste Form
von Zahlungsstorungen bei Lastschriftzahlungen.

Welches sind die drei haufigsten Griinde, warum Lastschriftzahlungen nicht
belastet werden konnen oder nachtraglich zuriickgebucht werden?

Konto des Kunden ist nicht gedeckt 193 %; | N EEEEEEE
Kontodaten sind ungitig +61 % [ N ENENEEEE

Gutschrift aufgrund einer Reklamation, einer Riicksendung bzw. H
eines Riicktritts des Kunden wurde nicht rechtzeitig erstellt :13 %: -

Kunde kann die Abbuchung nicht zuordnen 113 % [ N EIIE

Kunde gibt an, Ware nicht erhalten zu haben ;13 %, -

Kunde gibt an, dass seine Daten } 59 H -
von Betriigern missbraucht wurden } o

Sonstige Griinde } 3% [l

Abb. 5-5: Griinde fir Zahlungsstorungen bei Zahlungen per Lastschrift
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Kann eine Lastschrift nicht eingeldost werden,
muss die Forderung gegebenenfalls auf anderem
Wege geltend gemacht werden. Damit dies gelin-
gen kann, missen die gleichen Voraussetzungen
wie bei der Zahlung per Rechnung (z. B. richtige
Anschrift, Eindeutigkeit des Leistungsempfangers,
beweiskraftige Dokumentation der Leistungser-
bringung) erfillt sein.

Kreditkarte - was heifit hier
.Chargeback“?

Kreditkartenzahlungen sind fir den Handler in
der Regel mit hoheren Geblihren verbunden als
Zahlungen per Lastschrift (vgl. Kapitel 4]. Dem-
gegeniiber hat der Handler jedoch erweiterte
Mdglichkeiten der Vorabpriifung (Autorisierung)
von Zahlungen, so dass Zahlungsstorungen friher
erkannt werden kénnen (vgl. Infobox 5-1). Zudem
kann der Kunde Abbuchungen nicht ohne Angabe
von Griinden zuriickgeben. Der Handler hat da-
durch im Vergleich zur Lastschrift bessere Mdg-
lichkeiten, sich gegen unberechtigte Rickgaben

zur Wehr zu setzen.
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68 % der Unternehmen haben bei Kreditkartenzahlungen

nahezu keine Probleme mit Zahlungsstorungen.

Welcher Anteil der Zahlungen mit Kreditkarte wird nachtraglich
zuriickgebucht (Chargeback)?

¢ %; IS
4 %, GRS

Abb. 5-6: Anteil der Zahlungsstérungen bei Zahlungen per Kreditkarte

Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Wie Abbildung 5-6 zeigt, haben liber zwei Drittel
der Unternehmen, die Kreditkarten akzeptieren,
daher auch nahezu keine Probleme mit Zahlungs-
storungen. Bei den Unternehmen, die Zahlungen
per Lastschriftakzeptieren, istdagegen mehralsdie
Halfte von haufigeren Zahlungsstorungen betroffen
(vgl. Abbildung 5-4).

Auf die moglichen Probleme, die dennoch bei
Kreditkartenzahlungen auftreten konnen, wird im
Folgenden naher eingegangen:

Falsche Kreditkartendaten

Ebenso wie bei der Lastschrift birgt die Erhebung
der Kreditkartennummer Gber ein Online-Formu-
lar das Risiko, dass sich der Kunde vertippt oder
dass bewusst frei erfundene Kreditkartennummern
angegeben werden. Im Gegensatz zur Lastschrift-
zahlung wird dies jedoch spatestens bei der Auto-
risierung der Kreditkartenzahlung erkannt, da die
Transaktion vom Kreditkartenherausgeber abge-
lehnt wird.

Betrag kann nicht abgebucht werden

Bei der Autorisierung der Zahlung wird ebenfalls
gepriift, ob die Karte noch giiltig ist, ob Kartensper-
ren vorliegen und ob der Verfigungsrahmen der
Karte fur die Zahlung noch ausreicht. Ist dies nicht
der Fall, wird die Transaktion ebenfalls abgelehnt.

Berechtigte Reklamation der Abbuchung

Ahnlich wie beim Lastschriftverfahren kann der
Kunde die Abbuchung zuriickgeben. Man spricht in
diesem Fall bei Kreditkartenzahlungen von einem
Chargeback. Der Karteninhaber muss bei Charge-
backs einen derin Infobox 5-9 aufgefiihrten Charge-
back-Griinde angeben. Fiir den Handler bedeuten
Chargebacks nicht nur zusatzliche Kosten, die von
der Handlerbank fiir den Bearbeitungsaufwand
verrechnet werden. Uberschreitet der Anteil der
Chargebacks an allen Transaktionen eine Ober-
grenze von ca. 2 %, droht zusatzlich der Verlust
des Kreditkartenakzeptanzvertrags. Auf berech-
tigte Reklamationen sollte daher mdglichst schnell
mit einer Gutschrift auf das Kreditkartenkonto des
Kunden (so genannter Refund] reagiert werden,
solange noch kein Chargeback oder eine Belegan-
forderung (vgl. Abschnitt 5.2) durch den Kunden
vorliegt.

Kunde kann Abbuchung nicht zuordnen

Analog zur Lastschrift kann das Problem auf-
treten, dass der Name des Shops nicht auf der
Kreditkartenabrechnung genannt wird. Kann der
Kunde die Zahlung keinem Einkauf zuordnen,
hat er die Mdglichkeit, die Zahlung zurickzuge-
ben oder erganzende Informationen anzufordern
(vgl. Abschnitt 5.2).

ibi
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Betrug

Grundsatzlich haben Betriiger auch bei der Zahlung per Kreditkarte die Mdglichkeit, die Kreditkarten-
daten von Dritten fiir den Einkauf im Internet zu verwenden. In der Regel ist der Einkauf mit gestohlenen
Kreditkartendaten sogar einfacher als im stationaren Handel, da im Internet keine Priifung der Unter-
schrift moglich ist. Die erfolgreiche Autorisierung einer Kreditkartenzahlung bedeutet daher nicht, dass
der Besteller auch der berechtigte Karteninhaber ist. Stellt der richtige Karteninhaber anhand der Kre-
ditkartenabrechnung fest, dass seine Kreditkartendaten von Betrligern missbraucht wurden, kann er die
Abbuchung in der Regel zuriickgeben und Sie als Handler missen versuchen, die Forderungen anderwei-
tig geltend zu machen. Mit 3-D Secure (der Uberbegriff fiir MasterCard SecureCode und Verified by Visa)
wurde jedoch ein Verfahren entwickelt, mit dem sich Handler gegen Chargebacks aufgrund missbrauch-
lich verwendeter Kreditkartendaten schitzen konnen (vgl. das Interview mit Joachim Beck, ConCardis, in
Abschnitt 5.2).

Ein verbesserter Kundendialog kénnte bei vielen Handlern die Chargeback-Quote stark senken.

Welches sind die drei hdufigsten Griinde, warum Kreditkartenzahlungen
nachtraglich zuriickgebucht werden?

Kunde giot an, dass <eine Daten & - |

von Betriigern m|ssbrauchtwurden
.

Gutschrift wurde aufgrund einer Reklamation, einer Rucksenf V40 %r _

dung bzw. eines Ricktritts des Kunden nicht rechtzemg erstellt s

Kunde kann die Abbuchung nicht zuordnen .32 %. _

Kunde gibt an, Ware nicht erhalten zu haben 528 %E _

Sonstige Griinde + 0 % |

Abb. 5-7: Griinde fir Zahlungsstorungen bei Zahlungen per Kreditkarte
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Die Autorisierung der Zahlung und der Einsatz von MasterCard SecureCode bzw. Verified by Visa bie-
ten die Maglichkeit, Ursachen fiir Zahlungsstorungen bei Kreditkartenzahlungen bereits unmittelbar nach
Eingabe zu erkennen und dem Kunden die Mdglichkeit zur Korrektur seiner Angaben bzw. zur Auswahl
anderer Zahlungsverfahren zu geben. Auf diese erweiterten Moglichkeiten bei Kreditkartenzahlungen wird
in Abschnitt 5.2 naher eingegangen.

www.ecommerce-leitfaden.de



KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT

5.2 Vorbeugen ist besser als Heilen -
Risikomanagement im E-Commerce

Wie im vorhergehenden Abschnitt deutlich wurde, lassen sich unterschiedliche Ursachen

fiir Zahlungsstorungen feststellen. Einerseits konnen Zahlungsstérungen auf unbeabsichtigte

Fehler oder berechtigte Reklamationen des Kunden zuriickgefiihrt werden, andererseits

kann es sich aber auch um zahlungsunwillige oder zahlungsunfihige Kunden bzw. sogar

um Betriiger handeln. In diesen Fillen ist ein Ausfall der Forderung hiufig nicht mehr

zu vermeiden, d. h. die Forderung gegen den Kunden muss abgeschrieben werden.

Wie hoch die Anteile der Zahlungsstérungen in Hohe von mindestens 3 % bei den

Zahlungsverfahren Rechnung, Lastschrift und Kreditkarte bei den befragten Unter-
nehmen in etwa sind, zeigt Abbildung 5-8.

Aufgrund der hohen Kosten, die Zahlungssto-
rungen und Zahlungsausfalle nach sich ziehen,
sollten diese im ldealfall von vornherein ausge-
schlossen werden. Welche Mdglichkeiten im elek-
tronischen Handel dafir zur Verfiigung stehen,
wird in den folgenden Abschnitten behandelt. Zu-
nachst wird darauf eingegangen, wie das Auftre-
ten von Fehlern und Reklamationen des Kunden
auf das geringstmdgliche Maf} reduziert werden
kann. Daraufhin werden sowohl allgemeine Vor-
sichtsmafinahmen, um sich gegen zahlungsun-
willige bzw. zahlungsunfahige Kunden und gegen
Betriiger zu schiitzen, als auch Maglichkeiten
zur Prifung der Identitat und Bonitat der Kunden
vorgestellt. Diese Mafilnahmen werden zusam-
menfassend als ,Risikomanagement” bezeichnet.

AbschlieBend werden Dienstleistungen von exter-
nen Anbietern beschrieben, die Sie bei der Redu-
zierung von Zahlungsstorungen im elektronischen
Handel unterstiitzen konnen.

Auf Anhieb zur Zahlung - vermeiden
Sie Fehler und Reklamationen

Auch bei eigentlich zahlungswilligen Kunden
kann es aufgrund von unbeabsichtigten Fehlern
oder von Missverstandnissen zu Zahlungssto-
rungen kommen. Um dies zu vermeiden, sollten
Handler die auf den folgenden Seiten aufgefiihrten
MafBnahmen ergreifen.

Bei Zahlungen per Rechnung und per Lastschrift kommt es besonders haufig zu Zahlungsstdrungen.

Anteil der Unternehmen, bei denen Zahlungsstérungen in Héhe von mindestens 3 % des
Umsatzes auftreten (nur Unternehmen, die das jeweilige Zahlungsverfahren anbieten).

e Rechewng —

!

112 %; e

Abb. 5-8: Anteil der Zahlungsstorungen bei unterschiedlichen Zahlungsverfahren
Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: Zahlungsausfalle 2011)

ibi
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STUDIE

DOWNLOAD

Achten Sie auf vollstandige und eindeutige
Beschreibungen im Web-Shop

Im elektronischen Handel fallt der Kunde sei-
ne Kaufentscheidung in der Regel ausschlieBlich
anhand der Informationen, die im Web-Shop dar-
gestellt sind. Achten Sie daher darauf, dass lhre
Produkte und Dienstleistungen mdglichst eindeutig
und unmissverstandlich beschrieben sind, um Re-
klamationen und Retouren zu vermeiden. Hierzu
gehdren auch die Anzeige der Wahrung bei Preisan-
gaben sowie die Beschreibung der Lieferpolitik (in
welche geografischen Regionen zu welchen Kosten
bzw. tiberhaupt nicht geliefert wird) und die Riick-
nahmebedingungen von Waren.

Protokollieren Sie Zeitpunkt und
Herkunft der Bestellung

Sowohl fiir die Vermeidung von Fehlern als auch
fur die Klarung von Missverstandnissen und Rekla-
mationen empfiehlt es sich, Datum, Zeitpunkt und
IP-Adresse des Bestellers zu protokollieren. Gehen
beispielsweise von einer IP-Adresse innerhalb we-
niger Sekunden zwei identische Bestellungen ein,
liegt moglicherweise ein Versehen des Kunden vor,

was sich durch eine kurze Rickfrage leicht kla-
ren lasst. Anhand der IP-Adresse kann eventuell
herausgefunden werden, von welchem PC die Be-
stellung initiiert wurde. Allerdings ist die eindeu-
tige Identifizierung von Rechnern bzw. der Nutzer
des Rechners nicht immer maglich. Achten Sie bei
der Protokollierung von Daten auch darauf, nicht
gegen datenschutzrechtliche Bestimmungen zu
verstofen (vgl. das Interview mit Stefan C. Schicker
in Abschnitt 2.3).

Prifen Sie die angegebene Kreditkarten- oder
Kontonummer auf Plausibilitat

Um unnotige kostenpflichtige Autorisierungen
von Kreditkartenzahlungen zu vermeiden, sollte
zunachst anhand des Ablaufdatums der Karte ge-
prift werden, ob die Karte noch giiltig ist. Bei Kre-
ditkarten kann zudem gepriift werden, ob die erste
Ziffer der Kreditkartennummer zur angegebenen
Kreditkartenorganisation (z. B. MasterCard oder
Visa) passt. SchlieBlich enthalten Kreditkarten-
nummern und Kontonummern auch eine Kontroll-
ziffer, die sich aus den Ubrigen Ziffern errechnet.
Mithilfe automatisierter Prifroutinen, die direkt in

www.ecommerce-leitfaden.de
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Plausibilitatsprifung von Kreditkartendaten

Bevor Sie eine kostenpflichtige Autorisierung durchfiihren, kénnen Sie die Plausibilitat der

angegebenen Kreditkartendaten anhand der folgenden drei Fragen selbst priifen:

B Liegt das ,Giiltig bis“~ Datum bereits in der Vergangenheit?

B Passt die erste Ziffer der Kreditkartennummer zum angegebenen

Kreditkartenunternehmen? Beispiele:

Erste Ziffer  Kreditkartenunternehmen

5 MasterCard
Visa
3 z. B. American Express oder Diners Club

B Kann die Kontrollziffer richtig errechnet werden?

Infobox 5-3: Plausibilitatspriifung von Kreditkartendaten

den Web-Shop eingebunden oder durch externe
Dienstleister ausgeflihrt werden, lasst sich fest-
stellen, ob die Kontrollziffer zu den Ubrigen Ziffern
der Kreditkarten- oder Kontonummer passt. Eine
richtige Kontrollziffer bedeutet allerdings nicht,
dass die Kreditkarte tatsachlich herausgegeben
wurde oder das Konto tatsachlich existiert.

Prifen Sie die Vollstandigkeit und
Plausibilitat von Adressdaten

Auch bei der Eingabe von Adressdaten kénnen
Fehler auftreten. Wurde beispielsweise vergessen,
die Postleitzahl anzugeben? Oder hat der Kunde
im Strafle-Feld seine Telefonnummer eingetra-
gen? Diese Falle sollten soweit wie moglich durch
automatisierte Prifungen und aussagekraftige
Fehlermeldungen ausgeschlossen werden. Der
Kunde kann dann seine Angaben korrigieren, so-
lange er sich noch im Web-Shop befindet. Mithilfe
von Zusatzsoftware oder externen Dienstleistern
lasst sich sogar automatisiert feststellen, ob der
Straflenname richtig geschrieben ist oder die an-
gegebene Postleitzahl zu Wohnort und Strafle und
die gewdhlte Anrede (Herr/Frau) zum angege-
benen Vornamen passt. Auch eine Prifung, ob der

HNEAR
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Name an der angegebenen Adresse postalisch be-
kannt ist, ist mithilfe externer Dienstleister madglich
(vgl. Checkliste 5-2).

Versenden Sie Statusinformationen an den Kunden

Nicht nur Sie als Handler, auch die Kunden
verspiiren beim Einkauf im Internet oft ein Gefiihl
der Unsicherheit und geben daher aus lhrer Sicht
moglicherweise unberechtigte Abbuchungen even-
tuell vorschnell zuriick. Durch den Versand von
Statusinformationen, beispielsweise Auftrags- und
Versandbestatigungen oder Hinweise auf bevor-
stehende Abbuchungen bei Mitgliedschaften oder
Abonnements, erleichtern Sie |hren Kunden die
Zuordnung der Abbuchung. Die Zusendung von
Auftragsbestatigungen ermaoglicht es zudem, feh-
lerhaft erfasste Daten bereits vor Zusendung einer
Rechnung oder Abbuchung vom Kundenkonto zu
erkennen. Achten Sie jedoch darauf, dass Sie durch
Statusinformationen keine neuen Angriffsméglich-
keiten fur Betriiger schaffen [vgl. den Abschnitt
.Glaube(n) allein geniligt nicht”). So dirfen nie
alle Stellen von Konto- und Kreditkartennummern
Ubermittelt werden, um das Abfangen der vollstan-
digen Daten durch Dritte zu verhindern.

ibi
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Reichen Sie Kreditkartenumsatze und Lastschriften
nach Leistungserbringung zeitnah ein

Bei Kreditkartenzahlungen riskiert der Hand-
ler ein Chargeback, wenn der Umsatz spater als
nach 30 Tagen beim kartenherausgebenden Insti-
tut vorgelegt wird (vgl. Reason Codes Nr. 42 bzw.
74 in Infobox 5-9). Um Chargebacks zu vermei-
den, sollte der Umsatz daher immer sofort oder
taggleich online autorisiert und verbucht werden,
sofern die bestellte Ware verfligbar ist. Aber auch
bei Lastschriften steigt bei einer zu spaten Einrei-
chung das Risiko einer Ricklastschrift, da sich der
Kunde eventuell nicht mehr an den Kauf erinnern
kann. Wird der Umsatz andererseits bereits beim
Kunden abgebucht, ohne dass die Ware geliefert
oder eine anderweitige Leistung erbracht wurde,
kann dies ebenfalls zu einer Irritation des Kunden
und in Folge zu einer Rickbelastung fihren.

Ubermitteln Sie aussagekraftige Angaben fiir die
Kreditkartenabrechnung / den Kontoauszug

Prifen Sie, welche Daten auf der Kreditkarten-
abrechnung bzw. dem Kontoauszug der Kunden
stehen, wenn diese per Kreditkarte oder Last-
schrift in Ihrem Shop eingekauft haben. Kénnen die
Kunden die Abbuchung Ihrem Shop zuordnen, z. B.,
indem die Domain lhres Shops auf der Kreditkar-
tenabrechnung oder dem Kontoauszug aufgefihrt
wird? Ist dies bei Kreditkartenzahlungen nicht der
Fall, sprechen Sie lhre Handlerbank bzw. lhren
Payment Service Provider darauf an. Lassen Sie
dem Kunden zusatzlich eine Bestatigung der Zah-
lung per E-Mail zukommen, da die Kreditkartenab-
rechnung dem Karteninhaber oft zeitverzogert zur

Verfligung gestellt wird.

Seien Sie auf Riickfragen vorbereitet

Stellen Sie sicher, dass Sie bei Riickfragen des
Kunden oder bei einer Beleganforderung (Retrieval
Request bzw. Copy Request) zu jeder Abbuchung
genau angeben konnen, wofir diese erfolgt ist. Mit
einer Beleganforderung konnen Kreditkarteninha-
ber erganzende Informationen oder Belege (z. B.
Leistungsbelege, Bestellunterlagen) zu einer Be-
lastung ihrer Kreditkarte anfordern. Um Riickbelas-
tungen (Chargebacks) zu vermeiden, missen auf
einen solchen Retrieval Request hin die folgenden
Daten innerhalb kurzer Zeit zur Verfligung gestellt

ibi

werden konnen: Datum des Einkaufs und gegebe-
nenfalls des Versands der Ware, Versandnachweis,
Beschreibung der gelieferten Waren oder erbrach-
ten Dienstleistungen, Betrag, Autorisierungscode,
sonstige Antwortcodes (z. B. auf die Abfrage der
Kartenprifnummer, die Adresspriifung oder des
3-D-Secure-Kennworts; vgl. das Interview mit
Joachim Beck, ConCardis), Kreditkartennummer
des Kunden, Ablaufdatum der Karte, Name des
Karteninhabers, Rechnungs- und Lieferadresse so-
wie gegebenenfalls zusatzlich vorhandener Schrift-
verkehr. In Einzelfallen kann auch das so genannte
MPI.log (Merchant Plugln.log) angefordert werden,
das lhnen von Ihrem Payment Service Provider zur
Verfigung gestellt wird.

Achten Sie auf richtige Rechnungsstellung

Will Ihr Kunde die an Sie gezahlte Umsatzsteu-
er als Vorsteuer abziehen, so muss die Rechnung
zwingend bestimmte Angaben enthalten (vgl. Check-
liste 5-1 und zum Thema . Elektronische Rechnungs-
abwicklung” Abschnitt 4.3). Fehlen diese Angaben,
kann die Rechnung zuriickgewiesen werden.

Wickeln Sie Riicksendungen, Reklamationen oder
Kindigungen schnell und transparent ab

Achten Sie darauf, dass Abbuchungen im Fall
von Ricksendungen, Reklamationen oder Kindi-
gungen des Kunden rechtzeitig gestoppt werden.
Ist dies nicht moglich, weisen Sie Ihre Kunden aus-
dricklich darauf hin, dass kurzfristig eine Gutschrift
erfolgen wird. Halten Sie dieses Versprechen auch
ein, um Rucklastschriften oder Chargebacks durch
verdrgerte Kunden maoglichst zu vermeiden.

Bieten Sie eine Hotline fir Rickfragen an

Durch ein personliches Gesprach mit dem
Kunden koénnen Missverstandnisse haufig leicht
geklart und teure Ricksendungen von Waren oder
Riuckbelastungen von Lastschrift- und Kredit-
kartenzahlungen vermieden werden. Besonders
wirkungsvoll ist diese Maflnahme, wenn die
Hotline-Nummer auch mit den Umsatzdaten
auf dem Kontoauszug bzw. der Kreditkartenab-
rechnung aufgedruckt wird, so dass sich der Kunde
bei Unklarheiten in Bezug auf eine Abbuchung an
Sie wenden kann.
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Glaube(n) allein geniigt nicht -
fiihren Sie Risikopriifungen durch

Die im vorhergehenden Abschnitt erlauterten
MaBnahmen konnen dazu beitragen, dass der An-
teil der Zahlungsstérungen bei gutwilligen Kunden
deutlich zurlckgeht. Sie bieten allein jedoch noch
keinen ausreichenden Schutz vor zahlungsunwil-
ligen oder zahlungsunféhigen bzw. betriigerischen
Kunden.

Zahlungsunwillige Kunden wollen sich durch
das Hinauszdgern von Zahlungen auf |hre Kosten
Liquiditatsspielrdume verschaffen oder hoffen so-
gar darauf, dass die Forderung nicht konsequent
genug eingefordert wird und eines Tages verjahrt
(vgl. Abschnitt 5.3).
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Haufig ist die Zahlungsunwilligkeit auf bereits
stark eingeschrankte Liquiditatsspielraume zu-
rickzufiihren, so dass nicht selten auf absehbare
Zeit die Zahlungsunfahigkeit (Insolvenz) eintritt. Die
Insolvenz fiihrt hadufig dazu, dass Ihre Forderung
fast vollstandig abgeschrieben werden muss. Geht
der Kunde trotz Zahlungsunfdhigkeit finanzielle
Verpflichtungen ein (z. B. durch eine Bestellung),
so handelt es sich um Betrug (vgl. Abschnitt 5.3).
Der Kunde kann dann zwar strafrechtlich verurteilt
werden, dies bedeutet aber noch nicht, dass |hre
Forderung anschlieend beglichen wird.

Eine andere Form des Betrugs liegt vor, wenn
durch Vorspiegelung einer falschen Identitat ver-
sucht wird, Geld oder Waren zu unterschlagen. Zwei
Beispiele dafiir, mit welchen Methoden professio-
nelle Betriiger bei Internet-Bestellungen arbeiten,
sind in Infobox 5-4 dargestellt.




Insbesondere, wenn es zu Zahlungsausfallen kommt, entstehen fiir Sie als Handler hohe Kosten. Es

lohnt sich daher, Bestellungen genau zu priifen und im Zweifelsfall lieber auf eine Zahlung per Vorkasse
zu bestehen. Eine Riickbelastung sowie der gegebenenfalls zusatzliche Verlust der Ware konnen Sie harter
treffen als der moglicherweise entgehende Gewinn. Welche Mdglichkeiten Ihnen zur Verfligung stehen, um
sich gegen bonitdtsschwache Kunden oder Betriiger zu schiitzen, wird im Folgenden vorgestellt.

Erheben Sie vollstandige Kundendaten

Die Qualitat der Kundendaten wird haufig erst dann zum Thema, wenn bereits Zahlungsstérungen auf-
getreten sind. So etwa, wenn Mahnungen mit dem Vermerk ,,Unbekannt verzogen” zurtickkommen oder im
Streitfall nicht mehr feststellbar ist, um welchen der beiden Herbert Meier, die unter der gleichen Anschrift
wohnen, es sich bei dem Kunden gehandelt hat. In diesen Fallen zahlt es sich aus, wenn der Kunde Uber
sein Geburtsdatum oder zusatzliche Kontaktdaten (z. B. Festnetz- / Mobiltelefonnummer, E-Mail-Adresse)
identifiziert bzw. sogar kontaktiert werden kann. Auch friihere Wohn- bzw. Firmensitze kdnnen helfen,
einen unbekannt verzogenen Kunden zu ermitteln und sollten daher bei Adressanderungen nicht geldscht
werden. Erklaren Sie Ihren Kunden, welche Daten fiir welchen Zweck erfasst und gespeichert werden und
bieten Sie gegebenenfalls zusatzliche Anreize zur Angabe der Daten (z. B. einen Newsletter mit Informati-
onen lber Sonderangebote oder die Zusendung eines Gutscheincodes als Geburtstagsgeschenk].

Verifizieren Sie die angegebenen Kundendaten

Auch die umfangreichsten Angaben der Kunden niitzen nichts, wenn sie falsch sind. Gerade zahlungs-
unwillige Kunden oder Betriiger werden jedoch versuchen, falsche Daten anzugeben, um ihre wahre
Identitat zu verschleiern. Die vorgestellten Plausibilitatsprifungen sind in diesem Fall wenig hilfreich, da
es sich nicht um offensichtlich falsche Angaben handelt und die angegebene Adresse bzw. die angege-
bene Kreditkarten- oder Kontonummer unter Umstanden sogar tatsachlich existiert. Um festzustellen,
ob die angegebenen Daten tatsachlich zum Auftraggeber der Bestellung gehdren, konnen Sie entwe-
der selbst versuchen, die Daten zu verifizieren oder auf Angebote externer Dienstleister zurlickgreifen
(vgl. Checkliste 5-2).
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Beispiele fiir Betriigermethoden im Internet

Methode 1: Abfangen von Waren

Die Betriiger bestellen per Lastschrift (oder al-
ternativ per Kreditkarte oder Rechnung) Waren im
Shop des Handlers. Nach Abschluss der Bestellung
tbermitteln viele Handler ihren Kunden die Tra-
cking-ID des Paketdienstes, damit diese jederzeit
den Zustellstatus verfolgen kénnen. Ist dies nicht
der Fall, melden sich die Betriiger per E-Mail oder
telefonisch und bitten unter unterschiedlichen Vor-
wanden um die Tracking-ID (z. B., weil der Paket-
dienst haufig die Hausnummer nicht findet oder um

sicherzustellen, dass jemand zu Hause ist).

Als Lieferanschrift wahlen die Betriiger eine
Wohnung, die voriibergehend leer steht oder deren
Bewohner in Urlaub sind. Mithilfe der Tracking-ID
konnen die Betriiger feststellen, zu welcher Zeit die
Lieferung der Ware erfolgen wird. Sie warten dann
vor dem Haus auf den Paketdienst. Bei dessen An-
kunft tun sie so, als wiirden sie zufallig gerade nach
Hause kommen, und nehmen das Paket entgegen.

Einige Tage nach dem Einzug der Lastschrift
wird diese zuriickgegeben. Es stellt sich heraus,
dass die Betriiger z. B. die Kontodaten eines Ver-
eins verwendet haben, die dieser auf seiner Web-
site im Internet veroffentlicht hatte.

Infobox 5-4: Betriigermethoden im Internet (Beispiele)

Methode 2: Die Gutschriftenfalle

Die Betrliger buchen Hotelzimmer oder kaufen
z. B. Konzertkarten oder andere Leistungen, die im
Voraus mit einer Kreditkarte bezahlt werden konnen.

Einige Zeit spater wird die Buchung bzw. der
Kauf wieder storniert. Mit der Begriindung, die Kar-
te sei verloren gegangen oder man habe die Bank
gewechselt, bitten die Betriiger darum, die bereits
geleistete Vorauszahlung abziiglich der Stornoge-
biihren einer anderen (zweiten) Kreditkarte gutzu-

schreiben.

Nach Erteilung der Gutschrift erhalt der Handler
eine Rickbelastung (Chargeback] des von der er-
sten Kreditkarte abgebuchten Betrags. Die Betri-
ger hatten die Kreditkartendaten von Dritten miss-
braucht, die sie in einem Internet-Forum kauflich
erwerben konnten.

In einer Variante dieses Betrugsfalls bitten die
Betriiger Hoteliers zusatzlich darum, Gastge-
schenke von Versandhausern per Nachnahme ent-
gegenzunehmen und die dafiir anfallenden Kosten
ebenfalls der Kreditkarte zu belasten. Nach der
Stornierung der Buchung werden diese Waren von
Taxifahrern oder Kurierdiensten abgeholt.

ibi
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Kreditkartenbetruger im
Internet - so konnen Sie sich schuitzen!

Im Gesprach mit Joachim Beck, ConCardis, www.concardis.com

Joachim Beck ist Produktmanager Distanzgeschift bei der

ConCardis GmbH, die als Gemeinschaftsunternehmen der deutschen

Kreditwirtschaft Serviceleistungen rund um den kartengestiitzten Zahlungs-
verkehr erbringt. Zu den Kunden von ConCardis zihlen rund 400.000

Handels- und Dienstleistungsunternehmen, in deren Geschiftsstellen bargeld-

los gezahlt werden kann bzw. deren Leistungen bargeldlos in Anspruch

genommen werden kénnen.

Wie kommen Betriiger an Kreditkartendaten?

Betriiger bedienen sich verschiedener Methoden,
um an Kreditkartendaten zu gelangen. Im einfachsten
Fall wird die Karte gestohlen, was vom Karten-
inhaber aber in der Regel schnell bemerkt wird und
zur Sperrung der Kreditkarte fithrt. Da viele Hindler
bei Kreditkartenzahlungen im Internet nur die An-
gabe der Kreditkartennummer und des Giiltigkeits-
datums der Karte fordern, reicht es jedoch auch aus,
wenn die Betriiger in den Besitz von Kreditkarten-
abrechnungen oder Zahlungsbelegen kommen, auf
denen diese Daten aufgedruckt sind. Um diese Art
der Beschaffung von Kreditkartendaten fiir Betrii-
ger zu erschweren oder gar unméglich zu machen,
haben die Kartenorganisationen beschlossen, nur
noch eine verschliisselte Darstellung der 16-stelligen
Kartennummer zuzulassen und dadurch Missbrauch
durch unberechtigte Dritte zu verhindern.

Um im groflen Stil an Kreditkartendaten zu ge-
langen, werden manche Betriiger selbst als Hindler
aktiv und bieten Waren im stationiren Handel oder
im Internet an. Die dabei gesammelten Kreditkarten-
daten der Kunden werden anschlieflend verwendet,
um selbst im Internet einzukaufen, oder in Internet-
Foren an andere Betriiger verkauft. Auch Hacker-
Angriffe auf Kundendateien von groflen Handelsun-
ternehmen, in denen Kreditkartendaten von Kunden
gespeichert sind, gewinnen an Bedeutung. So wur-
den bei einer anglo-amerikanischen Kaufhauskette
im Laufe von 2 Jahren iiber 45 Millionen Kredit-

kartendatensitze gestohlen. Durch die Einfithrung
des Payment Card Industry Data Security Standards
(PCI-DSS-Standard, vgl. Abschnitt 4.2) sollen solche

Fille zukiinftig vermieden werden.

Wie kann ich mich als Hiindler vor Betriigern
schiitzen?

Priifen Sie Bestellungen aufmerksam auf Auffil-
ligkeiten (vgl. Checkliste 5-3). Kontaktieren Sie bei
Verdachtsfillen Thre Hindlerbank bzw. die Hotline
Thres Genehmigungs-Services und teilen Sie den Be-
trugsverdacht mit. Kontaktieren Sie den Kunden und
fordern Sie ihn auf, Thnen eine Ausweiskopie oder
eine Kopie der letzten Kreditkartenabrechnung zu-
zusenden.

Unm Sie als Hindler besser vor Betriigern zu schiit-
zen, wurden zudem von den Kreditkartenunterneh-
men mit der Kartenpriifnummer, dem Address Ve-
rification Service und MasterCard SecureCode bzw.
Verified by Visa zusitzliche Sicherheitsmechanismen
fiir den Online-Handel entwickelt. Sollten Sie diese
Verfahren bisher noch nicht einsetzen, sprechen Sie
Thren Payment Service Provider oder Thren Acquirer
darauf an.

Die drei- bis vierstellige Kartenpriifnummer —auch
als Card Verification Code 2 (CVC2), Card Verifica-
tion Value 2 (CVV2), Card Identification Number
(CID) oder Four Digit Batch Code (4DBC) bezeich-
net — ist bei MasterCard und Visa auf der Riickseite

(dreistellig) und bei American Express auf der Vor-
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anismen fijr
line-Hande| entwickelt.

Joachim Beck, ConCardjs

derseite der Karte (vierstellig) aufgedrucke. Fiir Be-
triiger ist es weitaus schwieriger, in den Besitz der
Kartenpriifnummer einer Kreditkarte zu gelangen.
Im Gegensatz zur Kreditkartennummer und dem
Giiltigkeitsdatum ist diese nicht im Magnetstreifen
der Karte gespeichert oder auf Kreditkartenabrech-
nungen oder Zahlungsbelegen enthalten. Die vom
Kunden angegebene Kartenpriifnummer wird mit
den iibrigen Kreditkartendaten an den Kartenheraus-
geber iibermittelt, der die Richtigkeit der Nummer
priift und das Ergebnis mit der Autorisierungsant-
wort an den Hindler zuriickmeldet.

Mithilfe des Address Verification Service lisst sich
priifen, ob die angegebene Lieferanschrift mit der
Anschrift des Kreditkarteninhabers iibereinstimmt.
Der Kartenherausgeber vergleicht dazu die ihm vom
Hindler iibermittelte Lieferanschrift mit der An-
schrift, an die die Kreditkartenabrechnung versandt
wird. Bei MasterCard und Visa ist dieser Service nur
fiir Kreditkarten verfiigbar, die z. B. in den USA he-
rausgegeben wurden, American Express bietet den
Address Verification Service fiir alle Karten an.

MasterCard SecureCode und Verified by Visa
nutzen beide das so genannte 3-D-Secure-Protokoll.
Setzt ein Hindler diese Verfahren ein, so wird nach
Angabe der Kreditkartendaten durch den Kunden

zuniichst gepriift, ob der Kunde von seiner Bank ein

geheimes Kennwort zu seiner Kreditkarte erhalten
hat. Ist dies der Fall, wird der Kunde zur Eingabe sei-
nes Kennworts aufgefordert, das anschliefend durch
den Kartenherausgeber verifiziert wird. Bei positivem
Ergebnis ist der Hindler vor Chargebacks mit der
Begriindung geschiitzt, die Kreditkartendaten seien
von Betriigern missbraucht worden (vgl. die Charge-
back Reason Codes 37 und 63 bei MasterCard so-
wie 83 und 75 bei Visa in Infobox 5-9). Hat der
Kunde kein Kennwort von seiner Bank erhalten,
wird er nicht zur Kennworteingabe aufgefordert. Der
Hindler kann Chargebacks mit den Reason Codes
37 und 63 bzw. 83 und 75 aber in der Regel den-
noch zuriickweisen, wenn er die Verfahren einsetzt
(Haftungsumkehr). Von dieser Regel existieren nur
einige wenige Ausnahmen, die bestimmte voraus-
bezahlte Kreditkarten (Prepaid-Kreditkarten) und
bestimmte Transaktionen mit Firmenkreditkarten
betreffen. Aufgrund des verbesserten Schutzes vor
Chargebacks empfehlen wir grundsitzlich allen

Hindlern, die Verfahren im Internet einzusetzen. M
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Autorisieren Sie Kreditkartenzahlungen vor Lieferung

Bei Kreditkartenzahlungen im Internet muss gemaf Vorgaben der Kreditkartenorganisationen immer
eine Autorisierung durchgefiihrt werden. Bei Teillieferungen kann, je nach PSP, fir jede Lieferung eine
eigene Autorisierung in Hohe des jeweiligen Warenwerts erforderlich werden.

Vereinbaren Sie einen verlangerten Eigentumsvorbehalt in den AGB

Bei physischen Waren geht das Eigentum in aller Regel bereits mit der Ubergabe der Ware auf den Kun-
den Uber. Dies bedeutet fir Sie als Handler, dass im Falle einer Zahlungsstorung (z. B. bei Insolvenz des
Kunden) kein Anspruch auf Herausgabe der Ware besteht. Um dies zu vermeiden, wird in die AGB haufig
ein verlangerter Eigentumsvorbehalt aufgenommen, wodurch die Ware bis zur vollstandigen Zahlung des
Kaufpreises Eigentum des Handlers bleibt. Kommt der Kunde seiner Zahlungsverpflichtung nicht nach,
kann der Handler vom Kaufvertrag zuriicktreten und die Herausgabe der Ware sowie gegebenenfalls Er-
satz fir den entstandenen Schaden verlangen.

Sichern Sie sich gegen Versandrisiken ab

Bei Verkaufen an Privatkunden tragen Sie das Risiko, dass Waren auf dem Weg zum Kunden beschadigt
werden oder gar verloren gehen. Behauptet der Kunde daher, dass er die Ware nicht erhalten hat, kann
er die Zahlung verweigern. In diesem Fall sollten Sie einen Nachforschungsantrag bei lhrem Zustelldienst
stellen. Entweder kann dieser nachweisen, dass die Ware zugestellt wurde, oder Sie erhalten bei versi-
chertem Versand eine Ersatzleistung. Achten Sie daher bei der Auswahl der Versandart darauf, bis zu
welcher Hohe die Sendung gegen Beschadigungen und Verlust versichert ist und bewahren Sie Versand-
nachweise sorgfaltig auf.

Prifen Sie regelmafig lhre AGB
Prifen Sie regelmafig, ob Ihre AGB noch den aktuellen gesetzlichen Bestimmungen entsprechen
bzw. lassen Sie dies durch einen Juristen priifen. So kénnen nicht nur Abmahnungen vermieden werden

(vgl. Abschnitt 2.3), auch Ihre Forderungen lassen sich auf diese Weise rechtlich absichern.

Legen Sie eigene interne Negativlisten an

Auf internen Negativlisten werden Namen und Anschriften bzw. Kreditkarten- oder Kontonummern von
Kunden verzeichnet, mit denen Sie selbst bereits negative Zahlungserfahrungen gesammelt haben. Durch
einen Abgleich eingehender Bestellungen mit den Daten der Negativlisten konnen Sie feststellen, bei wel-
chen Bestellungen mit hoher Wahrscheinlichkeit wieder Zahlungsstérungen zu erwarten sind. Voraus-
setzung ist jedoch, dass Sie Uber vollstandige und verifizierte Daten verfligen, um den Kunden eindeutig
identifizieren zu konnen. Schon kleinere Variationen in der Schreibweise des Namens kénnen namlich dazu
fiihren, dass ein bereits negativ aufgefallener Kunde nicht mehr erkannt und dennoch beliefert wird.

Nutzen Sie Bonitatsinformationen externer Dienstleister

Liegen keine ausreichenden eigenen Zahlungserfahrungen mit dem Kunden vor (z. B. bei Neukunden),
kénnen Bonitatsinformationen externer Dienstleister zu einer wesentlich besseren Einschatzung des Zah-
lungsausfallrisikos beitragen. Als Anbieter von Bonitatsinformationen sind in erster Linie die Auskunf-
teien zu nennen, die auf Anfrage mitteilen, ob beispielsweise gegen einen bestimmten Kunden derzeit ein
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auBergerichtliches Inkasso-Verfahren (4uft (.weiches” Negativmerkmal] oder z. B. ein Insolvenz-Verfah-

ren eroffnet worden ist (.hartes” Negativmerkmal). Liegt kein Negativmerkmal vor, was beim GrofBteil
der Kunden der Fall sein wird, kann die Zahlungsausfallwahrscheinlichkeit mithilfe eines mathematisch-
statistischen Verfahrens ermittelt werden (so genanntes ,.Scoring”, vgl. den Abschnitt ., Geschickt gestrickt -
die Abfrage- und Entscheidungslogik”).

Fragen Sie Kontensperrlisten ab

Fir Lastschriftzahlungen stellen Zahlungsdienstleister und Inkasso-Unternehmen relativ preisglinstige
Informationen Uber aktuell anhangige Riicklastschriften zur Verfligung. Die zentrale deutsche Sperrdatei
KUNO, die auf eine Initiative der Polizei und des Einzelhandels zuriickgeht (www.kuno-sperrdienst.de),
enthalt zudem die Konto- bzw. Kartennummern von Bankkundenkarten, die bei der Polizei als verloren
oder gestohlen gemeldet sind.

Ermitteln Sie die Herkunft Ihrer Besucher

Mithilfe von GeolP-Analysen kdnnen Sie anhand der IP-Adresse des Besuchers feststellen, aus welchem
Land bzw. Gber welchen Kanal Ihre Besucher zugreifen. Oftmals werden betriigerische Bestellungen tiber
so genannte anonyme Proxies oder Satelliten durchgefiihrt. Stimmt das Herkunftsland der IP-Adresse
nicht mit dem Lieferland iberein oder stammt die IP-Adresse aus einem Risikoland (vgl. Checkliste 5-3)
bzw. von einem anonymen Proxy-Server oder Satellit, so kdnnte es sich um einen Betrugsversuch han-
deln.
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Achten Sie auf Auffalligkeiten, die auf Betrug hinweisen (Betrugsmuster)
Die Maschen professioneller Betrliger zu durchschauen ist nicht immer einfach. In vielen Fallen hatten Betrugsfalle

jedoch vielleicht verhindert werden konnen, wenn Auffalligkeiten der Bestellung rechtzeitig erkannt worden waren. Die
Voraussetzung dafiir ist eine entsprechende Sensibilitat bei der Bearbeitung von Bestellungen bzw. die Durchfiihrung
automatisierter Prifungen. Eine beispielhafte, jedoch keinesfalls vollstandige Auflistung mdglicher Hinweise auf Be-
trugsfalle finden Sie in Checkliste 5-3.
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Geschickt gestrickt - die Abfrage- und Entscheidungslogik

Eine der grofiten Herausforderungen im Risikomanagement ist die Entwicklung einer effizienten Ab-
frage- und Entscheidungslogik fir die Risikosteuerung. Die Abfragelogik legt fest, welche internen und
externen Daten in welcher Reihenfolge in die Risikoprifung einbezogen werden sollen. Mithilfe der Ent-
scheidungslogik werden die Ergebnisse der einzelnen Abfragen zu einer Entscheidung dariber verkniipft,
welche Form der Zahlungsabwicklung bei dieser Bestellung akzeptiert wird (vgl. Abbildung 5-9). Welche
Mdglichkeiten der Zahlungsabwicklung dem Kunden angeboten werden, entscheidet wiederum wesentlich
iber die Kaufabbruchquote in einem Web-Shop (vgl. die Studie ,.Erfolgsfaktor Payment” in Infobox 4-6).
Was bei der Gestaltung der Abfrage- und Entscheidungslogik zu beachten ist und wie die Abfrage- und
Entscheidungslogik in den Bestellprozess eingebunden werden kann, wird im Folgenden erlautert.

Bestandteile des Risikomanagements

Risikomanagement

Entscheidungslogik:
Wie wird auf Basis der Ergebnisse entschieden,

welche Zahlungsart akzeptiert wird?

Abfragelogik:
Welche Priifungen werden in
welcher Reihenfolge durchgefihrt?

Risiko-
akzeptanz

Vermutetes Ausfallrisiko z

Warenkorbwert hoch

'
'
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Abb. 5-9: Abfrage- und Entscheidungslogik

Herausforderungen bei der Gestaltung der Abfragelogik

Bei der Gestaltung der Abfragelogik ist zunachst abzuwéagen, wie viele externe Bonitatsinformationen
im Rahmen der Risikopriifung abgefragt werden sollen. Grundsatzlich werden umso mehr zahlungsunfa-
hige bzw. —unwillige Kunden erkannt, je mehr externe Datenquellen abgefragt werden. Der Grund hierfiir
ist, dass nicht alle Auskunfteien Uber alle Negativmerkmale bzw. vergangenen Zahlungsstorungen eines
Kunden Bescheid wissen (vgl. das Interview mit Bernhard Zirngibl, creditPass).

Die Herausforderung bei der Gestaltung der Abfragelogik liegt daher darin, weder zu viele noch zu
wenige Daten abzufragen (vgl. Abbildung 5-10). Die Nutzung zu vieler Daten bedeutet, dass hohe Kosten
anfallen, die die Marge stark reduzieren oder sogar aufzehren konnen. Werden zu wenige externe Daten
zugekauft, werden Informationen lber Zahlungsstorungen, die nicht allen Auskunfteien bekannt sind,
dagegen eventuell Gibersehen.
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Kosten

Optimierung der Abfragelogik

Die Abbildung zeigt an einem konkreten Beispiel, wie sich die Gesamtkosten fir Risikoprifungen und
Zahlungsausfalle in Abhangigkeit von der Anzahl der Risikopriifungen entwickeln. Hierfir wird angenom-
men, dass 7 von 100 Bestellungen mit einem Wert von jeweils 100 Euro nicht bezahlt wiirden. Durch Zu-
kaufe externer Daten kénnen zunehmend mehr zahlungsunwillige und -unfahige Kunden erkannt werden,
allerdings steigen dadurch auch die Kosten fir externe Priifungen an. Das Kostenminimum liegt dort, wo
die Summe aus den Kosten fir Zahlungsausfalle und den Kosten fir Risikoprifungen am niedrigsten ist.
In diesem Beispiel ist das nach zwei Risikoprifungen der Fall.

1.000 EUR 4
Kostenminimum A
800 EUR A
e 0@
B D .
A 0000
600 EUR A A 0000
A 000
e 0000000
400 EUR A
e 0000000
200 EUR A
e 0000000
0 EUR T T T T >
0 1 2 3 4

Anzahl der Risikopriifungen

A Summe der Kosten . Kosten fiir Risikopriifungen

. Kostenminimum Kosten der Zahlungsausfalle

Abb. 5-10: Optimierung der Abfragelogik

Grundsatzlich ist die Abfrage weiterer Bonitatsinformationen nur dann erforderlich, wenn sich aus den

zuerst abgefragten Datenquellen keine Anhaltspunkte fir eine schlechte Bonitat des Kunden ergeben. Ist

der Kunde bereits auf einer internen Negativliste vermerkt, ist eine zusatzliche Abfrage externer Daten-

quellen nicht sinnvoll. Die Abfragelogik lasst sich daher durch eine Orientierung an den goldenen Regeln

der Abfragelogik weiter optimieren (vgl. Infobox 5-6).
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Die vier

Um die Abfragelogik moglich
folgenden Regeln:

1. Nutzen Sie interne Daten imme
2. Kaufen Sie externe Daten nurin
Forderungsbetrag, gewiinschter
3. Fragen Sie kostengiinstige Date
4. Passen Sie die Abfragelogik bei
der Qualitat externer Datenbestande an.

Infobox 5-6: Goldene Regeln der Abfragelogik

Auch im Risikomanagement gilt: Die Kette ist
nur so stark wie ihr schwachstes Glied. Die Ent-
scheidungslogik kann daher maximal so gut sein,
wie es die Abfragelogik zuldsst. Denn mit einer
schlechten Datenbasis als Grundlage kann selbst
die ausgekliigeltste Entscheidungslogik zu keinem
zufriedenstellenden Ergebnis kommen.

Herausforderungen bei der Gestaltung der
Entscheidungslogik

Die Entscheidungslogik legt auf Basis der Ab-
frageergebnisse fest, wie das Zahlungsausfallrisi-
ko bei einer bestimmten Bestellung eingeschatzt
und welches Zahlungsverfahren aufgrund dieser
Risikoeinschatzung akzeptiert wird. Liegen harte
Negativmerkmale (z. B. Insolvenz oder Zwangsvoll-
streckung] vor, sollte in jedem Fall nur Zahlung per
Vorkasse akzeptiert werden. Wird von einer Aus-

goldenen Regeln der Abfragelogik:

st effizient zu gestalten, empfiehlt sich

r zuerst (Negativlisten, Bestellhisto
dem MaBe, wie es angesich
Zahlungsart, Kundengruppe oder Pro
nquellen immer zuerst ab.

Anderungen des eigenen Angebot

die Orientierung an den

rien der Wiederholungskaufer).
Risikos der Transaktion (je nach
duktart) notwendig ist.

ts des

s, der Marktgegebenheiten oder

kunftei dagegen nur ein weiches Negativmerkmal

oder ein schlechtes Ergebnis aus einem mathema-
tisch-statistischen Scoring zuriickgemeldet, ist die
Entscheidung nicht ganz so einfach.

Scorings basieren nicht ausschlieflich auf tat-
sachlichen Zahlungserfahrungen, sondern im We-
sentlichen auf vermuteten Zusammenhangen zwi-
schen bestimmten Merkmalen der Kunden (z. B.
Alter, Geschlecht, Wohnort bei Privatkunden bzw.
Rechtsform, Branche, Umsatzhohe bei Firmen-
kunden) und der Wahrscheinlichkeit eines Zah-
lungsausfalls. Dem Kunden wird auf Basis seiner
Merkmale ein Zahlungsausfallrisiko zugeordnet,
das den durchschnittlichen Zahlungsausfallen bei
Personen bzw. Unternehmen mit ahnlichen Merk-
malen entspricht. Ein schlechtes Ergebnis eines
Scorings bedeutet jedoch nicht zwingend, dass der
Kunde tatsachlich nicht bezahlen kann oder will.
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Die Stolperfalle bei der Gestaltung der Entscheidungslogik liegt in diesem Zusammenhang in den so
genannten False-Positive- bzw. False-Negative-Effekten (vgl. Abbildung 5-11). Der False-Positive-Effekt
beschreibt das Problem, dass eigentlich zahlungsfahige und -willige Kunden aufgrund des Resultats der
Risikoprifungen nicht mit ,unsicheren” Zahlungsverfahren (vor allem Lastschrift, Rechnung) bezahlen
dirfen, obwohl die Zahlung ordnungsgemaf erfolgt ware. Ein Teil dieser Kunden bricht in der Folge den
Kauf ab und sucht nach einem anderen Anbieter, was zu UmsatzeinbufBen fiihrt (vgl. die Studie ,Erfolgs-
faktor Payment” in Infobox 4-6 und das Fallbeispiel am Ende dieses Kapitels). Der False-Negative-Effekt
tritt umgekehrt dann auf, wenn ein zahlungsunfahiger Kunde aufgrund einer falschen Risikoeinschatzung
akzeptiert wird.

False-Positive- und False-Negative-Effekt

A Annahme Ablehnung
>

Verteilung der Risikoeinschatzungen
der .schlechten” Kunden

Haufigkeit
Verteilung der Risikoeinschatzungen

der .guten” Kunden

\ >

/ \
False Negatives False Positives Vermutetes
[Annahme eines schlechten [Ablehnung eines guten Ausfallrisiko
Kunden aufgrund einer zu Kunden aufgrund einer zu
geringen Risikoeinschatzung]) hohen Risikoeinschatzung])

Abb. 5-11: False-Positive- und False-Negative-Effekt

Stellschrauben fiir die Optimierung des Risikomanagements

Um die optimale Abfrage- und Entscheidungslogik zu finden, missen daher sowohl die Zahlungsver-
zogerungen und Zahlungsausfalle als auch die Kaufabbruchquoten und die Kosten fiir die Nutzung exter-
ner Daten im Auge behalten werden. Ansatzpunkte zur Optimierung finden sich sowohl in der Abfrage-
als auch in der Entscheidungslogik. Steigen beispielsweise die Zahlungsstdérungen bei gleichem Umsatz
plotzlich an, gibt es zwei Mdglichkeiten:

B Zum einen kann versucht werden, eine verbesserte Trennscharfe in der Unterscheidung zwischen gu-
ten und schlechten Kunden zu erzielen (vgl. Alternative 1 in Abbildung 5-12). Dies kann z. B. dadurch
erreicht werden, dass zusatzliche bzw. andere Datenquellen fiir die Risikopriifungen herangezogen
werden (Anderung der Abfragelogik). Hierdurch werden jedoch gegebenenfalls héhere Kosten fiir die
Nutzung dieser Daten verursacht.

ibi
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B Zum anderen kénnen Kunden mit einer héheren Risikoeinstufung, die bisher noch per Rechnung oder
Lastschrift bezahlen konnten, zukiinftig nur noch per Vorkasse oder Nachnahme beliefert werden (Ver-
schiebung der Annahmegrenze nach links, vgl. Alternative 2 in Abbildung 5-12). Der Nachteil dieser
MafBnahme liegt jedoch darin, dass bei einer solchen ,harteren” Einstellung der Entscheidungslogik
die Anzahl der False Positives und in der Folge die Kaufabbruchquote ansteigt.

Durch laufende Uberpriifung und Justierung der Abfrage- und Entscheidungslogik ndhert man sich
dem Optimum an, das je nach Produktart, Zielgruppe etc. jeweils woanders liegen kann. Wird beispielswei-
se bei einer bestimmten Zielgruppe eine Uberdurchschnittlich hohe Kaufabbruchquote festgestellt, kann
die Entscheidungsregel bei dieser Zielgruppe versuchsweise etwas ,weicher” eingestellt werden.

Mdglichkeiten zur Verringerung von Zahlungsstorungen

Alternative 1: Anderung der Abfragelogik (Verbesserung der Trennscharfe durch den Zukauf
zusatzlicher externer Daten)

i Auswirkungen: |
A Annahme Ablehnung +Verringerung der False Negatives |

-— i und der False Positives

Haufigkeit { - Ggf. Zunahme der Kosten fiir die

== == \/erteilung der Risikoeinschatzungen
vor Anderung der Abfragelogik

e \/erteilung der Risikoeinschatzungen

nach Anderung der Abfragelogik

False Negatives False Positives Vermutetes
Ausfallrisiko

Alternative 2: Anderung der Entscheidungslogik (geringere Risikoakzeptanz)

Auswirkungen:
A Annahme Ablehnung +Verringerung der False Negatives
< ! > - Zunahme der False Positives
Haufigkeit 1
(8

Annahmegrenze alt

— = Annahmegrenze neu

pau | AN »
»

False Negatives False Positives Vermutetes
Ausfallrisiko

Abb. 5-12: Moglichkeiten zur Verringerung von Zahlungsstérungen
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Einbindung der Abfrage- und Entscheidungslogik in den Bestellprozess
Die Abfrage- und Entscheidungslogik kann grundsatzlich auf zwei Arten in den Bestellprozess einge-
bunden werden.

1. Durchfiihrung von Risikopriifungen in Abhdngigkeit vom Zahlungsverfahren

Bestimmte Risikopriifungen werden nur dann durchgefiihrt, wenn die vom Kunden gewahlte Zahlungs-
art mit Risiken fur Sie als Handler verbunden ist (vgl. Abbildung 5-13]). Dies hat den Vorteil, dass keine
Kosten fir Risikopriifungen anfallen, wenn der Kunde ein ,.sicheres” Zahlungsverfahren wie die Vorkasse
wahlt. Nachteilig ist jedoch, dass die nachtragliche Verweigerung der gewahlten Zahlungsart aufgrund zu
hohen Risikos zur Verargerung des Kunden und damit zu einem Kaufabbruch fiihren kann. Verbunden mit
Anreizen fur die Wahl ,.sicherer” Zahlungsarten (z. B. einem Preisnachlass) kann diese Form der Risiko-
prifung jedoch insgesamt sehr sinnvoll sein (vgl. Abbildung 5-14).

Alternative 1: Durchfiihrung von Risikopriifungen in Abhangigkeit des
vom Kunden gewdhlten Zahlungsverfahrens

Beispiel: Kauf einer Digitalkamera, weiches Negativmerkmal liegt vor.

Produktauswahl Adresseingabe Wahl des Zahlungsverfah- Abfrage- / Entscheidungslogik
rens durch den Kunden

Vorkasse

Max Mustermann Rechnung

1 x Digitalkamera Musterstrafe 11
11111 Musterstadt Kreditkarte

Lastschrift

Abb. 5-13: Durchfihrung von Risikopriifungen in Abhangigkeit des vom Kunden gewahlten Zahlungsverfahrens

ibi
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Bereits ein Rabatt von 3 % steigert den Anteil der Vorkassezahlungen deutlich.

Haufigkeit, mit der folgende Zahlungsverfahren genutzt werden, wenn auf Vorkassezahlungen ein Rabatt von 3 % gewdhrt wird.

1% | Vorkasse _ 22%
1% [t Nachnahme! | 0%
¢5% NG : Rechnong | I ::
13% [ ¢ Kreditkarte + [N 10 %
8% M : c-Payment : I 4 %
12 % _ Lastschrift - 10% B Verteilung ohne Rabatt

[l Verteilung mit Rabatt

Abb. 5-14: Wirkung eines Rabatts von 3 % auf die Zahlungsverfahrenswahl
Quelle: ibi research (Erfolgsfaktor Payment 2008)

2. Angebot an Zahlungsverfahren in Abhdngigkeit vom ermittelten Ausfallrisiko

Jeder Kunde wird nach Angabe seiner Anschrift zunachst einer Adressverifizierung und Bonitatspri-
fung unterzogen (vgl. Abbildung 5-15). Nach Ermittlung des Ausfallrisikos wird festgelegt, zwischen wel-
chen Zahlungsverfahren der Kunde wahlen kann. Wird beispielsweise im Rahmen der Bonitatspriifung ein
weiches Negativmerkmal zuriickgemeldet, wird diesem Kunden die Zahlung mit ,unsicheren™ Zahlungs-
verfahren wie der Lastschrift oder der Rechnung tiberhaupt nicht angeboten. Hierfiir ist es noch wichtiger
als bei Alternative 1, dass die Abfragen und Entscheidungen faktisch ..in Echtzeit” ablaufen, wenn der
Kunde auf den ,Weiter”-Button im Bestellprozess klickt und auf den Aufruf der ndchsten Maske wartet.

Alternative 2: Angebot an Zahlungsverfahren in Abhangigkeit
vom ermittelten Ausfallrisiko

Beispiel: Kauf einer Digitalkamera, weiches Negativmerkmal liegt vor.

Produktauswahl Adresseingabe Abfrage- / Wahl des Zahlungsverfah- Konten- / Kartenprifung
Entscheidungslogik rens durch den Kunden

Vorkasse

Max Mustermann o Rec wng
Adressverifizierung .

Bonitatspriifung

1 x Digitalkamera Musterstrafe 11
11111 Musterstadt

Kreditkarte

X kein Angebot aufgrund des ermittelten Ausfallrisikos

Abb. 5-15: Angebot an Zahlungsverfahren in Abhangigkeit vom ermittelten Ausfallrisiko

ibi
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Viel hilft viel - soll aber nicht viel kosten!

Im Gesprach mit Bernhard Zirngibl, creditPass, www.creditpass.de

Bernhard Zirngibl ist als Bereichsleiter fiir die Online-Risikomanagement-

Plattform creditPass verantwortlich. Uber creditPass kénnen Online-Hindler

alle relevanten Risikomanagement-Tools, wie Kontosperrlisten, ComplianceChecks,

Alterspriifung, GeolP, Adress- und Bonititsauskiinfte aller renommierten Auskunfteien und

Anbieter, aus einer Hand beziehen. Als Konzentrator stellt creditPass des Weiteren iiber

Schnittstellen zu verschiedenen Inkasso-Unternehmen erginzende Leistungen, wie
Riicklastschriftbearbeitung, die komplette Ubernahme des Zahlungsausfallrisikos und
Inkasso-Verfahren, zur Verfiigung.

Herr Zirngibl, welche Entwicklungen sind im
Risikomanagement derzeit feststellbar?

Viele Online-Hindler haben den Vorteil von Bo-
nitdtspriifungen inzwischen verstanden und setzen
diese auch erfolgreich ein. Dennoch gibt es oftmals
noch Optimierungsbedarf, da auch die Betriiger
aufgeriistet haben. So zeigt sich immer wieder das
gleiche Muster — es werden bei der Bestellung falsche
oder leicht geiinderte Namen angegeben. Die Folge
ist, dass eine klassische Bonititspriifung hiufig ins
Leere liuft. Denn die Auskunfteien konnen dann,
aufgrund der falschen Anfragedaten, keine Uberein-
stimmung mit der Person im eigenen Datenbestand
finden. Folglich kénnen auch keine Negativinfor-
mationen zuriickgemeldet werden (selbst wenn zu
der Person solche vorhanden sind) und der Besteller
erscheint somit auf den ersten Blick als ,,sauber” und

besteht so filschlicherweise die Bonititspriifung.

Ist eine Bonititspriifung im E-Commerce
somit wertlos?

Nein, sicherlich nicht! Nur muss diese besser auf
die speziellen Bediirfnisse im E-Commerce ange-
passt werden. So ist beispielsweise beim Abschluss
eines Kredit- oder Handyvertrags der direkte Kon-
takt zur ,echten® Person gegeben oder es liegt zu-
mindest eine Ausweiskopie bzw. ein Postident vor,
so dass die Identitit sowie die korrekte Schreibweise
des Namens sichergestellt werden kann. Im Online-
Handel ist dies jedoch in aller Regel nicht der Fall.

Die Entscheidung, ob einem Besteller risikobehaftete
Zahlarten wie Lastschrift oder Rechnungskauf zur
Verfiigung gestellt werden, sollte daher nicht nur
davon abhingig gemacht werden, ob Negativmerk-
male vorliegen oder nicht. Es muss zusitzlich noch
sichergestellt werden, dass die Angaben des Kiufers

korreke sind.

Aber wie soll das funktionieren? Es gibt doch,
zumindest in Deutschland, kein 6ffentlich
zugingliches Zentralregister, das alle Personen
erfasst hat.

Hier sprechen Sie das entscheidende Problem an —
viele klassische Bonitdtspriifungslésungen kénnen
dies nicht oder nur unzureichend leisten. So gibt es
zwar auch Anbieter, die eine Identifizierungskom-
ponente liefern konnen, aber auch deren Daten-
banken beinhalten immer nur einen Bruchteil der
Bevélkerung. Und wie die Studien des E-Commerce-
Leitfadens zeigen, ist eine nicht angebotene bzw.
verweigerte Zahlart ein Kaufabbruchsgrund. Wenn
Hindler also nur wenige Personen identifizieren kdn-
nen und den ,,Unbekannten® aus Sicherheitsgriinden
die gewiinschte Zahlart verweigern, bedeutet das
wiederum, dass sie viele Kunden mit maglicherweise
guter Bonitit nur deshalb verlieren werden, weil sie
auf nicht geniigend Informationen zugreifen kénnen
(vgl. False-Positive-Effekt in Abbildung 5-11).

Es gilt somit das Gleiche wie fiir die klassische

Priifung auf negative Zahlungserfahrungen, die eben-
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wird ihre Entschel

Bernhard Zirngibl, creditPass

falls nicht zentral, sondern bei den unterschiedlichen
Auskunfteien verstreut vorliegen: Je mehr Informa-
tionsquellen Hindler anzapfen kénnen, desto besser

wird ihre Entscheidung ausfallen!

Aber ist die Abfrage von mehreren Anbietern
nicht zu teuer?

Selbstverstindlich diirfen Sie die Kosten nicht
aus den Augen verlieren. Insbesondere bei kleineren
Betrigen wird eine zu umfassende Bonititspriifung
sonst schnell unwirtschaftlich. Daher sollte fiir jede
Einzelbestellung in Abhingigkeit des Kaufbetrags
eine jeweils individuell abgestimmte Abfragekombi-
nation durchgefiihrt werden. Dabei gilt der Grund-
satz — je hoher der Warenkorb und somit das Risiko,

desto mehr Informationen sollten eingeholt werden.
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Welche Rolle kommt Ihrer Plattform in diesem
Umfeld zu?

Uber creditPass sind alle renommierten Anbieter
und relevanten Abfragearten aus einer Hand verfiig-
bar, die sich im Baukastenprinzip individuell, je nach
Bestellwert und gewiinschter Zahlungsart, kombi-
nieren lassen.

Dariiber hinaus bieten wir selbst kleinen Hindlern
komplett individuell einstellbare Abfrage- und Ent-
scheidunggslogiken, die, speziell fiir den E-Commerce,
neben der klassischen Bonititspriifung auch eine
Adresspriifungs- und Identititspriifungskomponente
beinhalten. Diese Logiken kénnen jederzeit optimiert
werden, ohne dass sich Hindler um die Entwicklung
und Pflege von Schnittstellen kiimmern miissen. Das
bedeutet, der Hindler kann sich auf das konzen-

trieren, was er am besten kann — verkaufen! W
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Wie diese Ausfiihrungen zeigen, kdnnen mithilfe von Risikoprifungen maogliche Ursachen fiir Zahlungs-
storungen rechtzeitig erkannt und aufwendige Beitreibungen offener Forderungen sowie Zahlungsausfalle
vermieden werden. Allerdings verursacht die Durchfiihrung von Risikopriifungen auch Kosten. Zum einen
fallen interne Aufwande sowie zusatzliche Geblihren an, die an externe Dienstleister zu zahlen sind. Zum
anderen werden eventuell auch einige .gute” Kunden, die eigentlich bezahlt hatten, zu Unrecht von einer

Zahlung per Rechnung oder Lastschrift ausgeschlossen und brechen den Kauf daraufhin ab. Wie sich diese
Effekte auf den Gewinn des Héndlers . Risikooptimal” auswirken, wird in der Fortsetzung des Fallbeispiels
aus Kapitel 4 erlautert.

Fallbeispiel Handler ,Risikooptimal”: Sicher ist sicher, und deshalb nur
die Vorkasse anbieten - oder doch lieber (etwas) Risiko akzeptieren?

Teil2von 3

Wie in Teil 1 des Fallbeispiels geschildert, verkauft der fiktive Handler .. Risikooptimal” Sport- und Frei-
zeitartikel zunachst ausschliefilich per Vorkasse iber das Internet (Situation 1). Die Zahlung per Vorkas-
se wird jedoch nicht von allen Kunden akzeptiert, weshalb es haufig zu Kaufabbriichen kommt. Um den
Kunden entgegenzukommen, erweitert er das Angebot an Zahlungsverfahren daher um die Zahlung per
Rechnung, Nachnahme, Kreditkarte und Lastschrift, wodurch er sich jedoch Zahlungsstérungen (z. B.
Ricklastschriften oder nicht termingerecht gezahlte Rechnungen) einhandelt (Situation 2). Einen Teil der
offenen Forderungen kann der Handler nachtraglich beitreiben, der Rest muss jedoch abgeschrieben wer-
den. Unter dem Strich erzielt der Handler trotz eines deutlich gestiegenen Umsatzes einen geringeren
Gewinn als bei einem ausschlieBlichen Vorkasseangebot.

Der Handler steht nun vor der Entscheidung, die neu eingefiihrten Zahlungsverfahren wieder abzu-
schaffen oder aber zusatzliche Risikoprifungen durchzufiihren, um so die Anzahl der Zahlungsstorungen
und Zahlungsausfalle zu reduzieren. Ob sich die Durchfiihrung von Risikoprifungen fir den Handler loh-
nen kann, wird in der folgenden Situation 3 naher untersucht.
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Situation 3: Keine Panik - Vorsicht walten lassen!

Steckbrief: Hindler ,,Risikooptimal”

B Angebotene Waren: Sport- und Freizeitartikel
B Angebotene Zahlungsverfahren: Vorkasse, Rechnung, Kreditkarte,

Lastschrift, Nachnahme

B Anzahl angefragter Bestellungen je Kalendertag: 50

B Durchfiihrung Mahnverfahren / Inkasso: ja, durch Unternehmen selbst

B Durchschnittlicher Warenkorbwert je Bestellung: 120 EUR

B Selbstkosten je Bestellung, ohne Kosten der

Zahlungsabwicklung: 100 EUR
B Durchschnittliche Kosten der Zahlungsabwicklung je
Bestellung, ohne Kosten fir Risikoprifungen, Zahlungs-

stérungen / Beitreibung und Zahlungsausfalle: 4 EUR

B Durchschnittliche Kosten der Beitreibung je Zahlungsstérung

(Vorleistung des Unternehmens): 75 EUR

Veranderungen gegeniiber Situation 2 (vgl. Fallbeispiel, Teil 1) sind hervorgehoben.

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de




5-36 | KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT

Situation 3: Keine Panik -
Vorsicht walten lassen!

Der Handler ..Risikooptimal” fiihrt nun gegen-
Uber der vorhergehenden Situation ein Risikoma-
nagement-System ein. Mit diesem System priift der
Handler eingehende Bestellungen in Echtzeit, bevor
dem Kunden Zahlungsverfahren angeboten wer-
den. Dabei wird beispielsweise geprift, ob die Zu-
sammensetzung des Warenkorbs und die Adress-
daten plausibel erscheinen, ob der Kunde auf einer
Sperrliste steht oder welchen Score-Wertder Kunde
erzielt. Je nach Prifungsergebnis werden dem
Kunden entweder alle Zahlungsverfahren oder nur
die Vorkasse, Nachnahme und Kreditkarte zur Aus-
wahl angeboten. Je nachdem, welches Zahlungs-
verfahren der Kunde wahlt, schlieBen sich weitere
zahlungsverfahrensspezifische Priifungen an (z. B.
Prufziffernkontrollen von Lastschrift- oder Kredit-
kartendaten). Gegebenenfalls muss in Einzelfallen
auch noch ein Mitarbeiter bestimmte Bestellungen
personlich in Augenschein nehmen und Uber den
weiteren Verlauf entscheiden (z. B. bei einer nega-
tiven Adresspriifung bei Nachnahmezahlungen).
Im Beispiel wird davon ausgegangen, dass fir die
Prifung einer Bestellung durchschnittliche Kosten
in Hohe von 0,60 Euro anfallen.

Da nun nicht mehr alle Kunden ihr bevorzugtes
Zahlungsverfahren angeboten bekommen, bricht
der eine oder andere den Kaufvorgang ab. In der
Folge wickelt unser Handler nicht mehr 50, son-
dern nur noch 45 Bestellungen je Kalendertag ab.

Auch mithilfe des Risikomanagement-Systems
kann der Handler Zahlungsstérungen jedoch nicht
vollstandig vermeiden, da er eine bestimmte Un-
scharfe in seinem System in Kauf nehmen muss.
Dies drickt sich in Form einer Effektivitatsquote
aus, die hier annahmegemaf bei 75 % liegt. Drei
von vier Bestellungen, die als risikoreich eingestuft
werden, waren also auch tatsachlich ausgefallen.
Im Beispiel fiihrt dies zu einer Reduktion der Zah-
lungsstorungen um etwa 90 %. Eine von vier als
risikoreich eingestuften Bestellungen ware hinge-
gen nicht riskant, wird aber gegebenenfalls vom
Kunden abgebrochen, da er nicht per Rechnung
oder Lastschrift bezahlen kann (entgangener Ge-
winn des Handlers).

Die Kunst besteht bei einem solchen System
darin, die optimalen handlerspezifischen Einstel-

lungen zu finden. Einerseits soll es zu maglichst
wenig Kaufabbriichen kommen, andererseits sol-
len jedoch auch nicht zu viele riskante Bestellungen
unerkannt bleiben, die zu hohen Kosten fir die Bei-
treibung und zu Zahlungsausfallen fiihren.

Durch die Reduktion der Zahlungsstorungen um
90 % sinkt nun der Anteil der Bestellungen, die bei-
getrieben werden missen, auf 0,38 %. Setzen wir
fir unseren Handler im Beitreibungsprozess ver-
gleichbare Rahmenbedingungen wie in der vorher-
gehenden Situation 2 voraus, so kann er 60 % der
Zahlungsstorungen nicht beitreiben. Fir alle Bei-
treibungsversuche muss er, wie in Situation 2, mit
75 Euro in Vorleistung (Personalkosten, Kosten fir
Mahngeblhren etc.) gehen, im Erfolgsfall kénnte
er jedoch einen Anteil von 25 Euro auf den Kunden
abwalzen. Im Misserfolgsfall hingegen muss er die
gesamte Vorleistung in Hohe von 75 Euro und zu-
satzlich die Selbstkosten inklusive der Kosten fir
die Zahlungsabwicklung und Risikoprifung in Hohe
von 105,18 Euro fiir die gelieferte und nicht bezahl-
te Ware tragen. Unterm Strich kommt er aufgrund
der nicht erfolgreichen Beitreibungsversuche auf
eine Zahlungsausfallquote von etwa 0,23 %.

Damit fallen bei unserem Handler insgesamt
Kosten fiir Zahlungsstérungen (Beitreibung) und
Zahlungsausfalle in Hohe von 9.501 Euro an. Diese
verteilen sich auf Kosten fiir Beitreibungen in Héhe
von 4.508 Euro und auf Kosten fiir Zahlungsausfalle
in Hohe von 4.993 Euro. Errechnet man nun zusatz-
lich einen durchschnittlichen Kostensatz fir alle
Zahlungsstérungen und Zahlungsausfalle, bezogen
auf die Anzahl der nach Risikopriifungen angenom-
menen Bestellungen, so liegt dieser bei 0,58 Euro
und ist damit um 4,63 Euro geringer als in Situa-
tion 2, in der keine Risikoprifungen durchgefiihrt
werden. Dies wiederum bedeutet, dass der Handler
seine Gewinnmarge, bezogen auf den Warenkorb-
wert, um 3,9 % steigern kann.

Der wesentliche Grund fir diese Verbesserung
liegt darin, dass im Vergleich zu Situation 2 deut-
lich weniger Kosten fiir Zahlungsstérungen und
Zahlungsausfalle anfallen. Die Kosten fiir die Risi-
kopriifungen und der entgangene Gewinn werden
im Ergebnis durch die Reduktion der Kosten fir
Zahlungsstoérungen und Zahlungsausfalle mehr
als kompensiert. Betrachtet man die durchschnitt-
lichen vollen Selbstkosten je Bestellung, so zeigt
sich, dass diese trotz der Einfiihrung von Risiko-
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prifungen auf 105,18 Euro gesenkt werden konnten und die Gewinnmarge damit auf 12,4 % gesteigert
werden konnte. Der Handler ,Risikooptimal” erzielt also durch den Einsatz eines Risikomanagement-
Systems unter dem Strich folgendes Ergebnis:

B Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche): 1.971.000 EUR
M Selbstkosten, ohne Kosten der Zahlungsabwicklung, pro Jahr: 1.642.500 EUR

B Kosten der Zahlungsabwicklung pro Jahr: 65.700 EUR
B Kosten fir Risikoprifungen pro Jahr: 9.855 EUR
B Kosten fir Zahlungsstérungen (Beitreibung)

und Zahlungsausfalle pro Jahr: 9.501 EUR
B Erwarteter Gewinn pro Jahr: 243.444 EUR

Er erreicht zwar nicht mehr den Umsatz aus Situation 2, da riskante Bestellungen bereits im Vorfeld
ausgefiltert werden. Es fallen dadurch aber auch geringere Selbstkosten in Héhe von etwa 1,642 Mio. Euro
an, ebenso sinken die Kosten der Zahlungsabwicklung auf 65.700 Euro. Risikoprifungen verursachen
zwar 9.855 Euro an Kosten, jedoch lassen sich dadurch die Kosten fiir Zahlungsstérungen / Beitreibung
(es miissen deutlich weniger offene Forderungen beigetrieben werden) und fiir Zahlungsausfalle deutlich
reduzieren. Insgesamt gesehen ist diese Situation gegeniber einer Situation ohne Risikoprifungen merk-
lich besser, da am Ende 243.444 Euro Ubrig bleiben.

Am Ende zahlt, was in der Kasse ist!

Vergleicht man nun die drei Situationen direkt, so ergibt sich Folgendes:

Situation 1
(Sicher ist sicher, lieber
nur Vorkasse anbieten!)

Situation 2
(Umsatz ohne Grenzen -
aber wie siehts mit

Situation 3
(Keine Panik - Vorsicht
walten lassen!)

dem Gewinn aus?)

Jahresumsatz (Summe aller
Zahlungsanspriiche:

Selbstkosten, ohne Kosten
der Zahlungsabwicklung,
pro Jahr:

Kosten der Zahlungs-
abwicklung pro Jahr:

Kosten flr Risikoprifungen keine keine
pro Jahr:

Kosten flir Zahlungssto- keine
rungen / Beitreibung und
Zahlungsausfalle pro Jahr:

Erwarteter Gewinn pro Jahr: 229.220 EUR 196.990 EUR 243.444 EUR

Gewinnsteigerung: 46.454 EURT

Gewinnriickgang: 32.230 EUR T

Zusatzliche Zahlungsverfahren
ohne Risikomanagement

Zusatzliche Zahlungsverfahren
mit Risikomanagement
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In Situation 3 erzielt der Handler ,Risikooptimal” einen Gewinn von 243.444 Euro. Dies entspricht ge-

geniiber dem reinen Vorkasseangebot (Situation 1) einer Gewinnsteigerung um etwa é % und gegeniiber

Situation 2, in der keine Bestellungen geprift werden, einer Steigerung um 24 %.

Trotz der Kosten fir die Risikoprifungen und den entgangenen Bestellungen hat sich die Einfiihrung

eines Risikomanagement-Systems fiir den Handler ..Risikooptimal” damit gelohnt.

Gehts nicht noch besser?

Der Handler ,Risikooptimal” unternimmt nun schon sehr viel, um das optimale Ergebnis zu erzielen.

Jedoch ist das immer noch nicht das Ende des Machbaren. Denn wie das fortgesetzte Fallbeispiel, Teil 3, in

Abschnitt 5.3 zeigen wird, kann er seinen Gewinn bei der gleichen Anzahl an Bestellungen und vergleich-

barem Risikomanagement immer noch steigern.

Rundum sorglos -
Dienstleistungen externer Anbieter

Die vorhergehend vorgestellten Maf3nahmen
konnen dazu beitragen, das Risiko bei Liefe-
rungen per Nachnahme, Rechnung, Kreditkarte
oder Lastschrift deutlich zu reduzieren. Allerdings
sind der Aufbau und die Pflege der erforderlichen
Prifungen zur Identifizierung von Betriigern oder
bonitatsschwachen Kunden mit teils erheblichem
Aufwand verbunden, der sich fir kleinere Hand-
ler nicht rechnet. In diesem Fall bietet es sich an,
Dienstleistungen externer Anbieter in Anspruch zu
nehmen, die diese Aufgaben ibernehmen.

Fur die Durchfiihrung von Risikopriifungen er-
scheint es sinnvoll, Spezialanbieter zu nutzen, die
eine maoglichst gro3e Anzahl an Abfragen inklusive
individueller Risikomanagement-Logiken aus einer
Hand anbieten. Hierzu zahlen unter anderem die
Plausibilitatspriifung von Adress-, Konto- oder Kre-
ditkartendaten, die Abfrage von Negativlisten, die
Einholung von Bonitatsauskiinften oder die Durch-
fihrung von Betrugsprifungen. Ein guter Dienst-

ibi

leister sollte zudem auch kleineren Handlern die
Mdglichkeit geben, Abfrage- und Entscheidungs-
logiken bei Bedarf schnell und einfach zu
andern (vgl. das Interview mit Bernhard Zirngibl,
creditPass). Einige Shop-Systeme und Payment
Service Provider haben solche Angebote auch be-
reits als Modul integriert. Fragen Sie Ihren Anbieter
einfach nach einer derartigen Lésung. Eine andere
Mdoglichkeit stellt die Nutzung einer Verkaufsplatt-
form dar (vgl. Abschnitt 2.2). In der Regel Gber-
nimmt der Plattformbetreiber auch die Abwicklung
der Zahlung und die Durchfihrung von Risikoprii-
fungen. Alle angeschlossenen Handler profitieren
so von geringeren Ausfallquoten, wahrend jeder
Handler nur einen Teil der Kosten fiir den Aufbau
und die Pflege der Risikoprifungen zu tragen hat.

Haufig bieten Anbieter von Risikopriifungen
auch weitere Dienstleistungen, wie das Inkasso
offener Forderungen (vgl. Abschnitt 5.3), an. Der
Vorteil dabeiist, dass die angeschlossenen Inkasso-
Unternehmen uber dieselbe Schnittstelle erreicht
werden konnen.
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Eine Alternative zur Auslagerung des Inkassos
offener Forderungen stellt der Forderungsverkauf
(so genanntes Factoring) dar. Der Verkauf von For-
derungen bietet fiir Sie als Handler die Vorteile,
dass das Risiko von Zahlungsstorungen und Zah-
lungsausfallen im Falle eines echten Factorings
vollstandig auf den Kaufer der Forderung iibergeht
und der Gegenwert der Forderung abziiglich eines
Abschlags unmittelbar an Sie ausgezahlt wird. Die
Hohe des Abschlags wird individuell nach der Risi-
kostruktur lhrer Forderung bestimmt. Auch wenn
Sie lhre Forderungen an externe Dienstleister ver-
kaufen, sollten Sie daher darauf achten, dass Sie
ausreichende MaBnahmen zum Schutz vor zah-
lungsunwilligen, zahlungsunfahigen und betriige-
rischen Kunden ergriffen haben.
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Wenn Sie Ihren Kunden die Maglichkeit der
Ratenzahlung bieten wollen, empfiehlt sich die
Zusammenarbeit mit einer Bank oder einem
spezialisierten Dienstleister. Winscht |hr Kunde
eine Finanzierung, Ubermittelt er z. B. aus |hrem
Web-Shop die erforderlichen Daten fiir die Boni-
tatsbeurteilung und erhalt auf dieser Basis eine
erste grundsatzliche Aussage, ob eine Finanzie-
rung moglich ist. Anschliefend druckt er z. B. den
Kreditantrag aus und sendet diesen unterschrieben
und gegebenenfalls erganzt um weitere Anlagen
(z. B. Verdienstnachweis) an die Bank. Nach posi-
tiver Prifung der Unterlagen wird eine Kreditbe-
statigung sowohl an Sie als auch an den Kunden
verschickt und Sie kdnnen die Ware versenden.
Spezialisierte Dienstleister bieten hierfir mittler-
weile einen vereinfachten Ablauf an (vgl. das Inter-
view mit Miriam Wohlfarth in Kapitel 4).

ibi
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Studienergebnisse zu Zahlungsverfahren, Risiko- und Forderungsmanagement
www.ecommerce-leitfaden.de/zahlungsabwicklung
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Gewahren Sie Ihren Kunden explizite Rabatte bei
der Nutzung von bestimmten Zahlungsverfahren?
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Das Internet als Fenster zur Welt - wie
man ohne Risiko neue Kunden gewinnt

Im Gesprach mit Martin Schindler, Fenster-Handel.de, www.fenster-handel.de

Bereits seit iiber 30 Jahren betreibt Familie Schindler einen Fenster-
Fachhandel im Bayerischen Wald. Im April 2007 verwirklichte Martin Schindler

seine Idee, die von vielen mit Skepsis betrachtet worden war: Er verkauft

Fenster iiber das Internet. Bezahlt werden kann per Vorkasse oder per

Rechnung. Der Erfolg des Angebots zeigt, dass sich mit sorgfiltiger Planung

auch scheinbar ungewshnliche Ideen im Internet verwirklichen lassen.

Herr Schindler, was war Threr Meinung nach die
wichtigste Voraussetzung dafiir, dass Thre Idee
funktionieren konnte?

Diese Frage ist nicht leicht zu beantworten, da
letztendlich das gesamte Konzept stimmig sein muss.
Es niitzt daher nichts, auf eine Komponente (z. B.
die AGB oder den Bestellablauf) besonders viel Wert
zu legen und andere dariiber zu vernachlissigen. In-
sofern ist alles gleich wichtig. Wenn ich mich aber
auf eine Voraussetzung festlegen miisste, dann da-
rauf, dass man sich iiber alle Abliufe und méglichen
Probleme im Voraus griindlich Gedanken macht.

Dies gilt z. B. fiir den Prozess der Zusammenstel-
lung des Auftrags durch den Kunden. Im Internet ist
die Situation véllig anders als in einem personlichen
Verkaufsgesprich, da nicht spontan auf Einwinde
und Fragen des Kunden reagiert werden kann. Findet
sich der Kunde im Shop nicht zurecht oder macht der
Shop einen schlechten Eindruck, wird der Kauf mit
hoher Wahrscheinlichkeit abgebrochen. Zusammen
mit unserer Internet-Agentur haben wir daher iiber
ein Jahr am Design und der Benutzerfreundlichkeit
des Shops gefeilt. Unter anderem haben wir einen
Fensterkonfigurator entwickelt, mit dem sich der

Kunde sein Wunschfenster zusammenstellen kann.

Ein weiteres Beispiel sind die Abldufe bei der
Auftragsbearbeitung und Zahlung. Lange, bevor
der Shop an den Start ging, wurde genau festgelegt,
welche Arbeitsschritte ein Auftrag durchliuft und
wie in bestimmten Fillen reagiert wird. Auf diese
Weise kénnen mégliche Probleme frithzeitig erkannt
und deren Ursachen so weit wie méglich bereits im
Voraus beseitigt werden.

Bei jeder noch so sorgfiltigen Planung darf aber
auch nicht vergessen werden, dass man es letzten
Endes mit Menschen zu tun hat, die ganz unter-
schiedliche Bediirfnisse und Anforderungen haben.
Wir bieten unseren Kunden im Shop daher auch
eine Telefonnummer an, unter der sie bei uns anru-
fen kénnen. Das schafft Vertrauen bei den Kunden,
reduziert die Zahl der Kaufabbriiche und gibt uns zu-
dem die Méglichkeit, aus den Fragen der Kunden zu

lernen und unseren Shop weiter zu verbessern.

Welche Zahlungsverfahren bieten Sie Thren
Kunden an?

Wir bieten unseren Kunden zwei Méglichkeiten,
um ihre Bestellung zu bezahlen: entweder per Rech-
nung nach Erhalt der Ware oder per Vorkasse. Die
bisherige Erfahrung zeigt, dass weit mehr Kunden

WWwW \\.c"C(')]ﬂll]C'I‘(Eflﬁilﬁldfn.df
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In unserer Branche jst der
Kauf auf Rechnung Ublich

daher woll

fahren auc

tep Wir dieses Ver-
him Internet anbieten

Martin Schind[er, Fenster-Handel de

per Vorkasse als per Rechnung bezahlen. Damit

hitten wir selbst anfangs nicht gerechnet.

Worauf fiihren Sie die gute Akzeptanz der
Zahlung per Vorkasse zuriick?

Zum einen gewihren wir Kunden, die per Vor-
kasse bezahlen, 3 % Skonto. Auf diese Weise geben
wir den Vorteil, der uns aus einer unmittelbaren und
sicheren Zahlung entsteht, an unsere Kunden weiter.
Zum anderen haben wir uns zertifizieren lassen und
diirfen daher ein Giitesiegel fiihren. Hierfiir wurde
unser Shop umfangreichen Tests unterzogen, bei de-
nen mehr als 100 Einzelkriterien in den Bereichen
Bonitit, Sicherheit, Preistransparenz, Informations-
pflichten, Kundenservice und Datenschutz gepriift
wurden. Das gibt unseren Kunden nicht nur ein
besseres Gefiihl, mit einer Geld-zuriick-Garantie
sind sie zusitzlich bis zu einer Hohe von 2.500 Euro

gegen eine Nichtlieferung abgesichert.

Ist der Verkauf auf Rechnung nicht zu
risikoreich?

In unserer Branche ist der Kauf auf Rechnung
iiblich, daher wollten wir dieses Verfahren auch im

Internet anbieten. Uns war aber klar, dass das Risiko

eines Zahlungsausfalls im anonymen Internet-
Handel sehr viel héher ist als in unserem klassischen
Geschift, in dem wir mit jedem Kunden persénlich
sprechen. Um dies abzusichern, priifen wir jede Be-
stellung nochmals und suchen den direkten Kontake.
Wir telefonieren meist nochmals mit dem Kunden,
um so sicherzustellen, dass keine falsche Telefon-
nummer angegeben wurde. Die Erfahrung hat auch
gezeigt, dass es sich bei unseren Kunden meist um
den braven Hiuslebauer handelt. Es giibe hier sicher-
lich Méglichkeiten, Zahlungsmodule von Dienst-
leistern einzusetzen, die Schutz vor Ausfillen bieten.
Der Shop-Betreiber verkauft quasi seine Forderung
und erhilt dann sein Geld innerhalb einiger Tage.
Wir sparen uns allerdings diese Kosten, da wir bis
dato wenige Zahlungsausfille hatten. Ich rate aller-
dings jedem, der mit einem Online-Shop startet und
die Zahlungsart Rechnung anbietet, wenigstens ein
Modul fiir die Bonititspriifung zu integrieren. Diese
Module sind Programme, die direke in die Bestell-
abwicklung mit integriert werden kénnen und priifen
direkt live im Rahmen des Risikomanagements die

Bonitit eines Kunden. W
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5.3 Was passiert, wenns kracht -
so kommen Sie zu lhrem Recht

Nach wie vor wird jedes Jahr eine erhebliche Anzahl von Unternehmen und Verbrauchern
in Deutschland insolvent. Meldet Ihr Kunde Insolvenz an, muss lhre Forderung gegen
den Kunden inklusive aller zusitzlich angefallenen Kosten fiir die Bearbeitung der Zahlungs-
storung und den Versand von Mahnungen in der Regel fast vollstindig abgeschrieben werden.

Umso wichtiger ist es, dass im Falle einer Zahlungsstérung schnell und

konsequent vorgegangen wird: Je linger Ihr Kunde die Zahlung hinauszégert, umso grofer ist

das Risiko, dass der Kunde vor Begleichung der Forderung insolvent wird.

Hinzu kommt, dass auch die Banken ihr Au-
genmerk bei der Kreditvergabe verstarkt auf die
durchschnittliche Forderungslaufzeit eines Unter-
nehmens richten. Dies fihrt dazu, dass mit zuneh-
mender Hohe der ausstehenden Forderungen nicht
nur der Finanzierungsbedarf lhres Unternehmens
zunimmt, sondern gleichzeitig neue Kredite nicht
mehr bzw. nur gegen hohere Zinssadtze gewahrt
werden.

SchlieBlich ist zu beachten, dass Forderungen
in der Regel drei Jahre nach Ablauf des Jahres,
in dem sie entstanden sind, verjahren. Liegt bis
zu diesem Zeitpunkt kein Vollstreckungstitel oder
Schuldanerkenntnis des Kunden vor, kann dieser
die Zahlung mit Recht verweigern. Die Klageer-
hebung oder Beantragung eines Mahnbescheids
fuhrt seit dem Jahr 2002 nicht mehr zu einem Neu-
beginn, sondern nur noch zu einer Unterbrechung
(Hemmung) der Verjdhrungsfrist.

Aufgrund dieser Entwicklungen wird ein effek-
tives Forderungsmanagement immer wichtiger.
Durch welches Vorgehen dabei der grofte Erfolg
erzielt werden kann, lasst sich nicht pauschal be-
urteilen. Vielmehr hangt das Vorgehen und die
Eskalationsstruktur beispielsweise von der For-

Die Zahl der Insolvenzen ist weiter auf hohem Niveau.

derungshohe, der Art der verkauften Waren oder
Dienstleistungen, der Dauer der Kundenbeziehung
und der Bonitat des Kunden ab. So empfiehlt es
sich, bei langjahrigen Kunden mit einwandfreier
Bonitdt mindestens eine freundliche Zahlungser-
innerung zu versenden. Bei Neukunden mit zwei-
felhafter Bonitat steht dagegen tendenziell eher
die schnelle Erwirkung eines vollstreckbaren Ti-
tels (z. B. eines vollstreckbaren Urteils oder eines
Vollstreckungsbescheids) im Vordergrund, um die
Anspriiche gegen den Kunden auf dem Weg der
Zwangsvollstreckung durchsetzen zu konnen.

Die grundsatzlich moglichen Maflnahmen im
Forderungsmanagement sind in Abbildung 5-17
dargestellt und werden in den folgenden Abschnit-
ten naher erldutert. So befasst sich der folgende
Abschnitt mit der Frage, wie mit Chargebacks und
Ricklastschriften umzugehen ist. AnschlieBend
wird zunachst auf die Voraussetzungen und Még-
lichkeiten des auBlergerichtlichen Mahnverfahrens
eingegangen, bevor abschlieBend die Maglichkeiten
der Einbeziehung von Rechtsanwalten oder Inkas-
so-Unternehmen sowie das gerichtliche Mahn-
bzw. Klageverfahren erlautert werden.
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Abb. 5-16: Insolvenzen pro Jahr in Deutschland
Quelle: Bundesverband Deutscher Inkasso-Unternehmen 2011

www.ecommerce-leitfaden.de



KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT | 5-45

Der Forderungsmanagement-Prozess umfasst mehrere Stufen.

Ausgangssituation: Zahlungsverzug tritt ein

B Chargeback einer Kreditkartenzahlung

B Rickgabe einer Lastschrift

B Rechnung wird nicht fristgerecht bezahlt

: Inkasso-Verfahren (vorgerichtlich)

B Schriftliche Mahnung(en), z. B. Brief, Fax, E-Mail
B Mahntelefonat(e) / Besuchl(e)

H B Ggf. Durchfiihrung einer Schuldnerberatung

. Rechtsanwaltsmahnung (vorgerichtlich)

: B Ankindigung gerichtlicher MalBlnahmen
B Ggf. Hinweis auf Urteile in ahnlichen Fallen

: ausgefertigten Klageschrift

: Gerichtliche Verfahren

B Mahnverfahren
B Klageverfahren

B Ggf. Ermittlung von Schuldnerdaten

Teilzahlung / keine Reaktion

B Ggf. Zusendung von Urteilen in dhnlichen Fallen :
: B Ggf. Zusendung einer Kopie einer individuell

Teilzahlung / keine Reaktion

: Teilzahlung / keine Reaktion

B Ggf. Strafanzeige (bei Betrugsverdacht]

Abbruch oder Ende des Mahnverfahrens, wenn:

B die Gesamtforderung durch den Schuldner
vollstandig bezahlt wurde,

B keine Moglichkeit mehr besteht, die Forderung
geltend zu machen (z. B. Insolvenz oder Ver-
jéhrung) oder

B der Glaubiger, aus welchen Griinden auch
immer, das Verfahren beenden machte.

Abb. 5-17: Der Forderungsmanagement-Prozess

Optionale, situationshezogene MaBinahmen
wahrend des Einzugs offener Forderungen:

B Berlcksichtigung von Bonitatspriifungen,
ob ein weiteres und wenn ja, welches Vor-
gehen sinnvoll ist,

B Angebot an den Schuldner einer Ratenzahlungs-
vereinbarung, eines Zahlungsaufschubs oder
eines Vergleichs (d. h. teilweiser Forderungs-
verzicht),

B kontinuierliche Uberwachung des Schuldners,
wenn die Gesamtforderung nicht (vollsténdig)
realisiert werden konnte, ob sich die wirtschaft-
lichen Verhaltnisse des Schuldners gebessert
haben, um im positiven Falle wieder weitere
Schritte zu ergreifen.
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Chargeback oder Riicklastschrift - was nun?

Rickgaben von Kreditkartenzahlungen (Chargebacks) oder Lastschriften kénnen auf eine Vielzahl
von Griinden zurlickzufiihren sein, z. B. auf fehlerhafte Lieferung, Betrug, Beschadigung, falsche oder
fehlende Zahlungsdaten. Welcher dieser Griinde vorliegt, ist leider bei der Lastschrift meistens nicht
unmittelbar erkennbar, da die Handler haufig keine konkreten Riickgabegriinde oder Riickgabecodes
von ihren Dienstleistern (z. B. Banken, Zahlungsdienstleistern oder Payment Service Provider) erhalten -
weder im Online-Banking noch z. B. im elektronischen Kontoauszug MT940. Ruft der Online-Handler
allerdings elektronische Kontoausziige im DTAUS-Format ab (so genannter DTI-Auftrag), ein zwischen
den deutschen Banken vereinbartes Verfahren im bargeldlosen Zahlungsverkehr, so erhalt er Ublicher-
weise entsprechende Riickgabegriinde (vgl. Infobox 5-8) zurlickgemeldet. Bei Chargebacks kénnen mehr
Riickgabegriinde (Reason Codes) angegeben werden, wobei diese jedoch nicht immer eindeutig sind oder
mitunter auch falsch sein kénnen (vgl. Infobox 5-9). Es kann deshalb sinnvoll sein, wenn Sie zun&chst
versuchen zu ermitteln, aus welchem Grund die Lastschrift oder Kreditkartenzahlung tatsachlich zuriick-
gebucht wurde, gegebenenfalls, indem Sie sich mit Ihrem Kunden in Verbindung setzen oder anderweitige
Nachforschungen anstellen.
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Kommen Sie zu dem Schluss, dass das Chargeback einer Kreditkartenzahlung unberechtigt erfolgt ist,
kénnen Sie dieses innerhalb einer angegebenen Frist zuriickweisen. Sie missen jedoch gegebenenfalls
tiber ausreichende Nachweise verfiigen. Beim Chargeback Reason Code ,Ware nicht erhalten” kann dies
beispielsweise eine vom Kunden unterschriebene Zustellbestatigung sein, beim Reason Code ,,Gutschrift

nicht erteilt” ein entsprechender Nachweis, dass die Gutschrift erteilt wurde (z. B. Kontoauszug). Die end-

gultige Entscheidung dariber, ob ein Chargeback zuriickgewiesen werden kann, trifft jedoch die karten-
herausgebende Bank. Wird die Zurlickweisung des Chargebacks nicht anerkannt, missen Sie sich direkt
mit dem Kunden auseinandersetzen.

www.ecommerce-leitfaden.de




5-48 | KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT

Wurden die Daten von MasterCard- oder Visa-Kreditkarten von Betrligern missbraucht, so kann das
Chargeback in den meisten Fallen zuriickgewiesen werden, wenn der Handler die Authentifizierungsver-
fahren MasterCard SecureCode bzw. Verified by Visa nutzt. Dies gilt auch dann, wenn der Kunde uber kein
entsprechendes Passwort verfligt, da in diesem Fall die kartenherausgebende Bank fir den entstandenen
Schaden aufzukommen hat. In allen anderen Fallen tragt der Handler das Risiko des Kreditkartenmiss-
brauchs durch Betriiger. Da es sich hierbei um eine Straftat handelt, empfiehlt es sich, durch eine Straf-
anzeige ein polizeiliches Ermittlungsverfahren einzuleiten (vgl. den Abschnitt ,Wenn alles nichts hilft -
knallhart ins Gericht”).

Bei unberechtigten Riicklastschriften haben Sie nur die Maglichkeit, sich direkt mit dem Kunden aus-
einanderzusetzen und gegebenenfalls das Mahnverfahren (vgl. die folgenden Abschnitte) bzw. ein polizei-
liches Ermittlungsverfahren einzuleiten.

Richtig mahnen - (k)ein Buch mit sieben Siegeln

Wurde eine Lastschrift oder Kreditkartenzahlung nicht eingeldst bzw. unberechtigt zurtickgegeben, be-
findet sich der Kunde in Verzug und ist daher zum Ersatz des Verzugsschadens verpflichtet. Hierzu zahlen
neben den Chargeback-Entgelten bzw. Riicklastschriftgebiihren, den Kosten fir die Erstellung und den
Versand von Mahnungen oder die Beauftragung eines Inkasso-Biiros auch die Verzugszinsen. Diese be-
tragen bei Verbrauchern 5 % und bei Unternehmen 8 % pro Jahr, zuzlglich des aktuellen Basiszinssatzes
(vgl. das Rechenbeispiel in Infobox 5-10).



http://www.bundesbank.de

Bei unbezahlten Rechnungen kommt der Kun-
de spatestens 30 Tage nach Zugang der Rechnung
in Verzug. Gegentliber Verbrauchern gilt diese Re-
gelung jedoch nur, wenn in der Rechnung auf den
Eintritt des Verzugs nach Ablauf der 30-Tage-Frist
hingewiesen wurde. Wird bereits vor Ablauf der
30-Tage-Frist eine Mahnung an den Kunden ver-
sandt, befindet sich der Kunde ab dem Zeitpunkt
des Zugangs der Mahnung in Verzug (§ 286 BGB).

Eine schriftliche Mahnung ist daher nicht un-
bedingt erforderlich, um den Kunden in Verzug zu
setzen. Auch ohne eine schriftliche Mahnung kann
ein gerichtliches Mahn- oder Klageverfahren ein-
geleitet werden. Aufgrund der relativ hohen Kosten
ist dies bei unbezahlten Rechnungen in der Regel
jedoch nicht sinnvoll. Schlief3lich ist ein groBer An-
teil der unbezahlten Rechnungen schlicht auf Ver-
gesslichkeit der Kunden zurickzufiihren (vgl. Ab-
bildung 5-3).

Als ersten Schritt empfiehlt es sich daher, selbst
oder Uber ein beauftragtes Inkasso-Unternehmen
(vgl. den Abschnitt ,Professionelle Partner”) eine
hofliche Zahlungserinnerung an den Kunden zu
senden. Eine beispielhafte Formulierung kénnen Sie
Infobox 5-11 entnehmen. Bitten Sie |hren Kunden,
die ausstehende Forderung innerhalb von 7 bis 14
Tagen zu begleichen bzw. sich bei Problemen oder
Einwanden mit lhnen in Verbindung zu setzen.

Reagiert der Kunde nicht innerhalb der angege-
benen Frist, sollte zeitnah eine weitere Zahlungs-
aufforderung versendet werden, die deutlich als
Mahnung gekennzeichnet ist. Der Kunde wird in

KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT

diesem Schreiben, je nach Eskalationsstufe (z. B.
Stammkunde, Neukunde, Warenwert und Art des
Gutes), nachdriicklicher aufgefordert, die Zahlung
innerhalb von weiteren 7 bis 14 Tagen zu leisten
(vgl. Infobox 5-12).

Als Alternative zur Zahlungserinnerung oder
zur Mahnung bietet sich auch ein Anruf beim Kun-
den an. Im personlichen Gesprach kann zunachst
auf die Zufriedenheit des Kunden mit der Leistung
eingegangen werden, um magliche Reklamationen
auszuschlieBen. AnschlieBend wird der Kunde auf
die noch offene Rechnung angesprochen.

Gibt der Kunde zu, dass er momentan aufgrund
von Liquiditatsproblemen nicht zahlen kann, kon-
nen Sie gegebenenfalls eine Ratenzahlung, einen
Zahlungsaufschub oder einen Vergleich (d. h. einen
Verzicht auf einen Teil der Forderung) anbieten.
Treffen Sie im Falle einer Ratenzahlung oder eines
Zahlungsaufschubs eine schriftliche Vereinbarung
mit dem Kunden, aus der ein Schuldanerkenntnis
des Kunden hervorgeht, so kdnnen Sie einen Neu-
beginn der Verjahrungsfrist erreichen.

Erfolgt keine Reaktion des Kunden auf die erste
Mahnung, kénnen Sie je nach Einschatzung der Situ-
ation entweder noch weitere Mahnungen versenden
oder einen Rechtsanwalt mit der gegebenenfalls ge-
richtlichen Beitreibung der Forderung beauftragen.
Nehmen Sie den Kunden in eine interne Negativliste
auf (vgl. Abschnitt 5.2), damit sich die ausstehenden
Forderungen durch die Annahme zusatzlicher Be-
stellungen nicht noch weiter erhchen.

ibi
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Zahlungserinnerung Datum: 21.09.2011
Rechnung Nr. 08/15 vomn 10.08.2011

Sehr geehrter Herr Kunde,

unsere Buchhaltung hat uns darauf aufmerksam gemacht, dass die oben genannte Rechnung mit einem
Gesamtbetrag von 1.000 Euro noch nicht ausgeglichen ist. Wir erlauben uns daher héflich, an die Bezah-
lung der Rechnung zu erinnern. Sollten Sie an unserer Lieferung irgendetwas zu beanstanden haben,

so lassen Sie es uns bitte wissen. Wir werden uns in diesem Fall schnellstmdglich darum kiimmern.

Mit freundlichen Griifien

Infobox 5-11: Zahlungserinnerung (beispiethafte Formulierung)

Erste Mahnung Datum: 04.10.2011
Rechnung Nr. 08/15 vom 10.08.2011

Sehr geehrter Herr Kunde,
wir haben wegen der im Betreff genannten Rechnung, die - soweit wir aus unseren Unterlagen erken-
nen kénnen — nicht bezahlt ist, kiirzlich bereits eine Zahlungserinnerung an Sie versandt. Leider haben

wir keine Reaktion von lhnen darauf erhalten. Wir bitten Sie hoflich, den Sachverhalt zu Gberprifen.

Bitte liberweisen Sie den Rechnungsbetrag in Hohe von 1.000 Euro zuziiglich 9,50 Euro Mahnkosten bis
spatestens 18.10.2011.

Mit freundlichen Griifien

Infobox 5-12: Erste Mahnung (beispielhafte Formulierung)

Zweite Mahnung Datum: 21.10.2011
Rechnung Nr. 08/15 vom 10.08.2011

Sehr geehrter Herr Kunde,

wir missen die Bezahlung der im Betreff genannten Rechnung nun schon zum zweiten Mal anmahnen.
Dennoch konnten wir leider keinerlei Reaktion feststellen. Sie werden Verstandnis daftr haben, dass wir
bei dieser Sachlage unsere Forderung gerichtlich geltend machen miissen, wenn wir nicht bis spatestens
01.11.2011 eine Nachricht von lhnen erhalten. Fir unsere bisherigen Bemiihungen stellen wir Ihnen

Mahnkosten in Hohe von 19 Euro in Rechnung.

Mit freundlichen Griiien

Infobox 5-13: Zweite Mahnung [beispielhafte Formulierung)
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Professionelle Partner - Rechtsanwalte und Inkasso-Unternehmen

Fir viele Handler kann es sinnvoll sein, einen Rechtsanwalt oder ein Inkasso-Unternehmen mit dem
Einzug der offenen Forderung zu beauftragen. Der Einzug offener Forderungen nimmt viel Zeit in An-
spruch und erfordert spezifisches Know-how, das nichts mit dem Kerngeschaft eines Handlers zu tun hat.

Weitere mdgliche Griinde fiir die Einschaltung externer Dienstleister konnen sein, dass Streitigkeiten bei
Einschaltung eines neutralen Dritten hdufig weniger emotional gefiihrt werden und dass die vom Kunden
zu begleichenden Kosten des Forderungseinzugs (auch als Beitreibung bezeichnet) im Erfolgsfall leichter
ermittelt werden kdnnen als bei einer internen Bearbeitung.

Jeder flinfte Online-Handler, der Inkasso-MafBnahmen einleitet, fihrt diese selbst durch.

Ja, alle Inkasso-Mandate werden an Nein, wird selbst gemacht

externe Dienstleister iibergeben

Ja, teilweise werden Inkasso-Mandate
an externe Dienstleister libergeben

i.'lbergeben Sie im Falle einer Zahlungsstorung bei Internet-Verkaufen (Rechnung wird nicht recht-
zeitig bezahlt, Lastschriftriickgabe, Chargeback) Inkasso-Mandate an externe Dienstleister?

Abb. 5-18: Inanspruchnahme externer Dienstleister beim Inkasso
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Wie Abbildung 5-18 zeigt, beauftragen etwa 80 % der Unternehmen einen externen Dienstleister
mit dem Einzug offener Forderungen. Welche Vorteile die Zusammenarbeit mit einem externen Dienstleis-
ter dem Handler .Risikooptimal” aus dem Fallbeispiel in Abschnitt 5.2 bietet, wird nachfolgend in dessen

Fortsetzung beschrieben.
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Fallbeispiel Handler ,,Risikooptimal”: Sicher ist sicher und deshalb nur
die Vorkasse anbieten - oder doch lieber (etwas) Risiko akzeptieren!?

Teil3von 3

Wie in den Teilen 1 und 2 des Fallbeispiels geschildert, verkauft der fiktive Handler ,Risikooptimal”
Sport- und Freizeitartikel zunachst ausschlieilich per Vorkasse lber das Internet (Situation 1). Die Zah-
lung per Vorkasse wird jedoch nicht von allen Kunden akzeptiert, weshalb es haufig zu Kaufabbriichen
kommt. Um den Kunden entgegenzukommen, erweitert er das Angebot an Zahlungsverfahren daher um
die Zahlung per Rechnung, Nachnahme, Kreditkarte und Lastschrift, wodurch er sich jedoch Zahlungssto-
rungen (z. B. Riicklastschriften oder nicht termingerecht gezahlte Rechnungen) einhandelt (Situation 2J.
Unter dem Strich erzielt der Handler trotz eines deutlich gestiegenen Umsatzes aufgrund von Zahlungs-
storungen und Zahlungsausfallen einen geringeren Gewinn als bei einem ausschlieBlichen Vorkassean-
gebot. Um Zahlungsstorungen bereits vor der Annahme von Bestellungen erkennen und vermeiden zu
konnen, fiihrt er vor der Annahme von Bestellungen Prifungen der Bestell- und Kundendaten (Waren-
korbzusammensetzung, Adressdaten, Kundenbonitat] durch und steuert das Angebot an Zahlungsverfah-
ren in Abhangigkeit vom Priifungsergebnis (Situation 3, vgl. Abschnitt 5.2).

Nun denkt er dariiber nach, die Beitreibung der offenen Forderungen zusatzlich an einen spezialisier-
ten Dienstleister auszulagern (Situation 4}, um hier verbesserte Erfolge erzielen und sich auf sein Tages-
geschaft konzentrieren zu kénnen. Ob Situation 4 fiir den Handler ,Risikooptimal” zusatzliche Gewinne
verspricht, wird in der folgenden Fortsetzung des Fallbeispiels naher betrachtet werden. Gegenstand des
Fallbeispiels ist ein Vergleich der Situationen 3 und 4 sowie ein Resiimee Uber alle vier Situationen.
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Situation 4: Profis konnens besser, oder?

Steckbrief: Handler ,,Risikooptimal”

B Angebotene Waren: Sport- und Freizeitartikel
[ | Angebotene Zahlungsverfahren: Vorkasse, Rechnung, Kreditkarte,
Lastschrift, Nachnahme
B Anzahl angenommener Bestellungen je Kalendertag
(nach Kaufabbriichen aufgrund des Ausschlusses von der
Zahlung per Rechnung oder Lastschrift): 50
B Durchfiihrung von Risikopriifungen: ja
B Anzahl der nach Risikopriifung angenommenen
Bestellungen je Kalendertag: 45

B Anteil der abgelehnten Bestellungen, bei denen tatsichlich

Zahlungsstérungen aufgetreten waren (Effektivitatsquote): 75 %
B Durchschnittlicher Warenkorbwert je Bestellung: 120 EUR
B Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche): 1.971.000 EUR

B Selbstkosten je Bestellung, ohne Kosten

der Zahlungsabwicklung: 100 EUR
B Durchschnittliche Kosten der Zahlungsabwicklung

je Bestellung, ohne Kosten fir Risikoprifungen,

Zahlungsstérungen / Beitreibung und Zahlungsausfalle: 4 EUR

B Durchschnittliche Kosten fiir Risikopriifungen je Bestellung: 0,60 EUR

Veranderungen gegeniber Situation 3 (vgl. Fallbeispiel, Teil 2) sind hervorgehoben.

ibi
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Situation 4: Profis konnens besser, oder?

Gegentiiber der vorhergehenden Situation 3 Gibergibt der Handler nun alle Bestellungen zur Bearbeitung
aneinen externen Inkasso-Dienstleister. Der Handler befindet sich ansonsten in der gleichen Ausgangssitu-
ation wie in Situation 3, mit einem Anteil an Zahlungsstorungen von 0,38 %.

Im vorliegenden Beispiel wird davon ausgegangen, dass der externe Dienstleister einerseits aufgrund
seines hoheren rechtlichen und psychologischen Know-hows eine héhere Beitreibungsquote erzielt (75 %
im Vergleich zu 40 % beim internen Mahnwesen) und andererseits fir die Beitreibung aufgrund einer bes-
seren IT-Unterstiitzung des Mahnwesens geringere Kosten fir die Beitreibung anfallen (30 Euro im Ver-
gleich zu 75 Euro beim internen Mahnwesen). Zusétzlich kann auch ein héherer Anteil (im vorliegenden
Beispiel alle Kosten in Hohe von 30 Euro) an Beitreibungskosten auf den sdumigen Kunden abgewalzt
werden. Im Misserfolgsfall hingegen missen, wie bisher, sowohl die Kosten fiir das Inkasso in Hohe von
30 Euro als auch die Selbstkosten inklusive der Kosten fiir die Zahlungsabwicklung und Risikoprifung in
Héhe von 104,76 Euro abgeschrieben werden.

Fir Zahlungsstorungen / Beitreibung und Zahlungsausfalle entstehen dadurch insgesamt Kosten in
Héhe von 2.601 Euro, die sich auf Kosten fiir Zahlungsstérungen (Beitreibung) in Hohe von 520 Euro und
Kosten flir Zahlungsausfalle in Héhe von 2.081 Euro verteilen. Insgesamt kann der Handler .Risikoopti-
mal” seine Kosten durch die Auslagerung des Mahn- / Inkasso-Verfahrens um 6.900 Euro senken. Dieser
Betrag kann unmittelbar als zusatzlicher Gewinn verbucht werden. Im Ergebnis lassen sich somit auch die
durchschnittlichen vollen Selbstkosten tiber alle angenommenen Bestellungen auf 104,76 Euro senken,
wodurch sich die Gewinnmarge auf 12,7 % erhoht.

Insgesamt erreicht der Handler durch die Beauftragung eines Inkasso-Dienstleisters folgendes Ergebnis:

B Jahresumsatz (Summe aller Zahlungsanspriiche): 1.971.000 EUR
[l Selbstkosten, ohne Kosten der

Zahlungsabwicklung, pro Jahr: 1.642.500 EUR
Bl Kosten der Zahlungsabwicklung pro Jahr: 65.700 EUR
B Kosten fiir Risikopriifungen pro Jahr: 9.855 EUR
B Kosten fiir Zahlungsstérungen / Beitreibung und

Zahlungsausfalle pro Jahr: 2.601 EUR
[ Erwarteter Gewinn pro Jahr: 250.344 EUR

Eine Auslagerung des Mahn- / Inkasso-Verfahrens lohnt sich also in dem geschilderten Beispiel, da der
H&ndler . Risikooptimal” gegentber Situation 3 (,Keine Panik - Vorsicht walten lassen!”) einen zusétzlichen
Gewinn erzielt. Nach Abzug aller Kosten verbleibt ein Gewinn von 250.344 Euro in der Tasche des Handlers.

ibi
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Am Ende zahlt, was in der Kasse ist!

Vergleicht man nun alle Situationen miteinander, so zeigt sich letztendlich folgendes Ergebnis:

Situation 1 Situation 2 Situation 3 Situation 4
(Sicher ist sicher, (Umsatz ohne (Keine Panik - (Profis kénnens
lieber nur Vor- Grenzen - aber Vorsicht besser, oder?)
kasse anbieten!) wie siehts mit walten lassen!)
dem Gewinn
aus?)
Jahresumsatz 1.752.000 EUR 2.190.000 EUR 1.971.000 EUR 1.971.000 EUR
(Summe aller Zah-
lungsanspriiche):
Selbstkosten ohne 1.460.000 EUR 1.825.000 EUR 1.642.500 EUR 1.642.500 EUR
Kosten der Zahlungs-
abwicklung pro Jahr:
Kosten der Zahlungs- 62.780 EUR 73.000 EUR 65.700 EUR 65.700 EUR
abwicklung pro Jahr:
Kosten fir Risiko- keine keine 9.855 EUR 9.855 EUR
prifungen pro Jahr:
Kosten fiir Zahlungs- keine 95.010 EUR 9.501 EUR 2.601 EUR
stérungen / Beitrei-
bung und Zahlungs-
ausfalle pro Jahr:
Erwarteter Gewinn 229.220 EUR 196.990 EUR 243.444 EUR 250.344 EUR

pro Jahr:

a Tl e T e

A Gewinnriickgang: 32.230 EUR
Zusatzliche Zahlungsverfahren ohne Risikomanagement

B Gewinnsteigerung: 46.454 EUR
Zusatzliche Zahlungsverfahren mit Risikomanagement

C Gewinnsteigerung: 6.900 EUR
Zusatzliche Zahlungsverfahren mit Risikomanagement und
externe Durchfihrung von Mahnverfahren / Inkasso

In Situation 4 wird insgesamt der hochste Gewinn erzielt. Gegeniiber Situation 3 steigt dieser um knapp
3 %, gegentiiber Situation 2 ist er um 27 % und gegeniiber der reinen Vorkasse um etwa 9 % hoher.

ibi
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Vergleicht man weitere Kennzahlen miteinander, so ergibt sich folgendes Bild:

Situation 1 Situation 2 Situation 3 Situation 4
(Sicher ist sicher, (Umsatz ohne (Keine Panik - (Profis kénnens
lieber nur Vor- Grenzen - aber Vorsicht besser, oder?)
kasse anbieten!) wie siehts mit walten lassen!)
dem Gewinn
aus?)
Erwarteter Gewinn 229.220 EUR 196.990 EUR 243.444 EUR 250.344 EUR
pro Jahr:
Gewinnveranderung - -14.1% 24 % 3%
bzgl. vorhergehender
Situation:
Umsatzrendite: 13,1 % 9.0 % 12,4 % 12,7 %
Durchschnittliche 104,30 EUR 109,21 EUR 105,18 EUR 104,76 EUR
Selbstkosten
je Bestellung inkl.
aller Kosten:
Zahlungsausfallquote 0,00 % 2,28 % 0,23 % 0,09 %

bezogen auf gesam-
ten Jahresumsatz:

Obwohl der Gewinn in Situation 4 am hochsten ist, wird nicht mehr die urspriingliche Umsatzrendite von
13,1 % erreicht. Dies ist darauf zurlickzuflihren, dass in Situation 4 ein geringer Anteil des Gewinns durch
Zahlungsstorungen und Zahlungsausfalle aufgezehrt wird, was in Situation 1 nicht der Fall ist. Allerdings
wird aufgrund des Angebots mehrerer Zahlungsverfahren ein hoherer Umsatz erzielt, so dass der Gewinn

absolut gesehen dennoch steigt.

ibi
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Wenn Sie sich fur die Beauftragung eines externen Dienstleisters mit dem Inkasso offener Forderungen
entschieden haben, bleibt die Frage, an wen Sie das Inkasso-Mandat ibergeben wollen. Grundsatzlich
konnen Sie zwischen der Beauftragung eines Rechtsanwalts und eines Inkasso-Unternehmens wahlen.
Welche Vorteile die Beauftragung eines Rechtsanwalts bzw. Inkasso-Unternehmens jeweils haben, wird
im Folgenden erlautert.

Die Beauftragung eines Rechtsanwalts empfiehlt sich insbesondere dann, wenn Sie lhre Forderung ge-

richtlich geltend machen wollen (vgl. den Abschnitt .Wenn alles nichts hilft - knallhart ins Gericht”) oder
Einwande des Kunden die Hinzuziehung eines Rechtsexperten erforderlich machen. Oft reicht aber auch
schon ein Schreiben des Anwalts an den Kunden aus, in dem diesem die Ubernahme des Mandats ange-
zeigt wird, um dem Kunden den Ernst der Lage bewusst zu machen und ihn zur Zahlung zu veranlassen.
Gegebenenfalls kann dem Schreiben auch ein Gerichtsurteil in einem ahnlich gelagerten Fall oder eine
Kopie einer bereits vorbereiteten Klageschrift beigefligt werden.

Viele Glaubiger vertrauen spezialisierten Inkasso-Unternehmen.

An welche Dienstleister iibergeben Sie die Inkasso-Mandate?

el Aninkasso-Unternehmen
13070 AnAnwaltskanzleilen)

v 2 %; .St'\ge Dienstleister

Abb. 5-19: Inanspruchnahme von Inkasso-Unternehmen
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Wie Abbildung 5-19 entnommen werden kann, entscheidet sich der Grof3teil der befragten Unterneh-
men derzeit fir die Beauftragung eines Inkasso-Unternehmens. Inkasso-Unternehmen zielen in erster
Linie auf die auBlergerichtliche Beitreibung der Forderung ab. Je nach Anbieter kommen hierfiir unter-
schiedliche Moglichkeiten der Schuldneransprache zum Einsatz, z. B. per Brief, Telefon, SMS und E-Mail,
bis hin zu personlichen Schuldnerbesuchen. Welche MaBnahmen genau durchgefiihrt werden, lasst sich
im Idealfall individuell festlegen. Darlber hinaus Ubernehmen viele Inkasso-Unternehmen auch die An-
schriftenermittlung bei unbekannt verzogenen Kunden oder die Ermittlung aktueller Telefonnummern.

Fir die gerichtliche Geltendmachung arbeiten die meisten Inkasso-Unternehmen mit Vertragsanwal-
ten zusammen. Nach Erhalt des vollstreckbaren Titels bieten viele Inkasso-Unternehmen auch an, sich um

den Einzug der Forderungen zu kiimmern.

ibi
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Ein Schuldner ist ein
Kunde mit Zahlungsstorung!

Im Gesprach mit Oliver Burgis, atriga, www.atriga.de

Dipl.-Kfm. Oliver Burgis M.B.A. ist Geschiftsfithrer und Leiter der
unternehmenseigenen I'T-Entwicklung der atriga GmbH in Langen. Die

atriga GmbH unterstiitzt das Forderungsmanagement ihrer Kunden durch

Bankverbindungspriifungen, Bonititsauskiinfte, Anschriftenermittlungen

und Inkasso-Dienstleistungen. Als Partner zahlreicher Payment-Anbieter

verfiigt die atriga GmbH iiber besondere Erfahrungen im Bereich
des elektronischen Handels.

Herr Burgis, aus welchen Griinden beauftragen
Ihre Kunden einen externen Dienstleister mit
dem Einzug offener Forderungen?

Viele unserer Kunden sehen sich einem stark
steigenden Aufwand fiir den Einzug offener For-
derungen gegeniiber, der angesichts der oft recht
niedrigen Beitreibungsquoten bei eigenen Mahnakti-
vititen oder der teilweise sehr niedrigen Forderungs-
betrige von hiufig unter einem Euro oft nicht mehr
gerechtfertigt erscheint. Vor allem bei Geschiften mit
Verbrauchern ist zu beobachten, dass der Aufwand
fiir die Bearbeitung von Zahlungsstérungen stark an-
steigt. Aufgrund der vielfiltigen Méglichkeiten, ,auf
Pump® zu kaufen, haben sich viele Verbraucher stark
verschuldet, so dass der Forderungseinzug oft nur
durch aufwendige Ratenzahlungen méglich ist.

Hinzu kommt, dass sich Schuldner zunehmend
auch iiber das Internet dariiber informieren, mit wel-
chen Taktiken man die Begleichung einer offenen
Forderung umgehen kann. Um auf die Tricks einiger
Schuldner richtig reagieren zu kénnen, braucht es
fundiertes juristisches und psychologisches Know-
how, das insbesondere von kleineren Unternehmen
hiufig nicht vorgehalten werden kann. Wenn ein
spezialisierter Dienstleister mit dem Einzug offener
Forderungen beauftragt wird, steigt die Beitrei-
bungsquote daher oft deutlich an. Ein weiterer, mit
steigender Anzahl von Inkasso-Auftrigen immer
wichtiger werdender Grund ist die flexible und vollau-
tomatisierte Abwicklung. Bei mehreren hundert, tau-
send oder mehr Fillen macht es betriebswirtschaftlich
aus vielen Griinden Sinn, einen externen Dienstleister

mit entsprechender Spezialisierung zu beauftragen.

ibi

Worauf ist bei der Auswahl eines Inkasso-Unter-
nehmens zu achten?

Vordergriindig geht es beim Inkasso zwar um die
Beitreibung offener Forderungen, allerdings diirfen
auch die Auswirkungen auf die Kundenbezichung
nicht aufler Acht gelassen werden. Die Griinde,
warum Forderungen nicht beglichen werden, sind
vielfiltig und reichen von voriibergehenden Liquidi-
tdtsengpissen bis hin zum vorsitzlichen Betrug. Das
Inkasso-Unternehmen sollte daher Maoglichkeiten
bieten, individuelle Verfahrensprofile festzulegen,
die auf die Kundenstruktur des Unternehmens und
die personliche Situation des einzelnen Schuldners
zugeschnitten sind. Wir sprechen hier von einem ,er-
eignisbasierten Inkasso-Prozess, der es erméglicht,
vollig individuell auf die Situation des Schuldners
und seine vielfiltigen Reaktionsméglichkeiten einzu-
gehen. Nur so ldsst sich ein maximaler Inkasso-Erfolg
hinsichtlich Beitreibungsquote und Wiederkaufrate
von Kunden mit Zahlungsstérungen realisieren.
Letztlich soll die Zahlungsstérung, nicht aber die
Kundenbeziechung durch das beauftragte Inkasso-
Unternchmen beseitigt werden.

In diesem Zusammenhang ist auch ausdriicklich
vor unseridsen Anbietern zu warnen, die sich bei der
Beitreibung von Forderungen in den Bereich der
Notigung begeben. Werden die Dienste eines sol-
chen Unternehmens in Anspruch genommen, kann
der Auftraggeber wegen Anstiftung zu einer Straftat
sogar strafrechtlich belangt werden.

Eine weitere wichtige Frage ist aus meiner Sicht,
wie gut die ausgelagerten Inkasso-Prozesse in die Ver-

fahrensabliufe des Unternechmens integriert werden
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Letztlich soll
nicht aber die

das beauftragt
beseiligt werden.

Oliver Burgis, atriga

kénnen. So miissen alle im Inkasso-Prozess hinzuge-
wonnenen Informationen (z. B. Verschlechterungen
der Bonititssituation, Zahlungseinginge) unmit-
telbar an den Auftraggeber weitergegeben werden,
damit dieser z. B. durch die Verhingung oder Auf-
hebung von Lieferstopps optimal auf die verinderte

Situation des Kunden reagieren kann.

Welche Voraussetzungen miissen bei Ihren
Kunden erfiillt sein, damit die Zusammenarbeit
moglichst reibungslos funktioniert?

Jedes Unternehmen verfiigt innerhalb seines
Schuldnerportfolios iiber unterschiedliche Schuld-
nergruppen. Zur Optimierung des Inkasso-Erfolges
miissen diese Gruppen zunichst erkannt werden, um
sie anschlieffend innerhalb der einzelnen Inkasso-
Verfahren personalisiert ansprechen zu kénnen. Wir
unterstiitzen unsere Kunden daher dabei, die wesent-
lichen Parameter (z. B. Hohe der Hauptforderung,
Art der unbezahlten Waren oder Dienstleistungen)
fiir die Festlegung der Verfahrensprofile zu identifi-
zieren und fortlaufend zu optimieren.

Des Weiteren miissen die erforderlichen Voraus-
setzungen fiir den Informationsaustausch mit unseren
Kunden geschaffen werden. Die Kommunikation per
Fax oder E-Mail ist in der Regel zu aufwendig und
zudem fehleranfillig. Wir bieten unseren Kunden
daher unterschiedliche Méglichkeiten zum Daten-
austausch — von manuell bis vollautomatisch —, die je
nach Kundensituation bedarfsorientiert und flexibel
genutzt werden kdnnen. Im Ergebnis kénnte man sa-
gen: Wir holen den Kunden dort ab, wo er sich zur-
zeit technisch befindet. Bei unserem Kunden selbst
entsteht somit erst einmal kein Anderungsbedarf.
Wir bieten ihm aber zu jeder Zeit die Méglichkeit, je
nach Entwicklung seines Geschiifts flexibel alle Pro-

zesse den Erfordernissen entsprechend anzupassen.

die Zahlungsstorung.
Kundenbeziehung durch

e Inkasso-U

nternehmen

Je mehr Daten unsere Kunden iiber ihre Schuldner
besitzen, desto einfacher ist es fiir uns, den Schuld-
ner ausfindig zu machen und iiber unterschiedliche
Kanile (z. B. Brief, Anruf, SMS, E-Mail) zu kontak-
tieren. Zudem empfehlen wir allen unseren Kunden,
bereits beim Eingang der Bestellung Priifungen der
Kundendaten, z.B. Plausibilititspriifungen oder
Priifungen von Negativlisten, durchzufiihren. Stellt
sich nach Ubernahme eines Inkasso-Mandats heraus,
dass die angegebenen Kundendaten falsch sind oder
der Kunde bereits seit Lingerem insolvent ist, schligt
sich dies entsprechend auf die Erfolgsquote der Inkas-
so-Verfahren nieder. Aus diesem Grund unterstiitzen
wir unsere Kunden auch durch die Vermittlung von
Adresspriifungen, Bonititsauskiinften oder Bankver-
bindungspriifungen und haben den acdc-Pool (acdc
= account check direct control) entwickelt, den der-
zeit einzigen Pool, der bundesweit mit den Daten-
schutzbehérden der Linder abgestimmt ist und der
unseren Kunden hilft, sich kostenfrei vor Riicklast-
schriften zu schiitzen.

Zusitzlich priifen wir die Bonitit jedes Schuldners
zu Beginn eines Inkasso-Verfahrens iiber mehrere
Quellen. Konsumenten z. B. iiber die SCHUFA,
deren Vertragspartner wir sind, sowie iiber unseren
eigenen umfangreichen Datenpool. Dadurch kénnen
wir sicherstellen, dass der Verlauf jedes einzelnen
Inkasso-Verfahrens optimal an die aktuelle Ver-
mogenssituation des Schuldners angepasst ist.

Natiirlich verursacht die Erhebung und Priifung
der Kundendaten betrichtlichen Aufwand. Da dieser
Aufwand fiir unsere Kunden in keinem Fall mit
Kosten verbunden ist und wenn man sich iiberlegt,
dass unseren Kunden viel Geld mit jedem Forde-
rungsausfall verloren geht, dann macht sich dieser
zusitzliche Aufwand schnell bezahle. W
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Wenn alles nichts hilft -
knallhart ins Gericht

Kann die Forderung nicht auBlergerichtlich bei-
getrieben werden, bleibt als letzte Moglichkeit der
Gang zum Gericht. Je nach der individuellen Forde-
rung ist zu entscheiden, welche rechtlichen Mog-
lichkeiten (Strafanzeige, gerichtliches Mahnver-
fahren oder Klageverfahren) ausgeschopft werden
kénnen bzw. sollten.

Werden Inkasso-Verfahren aufgrund der Glau-
bigerentscheidung (z. B. zweifelhafte Erfolgswahr-
scheinlichkeit) nicht in ein gerichtliches Verfahren
Uberfiihrt, konnen diese in definierten Zyklen einer
erneuten Uberpriifung bzw. Bearbeitung zugefiihrt
werden, da sich evtl. die Vermdgenssituation des
Kunden verbessert haben kdnnte. Zu beachten ist
allerdings, dass solche Forderungen, bei denen kein
Vollstreckungstitel oder ein Schuldanerkenntnis
vorliegt, bereits drei Jahre nach Ablauf des Jahres,
in dem sie entstanden sind, verjahren.

Eine Strafanzeige ist immer dann madglich,
wenn Betrug vorliegt. Hierzu zadhlen die bereits in
diesem Abschnitt genannten Falle, in denen Konto-

oder Kreditkartendaten von Dritten missbraucht
wurden. Aber auch bei einer Ricklastschrift man-
gels Deckung oder einer nicht bezahlten Rechnung
kann es sich um Betrug handeln, wenn der Kunde
bereits zum Zeitpunkt der Bestellung wissen muss-
te, dass er nicht zahlen kann. Dies ist beispiels-
weise dann der Fall, wenn der Kunde bereits eine
eidesstattliche Versicherung abgegeben hat. Eine
strafrechtliche Verurteilung des Kunden fiihrt zwar
nicht zu einem vollstreckbaren Titel, in manchen
Fallen wird dem Kunden jedoch angeboten, das
Verfahren bei Begleichung der offenen Forderung
einzustellen.

Ziel des gerichtlichen Mahnverfahrens ist es,
ohne aufwendiges gerichtliches Klageverfahren
einen Vollstreckungsbescheid gegen den Kunden
zu erwirken. Hierzu ist lediglich ein Mahnantrag zu
stellen, der unter www.online-mahnantrag.de auch
elektronisch erstellt und eingereicht werden kann.
Der Mahnbescheid wird dem Kunden vom Gericht
zugestellt. Legt der Kunde nicht innerhalb von zwei
Wochen schriftlich Widerspruch gegen den Mahn-
bescheid ein, so erlasst das zustandige Amtsge-
richt auf Antrag einen Vollstreckungsbescheid.

Die gerichtliche Geltendmachung von Forderungen hangt bei der Halfte der Online-Handler von der

Forderungshdhe ab.

In welchen Féllen machen Sie oder die von lhnen beauftragten Dienstleister

Forderungen gegen den Kunden gerichtlich geltend?

Ab einer bestimmten Forderungshahe +50 % | NN EEEEEEEEEE
B entsprechenden Erfolgsaussichien, L1 o I
z. B., wenn der Kunde noch nicht insolvent ist } o1

Nur, wenn keine auflergerichtliche Einigung erzielt werden :26 %: _

kann (z. B. Ratenzahlung, Zahlungsaufschub, Vergleich) !

In Abhangigkeit vom Schuldnerverhalten 523 %E _
Ab einer bestimmten Anzahl von Mahnungen 119 %E _
immer 117 % | N

Abb. 5-20: Gerichtliche Geltendmachung von Forderungen
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)
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Nach Vorliegen des Vollstreckungsbescheides
konnen Vollstreckungsmaf3nahmen, ggf. bis zur
Abgabe der eidesstattlichen Versicherung durch
den Schuldner bzw. bis zum Antrag auf Eréffnung
des Insolvenzverfahrens, durchgefiihrt werden.

Bei einem Widerspruch des Kunden gegen den
Mahnbescheid geht das Mahnverfahren in ein ge-
richtliches Klageverfahren iber. Wenn Widerspri-
che des Kunden zu erwarten sind, kann es daher
sinnvoll sein, ohne vorhergehendes Mahnverfahren
sofort Klage einzureichen, um zusatzliche Auf-
wande durch das vorhergehende Mahnverfahren zu
vermeiden.

Fiur das Klageverfahren werden Sie bzw. der von
Ihnen beauftragte Anwalt zunachst aufgefordert,
den Anspruch gegen lhren Kunden naher zu be-
grinden. Diese Klagebegriindung wird dem Kun-
den zugestellt mit der Aufforderung, dem Gericht
anzuzeigen, ob er sich gegen die Klage verteidigen
will. Ist dies der Fall, kommt es zu einem Gerichts-
verfahren, aus dessen Urteil bei positivem Ausgang
letztendlich vollstreckt werden kann.

Kann die Gesamtforderung trotz des Vorliegens
eines vollstreckbaren Titels nicht beigetrieben wer-

KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT

den (der Schuldner ist z. B. vermdogenslos), kann es
Sinn ergeben, die wirtschaftlichen Verhaltnisse des
Schuldners wahrend der Gultigkeitsdauer des Ti-
tels (bis zu 30 Jahren, in Einzelfallen durchaus lan-
ger) kontinuierlich zu tiberwachen. Wird in diesem
Zeitraum eine Verbesserung der Vermdgenssitua-
tion festgestellt, kann sofort begonnen werden die
Forderung einzuziehen.

Insbesondere das Klageverfahren, aber auch
das gerichtliche Mahnverfahren sind mit erheb-
lichen Laufzeiten und Kosten verbunden, die von
Ihnen im Voraus zu zahlen sind. Ob ein solches Ver-
fahren sinnvoll ist, hangt im Wesentlichen von der
Forderungshohe und den Erfolgsaussichten des
Verfahrens (z. B. aufgrund der Bonitat des Kunden)
ab. Allerdings sollte auch bei geringen Forderungs-
hohen zumindest gelegentlich ein gerichtliches
Verfahren eingeleitet werden. Sonst kdnnte es sich
in einschldgigen Internet-Foren schnell herum-
sprechen, dass man in lhrem Shop ungeschoren

davonkommt.
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Unbekannt verzogen - was nun?

Die auBergerichtliche oder gerichtliche Beitrei-
bung einer offenen Forderung kann natirlich nur
dann zum Erfolg fihren, wenn lhnen die aktuelle
Adresse des Kunden bekannt ist. Was aber, wenn
eine Zahlungserinnerung oder ein Mahnschreiben
mit dem Vermerk zuriickkommt: ,Unbekannt ver-
zogen”?

Dass ein Mahnschreiben an die beim Kauf ange-
gebene Anschrift nicht mehr zustellbar ist, kommt
leider recht haufig vor: Etwa 10 % der Deutschen
ziehen Schatzungen zufolge durchschnittlich jedes
Jahr um, Kunden mit geringer Bonitat sogar drei-
mal so oft wie zahlungskraftige Kunden. Und ge-
rade diese Kunden ,vergessen” haufig, lhnen ihre
aktuelle Anschrift mitzuteilen bzw. einen Nachsen-
deantrag bei den Postdienstleistern zu stellen. Er-
fahrungen von Inkasso-Unternehmen zeigen, dass
etwa 15 % der privaten Schuldner versuchen, den
Forderungen ihrer Glaubiger durch einen Umzug zu
entgehen.

Was konnen Sie also tun, wenn eine Mahnung
nicht zustellbarist? Zunachst sollten Sie versuchen,
telefonisch oder per E-Mail mit dem Kunden Kon-
takt aufzunehmen (vgl. die Empfehlung .Erheben
Sie vollstdndige Kundendaten” in Abschnitt 5.2),
um den benoétigten Zeitaufwand hierfiir moglichst
gering zu halten. Vielleicht haben Sie Gliick, und
die bisherige Festnetznummer wurde an die neue
Anschrift mitgenommen. Die Handy-Nummer und
die E-Mail-Adresse bleiben bei einem Umzug teil-
weise unverandert. So konnen Sie schnell klaren,
ob es sich tatsachlich um ein Versehen des Kunden
gehandelt hat.

Fihren aber diese Mdglichkeiten nicht zum Er-
folg, lohnt sich haufig eine kostenpflichtige Anfra-
ge an eine Auskunftei unter der lhnen bekannten
Anschrift |hres Kunden. Liegt der Auskunftei die
neue Anschrift bereits vor, bekommen Sie diese bei
berechtigtem Interesse mitgeteilt.

Nur gut ein Drittel der Handler versucht, unbekannt verzogene Schuldner iiber das Einwohnermeldeamt

zu ermitteln.

Wie gehen Sie vor, wenn ein Schuldner unter der lhnen bekannten Anschrift nicht mehr ermittelbar ist?

199 .1 Es wird eine Recherche per Internet / Telefon durchgefthrt

14% 1 Eswird ein externer Dienstleister mit dem Einzug der Forderung beauftragt
134} Eswird eine Anfrage an das Einwohnermeldeamt gestellt
175"} Eswird bei einer Auskunftei oder sonstigen Adressdatenbank angefr:.q:

2% [EBtiges Vorgehen

8 %E _gen am Wohnort des Kunden durchgefihrt

5 %E _t wird auf eine externe Uberwachungsliste eines Dienstleisters gesetzt

Abb. 5-21: In Anspruch genommene Méglichkeiten der Anschriftenermittlung

Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)
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Bei einigen Auskunfteien kann man auch ver-
suchen, die aktuelle Anschrift des Kunden anhand
der Kontonummer zu ermitteln. Dies ist aber in der
Regel deutlich teurer als die Abfrage der Anschrift.
Eine Anfrage bei der kontofiihrenden Bank selbst
bleibt dagegen in der Regel ergebnislos, da im
E-Commerce (anders als beim Lastschriftverfah-
ren im stationdren Einzelhandel) in der Regel keine
explizite schriftliche Zustimmung des Kunden zur
Herausgabe seiner Anschrift vorliegt und die Bank
somit die Kundendaten nicht herausgeben darf.

Erhalten Sie auch auf diese Weise keine Infor-
mationen Uber die aktuelle Anschrift des Kunden,
bleibt noch die Anfrage beim Einwohnermeldeamt
(bzw. bei Unternehmenskunden beim Gewerbere-
gister oder bei der zustdndigen Kammer) an der
letzten bekannten Anschrift oder die Ermittlung vor
Ort. Wie dabei vorzugehen ist, erlautert Ralf Nie-
derhduser, EURO-PRO, im nachfolgenden Interview.

KEINE CHANCE OHNE RISIKOMANAGEMENT | 5-63

Damit die nachtragliche Anschriftenermittlung
zum Erfolg fihrt, sollten Sie bereits bei der Bestell-
annahme einige Vorsichtsmaf3nahmen beachten,
dann haben Sie es spater einfacher. Selbstverstand-
lich sollte bei..unsicheren” Zahlarten immer die an-
gegebene Anschrift des Kunden gepriift werden (vgl.
Abschnitt 5.2). Denn wenn der Kunde Sie bereits bei
der Bestellung tauscht, haben Sie keine Anschrift,
auf die Sie lhre Ermittlungen stiitzen kénnen. Auch
wenn lhnen aufBler einer Postfachadresse des Kun-
den keine weiteren Adressdaten vorliegen, ist z. B.
bei Auflosung des Postfachs keine Ermittlung des
Kunden maglich, da Uber die Inhaber von Post-
fachern keine Auskinfte erteilt werden. Schlief3lich
ist es von Vorteil, wenn Sie nicht nur lber eine An-
schrift, sondern auch Uber die E-Mail-Adresse und
die Festnetz- und / oder Handy-Nummer verfiigen,
um den Kunden bei Postriicklaufern kontaktieren
zu konnen.

ibi
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Dem Schuldner auf der Spur -
so arbeiten die Profis

Im Gesprach mit Ralf Niederhauser, EURO-PRO Gesellschaft fir
Data Processing mbH, www.europro.de

Ralf Niederhduser ist geschiftsfiihrender Gesellschafter der
EURO-PRO Gesellschaft fiir Data Processing mbH. EURO-PRO ermittelt
jahrlich iiber 6 Millionen Adressen fiir Versandhindler, Anwilte, Banken,

Versicherungen, Inkasso-Unternehmen, Energieversorger oder die

Leasingbranche und durchforstet dafiir verschiedene Datenbanken sowie

Melde- und Gewerberegister.

Herr Niederhiuser, unter welchen Vorausset-
zungen kommt man als Online-Hindler an
Daten von Meldeimtern?

Da es in Deutschland rund 5.500 Einwohnermel-
deidmter gibt, die teilweise unterschiedliche Anfor-
derungen stellen, ist diese Frage nicht ganz eindeu-
tig zu beantworten. Grundsitzlich ist hierfiir eine
so genannte einfache Melderegisterauskunft an das
Meldeamt zu stellen. Bei fast allen Einwohnermel-
deimtern miissen dafiir der Vor- und Nachname,
das Geburtsdatum (sofern verfiigbar) und / oder die
letztbekannte Anschrift der gesuchten Person ange-
geben werden.

Auch die Kosten fiir eine solche Anfrage unter-
scheiden sich je nach Einwohnermeldeamt. Sie be-
laufen sich auf etwa 2 bis 10 Euro und miissen bei
fast allen Amtern im Voraus, z. B. durch Uberwei-
sung, Beilegung eines Verrechnungsschecks oder per
Lastschrifteinzug bezahlt werden.

Die Anfrage kann schriftlich oder bei ca. 70 %
der Meldeimter auch bereits elektronisch iiber On-
line-Portale bzw. kommunale Rechenzentren gestellt
werden. Bei der Mehrzahl der elektronisch erschlos-
senen Melderegister erhilt man das Ergebnis bereits
am gleichen Tag. Der Nachweis eines berechtigten
Interesses ist hierfiir in der Regel noch nicht erfor-
derlich.

Bei Amtern, die noch nicht elektronisch erschlos-
sen sind und in Papierform angefragt werden, kann
es zu lingeren Wartezeiten kommen. Gerade in Fe-
rienzeiten oder bei Wahlen sind die Amter oft iiber-
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lastet und es muss mit Wartezeiten von 3-4 Wochen
gerechnet werden. Hier muss man die Beantwortung
der Anfragen iiberwachen und ggf. die Meldeimter
erinnern, was einen erheblichen zeitlichen und auch
kostenintensiven Aufwand verursacht. Diese Aufgabe
erledigt EURO-PRO fiir seine Kunden.

Um frithere Wohnanschriften, Familienstand, Ge-
burtstag und Geburtsort oder die Staatsangehorigkeit
der gesuchten Person zu ermitteln, ist eine erweiterte
Melderegisterauskunft notwendig. Hierftir muss al-
lerdings ein berechtigtes Interesse nachgewiesen wer-
den, z. B. durch einen Ausdruck der Bestellung des
Kunden oder eine Kopie der Rechnung. Dies gilt

auch bei Vorliegen einer amtlichen Auskunftssperre.

Lohnt sich der hohe Aufwand fiir eine Einwoh-
nermeldeamtsanfrage iiberhaupt?

Nach unseren Erfahrungen fithren 20 bis 50 %
der Anfragen nicht zum gewiinschten Ergebnis. Ein
Grund hierfiir kann sein, dass die gesuchte Person ih-
rer gesetzlichen Meldepflicht nicht nachgekommen
ist. Schitzungen zufolge sind zwischen 5 und 8 %
aller Deutschen derzeit iiberhaupt nicht gemeldet.
Hier gibt es auch noch gravierende Unterschiede in
den einzelnen Bundeslindern. Bei Anfragen in Ber-
lin z. B. kann man davon ausgehen, dass mindestens
50 % der Anfragen negativ verlaufen. In besonderen
Fillen wird der gesuchten Person auch eine Aus-
kunftssperre vom Meldeamt gewiihrt, z. B. wenn Ge-
fahr fiir Leib und Leben dieser Person besteht. Vor

Durchfiihrung einer relativ teuren Einwohnermelde-
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Auch einfache Recherche
N Telefonverzeichmssen

nim Internet oder
bringen die neye

Anschrift teilweise ans Licht.

Ralf Niederhéuser, EURO-PRO

amtsanfrage empfiehlt es sich daher, die Umzugsbe-
stinde bei einer zugelassenen Wirtschaftsauskunftei
bzw. bei Adressdienstleistern abzufragen.

Sofern der erfolgsorientierte Abgleich iiber Um-
zugsbestinde und / oder eine Einwohnermeldeamts-
anfrage nicht zum Erfolg fiihren, kann sich in diesen
Fillen eine erfolgsorientierte Langzeitiiberwachung
lohnen. Wir fragen dafiir wochentlich bei verschie-
denen Auskunfteien und Adressdienstleistern an, ob
sich schon neue Informationen iiber die aktuelle An-
schrift der gesuchten Person ergeben haben. Kosten
entstehen nur im Erfolgsfall.

Bei elektronischen Einwohnermeldeamtsanfragen
machen viele Hindler den Fehler, nur eine mog-
liche Schreibweise des Namens anzufragen. Wenn
z. B. ein ,Hans-Juergen® angefragt wird, obwohl ein
»Hans Jiirgen gemeldet ist, fithrt die Anfrage un-
ter Umstinden zu keinem Treffer. Wir bereiten die
Datensitze fiir Anfragen daher spezifisch nach den
Normierungs- und Abgleichmethoden der jeweiligen
kommunalen Rechenzentren auf, damit maximale
Trefferquoten (neue Anschriften) erreicht werden
kénnen.

Bis zu 15 % der mitgeteilten Anschriften von Ein-
wohnermeldeimtern sind zudem bereits zum Zeit-
punket der Auftragserteilung nicht mehr aktuell. Wir
priifen daher immer zunichst selbst die Zustellbar-
keit der ermittelten Anschriften, bevor wir sie an un-
sere Kunden weitergeben, um nicht weitere Kosten
zu verursachen.

Die Meldeimter selbst iibernehmen keine Ge-
wihr fiir ihre Auskiinfte. Im Klartext: Auch wenn
die gesuchte Person beim angefragten Meldeamt
nicht gemeldet ist, wenn keine Informationen iiber
die neue Anschrift vorliegen oder wenn die neue An-
schrift nicht mehr aktuell ist, werden die Kosten fiir

die Anfrage erhoben.

Welche weiteren Moglichkeiten zur Adressrecher-
che gibt es?

Vor einer Meldeamtsanfrage empfiehlt es sich in
jedem Fall, zunichst bei einer Auskunftei bzw. einem
zugelassenen Adressdienstleister anzufragen, ob der
neue Wohnort des Kunden dort bekannt ist. Aber

auch einfache Recherchen im Internet oder in Tele-
fonverzeichnissen bringen die neue Anschrift teilwei-
se ans Licht.

In diesem Zusammenhang mdchte ich aber vor
den diversen Adress-CD-ROMs warnen, die von
den unterschiedlichsten Seiten angeboten werden.
Woher diese Daten stammen, ist hiufig nicht nach-
vollziehbar. Hat der Anbieter der Daten gegen gel-
tendes Datenschutzrecht verstoflen, macht sich auch
der Hindler als Erwerber dieser Daten strafbar. Sie
sollten daher immer bei einer Zusammenarbeit mit
einem entsprechenden Dienstleister jeweils geeignete
Nachweise iiber die Zulissigkeit der Dienstleistungen
anfordern. Alternativ empfichlt sich eine Abfrage
iiber die Zulissigkeit bei der jeweils zustindigen Da-
tenschutzbehérde.

Sollten die aufgefithreen Méglichkeiten nicht zum
Erfolg fithren, hilft bei hoheren Forderungsbetrigen
hiufig nur eine Ermittlung vor Ort. Bei kleineren
Forderungsbetrigen bleibt dagegen hiufig nur, die

Forderung abzuschreiben.

Gibt es auch fiir die Anschriftenermittlungen im
europiischen Ausland staatliche Stellen, an die
man sich wenden kann?

In Osterreich, Schweden, Finnland, Estland,
Litauen, der Schweiz und Italien ist die Anschriften-
ermittlung sogar einfacher als in Deutschland. Dort
existieren bereits zentrale Register, in denen die
Einwohnerdaten verwaltet und aktualisiert werden,
so dass nicht jedes regionale Einwohnermeldeamt
einzeln angefragt werden muss. Wir haben diese
Register tiber Schnittstellen angebunden und kénnen
somit jederzeit auf die aktuelle Anschrift unbekannt
verzogener Kunden und Schuldner zugreifen. In
weiteren europiischen Lindern, wie z. B. Frankreich
und Spanien, ist der Aufbau zentraler Melderegister
in Vorbereitung. Teilweise sind hier auch bereits
ortliche Ermittlungen enthalten, wie z. B. in Spanien.
Auch wenn keine elektronische Anfrage méglich ist,
kénnen wir bei Vorliegen von berechtigten Interessen
Schuldner im gesamten europidischen Ausland er-
mitteln. Ergebnisse liegen im Regelfall innerhalb von
14 Tagen vor. W

ibi
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6. )) VERSAND -

VOM SHOP
ZUM KUNDEN

Das richtige Sortiment auszuwihlen, die Produkte in einen
Shop einzustellen, fiir diesen Werbung zu betreiben und die
Bezahlung effizient und sicher abzuwickeln, reicht nicht aus,
um im E-Commerce erfolgreich zu sein. Auch die im Hinter-
grund ablaufenden Prozesse miissen funktionieren und auf die
Anforderungen der Kunden abgestimmt werden. Der Versand-
abwicklung bzw. der eigentlichen Ubergabe der Lieferung an
den Kunden kommt hierbei, als letzter Schritt des Online-
Einkaufs, eine besondere Bedeutung zu.

e-leitfaden.de
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6.1 Verkauft ist noch nicht geliefert

Der Versand stellt einen der Erfolgsfaktoren im Online-Handel dar. Aus Hindlersicht
sind die Kosten, die durch das Zusammenstellen der Bestellung (Kommissionierung), das
Verpacken, das Frankieren und die eigentliche Versendung sowie die Kosten, die durch
Retouren entstehen kénnen, moglichst gering zu halten. Aus der Sicht des Kunden sollte der
Versand kostengiinstig sein, die bestellte Ware schnell und sicher geliefert werden und bei
Nichtgefallen auch problemlos und mit wenig Aufwand zuriickgeschickt werden kénnen.

Die Forderung nach einer maéglichst schnellen,
kostengiinstigen und zugleich zuverlassigen sowie
kundenfreundlichen Abwicklung zeigt bereits, dass
unter den Begriff Versand nicht nur die Ubergabe
von Briefen, Packchen oder Paketen an einen Ver-
sanddienstleister fallt, sondern eine Vielzahlan Pro-
zessschritten bedacht und wichtige Entscheidungen
getroffen werden missen. Viele Produkte werden
im E-Commerce als Brief und Packchen versandt,
obwohl diese in der Regel nicht versichert sind und
deren Status oftmals nicht verfolgt werden kann.

Das Gros des Sendungsaufkommens besteht je-
doch aus Paketen. Deshalb fokussieren sich die
folgenden Ausfiihrungen auf diese Versandart.

Rund um den eigentlichen Versand gibt es zahl-
reiche Maglichkeiten, die eigenen Prozesse zu op-
timieren und vor allem die Kundenzufriedenheit
zu verbessern. Welche dies sind, soll im Rahmen
dieses Kapitels naher beleuchtet werden. Auch das
Praxisinterview mit Markus Jasker von Ticketonline
gibt hierzu wertvolle Hinweise.

—
\\\‘_ '
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Damit Tickets gut ankommen

Im Gesprach mit Markus Jasker, Ticketonline Sales & Service Center, www.ticketonline.com

Ticketonline vertreibt jahrlich iiber 25 Millionen Eintrittskarten fiir Veranstaltungen

in den Bereichen Kultur, Entertainment, Sport, Konzert, Freizeit etc. und gehért zu

den fiihrenden Ticketvermarktern in Deutschland.

Herr Jasker, wie erreicht man als Hindler eine
effiziente Versandabwicklung?

Ich kann nur jedem Hindler, der ein gewisses
Sendungsvolumen hat, dazu raten, die Logistik-
leistung extern zu vergeben. Der Versand ist der
Schritt, bei dem ein Hindler dauerhaft viel Geld
und Zeit sparen kann — die ihm dann fiir sein
originires Geschift zur Verfligung stehen. Wer das
Aufgabenfeld ,Logistik jedoch nicht richtig durch-
denkt, dem drohen erheblicher Mehraufwand und
héhere Kosten. Deshalb sollte jeder Hindler ein
klares Anforderungsprofil dariiber erstellen, welche
Dienstleistungen er fiir einen reibungslosen Versand
benétigt und welche zusitzlichen Services er seinem
Endkunden zur Verfiigung stellen méchte. Sind diese
Fragen beantwortet, kann man auf die Suche nach

einem geeigneten Logistikpartner gehen.

Und wie genau verlduft bei Ticketonline der Ver-
sandprozess — von der Bestellung bis zur Zustel-
lung der Tickets?

Kunden ordern auf www.ticketonline.com oder
iiber unsere Ticket-Hotline Eintrittskarten. Wir be-
arbeiten die Bestellungen am Folgetag, das heifSt,
wir drucken die Tickets aus, verpacken sie und iiber-
geben sie versandfertig an unseren Zustellpartner —
die Hermes Logistik Gruppe Deutschland. Den
Versand beauftragen wir im Kundenportal unter
www.profipaketservice.de. Hierzu importieren wir

die jeweiligen Adressdaten in das System und er-

teilen den Abholauftrag. Mit Hermes haben wir
einen festen Abholrhythmus vereinbart, wobei eine
Umstellung auf einen anderen Abholrhythmus je-
derzeit flexibel maglich ist. Sobald die Sendungen
unser Haus verlassen, kénnen wir den Versandweg
online verfolgen. Aus dem ProfiPaketService-Portal
heraus ldsst sich zudem eine E-Mail generieren, mit
der wir unsere Kunden iiber den Sendungsstatus in-
formieren. Sind die Tickets zugestellt worden, haben
wir die Méglichkeit, den Abliefernachweis mit der

Unterschrift des Empfingers abzurufen.

Welche besonderen Vorteile bietet Thnen das
Online-System Ihres Paketdienstleisters?

Im webbasierten Portal nehmen wir die komplette
Versandabwicklung vor. Dabei erméglicht uns der
ProfiPaketService das Erstellen und Ausdrucken der
Paketscheine. Genauso weist das System uns auch
auf falsche Adressen hin, die wir dann iiberpriifen
koénnen. Alle Daten werden dabei automatisch iiber-
geben. So kann die Versandarbeit, also Adressierung
und Frankierung, komfortabel und zeitsparend ge-
staltet werden. Damit ist gewihrleistet, dass unsere
Kunden ihre bestellten Tickets rasch in den Hinden
halten. Auch das Thema Sicherheit hat fiir uns einen
hohen Stellenwert: Gerade bei hochpreisigen Tickets
fiir exklusive Events wollen unsere Kunden beim
Versand eine sichere Losung — und die bekommen
sie: Hermes bietet eine Haftung von bis zu 500 Euro

pro Sendung.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Suchen Sje sich einen Dienst|
hohem fachlichem Know-how

Prifen Sje v
tat der IT-S
Daten sich

eine schnel(|

Was sind fiir Sie die wichtigsten Kriterien bei der
Wabhl eines Versandpartners?

Unswar vorallem wichtig, dass eine versicherte Zu-
stellung gewihrleistet ist. Zudem hat uns das intuitiv
zu nutzende Versandsystem iiberzeugt. Dass Versand-
kosten und Zustelldauer stimmen miissen, ist selbst-
verstindlich, denn aus Sicht unserer Kunden sind
das die beiden entscheidenden Argumente. Dariiber
hinaus sollte der Logistikpartner Mehrwerte, wie eine
hohe Zustellquote, ein gut erreichbares und flichen-
deckendes Netz von Annahmestellen, und weitere
kundenorientierte Services, wie mehrfache Zustell-
versuche, offerieren. Auflerdem erwarte ich Flexibi-
litit und Verlisslichkeit — in guten wie in schlechten
Zeiten. Temporire Mengenschwankungen gibt es in
fast jeder Branche und sollten vom Logistikpartner

flexibel gehandhabt werden.

orab genau die Kompatibilj-
ysteme. Nur wenn lhre

problemlos
des Logistikers Integrie

Ticketonline Sales & Service Center

www.ecommerce-leitfaden.de
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eister mit
. Und-

In das System

ren lassen st

| e und gute Zusam _
arbeijt moglich. Men

Markus Jasker,

Woas wiirden Sie jemanden, der im E-Commerce
aktiv werden mochte, in puncto Logistik raten?
Zwei ganz prakdsche Tipps: Suchen Sie sich
einen Dienstleister mit hohem fachlichem Know-
how. Und: Priifen Sie vorab genau die Kompatibilitit
der I'T-Systeme. Nur wenn Ihre Daten sich problem-
los in das System des Logistikers integrieren lassen, ist

eine schnelle und gute Zusammenarbeit méglich. W
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6.2 Der Versandpr_c_:zess - das
ganze Paket im Uberblick

Idealerweise sollte die Versandabwicklung méglichst durchgingig und ohne grofle manuelle
Eingriffe und Verzégerungen ablaufen. Medienbriiche sind immer potenzielle Fehlerquellen.
Die Auftragsannahme, die Versandabwicklung, die eigentliche Auslieferung sowie das
Retourenmanagement sind dabei die wesentlichen Schritte.

In der Praxis laufen diese Schritte haufig nicht
klar getrennt ab und werden ganz unterschiedlich
umgesetzt. Kleine Handler oder Neueinsteiger bei-
spielsweise wickeln viele Prozesse manuell ab. Bei
grofen Firmen sind die Prozessschritte dagegen

Der Versandprozess

Abb. 6-1: Schritte der Versandabwicklung

Auftragsannahme - vielen
Dank fiir die Bestellung

Hat sich ein Kunde fir eines |hrer Produkte ent-
schieden und bestellt, sind Sie an der Reihe. Neben
der Erfassung der Bestelldaten (z. B. Anzahl, Farbe
und GroBe der Produkte oder sonstige Informati-
onen, wie optionales Geschenkpapier usw.), sollte
vorab die Verfiligbarkeit der Artikel Gberprift wer-
den, damit Kunden von Beginn an wissen, wie lan-
ge sie auf ihre Bestellung warten missen. Gangige
Shop-Ldsungen besitzen daflir meist eine Schnitt-
stelle zum Warenwirtschaftssystem bzw. verwalten
den Warenbestand selbst und zeigen die Verfig-
barkeit der Artikel oder die Lieferzeit bereits bei
der Produktbeschreibung an. Auch bieten einige
Shop-Ldsungen die Mdéglichkeit, durch Anbindung
an einen entsprechenden Dienstleister, in dieser
Phase bereits eine erste Adressprifung durchzu-
fihren, um spatere Fehler bzw. Ricksendungen zu
vermeiden.

ibi

haufig hoch automatisiert. Was Handler in den ein-
zelnen Versandschritten tun konnen, damit die Lo-
gistik nicht zur Stolperfalle wird, zeigen die nachs-
ten vier Abschnitte.

Bevor es an die eigentliche Zusammenstellung
und Verpackung der Lieferung geht, sollte dem
Kunden eine Bestatigungsmail tber seine Bestel-
lung zugesandt werden. Aus Gesichtspunkten der
Kundenzufriedenheit sowie zu lhrer Absicherung
(z. B. versehentliche Doppelbestellung) ist es sinn-
voll, dem Kunden sowohl die Bestellangaben (z. B.
Produktmenge, -grdBe, -farbe) als auch die Liefer-
bzw. Rechnungsadresse in der E-Mail nochmals
vorzulegen. Mit der Bestatigungsmail kann der
Kunde seine Bestellung Uberpriifen und gegebe-
nenfalls auf falsche Eingaben reagieren. Haufig
werden solche E-Mails von den Shop-Systemen
automatisch erzeugt und den Kaufern zugesandt.
Sie sollten aus Sicherheitsgriinden darauf achten,
dass Sie in der Bestatigungsmail sensible Daten,
wie Kreditkartendaten oder den Shop-Log-in bzw.
das Zugangspasswort des Kunden, nicht im Klar-
text Ubertragen.

www.ecommerce-leitfaden.de



Versandabwicklung - so ,,verzetteln”
Sie sich nicht

Nach der Bestellerfassung und der Benach-
richtigung des Kunden beginnt die eigentliche
Versandabwicklung. Der erste Schritt ist in der Re-
gel die Erstellung der Packliste (Kommissionier-
liste), die von den gangigen Shop-Systemen au-
tomatisch erzeugt wird. Auf der Packliste wird
alles vermerkt, was in die Lieferung gehort. Falls
vorab keine Verfligharkeitsprifung durchgefiihrt
wurde und ein Produkt vergriffen ist, sollten ent-
sprechende Merker im System gesetzt werden
und in den Lieferdokumenten fiir den Kunden ein
entsprechender Vermerk aufgenommen werden,
wann dieser mit einer Nachlieferung rechnen kann.
Daneben miissen in der Regel noch der Liefer-
schein sowie die Rechnung, der Adress- und Re-
tourenaufkleber und gegebenenfalls sonstige
Riicksendeunterlagen (vgl. Abschnitt zum Retou-
renmanagement] gedruckt werden.

Die angesprochenen Dokumente werden heute
von den meisten Warenwirtschaftssystemen und /
oder den Shop-Systemen automatisch erzeugt. Fast
alle Systeme bieten mittlerweile auch Schnittstel-
len zu gangigen Paketdienstleistern. Dadurch wird
eine medienbruchfreie Weitergabe der Daten mog-
lich. Somit werden Fehler bei der manuellen Einga-
be vermieden und Zeiteinsparungen realisiert.

Kommissionierung - packen wir es ein

Bei der Kommissionierung kommt wieder die
oben angesprochene Packliste ins Spiel. Diese
enthalt in der Regel den Lagerplatz, die Artikel-
nummer und die Bestellmenge. Der Online-Hand-
ler entnimmt anschlieBend die bestellten Produkte
aus dem Lager. Hier ist es oftmals hilfreich, das
eigene Lager so aufzubauen bzw. die Waren so
anzuordnen, dass haufig bestellte Artikel schnell
zuganglich sind. So lasst sich viel Zeit bei der Zu-
sammenstellung der einzelnen Bestellungen spa-
ren und die Waren konnen zligig auf den Weg zum
Kunden gebracht werden.

Der Lagerbestand sollte mdglichst in Echtzeit
mit dem Shop-Angebot abgeglichen werden. Sind
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Sticke im Lager nicht mehr vorhanden oder wird
ein kritischer Schwellenwert unterschritten, sollte
die Lieferzeit bzw. die Verfiigbarkeit in der Produkt-
anzeige im Web-Shop entsprechend angepasst
werden. Dadurch ersparen Sie sich enttduschte
Kunden.

Verpackung - manchmal kommt es eben doch auf
das AuBere an!

Hat der Online-Handler die bestellten Artikel
zusammengetragen, geht es ans Verpacken. Hier
kommt es darauf an, die richtige Verpackung zum
Schutzder Ware zuwahlen, dabeiaberauch die Kos-
ten im Auge zu behalten. Immerhin sind Beschadi-
gungen oder Defekte an den Produkten der zweit-
haufigste Grund fir Ricksendungen (vgl. Abbildung
6-4), weshalb der Schutz der Ware entsprechende
Aufmerksamkeit verlangt. Geeignete Kartonagen
konnen Sie sowohl von spezialisierten Anbietern
als auch von einigen Logistikdienstleistern direkt
beziehen. Besteht das Sortiment aus zerbrech-
lichen Produkten (z. B. Weinflaschen, Porzellan),
Flissigkeiten, Gefahrstoffen oder ahnlichem, muss
Uberprift werden, ob |hr Versanddienstleister be-
stimmte Verpackungen oder Kennzeichnungen fir
den Versand bendtigt.

Zusatzlich sollten Sie die Wirkung der Verpa-
ckung auf den Kunden nicht aufler Acht lassen. Im
Grunde ist der Erhalt des Pakets mit dem Auspa-
cken von Geschenken vergleichbar. Das Erste, was
der Kunde zu sehen bekommt, ist die Verpackung.
Deshalb sollte diese einen professionellen Ein-
druck machen.

Jede Lieferung kann zudem auch zur Pflege der
Kundenbeziehung bzw. fiir Zusatzverkaufe genutzt
werden. Beispielsweise kann man den Paketen
Werbung fir weitere Produkte beilegen, um so den
Kunden auch auf lhre anderen Angebote hinzu-
weisen. Daneben eignen sich kleine Zugaben, wie
SuBigkeiten oder Produktproben, um den Kunden
nochmals fur den Einkauf zu danken und so sei-
ne Verbundenheit zum Online-Handler zu steigern.
Eventuell bestellt der Kunde bei einer seiner nach-
sten Bestellungen das Produkt, das er durch die
Produktprobe kennengelernt hat.

ibi
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Online-Shop-Prozesse - mit der
richtigen Warenwirtschaft gehts leichter

Im Gesprach mit Benjamin Bruno, cateno, www.cateno.de

Benjamin Bruno ist Geschiftsfiihrer der cateno GmbH & Co. KG, die fiir
innovative Ideen und Losungen in den Bereichen Warenwirtschaft und
E-Commerce steht. Die Software-Produkte des Unternehmens unterstiitzen
Online-Hindler beim Verkauf auf unterschiedlichen Absatzkanilen und
schaffen Effizienz und Zeitersparnis durch optimierte Abliufe.

Herr Bruno, warum sollten Online-H:indler iiber
die Einfiihrung eines Warenwirtschaftssystems
zusitzlich zum Shop-System nachdenken?

Das Shop-System unterstiitzt primir den Ver-
kauf, also simtliche Prozesse bis zum Abschluss
einer Online-Bestellung durch den Kunden. Die
Aufgaben eines Hindlers reichen jedoch viel weiter.
Dazu gehéren beispielsweise auch das Einpflegen
von Artikellisten der Lieferanten, die Ermittlung
von Lagerbestinden und die Durchfithrung von
Nachbestellungen, die Erstellung von Lieferscheinen
und Rechnungen, die Uberwachung und Verbuch-
ung von Zahlungseingingen oder die Beantwortung
von Riickfragen der Kunden. Durch die Integration

des Online-Shops mit einem Warenwirtschafts-

system lassen sich auch diese Aufgaben IT-gestiitzt
durchfiihren.

www.ecommerce-leitfaden.de

Hinzu kommt, dass viele Hindler nicht nur iiber
einen Shop, sondern zusitzlich auch iiber eBay, Ama-
zon.de & Co. oder ein Ladengeschift verkaufen. Da-
bei ist es wichtig, dass Informationen iiber Bestinde
iiber alle Kanile hinweg zeitnah aktualisiert werden.
Ein Artikel, der im Web-Shop als verfiigbar ange-
zeigt und bestellt wurde, kann sonst vielleicht nicht
geliefert werden, weil das letzte Exemplar bereits
iiber Amazon.de verkauft wurde. Dies lisst sich ver-
meiden, wenn alle Vertriebskanile auf dieselben Be-
standsinformationen zugreifen.

Kurz zusammengefasst: Das Warenwirtschafts-
system ist die Schaltzentrale des Hindlers, in der
moglichst alle Informationen aus den unterschied-
lichen Vertriebskanilen sowie von Lieferanten,
Kunden und angeschlossenen Dienstleistern zu-

sammenlaufen.

Welche Verbesserungen lassen sich durch die Ein-
filhrung eines Warenwirtschaftssystems konkret
erreichen?

Ein wesentlicher Fortschritt ist die Ablésung zeit-
und kostenintensiver sowie fehleranfilliger manueller
Abliufe durch automatisierte Prozesse. Zur Uber-
wachung von Lagerbestinden miissen beispielsweise
keine Listen mehr per Hand gefiihrt werden, sondern
die Bestinde werden auf Basis der Zu- und Abginge
im System automatisch aktualisiert. Per Knopfdruck
lasst sich dann sogar ermitteln, welche Artikel nach-
bestellt werden miissen. Das spart nicht nur dem
Hindler Zeit und Arbeit, auch der Kunde profitiert
von einer hsheren Verfiigbarkeit bzw. kiirzeren Lie-

ferzeit, wenn friithzeitig nachbestellt werden kann.



http://www.cateno.de
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BEIS \/\/arenwirtschaftssystem ist die

Schaltzentra[e des '
st alle Informationen aus den

moglich

Handlers, in der
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angeschlossenen B]

sammenlaufen.

Benjamin Bruno, cateno

Ein zweiter grofler Pluspunke ist die verbesserte
Transparenz. Der Hindler kann sich zum Beispiel
jederzeit auf Knopfdruck anzeigen lassen, mit wel-
chen Kunden oder Produkten er den meisten Um-
satz macht, wie hoch seine offenen Forderungen
sind oder wie viele Pakete zum Versand anstehen.
Auch Riickfragen des Kunden, wann dieser mit der
Lieferung rechnen kann, kénnen dadurch schneller
beantwortet werden. Noch besser ist es allerdings,
man informiert den Kunden mithilfe des Warenwirt-
schaftssystems proaktiv, sobald beispielsweise seine
Zahlung per Vorkasse eingegangen ist oder sein Paket

das Lager verlisst.

Wias ist bei der Einfiihrung eines Warenwirt-
schaftssystems zu beachten?

Man sollte zunichst genau festlegen, was man von
dem System heute und in Zukunft erwartet, und
alle relevanten Anforderungen in einem Lastenheft

zusammenstellen. Auf Basis dieses Lastenhefts kann

e von Lieferanten, Kunden und

enstleistern zu-

der IT-Dienstleister dann eine Losung erstellen, die
bestméglich auf die Anforderungen des Hindlers
abgestimmyt ist.

Bei der Erstellung des Lastenhefts gilt das Prin-
zip: lieber zu viel als zu wenig Information! Je mehr
Informationen der Dienstleister erhilt, desto besser
kann er die Anforderungen verstehen und sich darauf
einstellen. Fiir ihn nicht notwendige Informationen
wird er selbst filtern.

Auflerdem sollten die Mitarbeiter, die spiter mit
dem System arbeiten werden, méglichst friihzeitig in
die Einfiithrung des Systems einbezogen werden. Nur
wenn diese das System mittragen, wird die Einfiih-
rung des Warenwirtschaftssystems ein Erfolg, der das

Unternehmen wirklich voranbringt! W

www.ecommerce-leitfaden.de
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Verpackungsmaterial

kungs- und Fillmaterial, z. B.
fur Flaschen und Biicher oder
pre-

ollen, fiir fast alles gibt es passendes Verpac

taschen fur Zerbrechliches, Kartons
tikel. Die meisten Versanddienstleister bieten selbst ents
t und bieten bei

Egal was Sie verschicken w
Kuverts fiir kleine Produkte, Luftpolster
antistatische Verpackungen fir Elektronikar

chende Materialien an. Diese sind optimal
chen Schutz vor Beschadigungen.

kungsmaterialien gibt, exist
ezielles Verpackungspapier, Wellpappe, Verpa-

auf die Transportanforderungen abgestimm

richtigem Einsatz den groftmagli
Ebenso wie €es verschiedene Verpac

Fiill- und Polstermaterialien. Beispielsweise gibt es sp
Luftkissen.

n spezialisierten Dienstleistern ode

jeren auch zahlreiche Varianten von

ckungschips, Kunststoffschutznetze oder auch
Verpackungs- und Fillmaterial kann man vo

r teilweise auch von den

Paketdienstleistern beziehen.

Infobox 6-1: Verpackungsmateriat

Verpackungsverordnung

n, die bei privaten Endverbrauchern anfallen, miissen grundsatzlich durch haushaltsnahe
sorgt werden. Die Verpackungsverordnung (VerpackV) verpflichtet

deckendes, haushaltsnahes Riicknahmesystem anzuschliefen
packungen verwenden, deren

Verpackunge
Entsorgungssysteme gesammelt und ent
Internet-Handler, sich an ein flachen
(§ 6 Abs. 1 Verpackungsverordnung], soweit sie nicht ausschlieBlich Ver

Hersteller an ein Entsorgungssystem angeschlossen sind.

Infobox 6-2: Verpackungsverordnung

Versandvorbereitung - einfacher gehts online
Viele kleinere Ha i ;
o dort den Pakaar;]dl.er bringen ihre Sendungen zur Annahmestelle ihres Dienstleisters und fiil
rung sines Onl ?/c ein per Hand aus. Auch schon bei geringen Stiickzahlen kdnnen durch di Nu -
nline- i I -
e |n€:L ersandsystems jedoch Kosten und Zeit gespart werden. Mithilfe solch Set :
nddienstlei 5 i ' er oys
Ontine.Syetemen els(tjer ko.nnen die Sendungen professionell etikettiert und frankiert werden yI edme
nddienetioiet wer" en die Versanddaten eines jeden Auftrags erfasst und kdnnen direkt e
der Kund eister weiterverarbeitet werden. Bei den meisten Systemen lassen sich di AdvOm o
unden au o . ie re
By oder A s dedn gangigen Shop-Systemen, Office-Anwendungen oder auch von Marktplat -
r Amazon.de, sowie aus Verkaufer-Tools, wi platzen, wie
) ' - s, wie Afterbuy oder pl ;
bzw. import ) _ y plentyMarkets, automatisch ei
o VeP r Ljer:E. Mehr zu Verkaufer-Tools finden Sie in Infobox 6-3. Die Online-Systeme e C ['e:lesen
, Versan iur die ei - ’ B rmo -
e Ptll etten fir die einzelnen Auftrage direkt aus dem System heraus zu drucken b y 'Cle” i
ie Erteilung eines Abholungsauftra . . n bzw. erlauben
_ gs an den Dienstleister. Zud o ;
Trackina-T A ) ¢ . Zudem konnen Sie durch i
g-Tools bzw. -Ansichten einen aktuellen Uberblick liber den Sendungsstatus erhalt erschiedene
erhalten.

ibi



Verkaufer-Tools

latze, wie eBay oder Amazon.de, zuriick.

Anbieter, gibt es Anwendungen und Pro-
r Verkaufer-

n beim Verkauf im Internet auch auf Marktp
seller bzw. Power- :
g von Bestellungen erleichtern. Fast alle diese

Viele Handler greife
Fur regelmafige Verkaufer, so genannte Power

ramme, die die Verwaltung und die Abwicklun

; angigen Online-Shops.

ieten auch Schnittstellen zu g . eTools
Tooés 'ble' eln fir solche Anwendungen sind die Systeme Afterbuy oder plentyMarkets. Diese
eispiele

i f diversen
i i Bestellungen und Auktionen au
a Verwalten und Abwickeln von .
P Online-Tools sowohl Produkte auf den Auktionsplattformen und

auch die beim Verkauf anfallenden Tatigkeiten durchgerhr.'t wer-
E-Mail-Benachrichtigung der Kunden beim Kauf, uberldle Zah-
bis zur Ubergabe der Daten an einen Versanddienstleister.

unterstiitzen di :
Plattformen. Dabei kénnen durch diese

den Marktplatzen verwaltet werden als
den. Die Funktionen reichen dabei von der
lungsabwicklung und den Rechnungsdruck

Infobox 6-3: Verkaufer-Tools

Das einfache Drucken der notwendigen Etiketten und Dokumente Uber ein Versand-Tool ermdglicht
es lhnen, die Pakete vollstéandig versandfertig zu machen. Zudem bieten manche Dienstleister bei der
Nutzung der Online-Systeme giinstigere Konditionen und verschiedenste Zusatzdienstleistungen. Bei-
spielsweise konnen Sie bei diversen Online-Losungen direkt im Portal den Abholrhythmus individuell
festlegen. Die meisten Dienstleister ermdglichen eine Abholung von Montag bis Samstag und bieten
ausgewahlte Abholzeitfenster an. Fir spezielle Sendungen konnen Sonderleistungen, wie Versand per
Nachnahme oder Versand ins Ausland, auch lber das Portal beauftragt werden.

Fast alle Paketdienstleister haben fir jeden Online-Handler, egal wie viele Pakete er im Jahr ver-
schickt, eine passende Lésung. Sei es die Nutzung von Filialen bzw. PaketShops, ein entsprechendes
Online-Versandportal oder eine komplette Verheiratung der IT-Systeme des Handlers mit den Systemen
des Versanddienstleisters, fiir alle Versandmengen gibt es die entsprechende Losung. Auf jeden Fall ist es
lohnenswert, sich liber solche Angebote detailliert zu informieren.

Versand ins Ausland - Bon Voyage

Der einheitliche europaische Wirtschaftsraum hat in den letzten Jahren zu einem verstarkten Verkauf
ins europaische Ausland gefiihrt. Durch den Wegfall von Zoll- und Ausfuhrbeschrankungen erschlief3en
sich Handlern neue Markte in der Regel ohne grofle biirokratische Hiirden. Bis auf wenige Ausnahmen,
wie Alkohol oder Zigaretten, ist es durch die international agierenden Paketdienste mog-
lich, Waren kostenglinstig europaweit zu versenden. Wenn die Sendungen an Kunden
auBlerhalb Europas gehen sollen oder es sich um Waren handelt, die bestimmten Vor-
schriften unterliegen, missen jedoch entsprechende Dokumente (Begleitpapiere) fiir die
Sendungen erstellt werden.

Welche Waren ohne grof3e Beschrankungen europa- bzw. weltweit versendet werden
dirfen und mit welchen zusatzlichen Kosten und Auflagen maoglicherweise zu rechnen
ist, sollte daher vorab geklart werden, um keine unliebsamen Uberraschungen ZU er-
leben. Auch ist es ratsam, bei regelmaBligen Bestellungen aus dem auflereuropdischen
Ausland die notwendigen Angaben fiir die Begleitpapiere in Ihrer Produktverwaltung (Pro-
duktstammdaten) zu hinterlegen, so dass Sie diese nicht immer wieder aufs Neue beim
Ausfiillen der Zollpapiere recherchieren missen. Unter www.zoll.de finden Sie die rele-

vanten Informationen bzw. in der Regel auch auf Anfrage bei Ihrem Logistikdienstleister.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Beim Versand ins Ausland sollten Sie sich zu-
dem Uber das Qualitatsniveau der auslandischen
Paketdienstleister informieren, denn im Ausland ist
der Standard haufig nicht so hoch wie in Deutsch-
land. Langere Laufzeiten und ein hoherer Anteil
beschadigter oder verlorener Sendungen sind nicht
uniblich. Viele Experten raten deshalb dazu, Aus-
landssendungen generell zu versichern.

Zudem sind Sie als Handler beim Versand ins
Ausland verpflichtet, genauso wie beim inner-
deutschen Versand, die Versandkosten explizit
auszuweisen. Deshalb sollte eine Versandkosten-
tabelle vorhanden sein, in der Besteller aus dem
Ausland die anfallenden Versandkosten ersehen
bzw. abschatzen konnen.

Auslieferung - vom Hochregal
ins Wohnzimmer

Wenn Sie lhre Sendungen fertig verpackt haben,
gilt es im nachsten Schritt, diese dem Versand-
dienstleister zu Ubergeben. Doch Versanddienst-
leister ist nicht gleich Versanddienstleister. So
existieren neben den Paketdiensten z. B. Kurier-
und Expressdienste. Zwar werden die meisten Be-
stellungen im E-Commerce wohl iber Paketdienst-
leister abgewickelt, aber fir manche Lieferungen
eignet sich womdoglich auch der Einsatz von Kurie-
ren oder Boten. Im Vergleich zu einem Paketdienst,
der mit hoch standardisierten Prozessen arbeitet,

beférdern Kuriere in der Regel die Sendungen
personlich und direkt vom Absender zum Empfan-
ger. Haufig ist diese Dienstleistung jedoch deutlich
teurer als der Versand durch einen Paketdienst-
leister.

Fir welchen Dienstleister Sie sich letztend-
lich entscheiden, ist gut zu Uberlegen. Dies zeigt
sich auch darin, dass mehr als die Halfte aller
Online-Handler mehrere Paketdienstleister nut-
zen, um ihre Lieferungen zum Kunden zu bringen.
Mit der wichtigste Grund hierfiir ist aus Sicht der
meisten Handler die Optimierung der Versand-
kosten. Dies hangt im Wesentlichen mit den un-
terschiedlichen Preisen der Dienstleister fir die
verschiedenen Paketgréf3en, Gewichtsklassen und
Bestimmungslander zusammen sowie damit, dass
nicht alle Paketdienstleister in alle Lander liefern
(vgl. Abbildung 6-2). Daneben kdnnen z. B. ange-
botene Zusatzdienstleistungen, wie beispielsweise
der Haftungsbetrag pro Paket oder die notwendige
personalisierte Zustellung beim Kunden, eine
wichtige Rolle spielen (vgl. Infobox 6-6). Die am
haufigsten angebotenen Zusatzdienstleistungen
der Handler sind die Sendungsverfolgung und die
Zustellung an PaketShops oder Packstationen [(vgl.
Abbildung 6-3). Zudem bieten immer mehr Handler
ihren Kunden die Expresszustellung an.

Kostenoptimierung ist der haufigste Grund fiir die Nutzung mehrerer Versanddienstleister.

Warum setzen Sie mehrere Versanddienstleister ein?

[nur Unternehmen, die physische Waren tber einen eigenen Online-Shop

verkaufen und mehr als einen Paketdienstleister einsetzen)

3L Kostenoptimierung

143%! Unterschiedliche Zusatedienstleistungen
139 % Unterschiedliche Gewichts- und Volumenbegrenzungen
133%] Kunde erwartet Auswahlméglichkeit

126 %1 Ein Dienstleister deckt nicht alle Lieferorte / -lander ab
9 %E NURTErEEREENERRN < i cherungshshen
3 %: IB8RBtige Griinde

Abb. 6-2: Grinde fir den Einsatz mehrerer Versanddienstleister

Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)

ibi
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Viele Handler bieten bereits Paketverfolgung und Lieferung zu Wunschterminen an.

Welche optionalen Leistungen bieten Sie Ihren Kunden beim Versand an bzw. wollen Sie kiinftig anbieten?
[nur Unternehmen, die physische Waren Gber einen eigenen Online-Shop an Privatkunden verkaufen)

Sendungsverfolgungi

Zustellung an PaketShops / Packstationen,
Selbstabholung}

Auswahl des gewlinschten Lieferzeitpunktsi

Expresszustellung?

Aufteilung auf mehrere Lieferadressen:

Geschenkverpackung’

Sendungsavise! IR KZ N I 17

Lieferung am selben TagE 5 %4 % 91 %
Altgerateentsorgung: [E13 97 %
Feierabend-Zustellung: 172 92 %
Aufbauservicei 2[% 1% 96 %

B bieteichan M planeich anzubieten B nicht geplant

Abb. 6-3: Von Online-Handlern angebotene Zusatzdienstleistungen beim Versand
Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)

Entscheidend fiir die Wahl eines Paketdienstleisters kann neben dem Preis-Leistungs-Verhaltnis die
Lieferzeit sein. Zudem ist zu klaren, welche Grof3en und welches Gewicht ein Paket maximal haben darf,
damit ein Dienstleister dieses noch transportiert (vgl. Infobox 6-4). Auch bei den Abrechnungsmodalitaten
unterscheiden sich die Dienstleister. Hier gilt es, neben der generellen Preisgestaltung fir verschiedene
PaketgréfBen und Gewichtsklassen auch die Abrechnungsrhythmen (z. B. wichentlich oder 14-tagig) zu

berlcksichtigen.
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So kommt das Sofa ins Wohnzimmer -
der richtige Logistikdienstleister machts maglich

Der kostengiinstige Versand von schweren bzw. sperrigen Waren war bisher ein groBes Problem fur
Online-Handler. Die Paketdienstleister transportierten die sperrigen und tiber den zuldssigen Mafen
liegenden Produkte nicht und oftmals musste auf eine teure Spedition zuriickgegriffen werden. Die hohen
Transportkosten fiihrten haufig dazu, dass Kunden auf einen Online-Kauf verzichteten.

Seit geraumer Zeit existieren hierfir jedoch komfortable Lésungen und zahlreiche Logistikdienstlei-
ster bieten genau diesen Service nun mit an. Die Ware wird tiblicherweise vom jeweiligen Dienstleister
abgeholt. Je nach Beauftragung endet die Zustellung nicht an der Wohnungstir des Kunden, sondern um-
fasst beispielsweise auch das Aufstellen und Anschliefen des gelieferten LCD-Bildschirms. Auf Wunsch
wird die Ware ausgepackt und Verpackung sowie Altgerate werden wieder mitgenommen und fachgerecht

entsorgt.

Transportiert werden konnen i
d von zwei Personen befordert werden kénnen. Oftmals bietet der Logistikdienst-

den, z. B. Motorroller oder Mopeds, an. Missen diese bei
ben werden, gelten die normalen Gewichtsbegrenzungen

n der Regel Waren, die eine vorgegebene Gewichts- und Abmafgrenze

nicht tiberschreiten un
leister den Transport von rollbaren Gegenstan
der Abholung bzw. der Zustellung nicht angeho
nicht.

Die Buchung solcher Di
Logistikdienstleister.

enstleistungen erfolgt in der Regel auch online tiber die Versandsysteme der

leister machts moglich

infobox §-41 So kemmt das Sofa ins Wohnzimmier = der richtige Logistikdienst

Um ihre Kunden immer auf dem aktuellen Stand
%u halten, versenden zahlreiche Handler bei der
U-bergabe der Sendung an den Logistikdienstleister
eine Versandbestatigung an den Besteller. In der
Regel wird hier auch die so genannte Tracking-ID

dungen zu Uuberprifen. Die Sendungen werden in
der Regel an jedem der Umschlagspunkte erfasst.
So ersparen Sie sich Riickfragen und ermdglichen
I.hren Kunden ein Maximum an Transparenz. Einen
Uberblick tUber die verschiedenen Zusatzdienstleis-

a de KU de Ub . S u tu t 0- u 6-0.
ergeben D|e e N mmer erd ngen b|e en d|e |n ObOXen 5 nd |nf b
0DOX

von dem. Versandsystem des Logistikdienstleisters
automatisch erstellt und ermadglicht dem Kunden
den aktuellen Standort und Status seiner Sen-‘

6-5 betrachtet die Leistungen einiger ausgewahlter
Versanddienstleister und Infobox 6-6 zeigt, welche

Zusatzleistungen es im Allgemeinen gibt.

ibi
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Ubersicht liber gidngige Versanddienstleister

Die folgende Ubersicht zeigt gangige Versanddienstleister (alphabetische Reihenfolge). Neben den hier
aufgeflihrten Services fiir nationale Sendungen gibt es eine Vielzahl an Zusatzleistungen, z. B. einen Ex-
press-Service oder einen Ident-Service, die Sie den Websites der einzelnen Anbieter im Detail entnehmen
konnen. Anderungen bei MaBen, Gewicht und sonstigen Eigenschaften finden Sie ebenfalls bei den anbie-

terspezifischen Internet-Angeboten.
Neben den hier betrachteten Paketsendungen existieren auch noch spezielle Angebote fiir den Versand
von Biicher- und Warensendungen oder Grof3stiicken.

in Filiale, PaketShop
oder Packstation

i Deutsche i i i i
| Post DHL | DPD | GLS | Hermes | UPS
Website des Anbieters ] www.dhl.de . wwwdpdde o gls- ] wwwhermes- | www.ups.de
I I I group.eu I world.com I
Anzahlan Annahmestellen ! ca. 16500 !  ca.4000 !  ca.5000 ! iber 14000 ca. 200
Beauftragung der E i E i E i E i E i3
Abholung per Internet . ] . ! . ! . J . )
Ausdrucken des E E E E E
Paketscheins Uber ein 0 ja 0 ja 0 ja 0 ja 0 ja
Online-System maglich \ \ \ \ \
------------------------- fi=co=sccoccoscoofoccmoscococoosfimoocoooccoscoodosccoo—ooco—ooodoscocoo—ooooooes
Abholung der E o E o E i E o E i
Pakete méglich ! ! . . 0 . i J i J
Maximales Paketge- i i i i i
wicht bei Abholung* 0 Sl ! 315 . “0 H Shs 0 70
| Barzahlung, i i i i
Bezahlarten des End- 0 ) 0 Barzahlung 0 0 0 Barzahlung
kunden bei Nachnahme ! girocard, ! und Scheck ! Barzahlung ! Barzahlung ! und Scheck
, POSTCARD , , , \
......................... IR RSRR. SNSRI SRR SRS, SRR, RSN
Standardhaftung ' 500EUR  :  520EUR !  750EUR i  500EUR !  BI0EUR
(Paket) : , i i i
Zustellversuche E 2 E 3) E 2 E 4 E 3
Lieferung an Filialen, E E E E E
PaketShops oder ! ja ! ja ! ja ! ja ! ja
Packstationen ' ' ' ' '
Lagerung nicht zu- E E E E E
gL SEmEL T E 7 Werktage E 7 Werktage E 10 Werktage E 10 Werktage E 5 Werktage

* Die Angaben konnen bei Aufgabe in PaketShops, Packstationen oder Filialen
sowie bei Sendungen ins Ausland von den angegebenen Werten abweichen.

Infobox 6-5: Ubersicht iiber gangige Versanddienstleister
Quellen: Auskinfte der Anbieter (Stand: 2. Quartal 2012)

ibi
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Zusatzdienstleistungen von Paketdienstleistern

Neben der eigentlichen Zustellung der Lieferung bieten Paketdienstleister sowohl den Handlern als
auch den Kunden zahlreiche Zusatzdienstleistungen an. Viele der Leistungen fir den Handler sind tber

das Online-System des Dienstleisters separat buchbar bzw. sind in den Rahmenvertragen enthalten.
Serviceleistungen fir Online-Handler

B Online—PortalzurVersandabwicklung

Fast alle Paketdienstleister bieten die Mdglichkeit mittels eines Online-Portals die komplette Ver-
sandabwicklung effizient und einfach zu erledigen, angefangen vom Import lhrer Kundenadressdaten
mit einem Klick, Gber den Massendruck von Paketscheinen, die Verwaltung der Sendungen nach ver-
schiedenen Abwicklungsstufen bis hin zur aktuellen Ubersicht uber den Sendungsstatus.

B Flexible Abhol- und Zustellrhythmen
Uber das Online-Portal lhres Dienstleisters konnen Sie festlegen, wann |hre Pakete abgeholt werden
sollen. Sie kénnen regelmafBige Termine genauso definieren, wie auch kurzfristige Termine fdr eilige
Lieferungen. Die Abholung findet in der Regel in einem vorgegebenen Zeitfenster statt, meist auch
am Samstag. Bei Paketdienstleistern ist iiblicherweise ein Werktag Vorlaufzeit einzukalkulieren, bei
Express- und Kurierdiensten erfolgt die Abholung méglichst taggleich. Natiirlich konnen Sie lhre Sen-
dungen auch in den Filialen und in den PaketShops der verschiedenen Dienstleister abgeben.

B Internationaler Versand
Neben dem nationalen Versand bieten lhnen die meisten Paketdienstleister auch den Versand ins

Ausland an.

B Nachnahmeservice
Auch die Bezahlung per Nachnahme bieten die meisten Dienstleister an (vgl. Abschnitt 4.1). Dabei er-
heben die Versanddienstleister unterschiedliche Nachnahmegebiihren.

J !dentifizierung des Kunden / Altersverifikation

Haben Sie Waren, die z. B. einer Altersbeschrankung unterliegen (z. B. Arzneimittel, DVDs oder Soft-
ware), bieten lhnen einige Dienstleister den Service, bei Zustellung die Identitat sowie das Alter des
Kunden zu liberprifen.

Bl Paketversicherung
Der Versanddienstleister haftet standardméaBig bis zu einem bestimmten Betrag pro Paket. Teilweise

kénnen Sie Ihre Pakete jedoch gegen eine Zusatzgebuhr hoher versichern.

B Mehrere Zustellversuche

Ist Ihr Kunde einmal nicht zu Hause, versuchen viele Dienstleister, das Paket erneut zuzustellen. Bei
einigen Dienstleistern kann der Kunde sich das Paket auch an eine Filiale, Packstation oder einen
PaketShop liefern lassen und es dann dort abholen. Auch die Abgabe beim Nachbarn ist mdglich. Ihr
Kunde wird in allen Fallen iiber den Verbleib seines Pakets informiert.



B Retourenservice
Gefallt die gelieferte Ware dem Kunden einmal nicht, bieten in der Regel die Zustelldienste auch
die Abwicklung der Retouren an. Der Kunde kann das Paket entweder bei einem der Servicepunkte
(z. B. Filiale, PaketShops oder Packstationen) des Zustellers abgeben oder bei einer weiteren Lieferung

das Paket dem Zusteller mitgeben.

B Bereitstellung der Versandetiketten
Uber die Online-Systeme Kkénnen teilweise auch Versandetiketten bestellt werden, zum Teil sogar

kostenlos.

P Fulfillment
Neben dem reinen Versand bieten einige Dienstleister Handlern eine Vielzahl von weiteren Dienst-
leistungen an, die im Rahmen der Vertragserfillung (= Fulfillment) n&tig sind. Denkbar sind Lager-
haltung, Kommissionierung, Verpackung, Debitorenmanagement sowie weitere Aufgaben.

Serviceleistungen fiir lhre Kunden

P Ersatzadresse
Kunden kénnen bei den meisten Dienstleistern auch eine alternative Zustelladresse, z. B. die Arbeits-
stelle, Nachbarn oder Servicepunkte des Dienstleisters (z. B. Filiale, PaketShops oder Packstationen],

angeben.

| Sendungsverfolgung und Sendungshistorie
Durch die Tracking-ID ermaoglichen es Dienstleister dem Kunden, den aktuellen Standort und Status
seiner Sendungen jederzeit einzusehen. Diese Kennungen werden aus dem Versandsystem des Ver-
sanddienstleisters automatisch erstellt und konnen dem Kunden in einer Versandbestatigung mitge-

teilt werden.

B Urlaubslagerung
Bei einigen Versanddienstleistern kann auch eine Aufbewahrung bis nach dem Urlaub beauftragt

werden.

B Express-Zustellung
Einige Dienstleister bieten gegen Aufpreis eine Express-Lieferung an.

[ | Sonderversand von M&beln und Grofgeraten

Einige Dienstleister iibernehmen den Transport sperriger und schwerer Giiter, wie Sofas oder Fernseher.
Haufig kann zusatzlich auch ein Aufstell- oder Installationsservice gebucht werden (vgl. Infobox 6-4).

Infobox 6-6: Zusatzdienstleistungen von Paketdienstleistern
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35% L Online-Verkaufsplattform

61 % Messen / Ausstellungen
60 % Online-Auktionsplattform
Sonstiger Online-Vertrieb
0, 0, 0,
26 o 53 % RE (z. B. Shopping-Club)
39 % 58 % K Sub-Shop
33 % Katalog
28% et
Lagerverkauf
Eigene Website ohne
0, 0, 0,
19 % oxirs Onlinn.Shop
17% ndeleieriret

Handelsvertreter

Y :Ein Drittel der Kunden
« [ geht bereits ,,online
informiert” zum Kauf in
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Retourenmanagement - das Beste daraus machen

Retouren sind sowohl fiir den Handler als auch fir den Kunden eine miihsame Angelegenheit. Jedoch
gehoren sie genauso zum Alltag eines Online-Handlers wie zum Online-Shopping-Verhalten der Kunden.
Haufig wird erst aufgrund der Moglichkeit, Waren zu bestellen und sie bei Nichtgefallen wieder zuriickzu-
senden, ein Kaufabschluss ermdglicht. Zudem gestehen die Bestimmungen zu Fernabsatzvertragen, die in
den §§ 312b ff. BGB zu finden sind, dem Privatkunden eine entsprechende Retourenmdglichkeit explizit zu.
Diese Regelungen wiederum geben vielen Kunden erst die nétige Ermunterung zur Nutzung des Internets
als Einkaufsmaglichkeit. Insgesamt kosten jedoch Retouren sowohl den Handler als auch den Kunden Zeit,
Geld und oftmals auch Nerven. Ein Beispiel soll die Relevanz von Retouren verdeutlichen.

Angenommen ein Kunde bestellt in lhrem Web-Shop die gleiche Jacke fiir je 60 Euro in zwei unter-
schiedlichen Grof3en. Pro Jacke wiirden Sie 20 Euro verdienen. Der Kunde sendet nun eine Jacke wieder
zuriick und gemaf § 357 Abs. 2 BGB miissen Sie derzeit noch die Kosten dafir tragen (vgl. das Interview
mit Volker Baldus in Kapitel 2). Allein das Porto hierfiir kann schnell einige Euro betragen. Hinzu kommen
weitere Aufwande wie die Bearbeitung der Retoure (z. B. Warenkontrolle) oder die Riickbuchung. So kann
schnell der Gewinn von 20 Euro, der bei der gekauften Jacke verdient wurde, aufgezehrt werden und das
Geschaft wird unprofitabel.

Es ergibt also Sinn, Retouren mdoglichst zu vermeiden. Dafiir miissen jedoch zuerst die Griinde fiir die
Retouren analysiert werden. Sieht man sich die Riicksendungsgriinde genauer an, fallt auf, dass diese
sehr vielseitig sind.

Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand - Fakten aus dem
deutschen Online-Handel

Im E-Commerce ist der eigene Online-Shop der wichtigste Vertriebskanal. Um den Umsatz zu steigern,
verkaufen viele Online-Handler lber weitere Vertriebskandle wie Auktions- und Verkaufsplattformen.
Damit diese Ablaufe optimal koordiniert werden, empfiehlt sich der Einsatz eines zentralen Warenwirt-
schaftssystems.

Um ein Gleichgewicht aus den Faktoren Kosten, Einrichtungs- und Wartungsaufwand, Funktionsum-
fang und Usability zu finden, muss eine Auswahl aus einer Vielzahl von angebotenen Systemen getroffen
werden. Es gilt also festzustellen, worauf die Online-Handler Wert legen, wo die Probleme liegen und wo
Optimierungspotenzial steckt.

Die Studie ,Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand - Fakten aus dem deutschen Online-Handel"
bietet Ergebnisse zu aktuellen Trends und Entwicklungen in den Bereichen Shop-Systeme, Warenwirt-
schaft und Versand im E-Commerce.

Weitere Informationen zu dieser Studie sowie den Link zum kostenlosen Download finden Sie auf der
Website des Leitfadens (www.ecommerce-leitfaden.de/bestellabwicklung).

Georg Wittmann, Ernst Stahl, Stefan Weinfurtner, Silke Weisheit, Sabine Pur:
Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand - Fakten aus dem deutschen Online-Handel
November 2011

ISBN 978-3-940416-32-2

Infobox 6-7: Studie .Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand”
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Der Hauptgrund fiir Retouren ist, dass der Kunde die Ware erst nach Lieferung ausprobieren kann.

Welche sind die drei haufigsten Griinde fiir Retouren?

[nur Unternehmen, die physische Waren Gber einen eigenen Online-Shop verkaufen; maximal drei Antwortmaoglichkeiten)

165.%1 Der Artikel passt nicht, gefallt nicht oder entspricht nicht der Produktbeschreibung

1419} DerArtikel ist defekt oder beschadigt

75 %} Mehrere Varianten wurden zur Auswahl bestellt
122} Falscher Artikelwurde geliefert
1184} Keine Kaufabsicht

17 %} Falsch oder doppelt bestellt

5, QR

6 %E -der Doppellieferung

6 %; |ISSNEHGEIBHl de

Abb. 6-4: Die haufigsten Retourengriinde

Quelle: ibi research (Shop-Systeme, Warenwirtschaft und Versand 2011)

Der haufigste Grund fir eine Riicksendung ist,
dass der gelieferte Artikel nicht passt, nicht gefallt
oder nicht der Produktbeschreibung entspricht
(vgl. Abbildung 6-4). In vielen Féllen ist jedoch das
Produkt auch defekt, beschadigt oder manchmal
wurde einfach der falsche Artikel geliefert. In sel-
tenen Fallen ist die Lieferzeit zu lang bzw. handelt
es sich um einen Doppelkauf oder um eine Doppel-
lieferung.

So wie es verschiedenste Griinde fiir Retouren
gibt, so gibt es auch unterschiedlichste Arten, mit
ihnen umzugehen. Zuerst muss Uberprift werden,
weshalb der Kunde die Ware zuriickgesandt hat und
ob die Riicksendung gerechtfertigt ist. Ist beispiels-
weise die Sendung bei der Lieferung beschadigt
worden, so sollte der Handler oder bei einem sicht-
baren Schaden des Pakets bereits der Kunde, den
Versanddienstleister dariber informieren. Ist die
Ware defekt, liegt vielleicht ein Garantiefall vor, so
dass gegebenenfalls der Hersteller angesprochen
werden muss. Zudem gilt es, die zuriickgesendete
Ware auf Wiederverwendbarkeit hin zu tGberprifen.
Ist die Ware beschadigt oder verschmutzt, muss sie
aussortiert werden. Ist die Originalverpackung be-
schadigt, sollte diese ersetzt werden.

Falls der Riicksendegrund eine falsche Adres-
se ist [Empfanger unbekannt oder unbekannt ver-
zogen), sollte geklart werden, wie die korrekte
Adresse ermittelt werden kann bzw. wie solche
Vorfalle zukinftig verhindert werden kannen (vgl.
Abschnitt 5.3).

Ricksendungen und die damit verbundenen
Aufwande beim Online-Handler waren schon haufig
ein Grund, der ein E-Commerce-Geschaft zum
Scheitern brachte. Wie Analysen zeigen, liegt die
durchschnittliche Retourenquote im Online-Handel
bei fast 10 Prozent (ibi research: Shop-Systeme,
Warenwirtschaft und Versand 2011). In einigen
Branchen, z. B. in der Bekleidungsbranche, liegt
die Retourenquote jedoch um ein Vielfaches dari-
ber. Wie die Erfahrungen von Versanddienstleistern
zeigen, ist eine Retourenquote von 40-50 Prozent
in der Textilbranche nichts Ungewdhnliches. Bei
Elektronikartikeln bzw. Computerzubehor sind es
durchschnittlich 10-15 Prozent.

Oftmals kann die Retourenquote schon durch
einfache MafBinahmen deutlich reduziert werden.
Die Checkliste 6-1 gibt einen Uberblick tiber Haus-
mittel gegen Retouren.

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de



6-22 | VERSAND - VOM SHOP ZUM KUNDEN

M Checkliste: Hausmittel gegen Retouren

Gute Produktprasentation

Damit die Kunden keine bosen Uberraschungen erleben, sollten die Bilder und Beschreibungen im
Web-Shop so genau wie maglich sein. Grofle, Farbe und auch notwendiges Zubehor (z. B. Batterien
bei Elektrogeraten) sowie gegebenenfalls Systemvoraussetzungen und Kompatibilitat sollten auf je-
den Fall angegeben werden. Gibt es verschiedene Produktausfiihrungen, sollte immer ein Hinweis
auf die verschiedenen Varianten und Voraussetzungen vorhanden sein. Unterstiitzend zu einer detail-
lierten Produktbeschreibung konnen auch Kundenmeinungen und -erfahrungen zu dem Produkt ver-
offentlicht werden.

Gut verpackt ist halb behalten

Eine geeignete Verpackung ist wichtig, damit die Ware unversehrt beim Kunden ankommt. Zudem ist
zu empfehlen, dass die Verpackung maoglichst professionell wirken sollte, denn eine professionelle Ver-
packung (z. B. feste, fabrikneue Kartonagen, ordentlich angebrachtes Klebeband) gehort zum positiven
Einkaufserlebnis. Dabei sollte die Verpackung auch in ihrer Wertigkeit und Optik zum Produkt passen:
Das Auge packt schliefilich mit aus.

Schneller Versand

Kurze Lieferzeiten sind haufig ein entscheidender Grund fiir einen Produktkauf. Oftmals werden auch
Produkte im Internet aus einem Impuls heraus bzw. spontan gekauft. Die Lieferung des Produktes
sollte deshalb schnell erfolgen, bevor die ,Kaufeuphorie” mdglicherweise abnimmt. Kommt das Pro-
dukt erst viele Tage spater, ist die Vorfreude meist verflogen und der Zweck des Produktkaufs wird
immer mehr hinterfragt und gegebenenfalls die Ware retourniert.

Hilfe anbieten

Weisen Sie |hren Kunden auf die Maglichkeit hin, bei Problemen mit dem Produkt Kontakt zu Ihnen
aufzunehmen. Beispielsweise kann bei leicht beschadigten Artikeln ein Nachlass ausgehandelt oder
bei Elektronikartikeln die Inbetriebnahme erklart werden. Auch wenn Sie nicht alle Riicksendungen
vermeiden konnen, tragt ein guter Kundenservice dazu bei, dass der Kunde zufriedener ist und er ger-
ne wieder bei Ihnen einkauft.

Schwachstellen eliminieren

Um die Retourenquote verbessern zu konnen, missen Sie den Grund fiir die Riicksendung kennen.
Deswegen empfiehlt es sich, den Sendungen einen Fragebogen beizulegen, auf dem lhre Kunden an-
geben konnen, weshalb Sie die Lieferung zuriicksenden. Eine systematische Auswertung sollte ver-
wendet werden, um das Angebot und die Ablaufe kontinuierlich zu verbessern. Bei einer erhohten
Retourenquote bei einem bestimmten Produkt ist beispielsweise zu prifen, ob die Produktbeschrei-
bung prazisiert oder das Produkt aus lhrem Angebot genommen werden sollte.

Checkliste 6-1: Hausmittel gegen Retouren

ibi



Um Irritationen beim Kunden maglichst zu
vermeiden und fir beide Seiten den Aufwand und
den Arger so gering wie mdglich zu halten, sollte
dem Kunden der Retourenprozess verstandlich
erklart werden. Daflr eignet sich beispielsweise
die Beilage einer kleinen ,Retourenanleitung” zur
Lieferung. Auch eine Beschreibung auf der Web-
site des Online-Shops ist sinnvoll. Hierbei sollten
Sie nicht vergessen, auf die Anforderungen bzw.
Services |hres Paketdienstleisters hinzuweisen. So
fungiert etwa der Paketschein bei einigen Dienst-
leistern gleichzeitig als Retourenschein. Er sollte
daher nicht beschadigt oder zerstort werden. Weif3
der Kunde das, ldsst sich viel Aufwand und Zeit spa-

VERSAND - VOM SHOP ZUM KUNDEN

ren. Mit dem Original-Paketschein kann der Kunde
die Ricksendung beispielsweise im PaketShop,
an einer Packstation bzw. in einer Filiale des Ver-
sanddienstleisters aufgeben oder sie in der Regel
bei der nachsten Lieferung auch dem Paketboten
direkt mitgeben. Ist der Retourenschein zerstort,
muss unter Umstanden erst ein neuer erstellt wer-
den, ehe das Paket zuriickgesandt werden kann.
Ein kundenfreundliches Retourenmanagement
kann mittelfristig zu Umsatzsteigerungen fiihren.
Machen Sie es |hren Kunden nicht unnétig schwer,
Ware zuriickzusenden. Helfen Sie lieber, den Pro-
zess fur beide Seiten moglichst angenehm und mit

minimalem Aufwand zu erledigen.

ibi
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Kundenorientierung muss gelebt werden!

Im Gesprach mit Frank Iden, Hermes Logistik Gruppe Deutschland, www.hermesworld.com

Frank Iden ist Vorsitzender der Geschiftsfiihrung der Hermes Logistik Gruppe Deutschland
GmbH, dem grofiten privaten Logistikdienstleister Deutschlands bei der Zustellung an
Privatpersonen im B2C- und C2C-Segment.

Herr Iden, wirkt sich der anhaltende Trend zum
E-Commerce auch auf einen Versanddienstleister
wie Hermes aus?

Selbstverstindlich, sogar in mehrfacher Hin-
sicht! Schon heute werden rund 75 Prozent der
von Hermes zugestellten Pakete online in Auftrag
gegeben. Das Internet hat sich zum Wachstums-
motor im Distanzhandel entwickelt. Folglich resul-
tiert unsere seit Jahren steigende Paketmenge — die
Hermes Gruppe hat im Geschiftsjahr 2011 / 2012
rund 389 Millionen Sendungen bewegt — insbeson-
dere aus dem wachsenden und immer professioneller
organisierten Internet-Geschift unserer Auftrag-
geber. Allein sieben der zehn grofiten Distanzhindler
Deutschlands lassen ihre Waren von uns an die End-
kunden ausliefern. Das ist natiirlich auch eine sehr
schone Bestitigung unserer traditionellen Handels-
nihe.

Diese Entwicklung belegt aber ebenfalls, dass
eine wachsende Zahl von Hindlern mit Online-
Ambitionen in die Lage versetzt werden muss, ihren
Warenversand professionell zu organisieren. Und
damit werden wir, als auf die Zustellung an den
Endkunden spezialisierter Logistiker, zu einem regel-
rechten ,Enabler fiir den geschiftlichen Erfolg im
E-Commerce. Schliefflich muss jede Ware, die online
bestellt wurde, verlisslich an die private Haustiir zu-
gestellt werden. Und genau diese tiglich bewiesene
und in unserem Auslieferversprechen dokumentierte
Qualitit kénnen wir auch fiir einen weiteren, sich
zunehmend besser entwickelnden Vertriebskanal
bieten — nimlich den Mobile Commerce via Smart-

phones, iPads oder dhnlichen Endgeriten.

Wie kann Hermes denn Online-Hiindler bei der
Abwicklung ihrer Versandprozesse unterstiitzen?
Mit passenden Dienstleistungen und Services,
wie dem Hermes ProfiPaketService. Mit dieser web-
basierten Losung kénnen Online-Hindler den Ver-
sand ab einem jihrlichen Volumen von 300 bis hin
zu fiinfstelligen Paketzahlen sicher und komfortabel
im Tagesgeschiift beauftragen. Und weil kleine und
mittelstindische Versandhindler immer weniger
eigene Schnittstellen in Sachen Kundenkontakt und
Pflege unterhalten, gewinnt der kunden- und service-
orientierte Logistikpartner auch bei der Beziehungs-
pflege zunehmend an Bedeutung. Die klassische
Rollenverteilung, die den Hindler als Auftraggeber
und den Logistiker als Dienstleister vorsicht, wird
zukiinftig zugunsten einer gemeinsamen Perspektive
aufgegeben. Dabei kann die Zustellung sogar zu
einem Alleinstellungsmerkmal des Hindlers werden.
Und das insbesondere dann, wenn er so genannte
,Commodity“-Services und -Produkte, die sich
nur geringfiigig von Wettbewerbsangeboten unter-
scheiden, offeriert. Hier wird die kundenorientierte
Leistung des Zustellers schnell zu einem echten Un-
terscheidungsmerkmal und Mehrwert, der bei der
Kaufentscheidung Beriicksichtigung erfihre. Das gilt
umso mehr, wenn sich ein Hindler weiter entwickelt,
er grofler wird, neue Produkte offerieren will und
dafiir weitere logistische Dienstleistungen bendtigt.
Egal ob Warenbeschaffung, Transportlogistik, Fulfil-
ment oder eben die Sendungsiibergabe an der pri-
vaten Haustiir — alle diese Leistungen und noch mehr
kann Hermes aus einer Hand mit hoher Qualitit
liefern. Die Hermes Fulfilment GmbH bietet z. B.
neben dem klassischen Warchousing auch das
Web-Enabling, sprich die Entwicklung ganzer
Web-Shops inklusive der Payment-Systeme, an. So

www.ecommerce-leitfaden.de
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Die kundenorientiert
Zustellers wird schnell

e Leistung des
ZU einem echten

Unterscheidungsmerkmal und Mehr-

vver.t., der bei der Kaufentsc
Berucksichtigung erfahrt.

Frank Iden, Hermes Logistik Gruppe Deutschland

abgesichert kénnen sich Hindler auf ihr ureigenes
Kerngeschiift fokussieren. Und das besteht insbeson-
dere bei noch jungen Unternehmen in der Pflege und
Erweiterung des Sortiments sowie der konzentrierten
Kundenansprache, nicht aber in der Entwicklung

logistischer Losungen.

Wias sollten Hindler aus Threr Sicht bei der Wahl
eines Versanddienstleisters beachten?

Das Preis-Leistungs-Verhiltnis muss stimmen.
Das beinhaltet z. B. eine unkomplizierte, die Arbeit
erleichternde Anbindung an Versandschnittstellen
gingiger Shop-Lésungen sowie Verkaufsplattformen.
Dariiber hinaus ist es unerlisslich, dass die Systeme
des Versandabwicklers mit denen des Hindlers ver-
bunden werden, um beispielsweise Retouren einfach
zu bearbeiten. Sinnvoll ist es auch, Kunden iiber ein
Track- und Trace-System Auskunft iiber den Ver-
sandstatus ihrer Bestellung geben zu konnen.

Generell wichtig ist ferner, dass ein Hindler die
Anforderungen an seinen Versanddienstleister auf
Basis aktueller wie auch perspektivischer Anforde-
rungen definiert. Wenn es méoglich scheint, das Ge-
schift zu internationalisieren und Kunden in euro-
piischen Nachbarlindern zu gewinnen, sollte man
diese auch beliefern kénnen. Das kann aber nicht
jeder Versanddienstleister. Entsprechend sollte bei
der Auswahl eines Versanddienstleisters nicht nur
der Preis ausschlaggebend sein, sondern immer die
verfiigbaren Services samt der gebotenen Qualitit.
Andernfalls wird die Zustellung schnell zu einem
Kostentreiber und zu einer Belastung in der Kunden-
bezichung. Wenn das Gesamtpaket aber stimmt, kén-
nen auch kleinere Hindler ihren Kunden Leistungen

wie die Groflen bieten.

heidung

Welche Trends sehen Sie im Bereich Versandab-
wicklung und Logistik fiir die Zukunft?

Es gibt drei grofle Trends: Zum einen ist das die
weitere Internationalisierung zur ErschlieSung neuer
Mirkte. Wie Untersuchungen zeigen, sind die Nach-
barstaaten fiir deutsche Hindler die wichtigsten Aus-
landsmirkte. Kunden des Hermes ProfiPaketServices
konnen deshalb ihre Waren via Hermes in 25 europi-
ische Linder, darunter auch die Schweiz und Liech-
tenstein, liefern.

Der zweite Trend ist das verinderte Kommunika-
tionsverhalten: Wer tiglich multimedial agjert,
mochte auch — je nach Situation — per E-Mail oder
per Telefon, genauso aber via Twitter, Skype oder
Facebook mit seinem Versanddienstleister Kon-
takt aufnehmen. Unsere Aufgabe ist es, diese Mog-
lichkeiten zu schaffen und mit den Kunden in den
Dialog zu treten. Vor allem Social-Media-Kanile
werden sich zum integralen Bestandteil der kiinftigen
Kundenkommunikation entwickeln.

Drittes Trendthema ist die ,Griine Logistik™:
Verbraucher erwarten zu Recht, dass Sendungen
umweltschonend bis CO,-neutral transportiert wer-
den. Hermes setzt unternehmensweit auf nachhaltige
Prozesse, Produkte sowie Services und konnte die
CO,-Emissionen pro bewegter Sendung seit 1994
bis heute bereits um 40 Prozent reduzieren. Mit dem
Klima- und Umweltschutzprogramm ,WE DO!“ un-
terstiitze Hermes seine Auftraggeber auch bei ihren
eigenen Umweltschutzaktivititen. Sie kdnnen damit
ihren Kunden gegeniiber deutlich machen, dass sie fiir
den Transport einen Dienstleister gewihlt haben, der

seiner dkologischen Verantwortung nachkomme. W

ibi
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7. ») GESCHAFTE OHNE
GRENZEN-

IM AUSLAND
VERKAUFEN

Der Verkauf Threr Waren und Dienstleistungen iiber die
Grenzen Deutschlands hinaus erhoht die Anzahl Threr
potenziellen Kunden deutlich. Allein durch die Ausdehnung
auf die Linder der Europiischen Union (EU 27) erreichen
Sie rund 260 Millionen Personen, die regelmifSig das Internet
nutzen und somit mégliche Kunden darstellen (Eurostat
2011). Welche Griinde sonst noch fiir den Eintritt in aus-
lindische Mirkte sprechen und worauf dabei zu achten ist,
wird in den folgenden Abschnitten erliutert.
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7.1 Neue Umsatze durch Internatio-
nalisierung - uber das Internet!

Gut die Hilfte der Unternehmen verkauft ihre Waren und Dienstleistungen bereits aktiv an
auslindische Kunden. Knapp ein Viertel verkauft nicht aktiv ins Ausland, nimmt aber Auf-
trige auslindischer Kunden an. Im Durchschnitt machen Auftrige von auslindischen Kunden
bereits 18 % der gesamten Bestellungen aus (vgl. Abbildungen 7-1 und 7-2).

Solche Umsatzanteile sind nicht zu vernach-
lassigen: Konnte der Handler ,Risikooptimal” aus
Kapitel 5 des Leitfadens beispielsweise einen zu-
satzlichen Umsatzanteil von 10 % seiner gesamten
Umsatze mit auslandischen Kunden erzielen,
wiirden die Gewinne um weitere 11 % auf 278.000
Euro steigen.

Die deutschsprachigen Lénder Osterreich und
Schweiz stellen fir die befragten Unternehmen die
wichtigsten auslandischen Zielmarkte dar. Aber
auch in den Benelux-Landern sowie in Frankreich
und in ltalien bemihen sich viele Unternehmen
aktiv darum, Kunden fir den eigenen Shop zu ge-
winnen (vgl. Abbildung 7-3). Allein die Lander der
Europaischen Union (EU 27) bergen ein Potenzial
von mehr als 260 Millionen regelmafigen Internet-

Gut die Halfte der Unternehmen versucht, Waren
bzw. Dienstleistungen explizit auch ins Ausland
zu verkaufen.

Versuchen Sie auch, Ihre Waren bzw. Dienstleistungen
im Ausland zu verkaufen?

53 %

Ja, wir verkaufen
aktiv ins Ausland

Nein, wir nehmen keine Auf-
2% trdge aus dem Ausland an

Sonstiges

Abb. 7-1: Verkaufe ins Ausland
Quelle: ibi research (Geschéfte ohne Grenzen -
E-Commerce international 2012)

Nutzern. Davon haben gut 60 % in den letzten zwolf
Monaten bereits Waren oder Dienstleistungen fir
den privaten Gebrauch Uber das Internet bestellt
(Eurostat 2011).

Diese Zahlen weisen darauf hin, wie wichtig es
ist, sich mit dem Thema Internationalisierung tiber
das Internet intensiv zu beschaftigen. Denn mit
einer zunehmenden Anzahl potenzieller Kunden,
die auch im Internet Geschéafte abschlielen wollen,
wird sich der Wettbewerb dort noch starker auf die
internationale Ebene verlagern. Viele auslandische
Anbieter sind gerade dabei, ihre Internet-Auftritte
weiter zu internationalisieren und werden zukinftig
auch in Deutschland und in anderen europaischen
Markten aktiv werden.

Bestellungen aus dem
Ausland machen durch-
schnittlich 18 % der Ge-
samtbestellungen aus.
Wie verteilen sich bei lhnen

ungefahr die Bestellungen
aus dem In- und Ausland?

Nein, wir versuchen nicht aktiv ins
Ausland zu verkaufen, nehmen aber
Auftrage aus dem Ausland an

Nein, derzeit versuchen wir nicht
aktiv ins Ausland zu verkaufen,
aber wir planen es in Zukunft

18 % Ausland

aus dem In-
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Die Chancen der Globalisierung nutzen -
uber das Internet!

Im Gesprach mit Werner Dandl, aplido / dw2000.de, www.aplido.de

Werner Dandl ist Inhaber und Geschiftsfithrer der Internet-Marketing-Agentur
aplido / dw2000.de, die sich auf die Entwicklung von professionellen Online-Shops mit

grenziiberschreitendem Internet-Marketing spezialisiert hat. Zusammen mit seinem Team

unterstiitzt er deutsche Unternehmen, die z. B. in Tschechien, Polen, der Slowakei oder in

Ungarn sowie weiteren osteuropiischen Lindern aktiv werden wollen, indem er sich um die

Registrierung der auslindischen Internet-Adressen, die Website-Gestaltung und das

Online-Marketing fiir diese Linder kiimmert. Umgekehrt hilft das Team auch Unternehmen

aus osteuropiischen Lindern beim Internet-Marketing in Deutschland.

Herr Dandl, was hat Sie veranlasst, sich mit
Ihrer Agentur auch an auslindische Kunden
zu wenden?

Als ich mich 1998 mit meiner Firma selbststindig
gemacht habe, schossen die Internet-Agenturen wie
Pilze aus dem Boden. In diesem hart umkimpften
Markt waren wir auf der Suche nach neuen Dienst-
leistungen und Mirkten. Die EU-Osterweiterung
haben wir dabei frithzeitig als Chance begriffen:
Uns war von Anfang an klar, dass das Internet bei
der EU-Osterweiterung eine wichtige Rolle spielen
wird. Also haben wir damit begonnen, mehrspra-
chige Internet-Auftritte fiir grenznahe Unternchmen
zu konzipieren.

Durch Geschifte mit Kunden

pa konnten wir wichtige Erfahrungen sammeln,

in Osteuro-

die mittlerweile von vielen deutschlandweit nam-
haften Kunden und Kooperationspartnern wiederum
sehr geschitzt werden. Durch unsere klare strate-
gische Positionierung als Dienstleister fiir grenziiber-
schreitendes Internet-Marketing konnten wir damals
der ,Internet-Krise“ trotzen und die Erfolgsposition
unserer Firma stetig ausbauen. Uber 80 % unserer
Umsitze stammen mittlerweile aus unseren Dienst-
leistungen im grenziiberschreitenden Kompetenzbe-

reich.

Warum wird der Verkauf ins Ausland fiir
Internet-Hindler zunehmend interessant?

Viele Artikel sind im Ausland nicht oder nur zu
deutlich hsheren Preisen als in Deutschland erhilt-
lich. Daher werden diese Artikel gerne iiber das In-
ternet in deutschen Shops bestellt, auch wenn fiir
die Lieferung ins Ausland héhere Versandkosten zu
bezahlen sind.

Dadurch wichst mit der zunehmenden Anzahl
der Internet-Anschliisse im Ausland natiirlich auch
die Anzahl der potenziellen Kunden. In Tschechien
war in den letzten Jahren insbesondere eine starke
Zunahme der Breitbandanschliisse zu verzeichnen,
aber auch Linder wie Indien oder China legen in
dieser Hinsicht stark zu.

Gerade fiir kleine und mittlere Unternehmen ist
es auch von Vorteil, dass sich diese neuen Mirkte
iiber das Internet ohne hohe Investitionen und da-
mit ohne grofle finanzielle Risiken erschlieflen las-
sen. Man benotigt weder eine Niederlassung noch
eine Vertriebsmannschaft vor Ort. Auch die Logistik
stellt in der Regel kein grofles Problem dar, da die
groflen Paketdienstleister mittlerweile in fast alle

Linder liefern.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Egal, ob man im |n|
Lgnd verkaufen will
ein solides und pro

dachtes Geschéafts
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and oder im Aus-
lag Am‘ang Muss
fessionell durch-
konzept stehen.

Werner Dandl, aplido / dw2000.de

Was miissen Hindler tun, die mit ihrem Shop ins
Ausland verkaufen wollen?

Egal, ob man im Inland oder im Ausland verkau-
fen will, am Anfang muss ein solides und professi-
onell durchdachtes Geschiftskonzept stehen. Hierzu
gehdrtzum Beispiel, dass man sich iiber die Angebote
der wichtigsten Wettbewerber informiert und sich
Klarheit dariiber verschafft, welche Margen sich in
den einzelnen Mirkten erzielen lassen. Ein darauthin
gemeinsam mit einer Internet-Agentur erarbeitetes
Pflichtenheft erleichtert die Umsetzung — sowohl in
technischer als auch in finanzieller Hinsicht.

Als Nichstes folgt die Internationalisierung des
Shops. Da weniger als 3 % der Weltbevlkerung
die deutsche Sprache verstehen, sollte der Shop zu-
mindest auch auf Englisch zur Verfiigung gestellt
werden. Insbesondere fiir Osteuropa empfehlen wir,
den Shop zusitzlich auch in der Landessprache der
jeweiligen Ziellinder anzubieten, da die Kunden In-
formationen in ihrer Muttersprache bevorzugen und
der Shop so einen besseren Eindruck macht. Um den
Ubersetzungsaufwand zu reduzieren, kann man fiir
einige Shop-Systeme bereits vorgefertigte Sprachmo-
dule hinzukaufen.

Ein Shop allein hilft jedoch nichts, wenn er von
den Kunden nicht gefunden wird. Da die Such-
maschine ,,Google” gerade in Osteuropa nicht die
Markestellung wie bei uns in Deutschland besitzt,

sorgen wir im Auftrag unserer Kunden auch dafiir,

dass deren Shops in osteuropiischen Suchdiensten
gelistet und moglichst weit oben in der Trefferliste
angezeigt werden. Voraussetzung ist hiufig eine Do-
main, die auf das jeweilige Landeskiirzel (z. B. .cz fiir
Tschechien oder .pl fiir Polen) endet.

Schliefflich ist auch dafiir zu sorgen, dass die Ab-
wicklung der eingehenden Bestellungen reibungslos
klappt. Hierfiir sind beispielsweise die Fragen zu kli-
ren, wie die Lieferung ins Ausland erfolgen soll und
welche zollrechtlichen Bestimmungen zu beachten
sind. Bisweilen gibt es bei unseren Kunden auch Pro-
bleme, wenn der Kunde eine E-Mail in einer Sprache
an den Hindler schickt, die dieser nicht versteht. In
diesen Fillen unterstiitzen wir unsere Kunden durch
Ubersetzer bzw. stellen Kontakte zu
geeigneten Ubersetzungsbiiros

bzw. Partnern her. M

www.ecommerce-leitfaden.de
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7.2 Alles anders, oder wie?
Was bei der Expansion ins
Ausland zu beachten ist

Da der Verkauf Uber das Internet fir kleine
und mittlere Unternehmen haufig die erste Form
des Eintritts in auslandische Markte darstellt, gilt
es, ein Engagement auf diesen Markten sorgfaltig
vorzubereiten. Den ersten Schritt dazu bildet die
Formulierung einer Internationalisierungsstrate-
gie, d. h. die Festlegung, in welchen auslandischen
Markten man mit welchen Leistungsangeboten
auftreten will.

Darauf folgt die Internationalisierung des Shops,
d. h. die Anpassung des Shops an die Anforde-
rungen der ausléandischen Kunden. Ein wichtiger
Aspekt, der sowohl den Shop als auch die nachge-
lagerten Prozesse betrifft, ist die Abstimmung der
angebotenen Zahlungsverfahren auf die Zahlungs-
gewohnheiten in den einzelnen Landern. Hierdurch
soll vermieden werden, dass auslandische Kunden,
die in lhrem Shop einkaufen wollen, den Kauf auf-
grund unpassender Zahlungsverfahren abbrechen.

Wie Sie auslandische Kunden auf lhren Shop
aufmerksam machen und langerfristig binden kon-
nen und worauf Sie bei der Lieferung physischer
Waren ins Ausland achten sollten, wird am Ende
des Abschnitts erlautert.

Internationalisierungsstrategie -
(k)ein Unwort

Im Zuge der Entwicklung einer Internationalisie-
rungsstrategie gilt es, die Chancen und Risiken, die
ein Markteintritt in auslandische Lander beinhaltet,
abzuwagen und den individuellen Ressourcen und
Fahigkeiten des eigenen Unternehmens gegen-

ibi

Uberzustellen. Die Abwagung der Chancen und Ri-
siken muss fir jedes Land einzeln erfolgen, da sich
die Rahmenbedingungen fir Geschafte mit Kunden
in diesen Landern von Land zu Land unterscheiden.
Im Ergebnis kann die Abwagung der Chancen und
Risiken dazu flihren, dass drei Klassen von Landern

definiert werden:

Lander, in denen explizit versucht wird,
Kunden fiir den eigenen Shop zu gewinnen.
Lander, in denen keine gezielte Kundenakquise
erfolgt, in die aber auf Anfrage geliefert wird.
Lander, die von der Belieferung ausgeschlos-
sen werden, da die Risiken aus Sicht des
eigenen Unternehmens zu hoch sind oder
Exportverbote bestehen.

Auf die Kriterien zur Abgrenzung dieser drei Lan-
derklassen wird im Folgenden naher eingegangen.
Wie Abbildung 7-3 zeigt, zahlen Osterreich und die
Schweiz flir die meisten deutschen Shop-Betreiber
zu den beliebtesten europaischen Zielmarkten. Un-
ternehmen, die auch Kunden auflerhalb Europas
adressieren, richten sich hauptsachlich an Kaufer
aus den USA.

Die Beurteilung der Marktchancen erfolgt im
Wesentlichen anhand der Gesamtgrofle des aus-
landischen Marktes, des Preisniveaus fiir die von
Ihnen angebotenen Waren oder Dienstleistungen
sowie der Kosten, die fiir den Export in auslan-
dische Lander anfallen und den entsprechenden
Lander- und Wahrungsrisiken.

www.ecommerce-leitfaden.de



Ein wesentlicher Indikator fir die
ist beim Internet-Vertrieb generell die Anzahl der
Internet-Nutzer in einem Land (zu der Anzahl der
Internet-Nutzer in den europaischen Landern vgl.
die Landerprofile am Ende dieses Abschnitts). Je
nach Art der verkauften Waren oder Dienstleis-
tungen konnen jedoch auch weitere Indikatoren
eine Rolle spielen, beispielsweise die Gesamthohe
der Ausgaben fir die von IThnen angebotenen Waren
oder Dienstleistungen in diesem Land.

Das gegenwartige ist ausschlagge-
bend daflir, welchen Marktanteil Sie in einem Land
erreichen konnen und welche Gewinne nach Abzug
der Kosten bei Geschaften mit auslandischen Kun-
den verbleiben. Anhand des Preisniveaus lasst sich
bereits eine erste Einschatzung treffen, in welchen
Landern sich ein starkeres Engagement lohnen
konnte.

Die der ErschlieBung auslandischer
Markte setzen sich aus einmaligen und transakti-
onsabhangigen Kosten zusammen. Zu den einma-
ligen Kosten zahlen beispielsweise Kosten fiir An-
passungen der Produkte (vgl. Infobox 7-1), fiir An-
derungen am Shop, fiir die Einbindung zusatzlicher
Zahlungsverfahren oder fur die Neukundengewin-
nung. Transaktionsabhangige Kosten fallen bei-
spielsweise fur die Verpackung und Lieferung, fir
Steuern und Zolle, fir die Risikoabsicherung und
Zahlungsabwicklung oder fiir die Bearbeitung von

GESCHAFTE OHNE GRENZEN — IM AUSLAND VERKAUFEN

Rickfragen und Reklamationen an. Auf diese As-
pekte wird in den folgenden Abschnitten ndher ein-
gegangen.

Die Beurteilung der Marktchancen kann fir ver-
schiedene Waren oder Dienstleistungen lhres Sor-
timents durchaus unterschiedlich ausfallen. Ge-
gebenenfalls ist es daher sinnvoll, nur Teile des ei-
genen Produktsortiments im Ausland anzubieten.

Bei der Beurteilung der Risiken miissen neben
den auch im Inland auftretenden Ausfall-, Trans-
port- und rechtlichen Risiken bei Auslandsgeschaf-
ten auch Lander- und Wahrungsrisiken beriick-
sichtigt werden.

Als werden die Risiken bezeich-
net, die sich aus dem wirtschaftlichen, sozialen
und politischen Umfeld eines bestimmten Landes
ergeben. Viele Banken und Finanzdienstleister ge-
ben Landerindizes heraus, in denen das Risiko fir
unterschiedliche Lander in Form eines Indexwerts
dargestellt wird. In den Landerprofilen am Ende
dieses Abschnitts sind beispielhaft die Indexwerte
des Kreditversicherers Coface fir die europdischen
Lander dargestellt. Welche moglichen Lander-Ra-
tings der Kreditversicherer verwendet, zeigt Infobox
7-2. Speziell fur die Kreditkartenakzeptanz im elek-
tronischen Handel gibt das Kreditkarten-Service-
unternehmen ConCardis Empfehlungen heraus, in
welche Lander aufgrund zu hohen Betrugsrisikos

nicht geliefert werden sollte (www.concardis.com).

Die deutschsprachigen Lander stellen die beliebtesten europdischen Zielmarkte dar.

In welche ausldndischen Mérkte verkaufen Sie? (Auswahl)

Die 10 haufigsten europdischen Zielmarkte
1 Osterreich

2 Schweiz

* 3 Frankreich

4 Niederlande

5 Belgien

6 Luxemburg

7 ltalien

8 Danemark

9 Vereinigtes Kénigreich (UK)

10 Spanien

Abb. 7-3: Auslandische Zielmarkte

Die Bedeutung auBlereuropdischer Zielmarkte
1 USA

2 Asien

* 3 Sud- und Mittelamerika

4 Kanada

5 Australien

6 Afrika

Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: Internationalisierung 2011)

ibi
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Beispiele fiir Produktanforderungen, die beim Export zu beriicksichtigen sind

Wenn Sie bestimmte Produkte ins Ausland liefern wollen, so sollten Sie beriicksichtigen, dass hier-
durch gegebenenfalls Produktanpassungen (z. B. technischer Art) notwendig werden, wodurch zusatzliche
Kosten anfallen kénnen. Die nachfolgende Ubersicht soll Ihnen einen Eindruck davon vermitteln, was bei
einer Ausfuhr bestimmter Produktarten zu beriicksichtigen ist.

Bei der Ausfuhrvon ... sind zu beriicksichtigen ...

Bei der Festlegung der ... sind zu beriicksichtigen ...

Bei der Gestaltung von ... sind zu beriicksichtigen ...

Infobox 7-1: Beispiele flir zu beriicksichtigende Produktanforderungen beim Export
Quelle: IHK fiir Miinchen und Oberbayern 2012

ibi
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Bedeutung der Lander-Ratings
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Um das Risiko, das sich aus den wirtschaftlichen, sozialen und politischen Rahmenbedingungen eines

Landes ergibt, einschatzen zu kénnen, geben unter anderem auch Finanzdienstleister so genannte Lan-

derindizes bzw. Lander-Ratings heraus. Bei diesen wird jedem Land eine bestimmte Risikoklasse zuge-

ordnet. Was eine Einstufung in eine bestimmte Risikoklasse beim Kreditversicherer Coface bedeutet, zeigt

Ihnen die nachfolgende Ubersicht.

Die politische und wirtschaftliche Situation ist sehr gut. Das exzellente Geschaftsumfeld wirkt sich
positiv auf das Zahlungsverhalten von Unternehmen aus. Sehr geringe Ausfallwahrscheinlichkeit von
Zahlungen.

Die politische und wirtschaftliche Situation ist weiterhin gut. Das grundsatzlich stabile und effiziente
Geschaftsumfeld lasst allerdings Raum fir Verbesserungen. Die Wahrscheinlichkeit fir Zahlungs-
ausfalle bei Unternehmen bleibt indessen generell gering.

Schwankungen bei den im Allgemeinen guten, jedoch etwas unbestandigen politischen und wirtschaft-
lichen Umstanden konnen das Zahlungsverhalten der Unternehmen beeintrachtigen. Ein im Grunde
sicheres Geschaftsumfeld kann Unternehmen dennoch gelegentlich Schwierigkeiten bereiten. Die
Wahrscheinlichkeit eines Zahlungsausfalls ist noch immer gering.

Etwas schwachere politische und wirtschaftliche Aussichten und ein relativ unzuverlassiges Ge-
schaftsumfeld konnen das Zahlungsverhalten der Unternehmen beeintrachtigen. Dennoch liegt die
Wahrscheinlichkeit eines Zahlungsausfalls weiterhin im akzeptablen Bereich.

Politische und wirtschaftliche Unsicherheiten und ein gelegentlich schwieriges Geschaftsumfeld
konnen das Zahlungsverhalten der Unternehmen beeintrachtigen. Die Wahrscheinlichkeit von Zah-
lungsausfallen nimmt spilirbar zu.

Die sehr unbestandigen politischen und wirtschaftlichen Aussichten und ein Geschaftsumfeld mit
vielen besorgniserregenden Schwachen konnen sich deutlich auf das Zahlungsverhalten der Unter-
nehmen niederschlagen. Die Wahrscheinlichkeit von Zahlungsausfallen ist hoch.

Das hohe Risikoprofil der wirtschaftlichen und politischen Umstande und ein haufig sehr schwie-
riges Geschaftsumfeld konnen das Zahlungsverhalten der Unternehmen vehement verschlechtern.

Die Wahrscheinlichkeit von Zahlungsausfallen ist ausgesprochen hoch.

kénnen sich aus Schwankun-
gen der Wechselkurse ergeben, wenn die Forde-
rung gegen den Kunden auf eine andere Wahrung
als den Euro lautet. Wird mit dem Kunden beispiels-
weise ein Preis vereinbart, der auf US-Dollar lautet,
so tragt der Handler das Risiko, dass der US-Dollar
gegeniiber dem Euro abgewertet wird und somit
die Forderung an Wert verliert. Bei Bestellungen
aus den Euro-Landern besteht fir Sie als Hand-
ler somit kein Wahrungsrisiko. In den Nicht-Euro-
Landern der EU ist z. T. das Wahrungsrisiko durch
eine vereinbarte Schwankungsbreite des Wech-
selkurses der einheimischen Wahrung gegentiiber
dem Euro begrenzt.

SchlieBlich ist zu beachten, dass Lieferungen
bestimmter Waren ins Ausland oder Lieferungen
in bestimmte Lander oder an bestimmte Personen
bzw. Organisationen aufgrund gesetzlicher Rege-
lungen genehmigungspflichtig oder sogar ganz
verboten sein konnen. Weitere Informationen zu Ge-
nehmigungspflichten, Exportverboten sowie Sank-
tionslisten finden Sie in Infobox 7-3 und z. B. auf
der Website des Bundesamts fiir Wirtschaft und

Ausfuhrkontrolle (www.ausfuhrkontrolle.info).

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de

Infobox 7-2: Bedeutung der Lander-Ratings

Quelle: Coface 2012
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Nicht nur die Sprache andert sich -
Internationalisierung des Shops Was haben Online-Handler bei

lhrem Shop schon angepasst
oder was mochten sie anpassen,

Sind die Lander festgelegt, auf die man sich bei um den anderen Gegebenheiten
. .. . . im Ausland gerecht zu werden?
der Internationalisierung konzentrieren will, folgt (Mehrfachauswahl méglich]

als Nachstes die Internationalisierung des Shops.
In diesem Kontext sind im Wesentlichen zwei Ten-
denzen zu beobachten: Einige Online-Handler
(28 %) bauen einen eigenstandigen Web-Auftritt
bzw. Shop fir die einzelnen Lander auf, wahrend
annadhernd die Halfte (47 %) aller international
agierender Handler den bestehenden Shop anpasst
bzw. erweitert. Wie Abbildung 7-4 zeigt, werden
insbesondere die Sprache, die Domain, die AGB, die
Zahlungsverfahren, die Produktbeschreibungen,
die Preisangaben und das Impressum haufig auf
die Gegebenheiten in ausldandischen Markten ab-
gestimmt.

Sprachliche Anpassungen sind notwendig, da
nur ein Bruchteil der weltweiten Internet-Nutzer
deutsch spricht. Der Shop sollte daher zumin-

dest in englischer Sprache bereitgestellt werden. £

Noch bequemer ist der Bestellvorgang fiir Kun- g-’»
den jedoch, wenn sie ihre Produkte in der ent- 2
sprechenden Landessprache prasentiert bekom- §
men. Die meisten Shop-Ldsungen bieten fiir viele §’
Lander entsprechende Sprachmodule, mit denen i
sich Standardtexte im Shop mit lberschaubarem B e e R R R

Aufwand in auslandischen Sprachen bereitstellen 2. o S 8 2 02 N N T T T T

lassen. Fiir die Ubersetzung von Produktbeschrei-

bungen bietet es sich an, mit einem professionellen

Ubersetzungsbiiro zusammenzuarbeiten. Die Halfte der Handler passt das Angebot an Zahlungs-
In den AGB ist insbesondere festzulegen, wel- verfahren fir Bestellungen aus dem Ausland an.

che Rechtsordnung bei Vertragen mit auslan- Abb. 7-4: Durchgefiihrte Anpassungen beim Online-Verkauf ins Ausland

dischen Kunden zugrunde gelegt werden soll. Auf Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

rechtliche Fragen rund um das Thema Internatio-

nalisierung geht auch Volker Baldus, janolaw, im

nachfolgenden Interview ein. Wenn Sie sich explizit

an auslandische Kunden richten und keine Rechts-

wahl treffen, gilt bei Geschaften mit Verbrauchern

das Recht des Landes, in dem diese ihren Wohnsitz

haben. Auch durch eine Festlegung auf deutsches

Recht konnen Sie jedoch gegebenenfalls hohere

Verbraucherschutzstandards in dem Land, in dem

der Verbraucher seinen Wohnsitz hat, nicht aus-

schliefien. Umgekehrt kann es aber durchaus auch

sinnvoll sein, auslandisches Recht anzuwenden,

da das Schutzniveau fiir Verbraucher im elektro-

nischen Handel im deutschen Recht hoher ist als

ibi
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in den meisten anderen Landern. Sie sollten sich
daher von einem Fachmann lber die rechtlichen
Risiken beim Versand ins Ausland beraten lassen
und eventuell das Liefergebiet auf bestimmte Lan-
der begrenzen.

Die Preise sollten gegebenenfalls in der Wah-
rung des Kunden angegeben werden und dabei
Zéolle, Steuern und sonstige Abgaben bericksichti-
gen. Es hangt jedoch haufig auch von den Gepflo-
genheiten in den einzelnen Landern ab, ob Preise
brutto oder netto angegeben werden missen.

Im Impressum sind oftmals die bereits vorhan-
denen Informationen um in den einzelnen Landern
verpflichtende Elemente zu erweitern (z. B. die An-
gabe des Hosting-Providers in Frankreich). Weiter-
hin sind insbesondere die Kontaktdaten um die
Landesvorwahl bei der Telefonnummer sowie die
Erreichbarkeit des Kundenservices in den jewei-
ligen lokalen Zeitzonen zu erganzen.

Bei den Produktbeschreibungen ist zu beachten,
dass im Ausland haufig andere Maf3- und Gewichts-
einheiten Ublich sind. Wenn Sie landerspezifische
Maf- und Gewichtseinheiten (z. B. inch oder pound)

GESCHAFTE OHNE GRENZEN - IM AUSLAND VERKAUFEN

verwenden, erleichtern Sie auslandischen Kunden
die Orientierung und konnen dadurch Ihren Ver-
kaufserfolg steigern.

Haben Sie’s passend?
Zahlungsverfahren fiir aus-
landische Kunden

Um Kaufabbriiche von Kunden zuvermeiden, weil
sie nicht das richtige Zahlungsverfahren vorfinden,
sollten Sie sich Uberlegen, welche Verfahren den
Kunden im Zielland angeboten werden sollten. Da-
beiistinsbesondere zu beriicksichtigen, dass einige
Verfahren, wie etwa die Kreditkarte oder PayPal, in-
ternational verbreitet sind. Andere hingegen weisen
in einzelnen Landern keinen signifikanten Markt-
anteil auf bzw. kénnen nicht auBlerhalb Europas
genutzt werden (vgl. Kapitel 4 dieses Leitfadens).
Wie deutsche Online-Handler im Allgemeinen die
Eignung ausgewahlter Zahlungsverfahren fir den
internationalen E-Commerce einschatzen, zeigt
Abbildung 7-5.

Die Kreditkarte gilt unter groBeren Handlern als sehr gut fir den internationalen E-Commerce geeignet.

Kreditkarte

»

PayPal --1-----+ w

sofortiiberweisung / sofortbanking =-1----------- -

landerspezifische Direktiberweisungs- _
verfahren (z. B. giropay, eps, iDEAL)

Vorkasse per Uberweisung ==1-==--------

Debitkarte (z. B. Maestro) =-f-=-=-==-=-=}=------

ClickandBuy ==7==-===-==--1-------

il o=qi=moomasmsost sesooas

Nachnahme --f1-=====-----F------

Lastschrift -=q-====------9-------

Rechnung --1-----------1-------

3 4 5

Wie schatzen Online-
Handler im Allgemeinen
die Eignung der folgenden

\ Zahlungsverfahren fiir

\ den internationalen

---% E-Commerce ein?

\ [Bewertung von
1 =sehr gut geeignet
bis 5 = nicht geeignet)

Handler mit einem Umsatz
bis 500.000 Euro

. Handler mit einem Umsatz
iber 500.000 Euro

sehr gut geeignet

nicht geeignet

Abb. 7-5: Eignung von Zahlungsverfahren fiir den internationalen E-Commerce
Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: Internationalisierung 2011)
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Online-Handel mit dem Ausland -
alles was recht ist!

Im Gesprach mit Dr. Volker Baldus, janolaw, www.janolaw.de

Rechtsanwalt Dr. Volker Baldus arbeitet bei dem Rechtsservice-Anbieter und Leitfadenpartner
janolaw AG und betreut dort den Bereich Internet. Immer mehr Shop-Betreiber nutzen die

anwaltlichen Leistungen von janolaw erfolgreich und kostengiinstig fiir ihr Business.

Fiir dauerhafte Rechtssicherheit im E-Commerce sorgen der komfortable

AGB-Hosting-Service und die Update-Services fiir eBay und Amazon.

Herr Baldus, im grenzenlosen Internet miisste
mit dem richtigen Produkt doch auch ein gren-
zenloser Umsatz méglich sein. Stehen dem Shop-
Betreiber etwa rechtliche Hiirden ,,Made in
Germany“ im Wege?

Ja, aber auch z. B. Hiirden ,,Made in France“ oder
,Made in Spain®, wenn man sich zunichst einmal auf
die EU beschrinkt. Es ist politisch zwar gewollt, dass
der Kunde sich seine Waren und Dienstleistungen
auf einem europdischen Markt aussuchen kann.
Mehr Angebote sollen zu mehr Konkurrenz und da-
mit im Endeffekt zu besseren und giinstigeren Pro-
dukten fithren. Zglle und dhnliche Beschrinkungen
wurden bereits abgeschafft, um einen freien Waren-
verkehr zu gewihrleisten. Man konnte sich aber bis-
lang noch nicht auf ein gemeinsames europiisches
Verbraucherrecht einigen. Die Umsetzung von eu-
ropiischen Richtlinien in den Mitgliedstaaten fiihrte
zwar dazu, dass innerhalb der EU ein vergleichbares
Verbraucherschutzniveau herrscht. Nahezu jeder
Mitgliedstaat hat aber die Umsetzungsspielriume ge-
nutzt und linderspezifische Sonderregeln verabschie-
det. Bei internationalen Rechtsstreitigkeiten geht es
oft um Details, in die sich alle Beteiligten dann erst
einmal einarbeiten miissten. Und diese schwer iiber-
schaubare Rechtslage blockiert natiirlich den Online-

Handel mit auslindischen Kunden.

Kénnen Sie die Problematik an einem Beispiel
erliutern?

Ein anschauliches Beispiel ist das Widerrufs-
recht, tiber das jeder deutsche Shop-Betreiber seinen

Kunden belehren muss. Die meisten Shop-Betreiber

ibi

nutzen dafiir einen Mustertext, den der deutsche Ge-
setzgeber zur freiwilligen Nutzung bereitgestellt hat.
Das dem Verbraucher zustehende Widerrufsrecht bei
Fernabsatzvertrigen basiert auf einer europiischen
Richtlinie, die den Mitgliedstaaten bei der Umset-
zung ins nationale Recht Spielriume zugestand. Als
Folge sicht das deutsche Widerrufsrecht z. B. eine
Widerrufsfrist von 14 Tagen (bzw. einem Monat)
vor, in anderen Lindern gelten hingegen Widerrufs-
fristen zwischen 7 und 15 Tagen. Da die deutsche
Wertersatzregelung bereits vom Europiischen Ge-
richtshof (EuGH) beanstandet wurde, kann man
den Mustertext nicht einfach nur in die jeweiligen
Landessprachen iibersetzen und dann blind auf die

Rechtmifigkeit vertrauen.

Welches Recht findet Anwendung, wenn z. B. ein
Verbraucher aus Frankreich in einem deutschen
Shop Waren bestellt?

Diese Frage ist nicht so leicht zu beantworten. Zu-
nichst muss gepriift werden, ob sich in den AGB eine
Rechtswahlklausel (z. B. ,Der Vertrag unterliegt deut-
schem Recht, soweit nicht ...“) befindet. Das Gesetz
ldsst bei Vertrigen mit Verbrauchern eine Rechtswahl
zu, solange den Kiufern dadurch nicht die zwin-
genden Verbraucherschutzvorschriften des Heimat-
rechts entzogen werden. Ist keine Rechtswahlklausel
vorhanden, muss im zweiten Schritt gepriift werden,
ob sich der Shop an Kunden im Ausland ,ausrich-
tet“. Wenn diese Ausrichtung bejaht werden kann,
gilt auch das Heimatrecht des Kiufers. Ansonsten
gile bei Kaufvertrigen das Recht des Staates, in dem
der Verkiufer seinen gewdhnlichen Aufenthalt hat.

www.ecommerce-leitfaden.de
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E.S empfiehlt sich derzeit, fiir
eigenen Shop in der jeweil
Sprache einzurichten und

kontrollieren ZU lassen

Dr. Volker Baldus, janolaw

Woran erkennt man, ob sich der Shop auch an
Kunden im Ausland richtet?

Das Gesetz gibt keine festen Kriterien vor, d. h.
der Rechtsbegriff ,ausrichten” muss ausgelegt wer-
den. Der EuGH hat im Zusammenhang mit der Fra-
ge nach dem zustindigen Geriche, bei der sich die
gleiche Problematik stellt, einige Anhaltspunkte ge-
nannt. Danach kann man von einer internationalen
Ausrichtung ausgehen, wenn der Hindler seine Ware
in mehreren namentlich benannten Mitgliedstaaten
anbietet. Weitere Indizien sind die Angabe von Tele-
fonnummern mit internationaler Vorwahl, die Ver-
wendung eines neutralen Domainnamens wie ,,.com®,
».eu” oder gar eines Linder-Domainnamens wie ,,.at*
(fiir Osterreich) oder ,,.fr (fiir Frankreich). Auch die
Verwendung einer anderen Sprache oder Wihrung
(z. B. britisches Pfund) sind deutliche Anhaltspunkte

fiir einen grenziiberschreitenden Handel.

Man liest hiufig, dass der deutsche Verbraucher-
schutz im europiischen Vergleich sehr hoch sei.
Sollten sich auslindische Kunden dann nicht
iiber die Rechtswahl freuen?

Dies ist ein wichtiger Aspekt. Der hohe Verbrau-
cherschutz in Deutschland bringt im Gegenzug na-
tiirlich Nachteile fiir den Online-Hindler mit sich.
Er konnte also auf eine Rechtswahlklausel verzichten,
das Heimatrecht seiner Kunden akzeptieren und da-
durch ggf. von einer kiirzeren Widerrufsfrist profitie-
ren. Wenn aber die Kaufsache spiter Mingel aufzeigt,
eine giitliche Einigung nicht méglich ist und vom
Kunden die heimatlichen Gewihrleistungsrechte in
Anspruch genommen werden, kann ein deutscher
Anwalt dem Online-Hindler meist nicht weiterhel-
fen. Die durch die Einschaltung eines auslindischen
Anwalts entstehenden Kosten, auch in zeitlicher
Hinsicht, kénnen betrichdlich sein. Ferner ist jedoch
auch zu beachten, dass sich die Gewihrleistungs-
rechte in den einzelnen Lindern stark unterscheiden
konnen. Im Vergleich zu Deutschland betrigt in

Schweden die Dauer der Gewihrleistung nicht zwei,

sondern drei Jahre. Auch kann der Zeitpunkt der

www.ecommerce-leitfaden.de

| jedes Land einen
Igen Landes-

von einem Fachmann

Beweislastumkehr anders sein als in Deutschland,
z. B. deutlich mehr als die in Deutschland iiblichen
sechs Monate. Ein Beispiel hierfiir ist Finnland mit

zwel Jahren.

Wie hoch ist im internationalen Handel das Risi-
ko, abgemahnt zu werden?

In diesem Bereich gibt es nach meiner Kenntnis
keine verldsslichen Zahlen. Viele Abmahnungen
landen nicht vor den Gerichten, sondern werden be-
reits vorher durch die Abgabe der geforderten Un-
terlassungserklirung und Zahlung der entstandenen
Anwaltskosten erledigt. In einigen Fillen sind aber
auch schon Entscheidungen veréffentlicht worden.
Wer z. B. einen europaweiten Versand anbietet, muss
auch die konkret anfallenden Versandkosten ange-
ben. Einige Shop-Betreiber, die auf ihren Websites
lediglich angegeben haben, dass diese Kosten auf
Nachfrage mitgeteilt werden, sind wegen eines Ver-
stofles gegen die Preisangabenverordnung erfolgreich
abgemahnt worden. Weiterhin ist zu beachten, dass
auch die Wettbewerbszentrale in diesem Bereich Ab-
mahnungen aussprechen kann. Sie wurde damit be-
auftragt, die Rechte der Verbraucher bei grenziiber-
schreitenden Verstéflen durchzusetzen und zwar fiir
Fille, in denen die Interessen mehrerer Verbraucher

aus anderen EU-Mitgliedstaaten geschidigt werden.

Was ist IThre Empfehlung?

Wer sich mit dieser Thematik nicht weiter be-
schiftigen méchte, sollte sein Liefergebiet einfach
auf Deutschland beschrinken. Ansonsten empfiehlt
es sich, fiir jedes Land einen eigenen Shop in der je-
weiligen Landessprache einzurichten und von einem
Fachmann kontrollieren zu lassen. Erst wenn sich
auf europiischer Ebene ein einheitliches Verbrau-
cherrecht durchgesetzt hat und es nur eine Muster-
Widerrufsbelehrung fiir alle Mitgliedsstaaten gibt, ist
der Online-Handel mit dem Ausland auch aus recht-

licher Sicht harmonisiert. M
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Die folgende Abbildung 7-6 zeigt, welche Zahlungsverfahren deutschsprachige Online-Handler ihren

auslandischen Kunden in den jeweiligen Landern anbieten.

Die Zahlung per Vorkasse, Kreditkarte und PayPal werden fiir Bestellungen

aus dem Ausland haufig angeboten.

Welche Zahlungsverfahren bieten Sie Ihren Kunden aus dem Ausland in den jeweiligen Lindern an?

Vorkasse Rechnung | Lastschrift | Kreditkarte PayPal

per Uber-

welsung
Osterreich 74 % 22 % 9 % 55 % 58 %
Schweiz 64 % 25 % 2% 63% 50 %
Belgien 69 % 14 % 2% 55 % 62 %
Danemark 83 % 7% 0% 48 % 79 %
Frankreich 72 % 13 % 2% 49 % 66 %
Italien 74 % 1% 6% 49% 69 %
Luxemburg 70 % 12 % 3% 58 % 64 %
Niederlande 71 % 18 % 4% 51 % 61 %
Spanien 87 % 7% 3% 47 % 73 %
\liirnﬁ‘g”r‘gffj 63 % 9% 0% 47 % 72 %

Abb. 7-6: Angebotene Zahlungsverfahren fir Kunden aus dem Ausland

Nachnahme| ClickandBuy Skrill sofort- landerspe- | weitere
Uber- zifische | l@nderspe-
weisung/ | Direktiiber-|  zifische
sofort- weisungs- | Zahlungs-
banking verfahren | verfahren
21 % 3% 12 % 31 % 6% 6%
13 % 0% 9 % 18 % 5% 11 %
10 % 2% 10 % 21 % 2% 2%
17 % 0% 7 % 3% 7 % 6%
15 % 0% 13 % 2% 9 % 11 %

9 % 0% 14 % 3% 6% 6%
12 % 3% 9 % 6% 6% 6%
18 % 4% 8% 14 % 16 % 4%
17 % 0% 10 % 7% 10 % 10 %
13 % 0% 6% 9 % 0% 16 %

Quelle: ibi research (E-Payment-Barometer - Fokus: Internationalisierung 2011)

Sanktionslisten - Terroristen miissen drauf3en bleiben

Seit den Anschldagen vom 11. September 2001
werden Sanktionen von der Europdischen Union
nicht mehr nur gegen einzelne Lander, sondern
auch gegen bestimmte Terroristen und terrori-
stische Organisationen ausgesprochen. Verstofe
gegen diese Sanktionen kdnnen mit Geld- oder
Freiheitsstrafen geahndet werden.

Online-Handler sind daher gut beraten, jede
Rechnungs- und Lieferadresse mit den Namens-
listen der Europaischen Union abzugleichen. Zu-
satzlich wird von Experten ein Abgleich mit den Na-

Infobox 7-3: Sanktionslisten

ibi

menslisten weiterer Lander (z. B. Kanada und der
USA] empfohlen, um nicht aufgrund von Geschéaf-
ten mit gesperrten Personen oder Organisationen
selbst als verdachtig eingestuft und daraufhin vom
Handel mit Unternehmen in diesen Landern ausge-
schlossen zu werden. Mithilfe spezieller Software
oder externer Dienstleister ist der Abgleich auch
automatisiert moglich.

Weitere Informationen zu den Sanktionslisten

der EU finden Sie unter www.ausfuhrkontrolle.info.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Landerspezifische Zahlungsverfahren im europdischen Ausland (Auswahl)

Neben international einsetzbaren Zahlungsverfahren existieren in den meisten Landern auch lander-

spezifische nationale Zahlungsverfahren (in Deutschland beispielsweise giropay oder die GeldKarte, vgl.

Kapitel 4 dieses Leitfadens). Beispiele fur ausgewahlte landerspezifische Zahlungsverfahren in anderen

europdischen Landern sind in der folgenden Ubersicht dargestellt.

Benelux-Lander Bancontact / Mister Cash

diverse Banken

iDEAL iDEAL www.ideal.nl
Frankreich 4 étoiles Cofidis www.4etoiles.fr/cms/site/4e/home
Carte bleue diverse Banken
Carte Aurore Cetelem www.aurore.com
Cofinoga Laser Cofinoga www.cofinoga.fr/carte/index.do
Vereinigtes Maestro UK MasterCard www.maestrocard.com
Kénigreich
Italien Carta Postepay Poste italiane www.postepay.it
CartaSi / Sipay CartaSi www.cartasi.it
Osterreich eps Online-Uberweisung STUZZA www.eps.or.at
paybox paybox Bank www.paybox.at
Polen kein landerspezifisches Zahlungsverfahren mit signifikanter Verbreitung
Schweiz myOne Accarda www.myone.ch

PostFinance Card / e-Finance
Skandinavien eDankort PBS

Spanien

Tschechien

PostFinance

www.postfinance.ch

www.pbs.dk

kein landerspezifisches Zahlungsverfahren mit signifikanter Verbreitung

kein landerspezifisches Zahlungsverfahren mit signifikanter Verbreitung

Infobox 7-4: Landerspezifische Zahlungsverfahren im européischen Ausland (Auswahl)

Bei Zahlungen per Rechnung sind zudem die
unterschiedlichen Zahlungsgewohnheiten in den
einzelnen Landern zu berlicksichtigen: Dauert es
in Deutschland im Durchschnitt 35 Tage bis eine
Rechnung bezahlt wird, so sind es in Frankreich 28,
in Italien durchschnittlich 63 Tage und in Spanien
sogar 86 Tage (Atradius 2011).

In Bezug auf Lastschriftzahlungen ergeben sich
durch die Schaffung der Single Euro Payments
Area (SEPA) einige Verdnderungen. Zudem fihrt
die Single Euro Payments Area zu einer Vereinheit-

lichung der aufsichtsrechtlichen Anforderungen an
die Abwicklung von Zahlungen innerhalb Europas.
Welche Konsequenzen SEPA im Einzelnen fir An-
bieter von Waren und Dienstleistungen im Internet
haben wird, zeigt Abschnitt 7.3.

Viele der in Deutschland tatigen Zahlungs-
dienstleister wickeln auch Transaktionen aus dem
Ausland ab. Nur wenige der im Ausland aktiven
Online-Handler setzen hierflir auf einen lokalen
Dienstleister.
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Gefunden werden ist kein Zufall -
Werbung und Marketing im Ausland

Wie im Inland, so ist auch im Ausland die Be-
kanntmachung lhrer Angebote keine leichte Auf-
gabe. Viele Unternehmen setzen hierbei auf spe-
zialisierte Partner vor Ort, denn nicht in jedem
Land erreichen Sie beispielsweise mit derselben
Suchmaschine die meisten Internet-Nutzer. Hau-
fig dominieren landesspezifische Suchmaschinen
den Markt, wie in Tschechien, Russland oder auch
China. Uberpriifen Sie auch, welche Marktplitze
und Plattformen fur Sie im Zielland relevant sind.
Zudem sollten Sie berticksichtigen, ob es landes-
ubliche Regeln fir E-Mail-Marketing bzw. Banner-
werbung gibt. Die Zusammenarbeit mit ortsan-
sassigen bzw. spezialisierten Agenturen ist hierbei
haufig sehr hilfreich. Abbildung 7-7 zeigt, welche
MaBnahmen Online-Handler einsetzen, um ihr An-
gebot im Ausland bekannt zu machen.

Dariiber hinaus diirfen Ihre Marketing-Uber-
legungen nicht nur von der Kundengewinnung
bis zum Verkauf gehen. Nach dem Kauf sind das
Marketing und die Kundenbetreuung ebenso von
Bedeutung, um aus den ..Einmal-Kunden” zufrie-
dene Stammkunden zu machen. Hierfir ist es bei-
spielsweise erforderlich, dass Regelungen fir die
Bearbeitung von Kunden-E-Mails getroffen wer-

den, die in der Landessprache des Kunden verfasst

ibi

sind. Eventuell ist es notwendig, in solchen Fallen
ein Ubersetzungsb'dro einzuschalten, das bei der
Bearbeitung der Anfrage hilft. Noch besser ist es
haufig, wenn der Kunde auch am Telefon einen
Ansprechpartner erreicht, der ihm in seiner Lan-
dessprache weiterhilft. Auch hierfir bietet sich die
Zusammenarbeit mit spezialisierten Partnern, wie
beispielsweise Call-Center-Betreibern vor Ort, an.

Von Castrop-Rauxel nach Shanghai -
Lieferungen ins Ausland

Hat der auslandische Kunde im Shop einge-
kauft, dann stellt sich bei physischen Waren ab-
schlieBend das Problem, wie sie an den Kunden ge-
liefert werden sollen. Primar stehen dabei Fragen
der Verpackung und des Versands im Vordergrund.
Aber auch umsatzsteuer- und zollrechtliche Vor-
schriften sind in diesem Zusammenhang zu beach-
ten. Auf solche Aspekte wird in diesem Abschnitt
naher eingegangen.

Der Warenversand an auslandische Kunden stellt
mittlerweile kein allzu groBes Problem mehr dar.
Die meisten Paketdienstleister bieten heute den
Versand in europaische und aufereuropaische Lan-
deran und stellen haufig auch erganzende Informa-
tionen und Serviceleistungen bereit. Von |hrer Seite
aus ist besonders darauf zu achten, dass die Waren



Welche der folgenden Mdglichkeiten nutzen Sie, um Kunden aus dem Aus-
land auf Ilhren Shop aufmerksam zu machen und sie dauerhaft zu binden?
(Mehrfachauswahl méglich)

528 %: Suchmaschinenoptimierung (SEO)
521 %E Suchmaschinenwerbung (SEA)
10 %E Eintrag auf internationalen Preisvergleichs-Websites
10 %E Newsletter-Versand speziell fir Kunden aus dem Ausland
7%5 Gutesiegel
6 %: Sonstige Offline-Werbung
6 %E Bannerwerbung auf austandischen Websites
5 %E Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften
3 %E Newslettervon auslandischen Partnern

6 %1 Sonstige Méglichkeiten

6 %: Keine besonderen Mafinahmen

ausreichend vor Beschadigungen beim Transport
geschitzt sind (z. B. durch eine zusétzliche Pol-
sterung zwischen der Originalverpackung und der
Versandverpackung) und dass die Sendung richtig
adressiert ist. So ist beispielsweise bei Sendungen
nach Russland oder in asiatische Staaten zu beriick-
sichtigen, dass der Fahrer des Paketdienstes vor Ort
in der Regel nicht mit den in Deutschland gebrauch-
lichen lateinischen Schriftzeichen vertraut ist.
Bezliglich der Umsatzsteuer gilt grundsatzlich,
dass Privatpersonen und nicht umsatzsteuerpflich-
tigen Unternehmen im Ausland die deutsche Um-
satzsteuer in Rechnung gestellt werden kann, so-
lange der Gesamtwert |hrer pro Jahrin dieses Land
gelieferten Waren eine bestimmte Schwelle nicht

Vor allem SEO und SEA werden genutzt,
um Kunden aus dem Ausland zu gewinnen.

Abb. 7-7: Mainahmen zur Bekanntmachung eigener Angebote
bei Kunden aus dem Ausland

Quelle: ibi research (Geschéfte ohne Grenzen -

E-Commerce international 2012)

lbersteigt. Diese Lieferschwellen unterscheiden
sich je nach Zielland der Lieferung. Fir die euro-
paischen Staaten sind die Lieferschwellen in den
Landerprofilen am Ende dieses Abschnitts aufge-
fuhrt. Wird die Lieferschwelle tberschritten, dann
missen Sie sichindem betreffenden Land registrie-
ren lassen und die Umsatzsteuer dorthin abflihren.
Weitere Informationen zu den umsatzsteuerlichen
Regelungen beim Verkauf ins Ausland erhalten Sie
bei Ihrer IHK oder lhrem Steuerberater.

Neben der Umsatzsteuer existieren auch einige
spezielle Verbrauchssteuern, die beim Verkauf tiber
das Internet berticksichtigt werden missen. Fir
Lieferungen innerhalb der EU fallen solche Ver-
brauchssteuern insbesondere fir Kaffee, Alkohol,

ibi
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Parfim und Zigaretten an. Bei Lieferungen solcher Waren ins Ausland empfiehlt es sich, vorab beim Pa-
ketdienstleister bzw. bei der auslandischen Zollbehorde nachzufragen, ob und in welcher Hohe bei der
Einfuhr Steuern abzufiihren sind.

Ansonsten werden bei Lieferungen innerhalb der Europdischen Union bis auf wenige Ausnahmegebiete
keine Zolle erhoben und es sind auch keine Zolldokumente erforderlich. Die Ausnahmegebiete konnen Sie
unter www.zoll.de abrufen. Uber die Regelungen fiir Nicht-EU-L&nder und EU-Ausnahmegebiete kdnnen
Sie sich bei den oben genannten Behdrden bzw. Ihrem Paketdienstleister erkundigen.

Landerprofile im Uberblick

Land Einwohnerzahl BIP nominal Wahrung Lander- MwsSt.-Satz Lieferschwelle
in Mio. (2011, in Mrd. EUR (2012) Rating (2012) (Normalsatz, (Umsatzsteuer)
geschitzt) (2010) Quelle: Coface 2012) in EUR (2011)
Quelle: Quelle: Quelle: EK/ Quelle: EK
Eurostat Eurostat Wikipedia

Litauer 3,2 28 Litas (LTL) Ad 21,0 % 36.203

ibi
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Im Folgenden finden Sie fiir den Export relevante Kennzahlen der an SEPA teilnehmenden Lander
mit Ausnahme von Monaco (zu SEPA vgl. Abschnitt 7.3). Die Kennzahlen wurden unter Verwendung der
folgenden Quellen recherchiert:

[ Bundesministerium der Finanzen (BMF, www.bundesfinanzministerium.de)
[ Coface (www.trading-safely.com)
[ Europdische Kommission (EK, www.ec.europa.eu)

[ Statistisches Amt der Europdischen Gemeinschaften (Eurostat, www.epp.eurostat.ec.europa.eu)

E Anteil der Haus- E Anteil der E Anteil der Unter- E Anteil der Unter- E Anteil der Einzel- E Anteil der E Landercode

i halte mit Internet- | Haushalte mit 1 nehmen mitBreit- | nehmen,dieiiber | personen,diein \ Haushalte mit 0

i Zugang (2010) i Breitband- i bandzugang i das Internet i den letzten drei 1 internet-féhigen ;

' Quelle: Eurostat ' zugang (2010) ¢+ (2010) ' verkaufen (2009) : Monaten Waren ! Mobiltelefonen !

; i+ Quelle: Eurostat 1 Quelle: Eurostat 1 Quelle: Eurostat 1 oder Dienstleis- 1 [GPRS, UMTS) !

0 0 0 0 i tungen iiber das  (2010) 0

E E E E E Internet gekauft E Quelle: Eurostat E

0 0 0 0 ! haben (2010) ! !

! ! ! ! ' Quelle: Eurostat ! !

""""""""" B S e e e e e

1 1 1 1 1 1 1

' 73% ' 70 % ' 89 % ' 20% ' 38% ' 10% ' BE
33 % 26 % 61 % 3% 5% 2% BG
86 % 80 % 84 % 19 % 68 % 32% DK
82 % 75 % 88 % 18 % 59 % 20 % DE
68 % 64 % 87 % 1% 17 % 3% EE
81 % 76 % 93 % 15 % 59 % 15 % Fl
74 % 67 % 93 % 12 % 56 % 12 % (aus 2008) FR
46 % 41 % 80 % 6% 12 % 5% GR
72 % 58 % 84 % 21 % 36 % 3% IE
92 % 87 % 95 % k. A 45 % 22 % S
59 % 49 % 83 % 4% 15 % 5% IT
60 % 53 % 66 % 4% 17 % 16 % Lv
k. A k. A k. A k. A k. A k. A L
61 % 54 % 78 % 18 % M % 22 % LT
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Land

Einwohnerzahl
in Mio. (2011,
geschitzt)
Quelle:
Eurostat

Lander-
Rating (2012)
Quelle: Coface

MwsSt.-Satz
(Normalsatz,
2012)
Quelle: EK/
Wikipedia

§

Lieferschwelle
(Umsatzsteuer)
in EUR (2011)
Quelle: EK

3
1
!

4

Tschechische
Republik

Vereinigtes
Konigreich

BIP nominal ; Waéhrung
in Mrd. EUR ©(2012)
(2010) !
Quelle: E
Eurostat '
40 E Euro (EUR)
6 Euro (EUR)
588 Euro (EUR)
312 Krone (NOK)
286 Euro (EUR)
354 Zloty (PLN)
173 Euro (EUR)
122 Leu (RON]
347 Krone (SEK)
399 Franken (CHF)
66 Euro (EUR)
35 Euro (EUR]
1051 Euro (EUR)
149 Krone (CZK)
97 Forint (HUF)
1700 Pfund (GBP)
17 Euro (EUR)

www.ecommerce-leitfaden.de



| 7-21

E Anteil der Haus- E Anteil der E Anteil der Unter- E Anteil der Unter- E Anteil der Einzel- E Anteil der E Landercode

' halte mit Internet- : Haushalte mit ' nehmen mit Breit- ! nehmen, die liber ! personen, die in ' Haushalte mit 0

! Zugang (2010) 1 Breitband- 1 bandzugang 1 das Internet 1 den letzten drei 1 internet-fahigen !

i Quelle: Eurostat  zugang (2010) y (2010) 1 verkaufen (2009) \  Monaten Waren i\ Mobiltelefonen 5

i i Quelle: Eurostat ' Quelle: Eurostat © Quelle: Eurostat i oder Dienstleis- i [GPRS, UMTS) i

! ! ! ! ' tungen iiber das v (2010) D

' ' ' ' i Internet gekauft 1 Quelle: Eurostat '

i i i i i haben (2010) : i

' ' ' ' v Quelle: Eurostat [ [

T

1 1 1 1 1 1 1

! 90 % ! 70 % ! 87 % ! 9% ! 60 % ! 40 % ' LU
70 % 69 % 91 % 12 % 38 % k. A MT
91 % 80 % 90 % 22% 67 % 32% NL
90 % 83 % 84 % 29 % 71 % 45 % NO
73 % 64 % 75 % 10 % 42 % 15 % AT
63 % 57 % 66 % 5% 29 % 18 % [FIL
54 % 50 % 83 % 16 % 15 % 15 % PT
42 % 23% 49 % 3% 4% 2% RO
88 % 83 % 88 % 21 % 66 % 32 % SE
k. A k. A k. A k. A. k. A k. A CH
67 % 49 % 71 % 6% 33% 35% SK
68 % 62 % 85 % 11 % 27% 32 % Sl
59 % 57 % 95 % 10 % 24 % 15 % ES
61% 54 % 85 % 15% 27 % 6% cz
60 % 52 % 78 % 6% 18 % 5% HU
80 % 69 % [aus 2009) 87 % 16 % 67 % 12 % UK
54 % 51 % 85 % 7 % 18 % 4% CY
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Was sind die wichtigsten Griinde, weshalb

Handler derzeit nicht aktiv ins Ausland verkaufen?

O

Drei von zehn Hindlern
haben fiir ihr Auslands-
geschiift einen eigenen
Shop realisiert.

Wie haben Sie lhren Internet-Auftritt angepasst bzw.
mochten ihn anpassen, um den anderen Gegebenheiten

im Ausland gerecht zu werden?



http://www.ecommerce-leitfaden.de/internationaler-ecommerce

“ Wie bewerten Online-Handler
folgende Aussagen?

Das Auslandsgeschift gewinnt immer

Welcher Anteil lhrer Internet-Umsatze stirker an Bedeutung

stammt von Kunden aus dem Ausland?

2. /

Die Eintrittsbarrieren in ausldandische Markte
sind niedriger geworden

Die Konkurrenten aus dem Ausland
O werden zunehmend international

Nur 14 % der Hindler haben

noch keinen Auslandsumsatz.

Wie schatzen Online-Handler im Allgemeinen die
Eignung der folgenden Zahlungsverfahren fir den
internationalen E-Commerce ein? Die Kreditkarte gilt unter

groﬁen Hiindlern als sehr gut

fiir den internationalen

: 1
E-Commerce geeignet:
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7.3 Der einheitliche Euro-Zahlungs-
verkehrsraum (SEPA)

Obwohl der europiische Binnenmarke in vielen Bereichen bereits Realitit ist, verursacht der
Verkauf an Kunden im europiischen Ausland vielen Hindlern noch hiufig Probleme. Unter
den drei groften Schwierigkeiten beim Verkauf an auslindische Kunden wurden von jeweils
einem Fiinftel der Hindler das Angebot kundenfreundlicher Zahlungsméglichkeiten und die
Geltendmachung offener Forderungen genannt (vgl. Abbildung 7-8). Im Rahmen von SEPA
sind nun die Voraussetzungen dafiir geschaffen worden, dass die Durchfiihrung grenziiber-
schreitender Euro-Zahlungen im elektronischen Massenzahlungsverkehr (EMZ) innerhalb
Europas genauso einfach und zu gleichen Preisen wie auf nationaler Ebene maglich ist.

Die Zahlungsabwicklung ist ein Hindernis fiir den internationalen Online-Handel,

wenn auch nicht das Einzige.

Was sind derzeit lhre drei groBten Schwierigkeiten beim Verkauf ins Ausland?

ool Rechtlche Unsicherheit
134} Ubersetzung der Website bow, des Artkelangebots
;,,y—————————

{77} MehrsprochenfahigheitdesShops

RO Geitcnimochung ofiener Forderungen |

{77} Online-Marketing mAustand

AR Angebot kundenfreundlicher Zahlungsmdglichkeiten

117 % Fehlende Informationen iber ausléndische Markte

10 %; [Siarke'aUsIandischelKankurrenzyor Ort

! 9%} Anpassung der Website

6 %E _O/Angebot in Fremdwahrung
4 %E _Sonderheiten

7%: Sonstige Schwierigkeiten

Abb. 7-8: Schwierigkeiten beim Verkauf an auslandische Kunden
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Auch nach der Einfiihrung des Euro als Gemein-
schaftswahrung bestehen die Unterschiede zwi-
schen den nationalen Zahlungssystemen in den
einzelnen europdischen Landern noch immer fort.
So konnte vor SEPA |hr spanischer Kunde seine
Waren oder Dienstleistungen bisher nicht einfach
mit seinem gewohnten Uberweisungsverfahren be-
zahlen, sondern musste dafiir eine Auslandsiber-
weisung verwenden (vgl. Abbildung 7-9). Der Ein-
zug der offenen Forderung per Lastschrift auf Ihr
deutsches Geschaftskonto, den Sie oder viele lhrer
deutschen Kunden vielleicht gerne nutzen, war
z. B. vom Konto des Kunden bei einer spanischen
Bank nicht mdglich.

Ziel von SEPA ist es, diese Unterschiede zwi-

schen inlandischen und grenziiberschreitenden

ibi

Zahlungen innerhalb Europas mit einem fir alle
einheitlichen Format, Rechtsrahmen sowie ein-
heitlichen Fristen und Laufzeiten langfristig zu be-
seitigen, um die Hirden fir den E-Commerce mit
Kunden im europaischen Ausland zu senken und
den Wettbewerb zwischen den Zahlungsdienst-
leistern in den europaischen Landern zu fordern.
Ferner gibt es klare Regeln, was die Preisgestal-
tung und transparente Preise und Kosten betrifft.
SEPA umfasst die derzeit 27 EU-Mitgliedslander
sowie Island, Norwegen, Liechtenstein, Mona-
co und die Schweiz. Mafigeblich beteiligt bei der
Ausgestaltung von SEPA ist das von europdischen
Kreditinstituten gegriindete European Payments
Council (EPC). Auf der zugehdrigen Website

www.ecommerce-leitfaden.de
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Zahlungsverkehr vor und nach der Einfithrung von SEPA

Zahlungsverkehr vor der SEPA-Einfiihrung

> Regensburg

. PR
vy
SEPA
Uberweisung und Lastschrift
A A
Barcelona - - > Regensburg

Abb. 7-9: Zahlungsverkehr vor und nach der Einfihrung von SEPA
Quelle: ibi research / Deutsche Bank 2012

www.europeanpaymentscouncil.eu finden sich die
wichtigsten Informationen rund um SEPA.

Die Umsetzung von SEPA im Bereich der Uber-
weisungen und Lastschriften erfolgt zunachst pa-
rallelzudenbestehendennationalen Uberweisungs-
und Lastschriftverfahren. So kann bereits seit
Januar 2008 die SEPA-Uberweisung sowohl fiir
nationale als auch fir grenziberschreitende Zah-
lungen genutzt werden. Von allen Kreditinstituten
in den Eurolandern, die fir den Verbraucher Last-
schriften in dem jeweiligen nationalen Verfahren
einlosen, muss die SEPA-Lastschrift seit November
2010 unterstitzt werden. Die restlichen EU-Staaten
haben Zeit bis zum 31. Oktober 2016.

Ein wesentlicher Unterschied der SEPA-Zah-
lungsverfahren gegeniiber den bestehenden deut-
schen Verfahren ist, dass statt der Kontonummer
und der Bankleitzahl die IBAN (International Bank
Account Number] und derzeit auch der BIC (Busi-
ness ldentifier Code) des Zahlungsempfangers (bei
der SEPA-Uberweisung) bzw. des Zahlungspflichti-
gen (bei der SEPA-Lastschrift] angegeben werden
missen (vgl. Infobox 7-5).

Allerdings reicht ab 1. Februar 2016 fir alle
Zahlungen alleine die IBAN in der Kunden-Bank-
Beziehung aus. Die verpflilchtende Angabe des BIC
entfallt somit fir SEPA-Zahlungen und ist somit
optional (..BIC optional®]. Fir rein nationale Zah-
lungen gilt dies schon ab dem 1. Februar 2014.
Zudem wird das bisher fir Zahlungsauftrage ge-
brauchliche DTA-Datenformat durch ein XML-Da-
tenformat, UNIversal Financial Industry message
scheme (UNIFI, 1SO 20022), abgeldst.

Um Kunden die Umstellung auf die SEPA-
Verfahren zu erleichtern, dirfen in Deutschland
bis zum 1. Februar 2016 Banken Verbrauchern

kostenlose Konvertierungsdienstleistungen zur
Verfligung stellen, die es ermdglichen, die bishe-
rigen Kontonummern und Bankleitzahlen bei in-
landischen Zahlungsvorgangen weiter zu nutzen.
Eine gesetzliche Verpflichtung, diesen Service an-
zubieten, besteht nicht. Es ist allerdings davon aus-
zugehen, dass aus Service- und Prestigegriinden
die meisten Banken diese Hilfestellung in der Uber-

gangsfrist anbieten werden.

www.ecommerce-leitfaden.de
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IBAN und BIC

Der Aufbau von IBAN und BIC wird im Folgenden erlautert.

Die IBAN (International Bank Account Number) fasst die bisherige deutsche Kontonummer und Bankleitzahlin einer
international standardisierten Notation zusammen. Die IBAN fir ein deutsches Konto ist wie folgt aufgebaut:

DE 40 12345678 0000123456

b Loeoeo-- » Kontonummer (10-stellig, Kontonummern mit weniger als 10 Stellen )

werden bankabhangig entweder vorne oder hinten mit Nullen aufgefullt)
AR - » Bankleitzahl (8-stellig, bankabhangig wird bei der BLZ entweder die BLZ > Konter
b der kontofiihrenden Stelle (Filiale) oder der Hauptstelle verwendet) kation

| Soceeeemoeeee e » Priifziffer

S —— » Landercode (hier: Deutschland) ~

Informationen zum Aufbau der IBAN in anderen Landern finden Sie auf der Website von SWIFT unter
www.swift.com/products/bic_registration/iban_format_registration (IBAN Registry). In anderen L&dndern kdnnen
im Rahmen der Kontoidentifikation auch Buchstaben vorkommen (max. 30-stellig). Bei einer papierhaften
Darstellung (z. B. Kontoausziige und Rechnungen) werden die Zeichen in Vierergruppen unterteilt.

Der BIC (Business Identifier Code) oder SWIFT-Code ist ein international standardisierter 8- oder 11-stelliger Code
zur eindeutigen ldentifizierung von Kreditinstituten und sonstigen Unternehmen. Der BIC ist wie folgt aufgebaut:

MUBA DE FF XXX

Lo » Optional: Filiale oder Abteilung, sonst , XXX"
e e » Code fiir den Ort (hier: Frankfurt am Main)

I e EE LT PR EE TP » Landercode (hier: Deutschland)

T » Bank- oder Unternehmenscode (4-stellig, vom Kreditinstitut oder Unternehmen
faktisch (Eindeutigkeit) frei wahlbar)

Infobox 7-5: Aufbau von IBAN und BIC

Um einen langfristigen und aufwendigen Parallelbetrieb zu vermeiden, wurde per Verordnung (Verord-
nung (EG) Nr. 260/2012) der Europdischen Union als gemeinsamer Endtermin fiir die nationalen Uber-
weisungs- und Lastschriftverfahren der 1. Februar 2014 fur Euroldnder und der 31. Oktober 2016 fir
Nicht-Eurolinder im SEPA-Raum festgelegt. Ab diesem Zeitpunkt gibt es das bisherige deutsche Uberwei-
sungs- und Lastschriftverfahren sowie vergleichbare nicht-deutsche nationale Verfahren in der gewohnten
Art und Weise nicht mehr. Dies gilt sowohl fiir Unternehmen als auch fiir alle Verbraucher.

Online-Handler sind daher bis zu diesem Zeitpunkt noch nicht verpflichtet, die neuen Verfahren zu nutzen.
Gerade fir Handler, die auch im europaischen Ausland aktiv sind oder diese Markte zukiinftig erschlieflen
wollen, bieten die neuen SEPA-Zahlungsverfahren jedoch interessante Prozessoptimierungspotenziale in der
Zahlungsabwicklung. Diese werden im Abschnitt ,Weitere SEPA-Entwicklungen” im Einzelnen beschrieben.

Trotz der starken Auswirkungen der SEPA-Einflihrung auf die Zahlungsabwicklung wissen bisher nur
wenige Handler Uber SEPA Bescheid. Wie die Abbildungen 7-10 und 7-11 zeigen, weif} zwar fast jeder Handler,
was hinter dem Begriff SEPA steckt, genaue Vorstellungen, was SEPA fiir das eigene Unternehmen bedeutet,
haben aber nur 13 %. Die Auswirkungen von SEPA fiir (Online-)JHandler und wichtige Aspekte, die bei der

SEPA-Einflihrung zu beachten sind, werden daher in den folgenden Abschnitten naher erlautert.

ibi
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Fast jeder weif3, was hinter dem Begriff ,Sepa” steckt.

Bei einer Quizshow im Fernsehen wird nach dem Begriff ,,.Sepa“ gefragt.
Was versteckt sich Ihrer Meinung nach hinter dem Begriff ,,.Sepa“?

9300 Eineinheiticher Euro-Zahlungsverkehrsraum
3 %+ BBk indische Gottheit

1% [Eine spezielle Einsatzverpflegung, ausreichend fiir einen Tag, fir Soldaten der Bundeswehr

0 %E \ Ein Fluss in British Columbia

E 1 %E line seltene Schmetterlingsart
' 0%! | Ein dgyptischer Sabel

Abb. 7-10: Was bedeutet der Begriff .Sepa™?
Quelle: ibi research (Geschéafte ohne Grenzen - E-Commerce international 2012)

Viele Unternehmen haben noch Aufklarungsbedarf, was SEPA angeht.

Wie gut fiihlen Sie sich iiber die Auswirkungen der ,,Single Euro Payments Area” (SEPA) auf Ihr Unternehmen informiert?

Ich weif3 genau Uber SEPA Bescheid

Ich habe vor dieser Frage noch
nie etwas davon gehort

Ich habe relativ genaue
21 % Vorstellungen, was
SEPA fir unser Unter-
nehmen bedeutet

Ich habe relativ vage Vor-
stellungen, was SEPA fir
unser Unternehmen bedeutet

Abb. 7-11: Informationsstand von Online-Handlern zu SEPA
Quelle: ibi research (Geschéafte ohne Grenzen - E-Commerce international 2012)

Online-Handler kénnen sowohl direkt als auch indirekt von den neuen SEPA-Zahlungsverfahren profi-
tieren. Direkte Vorteile ergeben sich insbesondere aus der Einfiihrung der SEPA-Verfahren, da im SEPA-
Raum keine national unterschiedlichen Uberweisungs- und Lastschriftverfahren mehr existieren. Indirekt
profitieren Sie als Handler vom zu erwartenden intensiveren Wettbewerb im Zahlungsverkehrsmarkt und
zusatzlichen Dienstleistungen, die auf Basis der SEPA-Zahlungsverfahren entwickelt werden. Allerdings
missen Online-Handler, die das deutsche Lastschriftverfahren nutzen, sich zum Teil mit massiven Ande-
rungen im Verfahrensablauf befassen. Auf die wichtigsten Aspekte rund um die SEPA-Uberweisung und
die SEPA-Lastschrift wird in den folgenden Abschnitten eingegangen.

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de

| 7-27




GESCHAFTE OHNE GRENZEN - IM AUSLAND VERKAUFEN

Die SEPA-Uberweisung

Die SEPA-Uberweisung (SEPA Credit Transfer
bzw. SCT) ist der bekannten EU-Standardiberwei-
sung sehr dahnlich. Mit Letzterer kénnen grenziiber-
schreitende Uberweisungen bis 50.000 Euro inner-
halb des Europdischen Wirtschaftsraums (EWR) zu
gleichen Preisen wie Inlandsliberweisungen getatigt
werden. Die EU-Standardiberweisung wird aller-
dings seit 5. Dezember 2011 vor dem Hintergrund
der Einfihrung des SEPA-Raums nicht mehr von
dem fir den europaischen Zahlungsverkehrsraum
wichtigen Zahlungsverkehrssystem STEP2 (so ge-
nanntes Clearing-System flir Euro-Zahlungen im
europdischen Massenzahlungsverkehr) der Euro
Banking Association (EBA) unterstiitzt. Verschiedene
Kreditinstitute nehmen, auch nach der Abschaltung
des Leitweges z. B. durch die Bundesbank, keine
EU-Standardiiberweisungen mehr an und verweisen
ausschlieflich auf die SEPA-Uberweisung. Andere
leiten die vom Kunden eingereichte EU-Standard-
liberweisung als SEPA-Uberweisung weiter.

Der tatsichliche Uberweisungsbetrag wird
ohne Abzilige auf dem Konto gutgeschrieben.
Als eventuell anfallende Kosten kénnen nur Ge-
bihren, die mit dem eigenen Zahlungsdienst-
leister vereinbart wurden, entstehen.

Die zulassige Hochstdauer bis zur Gutschrift
auf dem Empféangerkonto (vgl. § 675 s BGB) ist
seitdem 1. Januar 2012 im Euroraum bei einem
elektronisch eingereichten Zahlungsauftrag
ein Bankarbeitstag. Wird der Zahlungsvorgang
jedoch in Papierform ausgeldst, so kann die
Hochstdauer um einen Bankarbeitstag erhoht
werden.Durchdieseeindeutigvorgeschriebenen
Zeiten lassen sich die Zahlungsstrome im Unter-
nehmen zeitlich wesentlich genauer ermitteln,
so dass im Rahmen des Cash Managements
(= Liquiditatsmanagement) die Finanzdisposi-
tion praziser wird.

Fur die Angabe eines Verwendungszwecks ste-
hen 140 Stellen (4 Zeilen zu je 35 Zeichen) zur
freien Verfligung (strukturiert oder unstruktu-
riert), die wahrend der Ubermittlung vom Zah-
lungspflichtigen zum Zahlungsempfanger un-
verandert Ubertragen werden miissen. Mit dem
strukturierten Verwendungszweck kann eine

ibi

prifzifferngesicherte Referenz (analog zum
beleglosen Zahlscheinliberweisungsverfahren,
BzU) ibermittelt werden, die fiir eine (voll-)
automatisierte Weiterverbuchung / Weiterver-
arbeitung genutzt wird. Im Verwendungszweck
und im Namensfeld sind keine Umlaute mehr
zuldssig. Bezogen auf die Lange des Verwen-
dungszwecks im DTA-Verfahren (deutscher
Standard zur elektronischen Verarbeitung von
Uberweisungen und Lastschriften) ist dies al-
lerdings ein grofler Rickschritt. Im alten DTA-
Verfahren stehen fiir Zahlungsinformationen
mit 14 Zeilen zu je 27 Stellen somit 378 Stellen
zur Verfligung.

Der SEPA-Raum umfasst auch Uberweisungen
aus Nicht-Eurolandern bzw. in Nicht-Eurolander.
Die Betragswahrung ist dabei stets Euro. Im
SEPA-Raum sind z. B. auch Nicht-EU-L&ander,
wie die Schweiz und Norwegen. Innerhalb der
EU gilt die so genannte Preisverordnung (Verord-
nung (EG) Nr. 924/2009). Diese regelt u. a., dass
Zahlungen innerhalb der EU bis 50.000 Euro als
preisregulierte Zahlungen gelten. D. h. grenz-
Uberschreitende Zahlungen bis zur Betrags-
grenze dirfen nicht teurer sein als rein nationale
Zahlungen. Fir Lander, die nicht in der EU und
nicht der Preisverordnung beigetreten sind, wie
die Schweiz, gilt diese Regelung allerdings nicht.
Es konnen deshalb hohere Gebiihren bei Zah-
lungen in und aus diesen Landern entstehen.
Ein Betragslimit wie bei der bisherigen EU-
Standardiberweisung in Hohe von 50.000 Euro
existiert nicht. Es sind Einzelzahlungen bis
zur Hohe von 999.999.999,99 Euro (1 Milliarde
weniger 1 Cent) méglich. Allerdings gilt auch
fir die SEPA-Uberweisung die EU-Preisver-
ordnung, d. h. ein bankabhangiger einheitlicher
Preis fiir alle SEPA-Uberweisungen innerhalb
des SEPA-Raums gilt nur bis 50.000 Euro. Fir
hohere Uberweisungen kénnen bankabhangig
zusatzliche Gebihren anfallen.

Der Auftraggeber sollte jeder Uberweisung,
soweit vorhanden, eine fir ihn eindeutige, so
genannte ,Ende-zu-Ende-Referenz” zuordnen
(z. B. eine Vertragsnummer). Dabei stehen
maximal 35 Stellen fir diese Auftraggeber-
referenz zur Verfligung. Hintergrund ist, dass
diese Referenz durch die gesamte Zahlungsket-
te vom Zahlungspflichtigen bis zum Zahlungs-
empfanger unverandert durchgereicht wird.

www.ecommerce-leitfaden.de
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Dadurch konnen z.B. vom Zahlungsdienst- [ Alle Teilnehmer im SEPA-Raum konnen unter-

leister zuriickgegebene Uberweisungen (z. B. einander auf gleiche Art und Weise sicher und
aufgrund falscher Kontodaten) leichter beim schnell Zahlungen durchfihren.
Auftraggeber zugeordnet werden. Die Angabe [ Die europaweit einheitlichen Standards (z. B.
eines abweichenden Auftraggebers sowie eines IBAN) und Datenformate sowie die Festlegung
abweichenden Empfangers ist moglich, sofern der Datenelemente, die ausgeliefert werden
die Zahlung selbst durch einen Dritten getatigt missen, vereinfachen die Auftragserteilung und
wird oder zugunsten eines Dritten erfolgt. Automatisierung sowie die Riickgabe. Dadurch
[ Die Angabe eines abweichenden Auftraggebers sind automatische Kontenabgleiche (Reconcili-
sowie eines abweichenden Empfangers ist mog- ation) mit offenen Posten verbessert maglich.

lich, sofern die Zahlung selbst durch einen Drit-
ten getatigt wird oder zugunsten eines Dritten
erfolgt.

Die SEPA-Lastschrift

Mit der SEPA-Lastschrift ist es mdglich, Betrdge von Konten in anderen europdischen Landern einzu-
ziehen. Damit kdnnen an sich auch Kunden aus dem europaischen Ausland per Lastschrift in Deutschland
einkaufen. Knapp 60 % der Handler, die ins Ausland verkaufen und die Zahlung per Lastschrift anbieten,
zeigen sich daran interessiert (vgl. Abbildung 7-12).

Knapp 60 % zeigen Interesse an der SEPA-Lastschrift, aber nur gut jeder Zehnte

hat sie schon einmal genutzt.

Nutzen Sie die SEPA-Lastschrift, um Lastschriften
bei Kunden aus dem Ausland einzuziehen?

Ja
[ | Nein, ist aber geplant
. Nein, aber ich hatte daran Interesse
. Nein, es besteht auch kein Interesse daran

. Ich weil3 nicht, was eine SEPA-Lastschrift ist

Abb. 7-12: Nutzung von SEPA-Lastschriften bei Kunden aus dem Ausland
Quelle: ibi research (Zahlungsabwicklung im E-Commerce 2011)

Die SEPA-Lastschrift wird derzeit in zwei Varianten angeboten: einer SEPA-Basislastschriftvariante
(SEPA Core Direct Debit), die Ahnlichkeiten zum bisherigen Einzugsermachtigungsverfahren aufweist, und
einer speziellen SEPA-Firmenlastschriftvariante (SEPA Business to Business Direct Debit). Letztere unter-
scheidet sich von der Basisvariante unter anderem dadurch, dass nach Einlésung der Lastschrift keine
Riickgabe mehr moglich ist (dhnlich dem bisherigen Abbuchungsauftragsverfahren). AuBerdem darf der
Debitor kein Endverbraucher sein, sondern muss z. B. ein Firmen- oder Geschaftskunde sein. Bietet eine
Bank seinen Kunden ein nationales Lastschriftverfahren an, so ist sie verpflichtet, auch die SEPA-Basis-
lastschrift zu unterstiitzen und anzubieten. Das Angebot der Firmenlastschriftvariante bleibt ihr hingegen
freigestellt. Nachfolgende Ausfiihrungen beziehen sich ausschlieBlich auf die Basislastschrift. Fiir einen
Vergleich der beiden Lastschriftvarianten vgl. Infobox 7-6.

ibi
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Ausgewahlte Merkmale und Vergleich der SEPA-Basislastschrift und
der SEPA-Firmenlastschrift

SEPA-Basislastschrift SEPA-Firmenlastschrift
(SEPA Core Direct Debit) (SEPA Business to Business Direct Debit)
Keine Einschrankung beim Debitor Einschrankung: Debitor darf kein Endverbraucher sein

Unterscheidung zwischen Erstlastschrift, Folgelastschrift, Einmallastschrift und letzter Lastschrift

Mindestens 5 TARGET2-Arbeitstage bei Mindestens 1 TARGET2-Arbeitstag als Vorlauffrist bei Erstlastschriften und
Erstlastschriften und maximal 14 Kalender- maximal 14 Kalendertage als Vorlauffrist vor dem Falligkeitstermin bei der
tage als Vorlauffrist vor dem Falligkeits- Bank des Debitors

termin bei der Bank des Debitors

Mindestens 2 TARGET2-Arbeitstage bei Mindestens 1 TARGET2-Arbeitstag als Vorlauffrist bei Folgelastschriften
Folgelastschriften und maximal und maximal 14 Kalendertage als Vorlauffrist vor dem Falligkeitstermin
14 Kalendertage als Vorlauffrist vor dem bei der Bank des Debitors

Falligkeitstermin bei der Bank des Debitors

SEPA-Basislastschriftmandat nétig; SEPA-Firmenlastschriftmandat nétig; eine Umdeutung eines giltigen Abbuchungs-
eine Umdeutung einer giiltigen Ein- auftrags ist nicht méglich und ein SEPA-Basislastschriftmandat kann auch nicht ver-
zugsermachtigung ist moglich wendet werden - Unternehmen miissen zwingend ein Mandat einholen

Mandat ist bis auf Widerruf glltig bzw. Giltigkeitsverfall nach 36 Monaten nach einem Lastschrifteinzug bei Nichtnutzung

Es besteht die Pflicht zur Vorankiindigung (Prenotification) fir jede Lastschrift unter Angabe des Betrages, des Falligkeitstermins, der
Glaubiger-1D und der Mandats-ID durch den Kreditor mindestens 14 Kalendertage vor dem Falligkeitstermin. Bilateral konnen
kiirzere Fristen vereinbart werden, wobei ein Verzicht nicht mdglich ist. Sie muss auferdem auf jeden Fall versendet sein,

bevor die Lastschrift bei der Bank eingereicht wird.

Prifung der Lastschrift durch die Bank Prifung der Lastschrift durch die Bank des Debitors vor der Einlésung
des Debitors vor der Einlésung der der Lastschrift ist erforderlich. Dazu muss eine Kopie des Mandats
Lastschrift ist nicht erforderlich bei der Bank des Debitors hinterlegt sein

Rickgabe durch die Bank des Debitors Rickgabe durch die Bank des Debitors bis 2 TARGET2-Arbeitstage nach
bis 5 TARGET2-Arbeitstage nach der Bankenverrechnung (Interbank Settlement Date] ist moglich

der Bankenverrechnung (Interbank
Settlement Date) ist maglich

Rickgabe durch den Debitor ohne Angabe Rickgabe durch den Debitor nach der Einlésung einer autorisierten
von Griinden bis 8 Wochen nach der Lastschrift ist nicht mdglich

Belastung einer autorisierten oder nicht

autorisierten Lastschrift ist moglich

Rickgabe durch den Debitor bis 13 Monate Rickgabe durch den Debitor bis 13 Monate nach der Belastung der
nach der Belastung der Lastschrift bei einer Lastschrift bei einer nicht autorisierten Lastschrift ist moglich, wenn z. B.
nicht autorisierten Lastschrift ist moglich das Mandat gegeniiber dem Kreditor gekiindigt, die Bank des Debitors

aber nicht informiert wurde

Infobox 7-6: Ausgewahlte Merkmale und Vergleich der SEPA-Basislastschrift und der SEPA-Firmenlastschrift
Quelle: ibi research / EPC 2011a / EPC 2011b / van den Berg 2012

Im Vergleich zum gewohnten deutschen Lastschriftverfahren weist die Basisvariante zahlreiche, zum
Teil signifikante Unterschiede auf (vgl. Infobox 7-7). So ist die SEPA-Lastschrift nicht mehr bei Sicht fallig,
d. h., sobald sie bei der Bank des Zahlungspflichtigen (Debitor] eingeht. Vielmehr muss der Zahlungs-
empfanger (Kreditor] ein genaues Falligkeitsdatum (Due Date) der Lastschrift festlegen und dieses dem
Zahlungspflichtigen inklusive des genauen Betrags explizit mitteilen. Diese Vorankiindigung (Prenotifi-
cation) muss spéatestens 14 Kalendertage vor dem Falligkeitsdatum erfolgen. Allerdings kann auch eine
davon abweichende (kiirzere oder langere) Frist vereinbart werden. Die Mitteilung muss ferner mindestens
den Betrag, den genauen Falligkeitstermin, die Glaubiger-ldentifikationsnummer (eindeutige Kennzeich-
nung des Lastschriftgldubigers) und die Mandatsreferenz (Nummer, die ein SEPA-Lastschriftmandat beim
Kreditor eindeutig identifiziert, Mandats-1D) beinhalten. Bei Einmaleinziigen (one-off Direct Debits] und
bei der Erstlastschrift von wiederkehrenden Einziigen (recurrent Direct Debits) muss die Lastschrift spa-
testens flinf Bankarbeitstage vor dem Falligkeitstermin bei der Bank des Kunden vorliegen, bei Folgelast-
schriften reicht eine verkiirzte Frist von zwei Bankarbeitstagen aus.
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Zu beachten ist, dass das Falligkeitsdatum je-
der beliebige Tag des Jahres sein kann, also auch
z. B. Samstage, Sonntage und auch Feiertage. Ist
das Falligkeitsdatum jedoch kein Bankarbeitstag,
erfolgt die Belastung (valutarische Kontobela-
stung) am nachstmoglichen Bankarbeitstag. Bank-
arbeitstage zwischen den Banken sind dabei alle
Tage der Woche mit Ausnahme von Samstag und
Sonntag sowie der speziellen Zahlungsverkehrs-
feiertage (so genannte TARGET2-Feiertage des
europdischen Systems der Zentralbanken, ESZB):
1.Januar, Karfreitag, Ostermontag (Gregorianischer
Kalender], 1. Mai sowie der 25. und 26. Dezember.
In der Kunden-Bank-Beziehung hingegen sind
Bankarbeitstage alle Tage der Woche mit Ausnah-
me von Samstag und Sonntag sowie der jeweiligen
nationalen und regionalen Feiertage. Ist eine Zah-
lung aufgrund eines Vertragsverhaltnisses z. B. am
Pfingstsonntag fallig, so erfolgt die Verrechnung
zwischen den Banken (Interbank Settlement Date)
am Pfingstmontag (kein TARGET2-Feiertag). Da der
Pfingstmontag allerdings ein nationaler Feiertag in
Deutschland ist, liegt in der Kunden-Bank-Bezie-
hung kein Bankarbeitstag vor. Die kundenseitige
Belastung erfolgt somit am Dienstag.

Lastschriften konnen zum ersten Mal innerhalb
des gesamten SEPA-Raums auf dieselbe Art
und Weise eingezogen werden.

Alle Kreditinstitute in der EU sind aufgrund der
EU-Verordnung (Verordnung (EG) Nr. 924/2009)
verpflichtet, an der SEPA-Basislastschrift teil-
zunehmen, wenn sie ihren Kunden ein natio-
nales Lastschriftverfahren anbieten.

Der Falligkeitstermin muss exakt festgelegt wer-
den, so dass z. B. eine bessere Planbarkeit fir
den Bezogenen besteht. Gleichzeitig sind auch die
Vorlaufzeiten und Widerspruchsfristen einheitlich
und eindeutig geregelt. Bei den Vorlaufzeiten be-
stehen Unterschiede, wenn es sich bezogen auf
die Ausfiihrungssequenz um eine einmalige (one-
off] / erste Lastschrift oder eine Folgelastschrift
(recurrent) handelt (vgl. Infobox 7-8).

Jeder Zahlungsempfanger bendtigt eine ein-
deutige, standardisierte Glaubiger-ldentifika-
tionsnummer (Creditor Identifier), die er in

GESCHAFTE OHNE GRENZEN — IM AUSLAND VERKAUFEN

Deutschland bei der Bundesbank beantragen
muss (www.glaeubiger-id.bundesbank.de).

Fir den Einzug einer Lastschrift muss ein
vom Debitor unterschriebenes SEPA-Last-
schriftmandat vorliegen, dessen Bestandteile
europaweit vereinheitlicht sind. Dabei muss
der Kreditor fir jedes Mandat eine eindeutige
Mandatsreferenz vergeben (vgl. Infobox 7-9).
Bestehende giiltige deutsche Einzugsermachti-
gungen konnen in der Regel aufgrund der AGB-
Anderungen durch die deutsche Kreditwirtschaft
(seit 9. Juli 2012) in SEPA-Mandate umge-
wandelt werden, ohne dass ein neues SEPA-
konformes Mandat eingeholt werden muss.
Notwendig ist dazu allerdings, dass eine un-
terschriebene Einzugsermachtigung vorliegt
und der Debitor nicht der AGB-Anderung sei-
ner Bank widersprochen hat. Hat der Debitor
widersprochen, so legt die EU-Verordnung fest,
dass gultige Einzugsermachtigungen dennoch
in SEPA-Mandate umgedeutet werden konnen.
Auf jeden Fall muss bei einer Erstlastschrift der
Debitor dartiber, z. B. im Rahmen der Prenoti-
fication, informiert werden, dass eine Umdeu-
tung erfolgt. Dabei muss auch die Glaubiger-ID
und die Mandatsreferenz mitgeteilt werden.

Im Verwendungszweck und im Namensfeld sind
keine Umlaute mehr zulassig.

Die Mandatsreferenz und das Datum der Man-
datsunterzeichnung missen bei jedem Last-
schrifteinzug Ubermittelt werden.

Die Giltigkeit eines Mandats, das drei Jahre
lang nach einem Lastschrifteinzug nicht ge-
nutzt wird, erlischt.

Der Kreditor muss ein erteiltes SEPA-Mandat
regel- und gesetzeskonform aufbewahren, so-
lange es giiltig ist und solange bis keine weitere
Nachweispflicht seitens des Kreditors besteht
(z. B. ob zum Zeitpunkt des Lastschrifteinzugs
ein giltiges Mandat vorgelegen hat). Die Dauer
der Aufbewahrungspflicht betrdgt mindestens
14 Monate nach dem letzten erfolgten Last-
schrifteinzug.

Rickgaben z. B. aufgrund eines erloschenen
oder nicht gedeckten Kontos bzw. Rickgaben
aufgrund eines Widerrufs seitens des Zahlungs-
pflichtigen unterliegen europaweit einheitlichen
Verfahren und Standards.

ibi
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[ Der Kreditor sollte jeder Lastschrift, soweit

vorhanden, eine fir ihn eindeutige so genannte
.Ende-zu-Ende-Referenz” zuordnen (z. B. eine
Vertragsnummer). Dabei stehen maximal 35
Stellen fur diese Lastschrifteinreicherreferenz
zur Verfligung. Hintergrund ist der, dass diese
Referenz durch die gesamte Zahlungskette bis
zum Zahlungspflichtigen unverandert durchge-
reicht wird. Dadurch kann diese Referenz z. B.
bei einer Rucklastschrift vom Auftraggeber ge-
nutzt werden, um den Zahlungsauftrag genau
einem Vorgang oder einem Kunden zuzuord-
nen. Auf diese Weise kann eine (verbesserte)
Automatisierung der Riickabwicklung erfolgen.

[ Liegtein papierhaftes, unterschriebenes Mandat

vor, muss dieses, bis auf die Unterschrift, de-
materialisiert werden. Dies bedeutet gemaf der
SEPA-Vorgaben, dass die Datenelemente digital
erfasst werden missen, ohne den Inhalt zu ver-
andern. Dies kann beispielsweise durch das Ein-
figen der Daten und das Anlegen eines Debitors
im Electronic-Banking-System erfolgen. Eben-
so missen bei einem elektronischen Mandat
die bendtigten Datenelemente ohne inhaltliche
Veranderung herausgeldst werden.

Vergleich des deutschen Einzugsermachtigungsverfahrens
mit der SEPA-Basislastschrift

Deutsches Einzugsermachtigungsverfahren SEPA-Basislastschrift

Wahrung EUR

Giiltigkeit der Einzugsermachtigung bis auf Widerruf giiltig

Lastschrifterlaubnis

Verbindung von
Grundgeschaft und
Zahlungsvorgang

Sperrmaglichkeiten

Nein, keine zwingende Referenzierung

Konto kann fiir Lastschriften gesperrt werden

EUR

Mandat bis auf Widerruf gliltig bzw. Giltigkeits-
verfall nach 36 Monaten nach einem Lastschrift-
einzug bei Nichtnutzung

Ja, durch die spezielle Lastschriftidentifikation
(vgl. oben)

Konto kann fir Lastschriften bezlglich Betrag,
Periodizitat und bestimmter Zahlungsempfanger
gesperrt bzw. explizit frei geschalten werden

Infobox 7-7: Vergleich des deutschen Einzugsermachtigungsverfahrens mit der SEPA-Basislastschrift
Quelle: ibi research / Deutsche Bundesbank 2012/ EPC 2011b / van den Berg 2012
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Wichtige Fristen bei der SEPA-Basislastschrift

In der folgenden Grafik ist dargestellt, wann bestimmte Aktionen von den Beteiligten am Lastschrifteinzug

spatestens erfolgen missen.

Widerspruch nach Ablauf

Vorankiindigung Einreichung der Rickgabe Rickgabe wegen der 8-Wochen-Frist und
des Einzugs Lastschrift bei der durch die Bank Widerspruchs Aufforderung an den Emp-
(Prenotification) Bank des Kunden des Kunden durch den Kunden fanger zur Mandatsvorlage
mind. 5 mind. 5
TARGET2- TARGET2-
Arbeitstage* Arbeitstage**
SSEEEEEELEEEE | SUELLEELEEEL >
mind. 14 Kalendertage oder max. 8 Kalenderwochen ***
individuell inbarte Frist
.._individuell vereinbarfe Frist | ____ S IO >
max. 13 Monate ***
S R e >

*  Bei Folgelastschriften (recurrent) von wiederkehrenden Einziigen reicht im Unterschied zur Einmallastschrift (one-off) eine Frist von
zwei TARGET2-Arbeitstagen aus.

Fur die Bank des Kunden (Debitor] ist der spatestmagliche Zeitpunkt fir die Verrechnung einer Riickgabe 5 TARGET2-Arbeitstage
nach dem Interbank Settlement Date (Verrechnung der zugrunde liegenden Lastschrift zwischen den Banken).

Bei Widersprichen durch den Kunden nach Ablauf der 8-Kalenderwochenfrist wird der Zahlungsempfanger von seiner Bank auf-
gefordert, eine Kopie des Mandats und der ggf. vorliegenden Mandatsanderungen vorzulegen. Diese Daten werden an die Bank des
Zahlungspflichtigen weitergeleitet, die final Uber die Riickgabe aufgrund der Aktenlage entscheidet. Legt der Zahlungsempfanger die
Kopie des Mandats nicht vor, so wird in der Regel die Lastschrift zuriickgegeben. Widerspriiche des Kunden, die spater als 13 Monate
nach der Kontobelastung bei seiner Bank eingehen, werden grundsatzlich nicht mehr von ihr bericksichtigt.

ok

Infobox 7-8: Wichtige Fristen bei der SEPA-Basislastschrift
Quelle: ibi research / EPC 2011b

Wie deutsche Lastschriften kdnnen auch SEPA-Basislastschriften zuriickgegeben werden. Weist das
Konto des Kunden nicht die erforderliche Deckung auf, kann die Bank des Kunden die Lastschrift innerhalb
von finf Bankarbeitstagen nach Falligkeit zurlickgeben. Der Kunde kann der Lastschrift innerhalb von
acht Wochen nach der valutarischen Kontobelastung ohne Angabe von Griinden widersprechen. Bei Wider-
spriichen nach Ablauf der 8-Wochen-Frist wird der Zahlungsempfanger von seiner Bank aufgefordert, eine
Kopie des Mandats und der ggf. vorliegenden Mandatsanderungen vorzulegen. Diese Daten werden an die
Bank des Zahlungspflichtigen weitergeleitet, die final iber die Riickgabe aufgrund der Aktenlage entschei-
det. Legt der Zahlungsempfanger die Kopie des Mandats nicht vor, so wird in der Regel die Lastschrift zu-
rickgegeben. Widerspriiche des Kunden, die spater als 13 Monate nach der valutarischen Kontobelastung
bei seiner Bank eingehen, werden grundsatzlich nicht mehr von ihr bericksichtigt.

Wiirde somit ein Online-Handler auf die relativ aufwendige Einholung eines schriftlichen Mandats ver-
zichten, so wie es bei der derzeitigen Lastschriftpraxis gerade im Online-Handel iiblich ist, wiirde er den
mit seiner Bank geschlossenen Inkasso-Vertrag nicht korrekt erfiillen und konnte deshalb von seiner Bank
vom Lastschriftverfahren ausgeschlossen werden. Eine weitere Folge ware, dass er erst 13 Monate plus
maximal 30 Kalendertage fiir die Bearbeitung seitens der Banken nach der valutarischen Kontobelastung
(= Datum der Wertstellung) endgiiltig vor Riickbuchungen geschiitzt wére. Das fiir diesen Zeitraum fir sei-
ne Bank entstehende Kreditrisiko kdnnte von seiner Bank auf seinen Kreditrahmen angerechnet oder ent-
sprechend bepreist werden. Um die Einholung von Lastschriftmandaten unter anderem im Online-Handel
zu vereinfachen, wurde daher auch eine elektronische Version des Mandats spezifiziert. Welche Elemente
ein SEPA-Lastschriftmandat besitzen muss oder kann, wird in Infobox 7-9 beschrieben.
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Bestandteile eines Mandats fiir SEPA-Basislastschriften

Das Mandat ersetzt bei SEPA-Basislastschriften die Einzugsermachtigung. Es muss in mindestens

einer bis maximal drei Landessprache(n) des Wohnsitzlandes des Zahlungspflichtigen (Debitor) oder in

Englisch ausgestellt sein, wenn der Zahlungsempfanger (Kreditor) nicht sicher die Sprache kennt, die der

Schuldner versteht.

Das Mandat selbst muss mindestens die nachfolgenden Inhalte, inklusive Feldbezeichnungen, in dieser

Reihenfolge enthalten und kann um optionale Angaben erganzt werden. Die Schriftart oder die verwende-

ten Farben sind nicht festgelegt, wenngleich das Mandat grundsatzlich gut lesbar sein muss.

Bestandteile:

Die Bezeichnung ,SEPA-Lastschriftmandat”, .(SEPA) Lastschriftmandat” oder . Lastschriftmandat
(SEPA)” als klar erkennbare Uberschrift

Die eindeutige Mandatsreferenz (Nummer des Mandats)

Die Aufklarung des Zahlungspflichtigen tiber die Bedeutung des SEPA-Mandats und seine Rechte und
Pflichten im SEPA-Lastschriftverfahren: Vereinbarung zwischen dem Debitor, dem Kreditor und der
Bank des Debitors fallige Betrdge mittels des SEPA-Lastschriftverfahrens einzuziehen (Ermachti-
gung). Ferner erfolgt ein expliziter Hinweis auf das Widerrufsrecht des Debitors und den Einschluss
der AGB seiner Bank.

Der Name und die genaue Anschrift (inkl. Land) des Zahlungspflichtigen (Debitor)

Die IBAN und der BIC des Debitors (fir nationale Zahlungen ist ab 1. Februar 2014, fiir grenziber-
schreitende Zahlungen ab 1. Februar 2016 ausschlieBlich die IBAN im SEPA-Raum notwendig, der BIC
ist optional)

Der Name des Zahlungsempféngers (Kreditor)

Die Glaubiger-Identifikationsnummer des Zahlungsempfangers

Die genaue Anschrift (inkl. Land) des Zahlungsempfangers

Der Ausfiihrungstyp der Zahlung (einmaliger oder regelméBig wiederkehrender Einzug)

Der Ort, das Datum und die Unterschrift des Zahlungspflichtigen

Weitere informatorische Angaben:

Eine Identifikationsnummer des Zahlungspflichtigen (Debitor)*

Der Name eines abweichenden Zahlungspflichtigen (Schuldner)*

Die Identifikationsnummer des abweichenden Zahlungspflichtigen (Schuldner)*

Der Name eines abweichenden Auftraggebers des Zahlungsempfangers (Glaubiger)*

Die Identifikationsnummer des abweichenden Auftraggebers des Zahlungsempfangers (Glaubiger)*
Die Referenznummer des zugrunde liegenden Vertrages (sofern vorhanden)

Die Vertragsbezeichnung bzw. der Vertragszweck*

Interne Vermerke des Zahlungsempfangers*

* optionaler Bestandteil

Infobox 7-9: Bestandteile eines Mandats flir SEPA-Basislastschriften
Quelle: ibi research / EPC 2011b

ibi



GESCHAFTE OHNE GRENZEN — IM AUSLAND VERKAUFEN

Weitere SEPA-Entwicklungen

Auf Basis der SEPA-Uberweisung und der SEPA-Lastschrift werden derzeit zusatzliche Dienstleistungs-
angebote entwickelt, um die Zahlungsabwicklung innerhalb Europas weiter zu vereinfachen. So wird von
der EBA (Euro Banking Association) das neue Zahlungsverfahren MyBank auf Basis einer SEPA-Uber-
weisung unter Nutzung des Online-Bankings des Kunden entwickelt, das allen Kunden im SEPA-Raum zur
Verfiigung stehen soll (ahnlich dem in Kapitel 4 beschriebenen giropay-Verfahren in Deutschland). MyBank
soll dann auch die Erteilung des elektronischen Mandats fir SEPA-Lastschriften ermdglichen.

Eine weitere mogliche Dienstleistung stellt die Option der Verkiirzung der Vorlauffristen bei Erst-
und Folgebasislastschriften dar. Ein Grund hierfir ist, dem Wunsch des Handels nachzukommen, auch
schnellere Einziige mit kiirzeren Vorlaufzeiten, wie bei dem bisherigen Einzugsermachtigungsverfahren,
zu ermoglichen. Zahlungsdienstleister kdnnen sich untereinander eine Verkirzung der ublichen Vor-
lauffristen (vgl. Infobox 7-6) bei SEPA-Erstlastschriften (5 Bankarbeitstage) bzw. bei Folgelastschriften
(2 Bankarbeitstage) auf einen Bankarbeitstag vor Falligkeitsdatum durch entsprechende Vereinbarungen
einrdumen (so genannte COR1-Lastschrift]. Ob und wenn ja, in welcher Weise die Deutsche Kredit-
wirtschaft (DK, vormals der Zentrale Kreditausschuss)] diese Option unterstiitzen wird, ist derzeit noch
nicht abzusehen.

Zudem soll durch SEPA die grenziiberschreitende elektronische Rechnungsabwicklung (E-Invoicing,
vgl. Abschnitt 4.3) durch europaweit einheitliche Regelungen weiter vereinfacht werden.

Dariber hinaus wird mit der Schaffung des einheitlichen Euro-Zahlungsverkehrsraums auch das Ziel
verfolgt, den Wettbewerb zwischen den Dienstleistern im Zahlungsverkehrsgeschaft zu intensivieren.
So haben Handler bei europaweit einheitlichen Zahlungsverkehrsdienstleistungen die Wahl, ob sie die
Zahlungsabwicklung iber eine Bank oder einen Zahlungsdienstleister in Deutschland oder in einem ande-
ren Land der EU durchfiihren. Fir das Angebot von Zahlungsverkehrsdienstleistungen ist nicht zwingend
eine Banklizenz, sondern nur noch eine mit geringeren Anforderungen verbundene Zahlungsdienstleister-
lizenz erforderlich. Zahlungsinstitute konnen aber von den finalen Systemen (wie dem SEPA-Clearer der
Deutschen Bundesbank) ausgeschlossen werden, so dass die Zahlungsinstitute die SEPA-Lastschriften
dann Gber eine Drittbank abwickeln missten.

Die Mehrheit der befragten Handler geht davon aus, dass die Gebiihren fir die Zahlungsverkehrs-
abwicklung aufgrund von SEPA sinken werden (vgl. Abbildung 7-13). Weitere Vorteile sehen die Handler
in einer moglichen Reduzierung der Anzahl an Kontoverbindungen in Europa und im geringeren Aufwand
fur die Zahlungsabwicklung, da fiir nationale und grenziiberschreitende Zahlungen innerhalb Europas nur
noch ein einheitliches Uberweisungs- bzw. Lastschriftverfahren benétigt wird.

l
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Online-Handler versprechen sich von SEPA weniger Aufwand, eine hohere Effizienz und niedrigere

Gebihren in der Zahlungsabwicklung.

Welche Auswirkungen hat SEPA auf lhr Unternehmen?

Zahlungen lassen sich leichter zuordnen Die internen Aufwande fir die Zahlungs-

abwicklung werden sinken

neutral neutral

stimme
nicht zu

stimme zu stimme

stimme zu
nicht zu

Die Bankgebtuhren fir die Zahlungs-

Der Zahlungsverkehr in Europa
abwicklung werden sinken

wird effizenter

neutral neutral

stimme
nicht zu

stimme zu stimme

stimme zu
nicht zu

Das Cash-Management wird genauer

neutral

stimme
nicht zu

stimme zu

Erlauterungen zur Darstellung:

A Maximal mogliche Bandbreite der Einschatzungen zu einer These
-===-% Mittelwert der Einschatzung aller Teilnehmer beziglich einer These
7~ Abweichung der Einschitzungen der einzelnen Teilnehmer vom Durchschnittswert

Abb. 7-13: Auswirkungen von SEPA auf Online-Handler
Quelle: ibi research (Geschéafte ohne Grenzen - E-Commerce international 2012)

ibi

www.ecommerce-leitfaden.de



SEPA: woran Sie denken miissen!

Wie bereits deutlich wurde, besteht derzeit noch
keine Pflicht zur Nutzung der SEPA-Zahlungs-
verfahren (SCT und SDD). Die SEPA-Einfiihrung
bietet jedoch eine splirbare Erleichterung bei der
Zahlungsabwicklung mit Kunden im europaischen
Ausland. Rein national tatige Handler sind aber
spatestens ab 1. Februar 2014 vollstéandig von
SEPA betroffen, da die bisherigen nationalen Uber-
weisungs- und Lastschriftverfahren nicht mehr
verwendet werden konnen. Auch diese Handler
sollten sich daher friihzeitig mit den aufgrund von
SEPA anstehenden Anderungen vertraut machen -
insbesondere dann, wenn ohnehin Investitionen
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++
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++
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in neue IT-Systeme oder Abldufe im Zahlungsver-
kehr anstehen. Es wird Handlern daher empfohlen,
moglichst bald die erforderlichen Anpassungen
im Bereich der SEPA-Uberweisung und der SEPA-
Lastschrift durchzufiihren und erste Erfahrungen
zu sammeln. Denken Sie auch daran, dass Sie
eventuell schon jetzt Kunden haben, die auf die
SEPA-Verfahren umgestellt haben oder diese zeit-
weise nutzen, und Sie damit konfrontiert werden.
Die nachfolgende Checkliste 7-1 soll dabei hel-
fen, die erheblichen Auswirkungen von SEPA auf
Unternehmen zu verdeutlichen und die Vorausset-
zungen fiir die Nutzung von SEPA zu schaffen.
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dddduidduddaiadli

CHECKLISTE ZUR SEPA-EINFUHRUNG

Die folgende Checkliste zeigt wichtige Aspekte auf, die bei der Einfihrung der neuen SEPA-Zahlungs-
verfahren zu beachten sind.

ALLGEMEIN

L—_l Grundsatzlich missen Sie beachten, dass die Auswirkungen von SEPA in technischer und betriebswirt-
schaftlicher Hinsicht auf hr Unternehmen und Ihre Prozesse komplex und nicht zu unterschatzen sind.
Gerade bei der SEPA-Lastschrift sind die Auswirkungen massiv. SEPA betrifft weit mehr Geschafts-
bereiche als man auf den ersten Blick vermuten mag.

|:| Benennen Sie einen SEPA-Verantwortlichen als Ansprechpartner fiir alle Fragen
und setzen Sie ein Projektteam auf, in dem sich entsprechende Experten aus den Pezieheh Sie Gl
diversen Unternehmensbereichen befinden, die von SEPA mittel- und unmittelbar Lre ﬂ%@mﬁi‘
betroffen sind. Seien Sie sich bewusst, dass SEPA kein einmaliger kurzer Prozess, POXJCV\@Y ik e
sondern eine wohl mehrere Jahre andauernde geschaftsbereichsiibergreifende )
Herausforderung darstellt.

D Prifen Sie, ob Sie |hre gegebenenfalls bestehenden Konten bei auslandischen Banken auch auf langere

Sicht wirklich noch bendtigen. Ermitteln Sie ferner, ob Sie weitere landerspezifische Zahlungsverfahren
im Einsatz haben und ob Sie diese noch bendtigen oder ob Sie besser auf die SEPA-Verfahren umstellen.

D Beachten Sie, dass die Meldepflicht nach der AWV (AuBenwirtschaftsverordnung) auch weiterhin fir
grenziiberschreitende ein- und ausgehende SEPA-Zahlungen besteht.

|:| Priifen Sie, ob Ihre IT-Systeme (z. B. ERP- und Electronic-Banking-Systeme) die neuen XML-Formate
verarbeiten kdnnen, von denen auszugehen ist, dass sie auch in weiteren wichtigen Finanzprozessen,
z. B. in der elektronischen Rechnungsabwicklung, immer mehr zum Einsatz kommen werden.

Y% Fihren Sie umfangreiche technische Tests mit Ihrem Zahlungsdienstleister durch.
L—_l Bertcksichtigen Sie, dass z. B. im Verwendungszweck und im Namensfeld keine Umlaute mehr
verwendbar sind. Zuldssig sind alleine die
i : bt 2w
nachfolgenden Zeichen (EPC 2009): S vinnke eing Lasksehric o
s De ¢
- Die. B Ao verwendet werduen, die W
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz &SmwwﬂZe\@\nw %;\\Jc@vvx&’cw\“‘”w
Wi ) 3 .
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ o Amc“gwwmk‘f\m%m?w W%dwmzﬁ.
0123456789 e L olrlernakte Zew \
vnnke Sig Qe o T e Zeidngn 04
A E ) : e oder pedenkungr S Lzen
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D Sprechen Sie mit hren Software-Lieferanten und lhrer Bank, wie diese Sie bei der SEPA-Einfiihrung
unterstiitzen konnen.

D Beachten Sie, dass die neuen SEPA-Formate deutlich mehr Daten erzeugen und deshalb |hre
Systeme darauf vorbereitet sein miissen, damit die notwendige Leistung (Performance) aufrecht
erhalten bleiben kann.

L—_l Denken Sie daran, dass im Verwendungszweck deutlich weni- hrdoem 2ings Hwrzeth Q' ek
ger Zeichen als bisher zur Verfligung stehen: statt 378 Stellen D Zw%z_sw/\“ e
nur noch 140 Stellen. Dies kann signifikante Auswirkungen VMWM{A(;V F\\f)so\z\m&w\@f dex 1 A
auf lhre Prozesse haben, wenn Sie derzeit mit mehr als 140 s v pome 0\ Felor X ol
Zeichen im Verwendungszweck operieren, um |lhre Prozesse GO0 o cinex Claces Kundef
durchgangig zu gestalten (durchgehende Datenverarbeitung brekber e gEP!\‘\J@WWYM g
bzw. Straight Through Processing]. Ypereis sk e e S oiWeiSe kG2

ZAHLUNGSEINGANGE PER SEPA-UBERWEISUNG

Y% Teilen Sie lhren Kunden lhre IBAN und Ihren BIC mit (zu Beginn erganzend zur bisherigen Konto-
nummer und Bankleitzahl), z. B. auf Rechnungen und auf Ihrer Website.

Y% Passen Sie gegebenenfalls vorhandene automatisierte Verfahren fiir den Abgleich der offenen
Posten an die Struktur von SEPA-Zahlungseingangen auf Ihrem Kontoauszug an.

|:| Sie sollten eine kundeneigene, eindeutige Referenz (z. B. die Vertragsnummer), soweit vorhanden,
mit dem Zahlungsauftrag weiterreichen (z. B. innerhalb der Ende-zu-Ende-Referenz), so dass diese
Referenz Ihnen beispielsweise bei Riickgaben wieder tGibermittelt wird. Dadurch kdnnen Sie eine vom
Zahlungsdienstleister zuriickgegebene Uberweisung (z. B. aufgrund falscher Kontodaten) leichter
einem Vorgang oder einem Kunden zuordnen und Folgeprozesse anstof3en.

Y% Sprechen Sie mit |hrer Bank, wie lange Sie noch lhre
Uberweisungsauftrage in den alten Datenformaten (z. B. fiir den Aus-
landszahlungsverkehr das DTAZV-Format) einliefern kénnen.

ibi
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ZAHLUNGSEINZUGE PER SEPA-LASTSCHRIFT

L—_l Beantragen Sie eine Glaubiger-ID bei der Bundesbank (www.glaeubiger-id.bundesbank.de). Diese
Nummer muss bei jeder Lastschrifteinreichung mit angegeben werden.

D Wandeln Sie die vorhandenen Kontodaten Ihrer Kunden in IBAN und BIC um bzw. erheben Sie die IBAN
und den BIC Ihrer Kunden und erganzen Sie diese in lhren Kundenstammdaten. Den BIC bendtigen Sie
z. B. zur Durchfiihrung von Zahlungen auf3erhalb des SEPA-Raums.

D Die deutschen Banken und Sparkassen haben unter www.iban-service-portal.de einen Dienst zur Um-
wandlung von Kontonummern und Bankleitzahlen in IBAN und BIC eingerichtet. Die Zugangsdaten
erhalten Sie von |hrer Hausbank. Beachten Sie allerdings dabei, dass ggf. nicht alle Umwandlungen
automatisiert erfolgen konnen.

L—_l Andern Sie gegebenenfalls die Priifroutinen fiir die Syntax- und Priifziffernkontrolle der Kontodaten,
wenn Sie die IBAN und den BIC direkt von lhren Kunden erheben. Weitere Informationen hierzu finden
Sie unter www.swift.com/products/bic_registration/iban_format_registration (IBAN Registry).

D Legen Sie fest, nach welcher Systematik die Nummern zur eindeutigen Identifizierung der SEPA-
Lastschriftmandate (Mandatsreferenzen) vergeben werden. Die Mandatsreferenz muss bei jeder Last-
schrifteinreichung angegeben werden.

[ Beachten Sie, dass erteilte SEPA-Mandate sowie etwaige Anderungen regel- und gesetzeskonform
aufbewahrt werden missen.

|:l Legen Sie fest, wie das Falligkeitsdatum von Lastschriften bestimmt wird (z. B. 6 Bankarbeitstage nach
Bestelleingang bei Bestellungen bis 16 Uhr, sonst 7 Bankarbeitstage nach Bestelleingang). Achten Sie
dabei darauf, dass die Vorlauffristen fiir die Benachrichtigung des Kunden und die Vorlage der Last-

schrift bei der Bank des Kunden eingehalten werden missen.

% Beachten Sie, dass bestehende deutsche Einzugsermachtigungen aufgrund der AGB-Anderungen
durch die deutsche Kreditwirtschaft (9. Juli 2012) in SEPA-Mandate umgewandelt werden kénnen,
ohne dass Sie ein neues SEPA-konformes Mandat einholen missen. Notwendig ist dazu allerdings,
dass lhnen eine giiltige unterschriebene Einzugsermdachtigung vorliegt. Ferner missen Sie auf jeden
Fall bei einer Erstlastschrift Ihren Kunden dartber informieren, z. B. im Rahmen der Prenotification,
dass eine Umdeutung erfolgt. Dabei missen Sie auch |hre Glaubiger-ID und die von lhnen vergebene
Mandatsreferenz mitteilen. Problematisch kann dies werden, wenn der Vertragspartner nicht gleich
Schuldner ist: die Eltern bezahlen fiir ihr studierendes Kind, das einen Vertrag mit dem ortlichen Ver-
sorger abgeschlossen hat, die anfallenden Kosten. Der Versorger muss in diesem Fall die Rechnung
an das Kind versenden und die Eltern tUber den Einzug der Forderung im Rahmen der Prenotification
informieren. Wenn dem Versorger die Adresse der Eltern aber nicht bekannt ist, dann kann in diesem
Ausnahmefall ersatzweise das Kind (der Vertragspartner) informiert werden, dass es den Kontoin-
haber entsprechend informieren mdge. Etwaige dadurch entstehende Vertragsstérungen, wie Riick-
lastschriften, sind durch den Einreicher zu verantworten.
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Y% Erfragen Sie bei |hrer Bank die Einreichungsfristen (Cut-off-Zeiten) fir die SEPA-Lastschrift. Diese
bendtigen Sie, um zu wissen, bis wann lhre bei der Bank eingereichten SEPA-Lastschriften noch als
am selben Tag eingegangen angesehen werden.

|:l Beachten Sie, dass Sie eine Versionsverwaltung fiir die Mandate bendtigen (z. B. bei Anderung der
Bankverbindung Ihres Kunden oder Anderung der Anschrift) und diese auch die Ausfiihrungsart der
Lastschrift (Erst-, Folge-, Einmal- und letzte Lastschrift) verwalten kann. So resultiert z. B. aus der
Anderung der Bankverbindung immer eine Erstlastschrift mit einer (mit ihr verbundenen) lingeren
Vorlaufzeit.

|:l Stellen Sie sicher, dass der Kunde rechtzeitig tiber den Lastschrifteinzug und das Falligkeitsdatum
informiert wird (Prenotification). Dies konnen Sie auch z. B. im Rahmen einer Rechnung oder eines
Bescheides machen. Sie muss ferner mindestens den Betrag, den Falligkeitstermin, die Glaubiger-
Identifikationsnummer und die Mandatsreferenz beinhalten.

% Bertiicksichtigen Sie in Ihrem Liquiditaitsmanagement, dass sich aufgrund der relativ langen
Einreichungsfristen (insbesondere bei erst- oder einmaligen Basislastschriften) im Vergleich
zum Einzugserméchtigungsverfahren, bei der eine Lastschrift bei Sicht fallig war, Anderungen im
Zeitpunkt des Zahlungszuflusses ergeben. Dies kann sogar so weit fiihren, dass bisher mdgliche
Geschaftsablaufe / Geschaftsmodelle in der gewohnten Art und Weise aufgrund der relativ langen
Vorlaufzeiten nicht mehr maglich sind.

|:l Sie sollten eine kundeneigene, eindeutige Referenz (z. B. die Vertragsnummer), soweit vorhanden,
mit dem Zahlungsauftrag weiterreichen (z. B. innerhalb der Ende-zu-Ende-Referenz], so dass diese
Referenz Ihnen z. B. bei Riicklastschriften wieder tibermittelt wird. Dadurch kdnnen Sie einer Riick-
lastschrift automatisiert einen Vorgang oder einen Kunden zuordnen und Folgeprozesse anstoflen.

% Legen Sie fir den Fall von Rickweisungen, Riickgaben, Widerspriichen und Ricklastschriften

die Folgeprozesse fest (z. B. bei Riicklastschriften in Abhangigkeit des Riicklastschriftengrunds).
Beachten Sie dabei, dass mit SEPA gednderte Riickgabecodes ausgeliefert werden.

Checkliste 7-1: SEPA-Einfiihrung
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Glossar

3-D Secure

3-D Secure ist ein Verfahren zur Transaktionsabsicherung fir Kreditkartenzahlungen im Internet. Der
H&ndler erhalt fir so abgesicherte Transaktionen in der Regel einen gesicherten Zahlungsanspruch (fiir
bestimmte Chargeback-Griinde). Durch eine regelmaBige oder bei Betrugsverdacht eingeleitete Abfrage
z. B. eines Kennworts oder einer » TAN bei der Kreditkartenzahlung im Internet soll sichergestellt werden,
dass es sich um den rechtmaBigen Inhaber der » Kreditkarte handelt und kein Kartenmissbrauch vorliegt.
Das Verfahren wurde urspriinglich von Visa entwickelt und unter dem Markennamen ,Verified by Visa” auf
den Markt gebracht. Unter dem Begriff ,MasterCard SecureCode” bietet auch MasterCard International
diesen Standard an.

Abrechnungszeitraum
Zeitraum, in dem die bei einem Handels- oder Dienstleistungsunternehmen getatigten Kartenumsatze
durch den »Acquirer gutgeschrieben und somit abgerechnet werden.

Acquirer

Ein Acquirer ist die kreditkartenbetreuende Stelle des Handlers. Er wickelt flir den Handler die »Auto-
risierung und Abrechnung von Kreditkartenzahlungen ab. Des Weiteren akquiriert er »Akzeptanzstellen
fir Kreditkartenzahlungen (z. B. aus Handel, Hotellerie, Gastronomie, Autovermietung oder Flugge-
sellschaften). Um tatig zu werden, benétigt ein Acquirer von der entsprechenden Kartenorganisation eine
Lizenz.

Address Verification Service

Mithilfe eines Address Verification Service lasst sich priifen, ob die bei einer Bestellung angegebene
Lieferanschrift mit der Anschrift des Kreditkarteninhabers ibereinstimmt. Der Kartenherausgeber
vergleicht dazu die ihm vom Handler Ubermittelte Lieferanschrift mit der Anschrift, an die die Kreditkar-
tenabrechnung versandt wird. Bei MasterCard und Visa ist dieser Service z. B. fiir » Kreditkarten verfiigbar,
die in den USA herausgegeben wurden, American Express bietet den Address Verification Service fiir alle

Karten an.
Affiliate-Programm
Vertriebsprogramme, bei denen auf Websites Werbemittel eines Partners eingebunden werden, die auf des-

sen Website verweisen. In der Regel wird fir jeden vermittelten Kunden bzw. Kauf eine Provision bezahlt.

Akzeptanzstelle

Dies sind beispielsweise Handels- oder Dienstleistungsunternehmen, die Kartenzahlungen akzeptieren.

ibi
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App

Eine App ist ein Anwendungsprogramm, welches einen spezifischen Zweck erfiillen soll und vor der
Nutzung auf ein Endgerat heruntergeladen und installiert werden muss. Durch die zunehmende Verbrei-
tung von mobilen Endgeraten, wie Smartphones und Tablet-Computer, bzw. des mobilen Internets, wird der
Begriff meistens mit kleinen Programmen, die speziell fir diese Endgerate entwickelt wurden, assoziiert.

Attention Map

Die Attention Map verdeutlicht grafisch die Stellen einer Website, die die Aufmerksamkeit der Nutzer er-
regt haben. Hierbei werden die Stellen, die die Besucher besonders interessiert haben, d. h. die Stellen, an
denen viele Mausbewegungen stattgefunden haben, sichtbarer dargestellt. Die Attention Map kommt im
Rahmen des »Mouse-Trackings zum Einsatz.

Auktionsplattform
Als Auktionsplattformen werden Internet-Auktionshauser, wie beispielsweise eBay, bezeichnet, bei denen
Waren unterschiedlicher Anbieter versteigert werden.

Autorisierung

Als Autorisierung bezeichnet man den Genehmigungsvorgang einer Kartenzahlung durch die Bank des
»Karteninhabers. Im Rahmen der Autorisierung wird unter anderem gepriift, ob es sich um eine giiltige
Karte handelt und ob das Kartenlimit fiir die beabsichtigte Transaktion noch ausreicht. Bei erfolgreicher
Autorisierung hat der Handler die Gewissheit, dass das Konto des Kunden mit dem autorisierten Betrag
belastet werden kann.

Bank Identification Number

Die Bank Identification Number (BIN) ist ein Code, der zur Identifikation von » Kredit- und » Debitkarten
verwendet wird. Anhand der BIN kdnnen der verwendete Kartentyp und die kartenherausgebende Bank
identifiziert werden.

Bannerwerbung
Werbemittel in Form einer Grafik-, Animations- oder Videodatei, das liblicherweise im Kopf- oder Seiten-
bereich einer Website angezeigt wird.

Beitreibung

Die Beitreibung bezeichnet die versuchte Einziehung von offenen Geldforderungen. Haufig werden hierfiir
spezialisierte Dienstleister (Inkasso-Unternehmen) beauftragt.

ibi
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Besucher-Feedback
Beim Besucher-Feedback kdnnen Besucher dem Website-Betreiber z. B. mit Klick auf einen Feedback-
Button Rickmeldung geben, ob sie mit der Website zufrieden sind oder ggf. Hinweise oder Anregungen
haben. Die Riickmeldung zu einer konkreten Seite einer Website wird auch als seitenbezogenes Besucher-
Feedback bezeichnet.

Bonitatspriifung

Im Rahmen einer Bonitatspriifung wird das Risiko ermittelt, dass eine Forderung gegen einen Kunden ganz
oder teilweise ausfallt oder aufgrund von Zahlungsunwilligkeit oder einer sich anbahnenden Zahlungs-
unfahigkeit des Kunden nicht termingerecht eingeht.

Business Identifier Code

Der Business Identifier Code (BIC) ist ein international standardisierter Code, der vor allem bei Banken
als .internationale Bankleitzahl® verwendet wird. Mit dem BIC kann jede teilnehmende Partei weltweit
eindeutig identifiziert werden.

Chargeback

Ein Chargeback (Riickbelastung) entsteht, wenn ein » Karteninhaber bei seiner Bank einer Kreditkarten-
belastung widerspricht. Die Bank wird bei Vorliegen bestimmter Kriterien dem Karteninhaber den Betrag
wieder gutschreiben. Dem Handler wird der Betrag durch den »Acquirer wieder zuriickbelastet. Der
Handler muss in der Regel zusatzlich auch noch Bearbeitungsgebiihren bezahlen.

Check-out-Prozess

Als Check-out bezeichnet man die letzten Schritte einer Online-Bestellung. Beim Check-out-Prozess gibt
der Kunde beispielsweise seine Liefer- und Rechnungsdaten sowie sein gewilinschtes » Zahlungsverfahren
an und schlieBt seine Bestellung hiermit ab.

Clickmap
Mithilfe einer Clickmap kann ermittelt werden, wie oft bestimmte Links auf einer Website von Besuchern
angeklickt wurden.

Cookies

Cookies sind Daten, die von einem Web-Server auf dem Rechner des Besuchers abgespeichert werden.
Mit deren Hilfe soll der Besucher bei einem spateren Besuch wiedererkannt werden.

ibi
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Cross-Selling
Cross-Selling (Querverkauf] bezeichnet im Marketing zielgerichtete Aktivitdten eines Anbieters, um beste-
henden Kunden zusatzliche Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen.

Debitkarte

Eine Debitkarte ist eine Zahlungskarte, mit der ein » Karteninhaber Waren oder Dienstleistungen bargeld-
los bezahlen kann. Bei Zahlung mit einer Debitkarte wird das Konto des Kunden in der Regel sofort oder
bereits nach einigen Werktagen direkt mit dem Zahlungsbetrag belastet.

Debitor
Als Zahlungspflichtigen (Debitor) bezeichnet man einen Schuldner, welcher Verbindlichkeiten aus Liefe-
rungen und Leistungen hat.

Direktiiberweisungsverfahren

Ein Direktiberweisungsverfahren ist ein »E-Payment-Verfahren, das ein Online-Banking-fahiges Bank-
konto des Kunden nutzt, um eine Online-Uberweisung an den Handler durchzufiihren. Die Bank bzw. der
Dienstleister bestatigen dem Handler in der Regel unmittelbar die erfolgreiche Entgegennahme der Uber-
weisung. Nach Abschluss der Uberweisung wird der Nutzer wieder zum »Web-Shop geleitet.

Disagio
Dabei handelt es sich um eine in der Regel umsatzabhangige Provision, die eine »Akzeptanzstelle (z. B.
Online-Handler) an den Zahlungsdiensteanbieter (z. B. » Acquirer) abfiihren muss.

Domain
Die Domain ist die weltweit eindeutige Adresse eines Internet-Auftritts. Jede Domain ist einer so ge-
nannten » Top-Level-Domain (TLD) untergeordnet.

Double-0pt-In-Verfahren

Die Einverstandniserklarung eines Verbrauchers zu Werbemafinahmen kann durch das Double-Opt-In-
Verfahren rechtskonform verifiziert werden. Nach der erstmaligen Zustimmung zu einer Werbemafinahme,
z. B. dem Wunsch einen Newsletter zu beziehen, wird eine E-Mail mit einem so genannten nutzerindivi-
duellen Aktivierungs-Link an die von ihm angegebene Adresse versendet. Erst nach dem Anklicken des
Links durch den Empfanger ist die Registrierung abgeschlossen. Somit ist sichergestellt, dass die Einver-

standniserklarung nicht von einem Dritten, sondern nur vom E-Mail-Inhaber erteilt wurde.
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E-Commerce

E-Commerce, auch Electronic Commerce, elektronischer Handel, Online-Handel, bezeichnet alle Formen
des Kaufens und Verkaufens von Produkten und Dienstleistungen sowie die dazugehorigen Geschaftspro-
zesse (z. B. die Angebotsabgabe oder die Zahlungsabwicklung) im Internet oder tber andere elektronische
Systeme. Eine Auspragung des E-Commerce stellt der »M-Commerce dar.

E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing ist eine Direktmarketing-Mafinahme, bei der die Empfanger per E-Mail angeschrieben wer-
den. Ublicherweise werden hierfiir Newsletter in regelmaBigen Abstanden versendet. Die Newsletter kénnen
beispielsweise eine einmalige Aktion bzw. WerbemafBnahmen zum Inhalt haben oder tiber das Unternehmen
bzw. den Shop im Allgemeinen informieren. Ziel des E-Mail-Marketings ist es oft, den Leser der E-Mail zu
bewegen, durch Anklicken eines Links, eine entsprechende Website bzw. » Landing-Page zu besuchen.

E-Payment-Verfahren

Neben den »klassischen Zahlungsverfahren Vorkasse, Rechnung, Nachnahme, » Lastschrift und » Kre-
ditkarte, die zum Teil auch fiir den Einsatz im elektronischen Handel angepasst wurden, sind speziell
fur den » E-Commerce neue »Zahlungsverfahren entwickelt worden, die als so genannte E-Commerce-
Payment-Verfahren, kurz E-Payment-Verfahren, bezeichnet werden. Diese lassen sich in folgende drei
Kategorien unterteilen: » Direktiiberweisungsverfahren, »nutzerkontounabhangige und »nutzerkonto-
abhangige Verfahren. Werden die Bezahlvorgange tber mobile Endgerate abgewickelt, fallen sie auch
unter den Begriff »M-Payment-Verfahren.

Einzugsermachtigung
Eine Einzugsermachtigung stellt eine in der Regel schriftlich dem Zahlungsempfanger (» Kreditor) erteilte
Ermachtigung durch den Zahlungspflichtigen (» Debitor) dar, fillige Betrdge von seinem Konto einzuziehen.

Einzugsermachtigungsverfahren

Das deutsche Einzugsermachtigungsverfahren ermdoglicht die Belastung von Zahlungspflichtigen
(»Debitoren) durch Zahlungsempfanger (»Kreditoren). Das Verfahren selbst kann ausschlieBlich in
Deutschland verwendet werden und setzt Ublicherweise eine schriftliche »Einzugsermachtigung voraus.
Ab dem 1. Februar 2014 wird dieses Verfahren vollstandig durch die » SEPA-Lastschrift ersetzt.

Electronic Data Interchange

Als Electronic Data Interchange (EDI) wird der Austausch von elektronischen Geschaftsdokumenten, wie
Rechnungen oder Bestellungen, in einem strukturierten, standardisierten Format bzw. tiber ein standardi-
siertes Ubertragungsprotokoll zwischen Unternehmen bezeichnet.
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Elektronische Rechnungsabwicklung

Die elektronische Rechnungsabwicklung umfasst nicht nur die elektronische Ubermittlung, sondern den
gesamten Prozess des Rechnungsaustauschs und der Rechungsverarbeitung auf elektronischem Wege.
Gangige Ubermittlungswege sind hierbei der Versand per E-Mail (z. B. im Anhang als PDF-Dokument), das
zur Verfiigung stellen iiber eine Website (z. B. zum Download), die Ubertragung per Computer-Fax oder
der Datenaustausch per EDI (»Electronic Data Interchange).

EMV

EMV ist ein von den Kartenorganisationen Europay International (jetzt MasterCard Europe), MasterCard
und Visa entwickelter und verbindlicher internationaler Sicherheitsstandard fiir chipkartenbasierte Kredit-
und Debitkartenzahlungen.

Factoring

Der Begriff Factoring bezeichnet den Ankauf von Geldforderungen aus Waren- und Dienstleistungsge-
schéften durch ein Factoring-Institut (z. B. Bank). Das Factoring-Institut schreibt seinen Kunden die
Forderungsbetrage abzliglich eines Abschlags gut. Das Institut Gbernimmt in der Regel das Risiko des
Forderungsausfalls (,echtes” Factoring).

Fernabsatzvertrag
Vertrag Uber Leistungen (Kauf- oder Dienstvertrage), der zwischen den beteiligten Parteien tUber Fern-
kommunikationsmittel (z. B. per Brief, Telefonanruf, Fax, E-Mail und Internet) abgeschlossen wurde.

Fingerprint

Individuelles Profil eines Website-Besuchers, das auf Basis einer Vielzahl von technischen Informationen
(z. B. Provider, Bildschirmauflosung, installierte »Plug-ins) erstellt wird. Sucht der Besucher mit dem
gleichen Profil die Seite spater erneut auf, kann er anhand dieser Informationen haufig wiedererkannt

werden.

Formularfeldanalyse
Die Formularfeldanalyse bezeichnet die systematische Beobachtung und Analyse, wie ein Benutzer online
ein Formular ausfillt, benutzt und ggf. wo er abbricht.

Fulfillment

Fulfillment umfasst alle Aufgaben, die im Rahmen der Bestellabwicklung zu erledigen sind. Hierzu
gehoren beispielsweise die Kommissionierung, die Verpackung, die Versandabwicklung, das Debitoren-
management und die Zahlungsabwicklung.
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GeldKarte

Bei der GeldKarte handelt es sich um ein guthabenbasiertes Zahlungssystem der deutschen Kreditwirt-
schaft. Zum Bezahlen benotigt der Kunde eine Bankkarte mit Chip, die die GeldKarten-Funktionalitat un-
terstitzt. Fir Bezahlvorgange im Internet muss der Kunde zusatzlich tber ein geeignetes Kartenlesegerat
am PC verfligen.

GeolP-Analyse

Versuch der Ermittlung der geografischen Herkunft des Besuchers anhand seiner » IP-Adresse. Diese In-
formation kann beispielsweise fiir die Anpassung von Marketing-Mafinahmen an regionale Gegebenheiten,
fir Web-Controlling-Auswertungen oder zum Schutz vor Betrug genutzt werden.

girocard

System der deutschen Kreditwirtschaft, das Verbrauchern die elektronische und somit bargeldlose Bezah-
lung im Handel und bei Dienstleistern erlaubt. Notig dazu sind eine PIN-Eingabe und eine » Autorisierung.
Bei erfolgreicher Autorisierung erhalt der Handler durch die kartenherausgebende Bank eine Zahlungs-
garantie fur den bestatigten Betrag.

Giitesiegel

Ein Gitesiegel dokumentiert in der Regel eine erfolgreiche Zertifizierung durch einen Giitesiegelanbieter.
Im Rahmen der meist kostenpflichtigen Priifung wird ein Online-Shop nach definierten Kriterien gepriift.
Gltesiegel anerkannter Anbieter schaffen damit fir Kunden Transparenz sowie Verlasslichkeit und star-
ken die Glaubwiirdigkeit eines Online-Anbieters.

Haftungsumkehr

Im »E-Commerce tragt zunachst der Handler das Risiko bei einer missbrauchlich eingesetzten Kredit-
kartenzahlung, wenn ein »Karteninhaber seine Zahlung bestreitet. Durch den Einsatz von »3-D Secure
im Online-Handel verschiebt sich jedoch das Risiko fiir die Zahlungen, die der Karteninhaber mit diesen
Verfahren bestreitet, auf die kartenherausgebende Bank. Diese Risikoverschiebung wird als ,,Haftungsum-
kehr” oder ,Liability Shift” bezeichnet.

Heatmap

Eine Heatmap verdeutlicht grafisch durch unterschiedliche Farbténe, worauf die Besucher einer Website
wie oft geklickt haben. Allerdings werden im Unterschied zur »Clickmap auch Klicks auf nicht verlinkte
Texte oder Grafiken registriert. So lasst sich z. B. ermitteln, wo die Besucher scheinbar einen Link erwartet
hatten, um diesen ggf. nachtraglich zu erganzen.
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International Bank Account Number
Die International Bank Account Number (IBAN] ist ein international standardisierter Code, der zur ein-
deutigen Notation von Bankkontonummern verwendet wird.

IP-Adresse
IP-Adressen dienen zur Adressierung von Geraten in Computernetzen, die auf dem Internet-Protokoll
basieren.

Issuer
Ein Issuer (Herausgeber] ist eine Bank, die » Kredit- oder » Debitkarten an Kunden herausgibt.

Karteninhaber

Person, auf deren Namen eine Karte ausgestellt ist.

Kartenpriifnummer

Die Kartenprifnummer ist als zusatzliches Sicherheitsmerkmal ausschlieflich auf der » Kreditkarte auf-
gedruckt und muss i. d. R. bei Transaktionen, bei denen der »Karteninhaber nicht physisch anwesend
ist (Bestellungen per Fax, Telefon oder Internet), neben dem Namen des Karteninhabers, der Kreditkar-
tennummer und dem Ablaufdatum angegeben werden. Somit soll sichergestellt werden, dass eine Kredit-
kartenzahlung nur vom tatsachlichen Besitzer der Karte initiiert wird.

Keywords

Keywords kommen vor allem im »Suchmaschinenmarketing zum Einsatz. Sie bezeichnen zum einen den Such-
begriff, der in eine Suchmaschine eingegeben wird, um bestimmte Inhalte zu finden, und zum anderen Schlis-
selworter, auf deren Eingabe hin eine bezahlte Suchmaschinenwerbeanzeige eingeblendet werden soll.

Klassische Zahlungsverfahren

Unter klassischen Zahlungsverfahren werden »Zahlungsverfahren verstanden, die nicht speziell fir den
elektronischen Handel entwickelt, aber zum Teil dafiir angepasst worden sind. Hierzu gehoren » Last-
schrift, Uberweisung, Nachnahme und » Kreditkarte.

Klickbetrug

Beim Klickbetrug werden Werbeschaltungen im Rahmen einer Pay-per-Click-Kampagne viele Male z. B.
von einem Dritten boswillig bzw. ohne Kaufabsicht angeklickt. Dadurch wird das eingestellte Budget fir die
Kampagne bei jedem Klick vermindert, ohne das Verkaufe angestof3en werden.

ibi



A-10 | ANHANG

Klickpfad
Ein Klickpfad, auch Navigationspfad genannt, beschreibt den Weg, den ein Besucher durch Klicks ber
mehrere Seiten, z. B. in einem »Web-Shop von der Startseite bis zum Abschluss der Bestellung, geht.

Konversionsrate
Die Konversionsrate (Conversion Rate) bezeichnet in der Regel den Anteil von Besuchern eines
»Web-Shops, die einen Kauf tatigen.

Kreditkarte

Kreditkarten dienen der bargeldlosen Bezahlung von Waren und Dienstleistungen bei Vertragsunterneh-
men der kartenherausgebenden Organisationen. Eine Kreditkarte weist einen mit dem Kartenherausgeber
vereinbarten Verfligungsrahmen auf. Im Unterschied zu einer »Debitkarte erfolgt die Bezahlung bei den
gangigsten Kreditkartenvertragen fir den »Karteninhaber in Deutschland zeitlich verzogert (zu einem
festgelegten Zeitpunkt) fir alle zwischen zwei Abrechnungszyklen aufgelaufenen Betrage. Im Internet sind
Kreditkartenzahlungen durch Ubermittlung des Namens des Karteninhabers, der Kreditkartennummer,
der »Kartenprifnummer sowie des Ablaufdatums moglich. Durch zusé&tzliche MaBnahmen (z. B. Einsatz
von »3-D Secure] kann das Betrugsrisiko verringert werden.

Kreditkartenakzeptanzvertrag

Der Kreditkartenakzeptanzvertrag, auch Merchant-Vertrag genannt, wird zwischen dem Handler
(Merchant] und dem »Acquirer geschlossen. Der Handler erhalt daraufhin eine Vertragsunternehmens-
nummer (VU-Nummer) und ist damit berechtigt, Kreditkartenzahlungen entgegenzunehmen.

Kreditor
Als Zahlungsempfanger (Kreditor) bezeichnet man einen Glaubiger von Forderungen aus Lieferungen und
Leistungen.

KUNO

KUNO ist die Abkilirzung fir ,Kriminalitatsbekampfung im unbaren Zahlungsverkehr unter Nutzung
nichtpolizeilicher Organisationsstrukturen”. Die KUNO-Datenbank enthdlt Kontodaten und ggf. auch
Kartennummern von »Debitkarten, die bei der Polizei und Bundespolizei als verloren oder gestohlen
gemeldet sind. Zudem werden auch Daten von Betrugsfallen bei Kontoerdffnungen eingestellt. Die
Nutzung der KUNO-Datenbank ermadglicht es gesperrte bzw. gemeldete Konto- bzw. Kartennummern von
der Bezahlung, z. B. in Online-Shops, auszuschlieBen.
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Landing-Page
Eine Landing-Page ist eine speziell eingerichtete Internet-Seite, auf die man nur Gber einen Link aus einer
Marketing-MaBnahme (z. B. Anzeige, Newsletter) oder Uber einen Eintrag z. B. in einer Suchmaschine
gelangen kann.

Lastschrift

Die Lastschrift ist ein Instrument des bargeldlosen Zahlungsverkehrs. Bei der Ausfiihrung einer Last-
schrift erteilt der Zahlungsempfanger seiner Bank den Auftrag, vom Konto des Zahlungspflichtigen bei
dessen Bank einen bestimmten Geldbetrag abzubuchen und seinem Konto gutzuschreiben.

Lastschriftmandat

Fir den Einzug einer » SEPA-Lastschrift muss ein vom » Debitor unterschriebenes Lastschriftmandat vor-
liegen, dessen Bestandteile im SEPA-Raum vereinheitlicht sind. Es ersetzt bei der SEPA-Lastschrift die
»Einzugsermachtigung des deutschen Lastschriftverfahrens. Das Mandat stellt eine Vereinbarung
(Ermé&chtigung) zwischen dem Debitor, dem » Kreditor und der Bank des Debitors dar, fallige Betrédge
mittels der SEPA-Lastschrift einzuziehen. Ferner erfolgt im Mandat ein expliziter Hinweis auf das Wider-
rufsrecht des Debitors und den Einschluss der AGB seiner Bank.

Lead
Als Lead bezeichnet man im »E-Commerce in der Regel eine erfolgreiche Kontaktanbahnung eines
Online-Handlers zu einem potenziellen Interessenten.

Logfile-Analyse
Die Logfile-Analyse bezeichnet das systematische Auswerten von Server-Protokollen (Logfiles), die z. B.
das Aufrufen einer Seite oder den vom Besucher verwendeten Browser protokollieren.

M-Commerce
M-Commerce (auch Mobile Commerce] stellt eine Auspréagung des » E-Commerce dar, bei dem der Kaufab-
schluss auf einem mobilen Endgerat, wie einem Smartphone oder Tablet-Computer, Uiber drahtlose elek-

tronische Kommunikationsnetze vollzogen wird.
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M-Payment-Verfahren

Unter M-Payment-Verfahren fasst man die »Zahlungsverfahren zusammen, mit denen Bezahlvorgange
Uber mobile Endgerdte am » Point of Sale oder im Internet abgewickelt werden kénnen. Bei letzteren han-
delt es sich auch um »E-Payment-Verfahren.

Makro-Konversionsrate

Die Makro-Konversionsrate bezeichnet den Anteil der Besucher eines »Web-Shops, der einen Kauf tatigt.

Mikro-Konversionsrate
Die Mikro-Konversionsrate bezeichnet den Anteil der Besucher eines »Web-Shops, der in die nachste Stufe
eines Bestellprozesses libergeht.

Mobiler Shop
Ein mobiler Shop ist eine auf die Gegebenheiten von mobilen Endgeraten angepasste Auspragung eines
Online-Shops.

Motion Player
Mithilfe des Motion Players lassen sich die Mausbewegungen und die -klicks eines einzelnen Website-
Besuchers visualisieren. Der Motion Player findet im Rahmen des »Mouse-Trackings Anwendung.

MOTO

MOTO (Mail Order / Telephone Order) bezeichnet einen Teilbereich des Fernabsatzes, bei dem der Ver-
tragsabschluss tber Leistungen (Kauf- oder Dienstvertrage) zwischen den beteiligten Parteien tber Post,
Fax oder Telefon erfolgt.

Mouse-Tracking

Mithilfe des Mouse-Trackings wird versucht das Verhalten des Besuchers auf einer Website nachzuvollzie-
hen. Zu diesem Zweck werden die Bewegungen des Mauszeigers von Website-Besuchern aufgenommen,
um sie anschlieend analysieren zu konnen. Anhand der Verldufe kann man erkennen, welche Stellen der
Website der Besucher liber welchen Zeitraum betrachtet hat. Die hierbei erfassten Daten konnen in unter-
schiedlicher Form aufbereitet werden (z. B. mittels »Motion Player, »Attention Map, » Visibility Map).

Multikanalvertrieb

Unter dem Begriff Multikanalvertrieb versteht man das Angebot mehrerer Interaktionspunkte (Kanale),
um mit (potenziellen) Kunden in Kontakt zu treten. Zu diesen Kanalen kénnen beispielweise Online-Shops,
mobile Shops, Kataloge oder auch der stationdre Handel gezahlt werden.

ibi



ANHANG | A-13

Near Field Communication

Der Ubertragungsstandard Near Field Communication (NFC) ermdglicht eine kontaktlose Dateniibertra-
gung im Nahbereich. Beispielhafte Anwendungsfalle fir diese Technologie sind die Bezahlung per Handy
oder Chipkarte im stationaren Handel oder digitale Tickets im Bereich des 6ffentlichen Nahverkehrs.

Negativlisten

Auf Negativlisten werden z. B. Personen bzw. Kreditkarten- oder Kontonummern gefiihrt, bei denen in der
Vergangenheit bereits » Zahlungsstérungen aufgetreten sind. Je nach Art der » Negativmerkmale und der
vorliegenden Daten lassen sich verschiedene Negativlisten unterscheiden.

Negativmerkmale

Negativmerkmale sind Informationen Uber das Zahlungsverhalten einer Privatperson oder eines Unter-
nehmens. Man unterscheidet zwischen ,harten” und ,weichen” Negativmerkmalen. Harte Negativmerk-
male liegen beispielsweise bei (Verbraucher-)Insolvenz, Abgabe der eidesstattlichen Versicherung und
Haftbefehl zur Abgabe der eidesstattlichen Versicherung vor. Diese Merkmale werden in offentlichen Re-
gistern gefiihrt. Weiche Negativmerkmale liegen beispielsweise vor, wenn ein Inkasso-Verfahren gegen
einen Schuldner gefiihrt wird. Diese weichen Merkmale konnen unter bestimmten gesetzlichen Voraus-
setzungen von Unternehmen an Auskunfteien Gbermittelt und von diesen beauskunftet werden. Negativ-
merkmale werden h&ufig zur Einsch&tzung der Bonitat eines Kunden herangezogen (» Bonitatspriifung).
Auskunfteien informieren Uber harte und weiche Negativmerkmale.

Nutzerkontoabhdngige Verfahren

Ein nutzerkontoabhangiges Verfahren ist ein » E-Payment-Verfahren, das eine Registrierung des Nutzers
beim Zahlungsverfahrensanbieter erfordert. Der Nutzer muss bei der Kontoeroffnung zahlungsverkehrs-
relevante Daten angeben, wie Adresse, Telefonnummer, E-Mail-Adresse und weitere Kontoverbindungen.

Nutzerkontounabhdngige Verfahren

Ein nutzerkontounabhangiges Verfahren ist ein » E-Payment-Verfahren, das keine vorherige Registrierung
des Nutzers beim Zahlungsverfahrensanbieter erfordert. Vorab miissen Guthaben erworben (z. B. in Form
von Seriennummern, Codes oder Karten) oder auf bestehende Karten geladen werden.

Online-Marketing
Online-Marketing bezeichnet alle Marketing-Mafinahmen, die online durchgefiihrt werden kdnnen. Hierzu
zahlen beispielsweise » Suchmaschinenmarketing, » Bannerwerbung sowie Newsletter-Versand.
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Payment Service Provider

Ein Payment Service Provider (PSP) ist ein Unternehmen, das in der Regel mehrere »Zahlungsverfahren
fur Online-Shops anbietet, idealerweise Uber eine einzige technische Schnittstelle. Bei Kreditkartenzah-
lungen beispielsweise realisiert der PSP die technische Anbindung des Handlers an den » Acquirer. Zuneh-
mend bieten PSP auch weitere umfangreiche Zahlungsdienstleistungen an, wie etwa die Authentifizierung
von Verbrauchern, Konto- bzw. » Bonitétspriifungen oder die Ubernahme des Debitorenmanagements.

Pay-per-Click
Abrechnungsmodell im »Online-Marketing, bei dem pro Klick auf eine Anzeige abgerechnet wird. Haufig
abgekirzt: PPC bzw. CPC (Cost-per-Click].

Pay-per-Sale
Abrechnungsmodell im »Online-Marketing, bei dem pro erfolgreichem Verkauf abgerechnet wird. Haufig
abgekirzt: PPS bzw. CPS (Cost-per-Sale).

PCI DSS

Um Kreditkartendaten vor Missbrauch zu schiitzen, haben die Kreditkartenorganisationen einen ge-
meinsamen Standard, den Payment Card Industry Data Security Standard (PCI DSS), geschaffen. Dieses
Regelwerk im Zahlungsverkehr besteht aus einer Liste von Anforderungen an die Rechnernetze fiir alle
Unternehmen, die Kreditkartendaten verarbeiten, speichern oder weiterleiten (z. B. Handler, »Acquirer
oder sonstige Dienstleister).

PIN

Eine PIN (personliche Identifikationsnummer bzw. auch Geheimzahl) ist ein Code, der urspriinglich rein
aus Ziffern bestand, von dem in der Regel nur eine Person Kenntnis hat. Heute kann eine PIN oftmals
auch andere Zeichen enthalten. Mit der PIN kann sich eine Person gegenuber einer Maschine oder einem
System authentifizieren.

Plug-in
Als Plug-in wird eine Software-Komponente bezeichnet, die den Funktionsumfang von Programmen
(z. B. Web-Browsern) erweitern kann.

Point of Sale
Der Point of Sale (PoS]) ist der Ort, an dem eine Kauf- bzw. Verkaufstransaktion abgewickelt wird.

Postident-Verfahren
Beim Postident-Verfahren wird die angegebene Identitat einer Person durch die Deutsche Post anhand
eines Personalausweises oder Reisepasses personlich tGberpriift und gegeniiber einem Dritten bestatigt.
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Processing
Als Processing wird die zahlungstechnische Abwicklung des Kartengeschafts, vor allem die Umsatzab-
rechnung, bezeichnet.

Prozessor
Ein Prozessor (Processor] ist ein Unternehmen, welches die zahlungstechnische Abwicklung des

Kartengeschafts vornimmt.

Priifziffernkontrolle

Konto- und Kreditkartennummern enthalten eine oder mehrere Prifziffern, die aus den Ubrigen Ziffern
der jeweiligen Nummer errechnet werden. Durch eine Prifziffernkontrolle kénnen falsch eingegebene
oder frei erfundene Konto- bzw. Kreditkartennummern besser erkannt werden. Trotzdem ist dadurch nicht

sichergestellt, dass das Konto oder die » Kreditkarte auch tatsachlich existiert.

Qualifizierte elektronische Signatur

Qualifizierte elektronische Signaturen sind rechtlich der handschriftlichen Unterschrift gleichgestellt. Zur
Erstellung einer qualifizierten elektronischen Signatur wird eine Chipkarte, ein Kartenlesegerat sowie ein
elektronisches Zertifikat eines Trust Centers benétigt.

Qualitative Besucherbefragung
Bei der qualitativen Besucherbefragung werden mithilfe eines Online-Befragungstools Besucher zu ver-
schiedenen website-bezogenen Themen befragt (z. B. Ubersichtlichkeit, Farbgestaltung).

Referrer
Die Adresse der verweisenden Website, von der der Besucher per Klick auf die aktuelle Seite gekommen ist.

Risikomanagement
Als Risikomanagement werden im Kontext des Bezahlens im Online-Handel MaBnahmen bezeichnet, die
einem Unternehmen helfen sollen, »Zahlungsausfalle und »Zahlungsstérungen auf ein Minimum z. B.

durch eine »Zahlungswegesteuerung zu begrenzen.

Risiko-Scoring

Ein Risiko-Scoring (auch Bonitdts-Scoring) ermittelt einen Punktewert (Score), der die Wahrscheinlich-
keit einer »Zahlungsstorung oder eines »Zahlungsausfalls eines Kunden widerspiegelt. Zur Ermittlung
dieses Scores werden haufig soziodemografische Daten, wie etwa das Alter und das Wohnumfeld, heran-

gezogen.
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Riicklastschrift

Bei einer Ricklastschrift wird eine » Lastschrift von der Bank des Zahlungspflichtigen nicht eingeldst und
zurlickgegeben. Griinde hierfiir kénnen sein, dass die Lastschrift nicht zugeordnet werden kann (z. B.
Konto gesperrt, Konto erloschen, Kontonummer falsch], das Konto eine ungeniigende Deckung aufweist
oder der Zahlungspflichtige der Abbuchung widerspricht.

Sanktionslisten

Seit den Anschlagen vom 11. September 2001 werden Sanktionen von der Europaischen Union nicht mehr
nur gegen einzelne Lander, sondern auch gegen bestimmte Personen, Gruppierungen und Organisati-
onen ausgesprochen. Versto3e gegen diese Sanktionen kénnen mit Geld- oder Freiheitsstrafen geahn-
det werden. Sanktionslisten ermdoglichen, z. B. im Rahmen von Compliance-Checks, eine Priifung von
Kunden, Zulieferern oder Partnern eines Unternehmens gegen eine Liste von Personen, Unternehmen
oder Organisationen, mit denen Geldgeschafte und Transaktionen untersagt bzw. nur unter besonderen
Auflagen erlaubt sind, um z. B. Geldwasche und Terrorismus zu verhindern.

SCHUFA

Die SCHUFA (urspriinglich als ,Schutzgemeinschaft fiir Absatzfinanzierung” gegriindet) speichert unter
anderem »Negativmerkmale, die von den Vertragspartnern der SCHUFA (insbesondere Banken, Versand-
handels- und Telekommunikationsunternehmen) gemeldet werden. Auf Anfrage werden den Vertragspart-
nern die gespeicherten Negativmerkmale zu bestimmten Personen mitgeteilt.

Sendungsverfolgung

Durch eine Sendungsverfolgung ermaglichen es Dienstleister dem Kunden, den aktuellen Standort und
Status seiner Sendungen zu Uberprifen. Die fir die Sendungsverfolgung notwendigen so genannten
Tracking-1Ds werden in der Regel aus dem Versandsystem des Versanddienstleisters automatisch erstellt
und konnen dem Kunden durch den Online-Handler z. B. in einer Versandbestatigung mitgeteilt werden.

SEPA

Als Single Euro Payments Area (SEPA) wird der einheitliche europaische Zahlungsverkehrsraum bezeich-
net, der grenziiberschreitende Euro-Zahlungen innerhalb Europas zu gleichen Preisen wie auf nationaler
Ebene ermadglicht. Im Zuge von SEPA wurden auch einheitliche Zahlungsinstrumente, wie die »SEPA-
Uberweisung (SEPA Credit Transfer, SCT) sowie die » SEPA-Lastschrift (SEPA Direct Debit), eingefiihrt.
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SEPA-Lastschrift

Mit der SEPA-Lastschrift (SEPA Direct Debit bzw. SDD) konnen im gesamten SEPA-Raum mit einem ver-
einheitlichten Verfahren Zahlungspflichtige (» Debitoren) von Zahlungsempfangern (» Kreditoren] belastet
werden. Die SEPA-Lastschrift wird derzeit in zwei Varianten angeboten: einer SEPA-Basislastschriftvariante
(SEPA Core Direct Debit), die Ahnlichkeiten zum bisherigen deutschen » Einzugserméachtigungsverfahren
aufweist, und einer speziellen SEPA-Firmenlastschriftvariante (SEPA Business to Business Direct Debit).
Letztere unterscheidet sich von der Basisvariante unter anderem dadurch, dass nach Einlésung der » Last-
schrift i. d. R. keine Riickgabe mehr méglich ist (&hnlich dem bisherigen Abbuchungsauftragsverfahren)
und Fristen kiirzer sind. Auflerdem darf der Debitor kein Endverbraucher, sondern ausschliefilich ein Fir-
men- oder Geschaftskunde sein. Die SEPA-Lastschrift ersetzt ab dem 1. Februar 2014 fir Eurolander und
ab dem 1. Oktober 2016 fiir Nicht-Euroldander die nationalen Lastschriftverfahren im SEPA-Raum.

SEPA-Uberweisung

Mit der SEPA-Uberweisung (SEPA Credit Transfer bzw. SCT) kdnnen im gesamten SEPA-Raum mit einem
vereinheitlichten Verfahren Euro-Uberweisungen durchgefiihrt werden. Die SEPA-Uberweisung ersetzt ab
dem 1. Februar 2014 fir Eurolander und ab dem 1. Oktober 2016 fur Nicht-Eurolander vollstandig die na-
tionalen Uberweisungsverfahren im SEPA-Raum.

Shop-System

Ein Shop-System umfasst die Software und die technische Umgebung, auf der ein Online-Shop aufgesetzt
ist. Das Shop-System stellt Waren und digitale Gliter zum Verkauf bereit und fungiert als Schnittstelle zum
Kunden.

Social Media

Social Media, auch soziale Medien genannt, umfassen alle digitalen Medien und Technologien, die es Nut-
zern ermoglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in Gemeinschaft
zu gestalten. Foren, Blogs oder soziale Netzwerke, wie Facebook, Google+ oder XING, stellen Teilbereiche
von Social Media dar.

Sperrlisten
Sperrlisten enthalten Konto- bzw. Kreditkartennummern, die z. B. gestohlen wurden oder mit denen be-
reits betriigerische Transaktionen durchgefiihrt wurden.

STEP2
STEP2 ist ein zentrales Abwicklungssystem (Clearing-System) im europaischen Massenzahlungsverkehr,
das von der Euro Banking Association (EBA] betrieben wird.
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Sub-Shops

Neben »Web-Shops, »Auktions- und »Verkaufsplattformen sind Sub-Shops eine weitere Maglichkeit,
Produkte Uber das Internet zu verkaufen. Dabei wird die Shop-Plattform in die Website eines Dritten inte-
griert, um so bestimmte Produkte tUber dessen Website anbieten und verkaufen zu konnen. Der Betreiber
der Shop-Plattform beteiligt den Website-Betreiber in der Regel an den Verkaufen (Provisionsmodell).

Suchfunktion

Die Suchfunktion eines »Shop-Systems ermdglicht es dem Kunden, ein bestimmtes Produkt zu finden.
Um den Kunden maglichst komfortabel zum Produkt zu ..fiihren”, kénnen eine fehlertolerante Suche sowie
weitere vielfaltige verkaufsfordernde Suchfunktionalitaten eingesetzt werden. Dies bezeichnet man auch
als optimierte bzw. intelligente Suche und ist wesentlicher Bestandteil von ,Searchandising”, womit die
Bedeutung und die Mdéglichkeit ausgedriickt wird, die Suchfunktion als verkaufsforderndes Instrument

(Merchandising-Instrument) einzusetzen.

Suchmaschinenmarketing

Unter Suchmaschinenmarketing (auch Search Engine Marketing, SEM] werden alle MaBnahmen zusam-
mengefasst, die dazu beitragen, mehr Besucher auf Websites Giber Suchmaschinen zu gewinnen. Suchma-
schinenmarketing gliedert sich in die Unterbereiche »Suchmaschinenoptimierung und »Suchmaschinen-

werbung.

Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung (auch Search Engine Optimization, SEQ) umfasst alle MaBnahmen, die dazu
beitragen, dass Websites in Suchmaschinen bei relevanten Suchanfragen maglichst auf den vorderen
Platzen angezeigt werden.

Suchmaschinenwerbung

Unternehmen haben bei Suchmaschinenanbietern die Méglichkeit, Anzeigen zu bestimmten Suchbegriffen
zu kaufen (auch Search Engine Advertising, SEA), um Besucher fir die eigene Website zu gewinnen. Diese
Anzeigen werden immer dann - meist neben den natiirlichen Suchergebnissen - aufgelistet, wenn nach

dem vorher definierten Begriff gesucht wird.

TAN

TAN steht fir Transaktionsnummer und ist ein Einmalpasswort, das zur Freigabe von Transaktionen
verwendet wird. Die TAN findet haufig im Online-Banking Verwendung. In der Regel besteht die TAN aus
mehreren Ziffern.
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Top-Level-Domain

Jede »Domain ist einer so genannten Top-Level-Domain (TLD] untergeordnet. Dies ist der letzte Teil einer
Domain, also beispielsweise ,.de” bei der Domain ,www.ecommerce-leitfaden.de”. Die TLD bezeichnet
entweder das Land, in dem der Domain-Name registriert wurde (z. B. ...de” fir Deutschland), oder einen
thematischen oder organisatorischen Bereich (z. B. ...org” fir Organisationen, ,.com” fir Unternehmen
(commercial] oder ,.biz" fiir geschéftliche oder gewerbliche Nutzungen).

Treuhanddienst

Bei der Zahlungsabwicklung lber einen Treuhanddienst bezahlt der Kaufer in der Regel zundchst den
Kaufbetrag auf ein Konto des Treuhanddienstes ein. Der Verkaufer wird benachrichtigt, dass das Geld ein-
gegangen ist und sendet die Ware an den Kaufer. Nachdem der Kaufer die Ware erhalten und gepriift hat,
bestdtigt er den ordnungsgemafen Wareneingang und der Kaufpreis wird - in der Regel verringert um eine
Gebihr - an den Verkaufer tibertragen. Der Treuhander fungiert hierbei als eine Art Mittler und reduziert
dadurch die Risiken der Transaktion sowohl fiir den Kaufer als auch fir den Verkaufer.

Usability

Usability, auch Benutzerfreundlichkeit bezeichnet, beschreibt die Qualitat der Benutzbarkeit von Websites
oder Programmen fiir den Benutzer. Verfiigt eine Website tber eine hohe Usability, so zeichnet sie sich fur
den Benutzer durch einen hohen Bedienkomfort und eine gute Unterstiitzung in der Bedienung der Web-
site aus. Eine hohe Usability spiegelt sich in der gesteigerten Zufriedenheit des Nutzers wider.

Verfiigbarkeitsanzeige

Eine Verfligharkeitsanzeige ist eine Funktion des »Shop-Systems, die dem Kunden auf der Produktseite
und im Warenkorb anzeigt, ob bzw. wann eine gewiinschte Ware verfiigbar ist. Dies geschieht in der Regel
durch Abgleich mit dem aktuellen Lagerbestand oder der Disposition.

Verkaufsplattform

Verkaufsplattformen bilden das Prinzip eines Einkaufszentrums oder eines Marktplatzes im Internet nach,
indem die Angebote unterschiedlicher Anbieter unter einer »Domain verfligbar gemacht werden. Fur die
Handler werden haufig zusatzliche Dienstleistungen, wie die Abwicklung von Zahlungen, erbracht.
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Visibility Map

Eine Visibility Map visualisiert das aggregierte Scroll-Verhalten (Bildlauf] von Besuchern auf einer
Website und zeigt weiterhin wie lange diese auf einem Abschnitt verharrt sind. So kann festgestellt
werden, ob alle Bestandteile einer Website wahrgenommen wurden. Eine Visibility Map kommt im Rahmen
des »Mouse-Trackings zum Einsatz.

Vorausbezahlte Karte

Der Begriff ,vorausbezahlte Karte” (Prepaid-Karte) bezeichnet ein Kundenkonto, das beim Erwerb tber
ein Guthaben verfligt und / oder lber Einzahlungen mit einem Guthaben versehen wird. Der Kunde kann
stets nur maximal Uber den Betrag verfligen, der zuvor auf die Karte geladen wurde. Beim Bezahlen im
Internet muss der Kunde z. B. einen auf der Wertkarte aufgedruckten Code und evtl. ein zusatzliches
Kennwort im Browser eingeben. Anschlieend wird das Guthaben auf dem Verrechnungskonto gepriift
und bei ausreichender Deckung um den Kaufpreis reduziert.

Warenwirtschaftssystem

Als Warenwirtschaftssystem bezeichnet man eine Software, welche die Warenstrome auf Basis der
Geschaftsprozesse innerhalb eines Unternehmens abbildet. Es kann unter anderem haufig Angebote,
Lieferscheine sowie Rechnungen verwalten und kann gerade im »Multikanalvertrieb dazu genutzt
werden, den Datenbestand uber alle Kanale aktuell und synchron zu halten.

Web-Controlling
Als Web-Controlling (auch Web-Analyse) bezeichnet man alle MaBnahmen zur Erfolgskontrolle und
-steuerung von Web-Auftritten durch die systematische Sammlung und Auswertung von Kunden- und
Nutzungsdaten.

Web-Controlling-Ldsung

Mithilfe von Web-Controlling-Lésungen konnen die Herkunft und das Verhalten von Besuchern einer
Website werkzeuggestiitzt ausgewertet werden. Daraus konnen Handlungsempfehlungen, z. B. zur
Optimierung der Website, abgeleitet werden.

Web-Shop

Ein Web-Shop (Online-Shop) ist eine Internet-Vertriebsplattform, tber die physische oder digitale Pro-
dukte oder Dienstleistungen online angeboten und verkauft werden.
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Zahlpixel

Kleine, fir den Besucher nicht sichtbare Grafiken auf Websites oder in Newslettern. Offnet man die Seite
oder den Newsletter, wird das Herunterladen der Grafik registriert, sofern vom Nutzer oder Programm
nicht unterdriickt, um statistische Auswertungen durchfiihren zu kdnnen.

Zahlungsausfall
Ein Zahlungsausfall liegt vor, wenn ein Teilbetrag oder die gesamte Forderung abgeschrieben werden
muss und somit endgliltig ausfallt.

Zahlungsdienstleister

Zahlungsdienstleister sind gemafR des Zahlungsdiensteaufsichtsgesetzes (ZAG) Unternehmen, die Zah-
lungsdienste, wie die Ausfiihrung von »Lastschriften oder Uberweisungen, erbringen. Dies konnen
Banken, aber auch andere Unternehmen wie »Payment Service Provider sein.

Zahlungsrisiko
Ein Zahlungsrisiko bezeichnet die Mdglichkeit, dass bei einer Forderung eine »Zahlungsstérung oder ein
»Zahlungsausfall entstehen kann.

Zahlungsstorung

Eine Zahlungsstérung liegt vor, wenn der vereinbarte Zahlungsbetrag nicht fristgerecht oder vollstandig
gutgeschrieben oder wieder zuriickgebucht wurde. Im Zeitverlauf kann entweder die Storung behoben
werden oder ein »Zahlungsausfall eintreten.

Zahlungsverfahren

Zahlungsverfahren im »E-Commerce dienen zur Ubertragung von Geldeinheiten und kénnen in so genann-
te »klassische Zahlungsverfahren und » E-Payment-Verfahren unterschieden werden. Unter klassischen
Zahlungsverfahren werden solche verstanden, die nicht speziell fir den elektronischen Handel entwi-
ckelt, aber zum Teil dafiir angepasst worden sind. Dies sind » Lastschrift, Uberweisung, Nachnahme und
»Kreditkarte. Unter den E-Payment-Verfahren versteht man hingegen Zahlungsverfahren, die speziell
fur die Nutzung im E-Commerce konzipiert wurden. Dies sind » Direktiiberweisungsverfahren, » nutzer-
kontoabhangige sowie »nutzerkontounabhangige Verfahren. Werden die Bezahlvorgange lber mobile
Endgerate abgewickelt, fallen sie auch unter den Begriff » M-Payment-Verfahren.

Zahlungswegesteuerung

Die so genannte Zahlungswegesteuerung steuert in der Regel in Abhangigkeit von bestimmten Parame-
tern (z. B. Neu- bzw. Bestandskunde oder »Risiko-Scoring) in Echtzeit den weiteren Zahlungsabwick-
lungsvorgang. Beispielsweise konnte beim Vorliegen eines negativen Priifergebnisses ausschlieBlich das
»Zahlungsverfahren Vorkasse, bei nicht negativen Priifergebnis hingegen zusatzliche Zahlungsverfahren,
wie die » Lastschrift oder Rechnung, zugelassen und somit dem Kunden angeboten werden.
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Partner des Leitfadens

Das Projekt E-Commerce-Leitfaden wird von den folgenden namhaften Losungsanbietern aus dem

E-Commerce-Bereich unterstutzt.
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Atrada

Die Atrada AG bietet Handel und Herstellern hochskalierbare E-Commerce-
Losungen. Dabei ibernimmt das Unternehmen Verantwortung tiber die ge-
samte Wertschopfungskette hinweg. Dies reicht von Beratung und Analyse tber
Planung und technische Umsetzung bis hin zum wirtschaftlichen Betrieb von
maBgeschneiderten Handelsplattformen.

Kunden profitieren insbesondere vom langjahrigen Know-how eines
E-Commerce-Dienstleisters, iiber dessen Plattformen Monat fiir Monat Millio-
nen von Web-Transaktionen aus dem B2B- und B2C-Umfeld realisiert werden.
Die brancheniibergreifenden Online-Geschaftsprozesse umfassen unter ande-
rem Ticketverkaufe, Musik-Downloads und B2B-Auktionen fur Kraftfahrzeuge.

Die Atrada AG mit Sitz in Nirnberg beschéaftigt derzeit rund 60 Mitarbeiter.
Als Vorstand und CEO zeichnet sich Konstantin Waldau verantwortlich. Das 1995
gegriindete Unternehmen gehdrt seit 2001 als 100%ige Tochtergesellschaft zur
Deutschen Telekom Gruppe.

= Weitere Informationen: www.atrada.net

atriga

atriga besitzt als eines der wenigen Inkasso-Unternehmen eine eigene
|T-Entwicklungsabteilung mit umfangreicher Erfahrung aus einer Vielzahl von
Mandaten internationaler Mandanten, kleinerer und mittlerer Unternehmen
ebenso, wie auch weltweit tatiger Konzerne und Unternehmen aus den unter-
schiedlichsten Branchen (z. B. Assekuranz, Kreditinstitute, Payment, Telekom-
munikation, Versandhandel).

atriga ist Partner namhafter Payment- und Shop—Software—Anbieter, Ver-
tragspartner der SCHUFA Holding AG und der meisten Auskunfteien, Mitglied
im BvCM Bundesverband Credit Management e. V. und im Bundesverband der
Dienstleister fur Online-Anbieter (BDOAJ e. V.

Mithilfe der selbst entwickelten modernsten |T-Losungen realisiert atriga fur
Mandanten hochtransparente und _automatisierte, vollig individuelle und ma-
ximal personalisierte Inkasso-Verfahren. Diese neuen Losungen fur personali-
siertes Inkasso geben dem Mandanten die Maglichkeit, susatzliche Erlds- und
KundenrUckgewinnungspotenziale und -aufgrund maximaler Automatisierung -
gleichzeitig innerbetriebliche Effizienzsteigerungen zu nutzen. Somit erhalt man
im Ergebnis also mehr Ertrag bei geringerem Aufwand.

B Weitere Informationen: www.atriga.de
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CaTEND

ConCardis

cateno

Seit iiber 12 Jahren steht die cateno GmbH & Co. KG fir innovative Lésungen
in den Bereichen Warenwirtschaft und E-Commerce. Der IT-Experte kombiniert
die leistungsstarken Software-Produkte renommierter Partnerunternehmen
mit intelligenten Eigenentwicklungen zu integrierten Gesamtlsungen und
macht es damit moglich, die komplette Prozesskette des E-Business auf allen
Verkaufskanalen in einem durchgéngigen Verfahren zu bearbeiten: von Online-
Shops und Auktionsplattformen Gber die Warenwirtschaft bis hin zur Versandlo-
gistik und der Integration eines hochfunktionalen CRM-Systems.

Herzstiick der Produktpalette bilden die Warenwirtschaftssysteme biiro+ und
ERP-complete aus dem Haus microtech, die in Verbindung mit den cateno-eige-
nen Software-Losungen ShopSync und AuctionSync um wichtige Funktionen
erweitertund optimal firden Bedarfim E-Commerce angepasstwerden. Dariber
hinaus umfasst das Losungsportfolio die CRM-L8sungen von cobra computer’s
brainware, die Versand-Software V-LOG und das Zollabwicklungsprogramm
7-ATLAS der MHP Solution Group sowie mafBgeschneiderte Individualprogram-
mierungen. Zudem bietet cateno ein umfassendes Dienstleistungsangebot, z. B.
kompetente Beratung vor und wahrend der Einfihrung der Software-Produkte
sowie intensive Schulungen.

B Weitere Informationen: www.cateno.de

ConCardis

Mit rund 30 Jahren Erfahrung im Bereich der Kartenakzeptanz zahlt
ConCardis zu einem der fiinrenden Anbieter im europaischen Acquiring-Geschéft
und erbringt Serviceleistungen rund um den bargeldlosen Zahlungsverkehr
fiir ca. 400.000 Akzeptanzstellen. Als von der BaFin zugelassenes Zahlungs-
institut bietet das Unternehmen seine Produkte und Services bereits seit vielen
Jahren in Deutschland, Osterreich, Benelux sowie der Schweiz an und expan-
diert in weitere europaische Lander.

Unternehmen, die Kredit- oder Debitkarten akzeptieren mochten, erhalten
ein komplettes Lésungsangebot: vom Akzeptanzvertrag und Terminal fir das
Prasenzgeschaft bis hin zu besonderen Dienstleistungen zur Optimierung
der mit der Kartentransaktion verbundenen Ablaufe. Dariiber hinaus stellt
ConCardis eine grofie Auswahl an Bezahlverfahren fiir den E-Commerce und den
Versandhandel sowie eine eigene E-Payment-Losung zur Verfiigung. ConCardis
unterstiitzt und berat seine Kunden bei der Einhaltung der PCl DSS-Anforde-
rungen — den weltweiten Sicherheitsstandards fir den Umgang mit Zahlungs-
kartendaten - und betreibt ein eigenes Missbrauchspraventionssystem.

m Weitere Informationen: www.concardis.com


http://www.cateno.de
http://www.concardis.com

creditPass

creditPass ist einer der fihrenden Anbieter fir Bonitatspriifungen im
E-Commerce. Das Leistungsspektrum von creditPass umfasst alle relevanten
Risikomanagement—Tools, wie Kontosperrlisten, ComplianceChecks, Alterspri-
fung, GeolP, Adress- und Bonitatsauskiinfte der renommierten Auskunfteien und
Datenanbieter (bspw. accumio, Biirgel, CEG Creditreform, Deutsche Post Direkt,
infoscore, KSV1870, Orell Fiissli, SCHUFA). Durch die handlerindividuellen Abfra-
ge- und Entscheidungslogiken lassen sich die unterschiedlichen Abfragetypen
und Datenbanken dabei je Kaufvorgang individuell kombinieren und ermoglichen
somit eine, auf den jeweiligen Einzelvorgang optimierte, automatisierte Boni-
tatsprifung. Handler zahlen somit nur, was sie auch tatsichlich bendtigen und
gewinnen dennoch deutlich mehr Sicherheit gegentiber Bonitatspriifungen tber
nur eine Auskunftei. Zudem profitieren Kunden vom jahrelangen Know-how des
creditPass-Teams. Die zahlreichen Schnittstellen / Module ermoglichen eine
einfache und kostengiinstige Integration in bestehende (Shop-]Systeme.

Die Vorteile im Uberblick:

- Alle relevanten Abfragearten

- Alle renommierten Anbieter / Datenbanken

- Individuelle Abfrage- und Entscheidungslogiken

- Keine Mindestlaufzeit, keine Mindestabnahme

- Sofortantwort

- Hohe Kosteneffizienz

- Top-Referenzen

- Einfache und schnelle Integration iiber bestehende Schnittstellen / Module

- Optional: Automatische Lastschriftverarbeitung und Inkasso-Weiterleitung
B Weitere Informationen: www.creditpass.de (Partner bis Ende 2011)

etracker

Die etracker GmbH aus Hamburg ist mit mehr als 110.000 Kunden ein in
Europa fiihrender Anbieter von Produkten und Dienstleistungen zur Optimie-
rung von Websites und Online-Marketing-Kampagnen.

etracker bietet vier am Geschaftsmodell ausgerichtete Optimisation Suites:
die eCommerce Optimisation Suite fir Website-Betreiber, die tiber das Internet
Kunden gewinnen; die Website Optimisation Suite fiir Betreiber von Medien-,
Marken- und Unternehmens-Websites; die Intranet Optimisation Suite fur Mit-
arbeiterportale, Extra- und Intranets sowie die Enterprise Optimisation Suite fur
Betreiber sehr grofier, hochfrequentierter Online-Auftritte.

Die umfassenden Suites integrieren alle fur die jeweilige Zielgruppe wichtigen
Funktionalitaten zur Web-, Usability-, Marketing- und Zufriedenheitsanalyse und
konnen entweder abhéngig vom Traffic oder erstmalig standardmaBig uber eine
traffic-unabhangige Flatrate lizenziert werden. Die verschiedenen Lésungen
von Web-Analyse und Mouse-Tracking iiber Onsite-Befragungen und Feedback-
Buttons bis hin zum Multi-Channel—Marketing—Controlling sind dariiber hinaus
auch einzeln nutz- und lizenzierbar.

etracker wurde mehrfach mit Innovationspreisen ausgezeichnet. Die etracker
Lésungen Uberzeugen zudem durch ihr hervorragendes Preis-Leistungs-Ver-
haltnis - und sie sind zu 100 Prozent datenschutzkonform.

Weitere Informationen: www.etracker.com (Partner bis Ende 2011)
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exorbyte

Die exorbyte GmbH istein mehrfach ausgezeichnetes Software-Unternehmen,
das intelligente Losungen fur Suche und Analyse in semi-strukturierten Daten-
mengen entwickelt. exorbyte’s In-Memory SearchCube™ und dessen einzigar-
tige Anwendungen sind weltweit fihrend in der Kombination aus treffsicherer
Fehlertoleranz, Performanz und Individualisierbarkeit. Namhafte Kunden, wie
Allianz, Aponeo, BAUR, Bundesfinanzministerium, Billiger.de, Fashion.de, Real,
Vodafone, WMF und ZVAB, verdeutlichen die technologische Fihrerschaft.

Die speziell fur Online-Shops entwickelte intelligente, fehlertolerante
Produktsuche ..exorbyte Commerce Search” und deren verkaufsférdernde
Funktionen sind als Cloud-Ldsung binnen Minuten in jeden Shop integriert und
ersetzen die bestehende Suche des Shop-Systems. Zahlreiche Shops vertrauen
auf die beliebte und im Preis—Leistungs—Verhéltnis fiihrende In-Shop-Suche fur
nachweislich mehr Usability, Conversions und Umsatz.

B Weitere Informationen: www.exorbyte—commerce.de

Hermes Logistik Gruppe

Die Hermes Logistik Gruppe Deutschland GmbH (HLGD) gehort zu den erfolg-
reichsten Logistikunternehmen Europas und ist Deutschlands grofiter privater
Logistikdienstleister bei der Zustellung an Endkunden (B2C- und C2C-Sektor).

Hermes transportiert fast alles: vom Paket Uber Gepackstiicke bis hin zu
Mdbeln und GroBgeraten. Mit seinen sechs HUBs und 59 Niederlassungen ist das
Hamburger Unternehmen in ganz Deutschland vertreten. Die bundesweit mehr
als 14.000 Hermes PaketShops bilden Europas grofites flachendeckendes Netz
von Annahmestellen fur den privaten Paketversand. Dabei kommen die verlan-
gerten Offnungszeiten vieler PaketShops insbesondere Berufstatigen entgegen.

Versandhandler nutzen die PaketShops zudem alsalternative Zustelladresse -
auf Wunsch kénnen die Kunden ihre Sendungen dort bequem abholen. Die
nachste Filiale ist in GroBstadten nur ca. 600 Meter und in landlichen Gebieten
im Durchschnitt nie weiter als drei Kilometer entfernt.

Hermes iiberzeugt unter anderem mit einer Zustellquote von mehr als 99 Pro-
zent und einer Schadens- und Verlustquote von nur 0,03 Prozent. Zusatzlich bie-
tet der Testsieger der Stiftung Warentest sahlreiche kundenorientierte Dienst-
leistungen, wie Sendungsverfolgung in Echtzeit, E-Mail-Benachrichtigungsser-
vices, Samstagslieferung, Ablieferung bei Nachbarn, Urlaubslagerung, an.

B Weitere Informationen: www.hermesworld.com
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janolaw

Die janolaw AG mit Sitz in der Rhein-Main-Region ist mit mehr als 10-jahriger
Erfahrung und weit Uber 200.000 Kunden einer der Top-Anbieter im Bereich
Rechtsservices. Uber das Online-Portal www.janolaw.de findet der Kunde kom-
fortable und preiswerte Losungen fir seine rechtlichen Fragen und Probleme
im Alltag und Beruf.

So bietet janolaw neben einer telefonischen Rechtsberatung ein umfassendes
Portfolio mit mehr als 1.000 Mustern zum Download an. Abgerundet wird das
Vorlagenangebot durch den Vertragsassistenten, mit dem Dokumente indivi-
duell und personalisiert online erstellt werden konnen. Der Assistent fiihrt den
Nutzer dabei durch einen erlauterten Frage-Antwort—Katalog und erstellt aus
anwaltlich formulierten und gepriften Textbausteinen das gewliinschte Doku-
ment zusammen.

Shop-Betreiber nutzen die preiswerten Services der janolaw AG bereits seit
Jahren erfolgreich fir ihr Business.

Fir dauerhaften Abmahnschutz mit Abrmahnkostenhaftung sorgt der speziell
auf den innerdeutschen Warenverkauf im Internet zugeschnittene AGB-Hosting-
Service fur Online-Shops. Die rechtlichen Dokumente, wie AGB, Impressum,
Datenschutzerklarung und Widerrufsbelehrung, werden einmalig erstellt und
durch die Schnittstellenanbindung bei Neuerungen automatisch durch die An-
walte der janolaw AG aktualisiert.

B Weitere Informationen: www.janolaw.de

kuehlhaus

Die kuehlhaus AG gehdrt mit ihren Standorten in Mannheim und Karlsruhe zu
den grofiten Internet-Agenturen in Deutschland.

Unsere Kunden, nationale sowie internationale Konzerne und mittelstan-
dische Unternehmen, schatzen uns als reaktionsschnelle und effiziente Full-
Service-Internet-Agentur. Das resultiert aus unserer Erfahrung seit 1995 im
Bereich Internet-Entwicklung und der Kompetenz unseres inhabergefiihrten
Expertenteams.

Wir erkennen Potenziale, entwickeln stimmige Konzepte und |deen und setzen
diese gekonnt in Losungen um, die die digitale Wertschopfung unserer Kunden
optimieren. Return on Invest, in Form von mehr Leads, mehr Umsatz, weniger
Kosten, steht bei unseren kundenspezifischen Losungen im Fokus. Das errei-
chen wir durch .Business Centered Design”, der von uns entwickelten Methodik,
die den Endanwender und den Betreiber in den Mittelpunkt unserer Arbeit setzt.
Unterstitzt wird diese Methode durch eine eigens entwickelte Software-Suite.

Unser ehrgeiziges Ziel ist es, mittels Internet-Technologie Werte fur Ihr
Unternehmen zu schaffen - wirtschaftlich, kreativ und technologisch. Unser
Beratungsmodell ist exakt auf die Anforderungen im Bereich Internet, E-Busi-
ness und Online-Marketing abgestimmt. Bei der Entwicklung von Internet-
Anwendungen sind wir Innovator und setzen Trends.

Weitere Informationen: www.kuehlhaus.com (Partner bis Ende 2011)
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vodafone

PHOENIX

MEDIA

mpass

mpass ist das gemeinsame Bezahlsystem von Vodafone D2, Telefonica Ger-
many und Telekom Deutschland fur E- und M-Commerce. Von dem komfortablen
Service profitieren neben 25 Millionen vorregistrierten, privaten Vertragskunden
der drei deutschen Telekommunikationsunternehmen auch Prepaid-Kunden
und die Kunden anderer deutscher Mobilfunkanbieter. Diese kénnen sich auf
einfache Weise fur mpass anmelden.

Dank der Autorisierung von Zahlungen per Handy bietet mpass den Kunden
ein Hochstmaf an Sicherheit. In Planung ist ebenfalls ein Einsatz im stationaren
Handel. Somit wird mpass zu einem universellen Bezahlsystem = online, auf
dem Handy und im stationaren Kassenumfeld.

B Weitere Informationen: www.mpass.de

PHOENIX MEDIA

Seit zehn Jahren entwickelt PHOENIX MEDIA anspruchsvolle und ganz-
heitliche Losungen im E-Commerce-Bereich. Der Spezialist fur Online-Shop-
Systeme und strategische Beratung hat sich auch als umfassender Dienstlei-
ster fur E-Business-Unternehmen cinen Namen gemacht. Als Gold-Partner fur
MAGENTO in Deutschland und Osterreich besetzt PHOENIX MEDIA am Markt
eine fiihrende Position: Nambhafte Mittelstandskunden und Konzerne vertrauen
auf seine erfolgreichen Komplettlosungen.

Mit seinen leistungsstarken Technologien und Partnern bietet PHOENIX
MEDIA eine kunden- und sielorientierte Beratung fur cinen erfolgreichen Einsatz
von E-Commerce-Plattformen. Und das mit Losungen, welche bereits Handler in
ganz Europa {iberzeugt haben.

® Weitere Informationen: www.phoenix-media.eu
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RatePAY

Die RatePAY GmbH ist der Zahlungsdienstleister fir den erfolgreichen
E-Commerce. RatePAY-Ratenzahlung ermoglicht Kaufern den Ratenkauf im
Online-Shop ohne das Postident-Verfahren. RatePAY-Rechnung bietet Kaufern
den klassischen Kauf auf Rechnung im Online-Shop. Ein elektronisches Last-
schriftverfahren deckt RatePAY mit dem Produkt RatePAY-Lastschrift ab. Dem
Handler bietet RatePAY dabei einen 100-prozentigen Schutz vor Zahlungsausfal-
len. RatePAY tibernimmt fir den Handler die gesamte Abwicklung, die Risikopri-
fungen und alle Prozesse im Hintergrund, wie das Forderungsmanagement.

Mit den RatePAY-Zahlungsarten kénnen Handler die Konversion in ihrem Shop
deutlich steigern. Es kommt zu weniger Kaufabbriichen und die Warenkorbe
vergréfern sich durch die Attraktivitat vom Raten- und Rechnungskauf. Handler
erreichen mehr Kaufer und erhohen so ihren Umsatz.

Die RatePAY GmbH mit Sitz in Berlin wurde im Dezember 2009 von Internet-
und Zahlungsdienstexperten gegriindet. RatePAY gehort zur international agie-
renden EOS Gruppe, einem Unternehmen der Otto Group. Zu den Kunden von
RatePAY zihlen die Online-Shops der Travel Overland Gruppe und des Versand-
handels Klingel sowie flug.de und Butlers.

W Weitere Informationen: www.ratepay.com

Saferpay

Saferpay ist die professionelle und ausgereifte E-Payment-Losung fur die
sichere und einfache Zahlungsabwicklung im Internet. Die Bezahlplattform wur-
de speziell fur den E-Commerce- und Mail- / Phone-Order-Handel entwickelt und
gehort zu den maBgebenden E-Payment-Losungen im deutschsprachigen Markt.
Uber eine einzige Schnittstelle konnen alle gangigen nationalen und internationalen
Zahlungsmittel verarbeitet werden - flexibel, einfach und sicher.

Saferpay ist ein Produkt von SIX Payment Services, dem fiihrenden Anbieter im
Bereich des bargeldlosen, elektronischen Zahlungsverkehrs in Europa. Als einer
der grofiten Transaktionsverarbeiter unterstiitzt der Payment Service Provider
Finanzinstitute bei der Abwicklung ihres gesamten Kartenportfolios. Uber das
Banken- und PCl-zertifizierte Rechenzentrum von SIX Payment Services werden
taglich mehrere Millionen Finanztransaktionen sicher verarbeitet. Als eines der
fiihrenden europaischen Acquiring-Unternehmen schlieBt SIX Payment Services
sudem mit Handlern Vertrage fur die Akzeptanz aller gangigen Kredit- und Debit-
karten ab. Mit rund 1.100 Mitarbeitern an zehn Standorten weltweit begleitet das
Tochterunternehmen von SIX Group Kunden aus 33 Landern.

Mehr als 8.500 Handler haben sich bereits fir Saferpay entschieden. Zu den
Kunden zahlen namhafte Unternehmen, wie Fleurop, Amway, dress-for-less,
cyberport, Verlagsgruppe Weltbild, UCI Kinowelt u.v.m.

Weitere Informationen: www.saferpay.com
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STRATO

Das Berliner Unternehmen STRATO ist der grofite deutsche Anbieter von
gehosteter E-Commerce—Standard-Software mit Gber 25.000 Miet-Shops im Kun-
denbestand. Als zweitgrofter europaischer Anbieter von Internet-Speicherplatz
und Web-Anwendungen bietet STRATO Online-Festplatten, Homepage-Komplett-
pakete, dedizierte und virtuelle Server sowie gehostete Unternehmens-Software,
wie zum Beispiel Online-Miet-Shops, an. STRATO ist ein Unternehmen der Deut-
schen Telekom AG und hostet 4 Millionen Domains in zwei TUV-zertifizierten und
klimaneutralen Rechenzentren.

B Weitere Info rmationen: www.strato.de

xt:Commerce

Die xt:Commerce GmbH ist Entwickler und Anbieter eines der erfolgreichsten
Online-Shop-Systeme weltweit. Auf der Basis von «t:Commerce 4 umfasst das
Leistungsportfolio der xt:Commerce GmbH sahlreiche Produkte und Service-
leistungen rund um das Thema Online-Handel. Komplette Online-Shop-Pakete
stehen Interessierten zur Verfugung, die ohne spezielle technische Vorkenntnis-
se sofort mit ihrem Online-Shop starten mochten.

Zusammen mit ausgesuchten Partnern, darunter ERP-Anbieter, Hosting-
Provider sowie Banken, entwickelt die xt:Commerce GmbH standig neue
zukunftsweisende Technologien und Anwendungserweiterungen fur die be-
stehende Online-Shop-Software. Zudem wurde das Portfolio durch spezielle
E-Marketing-Services erweitert, die Online-Handler auch in den Bereichen
Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenmarketing unterstutzen.

m Weitere Informationen: www.xt-commerce.com

eCommerce
Leitfaden

L Offizielle Partner

www.ecommerce-leitfaden.de
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Unterstiitzer des Leitfadens

Bundesverband der Dienstleister fir Online-Anbieter

Der Bundesverband der Dienstleister fur Online-Anbieter (BDOA) mit Sitz in
Koln ist ein Zusammenschluss von Unternehmen, |nstitutionen und Einzelper-
sonen aus den Bereichen Mehrwertdienste und E-Commerce. Die Mitglieder
erforschen, entwickeln und produzieren virtuelle Ausstattungen fur Online-
Dienste und Versandhandelsplattformen.

B Weitere Informationen: www.bdoa.de

Bundesministerium fiir Bildung und Forschung

Im Rahmen des Forschungsprojekts .Starkung der internationalen Wett-
bewerbsfahigkeit von KMU durch Internationalisierung von Finanzdienstlei-
stungen” unterstitzt das Bundesministerium fur Bildung und Forschung (BMBF)
den E-Commerce-Leitfaden.

m Weitere Informationen: www.bmbf.de

Bundesverband des Deutschen Versandhandels

Der Bundesverband des Deutschen Versandhandels e.V. (bvh) mit Sitz in Ber-
lin wurde im Jahr 1947 in Solingen gegrindet und setzt sich seitdem fir die Inte-
ressen seiner Mitglieder ein. Die iber 330 bvh-Mitgliedsunternehmen reprasen-
tieren rund 75 Prozent des gesamten Umsatzes der Online- und Versandhandler
in Deutschland. Weiterhin sind dem bvh tber 100 namhafte Dienstleister der
Branche angeschlossen.

B Weitere Informationen: www.bvh.info

Handelsverband Deutschland

Seit 1919 ist der Handelsverband Deutschland (HDE) die Spitzenorganisati—
on des deutschen Einzelhandels und das legitimierte Sprachrohr der Branche
gegeniiber der Politik. Dabei kann er auf die breite Unterstitzung von zahl-
reichen Landes- und Regionalverbénden sowie von Fachverbanden bauen. Im
HDE haben sich rund 100.000 Mitgliedsunternehmen aller Branchen, Standorte
und GroBenklassen des Einzelhandels zusammengeschlossen.

B Weitere Informationen: www.einzelhandel.de

IHK Regensburg fur Oberpfalz / Kelheim

Die IHK Regensburg reprasentiert die regionale gewerbliche Wirtschaft in
der Oberpfalz und dem Landkreis Kelheim. Gesetzlich Ubertragene Aufgaben
leistet die IHK unbiirokratisch und wirtschaftsnah an Stelle des Staates. Durch
verschiedene Produkte und Dienstleistungen unterstiitzt die IHK die Unterneh-
men, sich selbst weiterzuentwickeln, um die Starke und Wettbewerbsfahigkeit
der Region und der deutschen Wirtschaft auszubauen.

B Weitere Informationen: www.ihk-regensburg.de
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Abkurzungen

4DBC
AG
AGB
AGOF
ASV
AWV
B2B
B2C
BattG
BDOA
BDSG
BGB
BGB-InfoV
BIC
BIP
BITKOM
BLZ
BMBF
BMF
BMWi
BSI
BVDW
bvh
Cc2C
CEO
CID
CPA
CPC
CPX
CRM
CvC
Cw
DENIC
DK

Four Digit Batch Code

Aktiengesellschaft

Allgemeine Geschaftsbedingungen
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung

Approved Scanning Vendor
AufBenwirtschaftsverordnung

Business to Business

Business to Consumer

Batteriegesetz

Bundesverband der Dienstleister fir Online-Anbieter
Bundesdatenschutzgesetz

Birgerliches Gesetzbuch
BGB-Informationspflichten-Verordnung

Business Identifier Code

Bruttoinlandsprodukt

Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien
Bankleitzahl

Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
Bundesministerium der Finanzen
Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie
Bundesamt fir Sicherheit in der Informationstechnik
Bundesverband Digitale Wirtschaft

Bundesverband des Deutschen Versandhandels
Consumer to Consumer

Chief Executive Officer

Card Identification Number

Cost per Action

Cost per Click

Cost per Transaction

Customer Relationship Management

Card Verification Code

Card Verification Value

Deutsches Network Information Center

Die Deutsche Kreditwirtschaft

www.ecommerce-leitfaden.de



DL-InfoV
DLR
DPMA
DTA
DTAUS
DTAZV
DTI
EBA
ec
ECL
ED

EG
EGBGB
EK
ELV
EMV
EPC
ERP
ESZB
EU
EuGH
EWR
FAQ
GbR
GDPdU
GmbH
GoBS
GPRS
GRUR
HDE
HRB
HTML
HTTP
IBAN
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Dienstleistungs-Informationspflichten-Verordnung
Deutsches Zentrum fir Luft- und Raumfahrt
Deutsches Patent- und Markenamt
Datentrageraustausch
Datentrageraustauschverfahren
Datentrageraustausch Auslandszahlungsverkehr
Datentrageraustausch Information

Euro Banking Association

electronic cash

E-Commerce-Leitfaden

Electronic Data Interchange

Europdische Gemeinschaft
Einfihrungsgesetz zum Biirgerlichen Gesetzbuche
Europdische Kommission

Elektronisches Lastschriftverfahren

Europay / MasterCard / Visa

European Payments Council

Enterprise Resource Planning

Europdisches System der Zentralbanken
Europdische Union

Europdischer Gerichtshof

Europdischer Wirtschaftsraum
Frequently Asked Questions

Gesellschaft blrgerlichen Rechts

Grundsatze zum Datenzugriff und zur Prifbarkeit digitaler Unterlagen
Gesellschaft mit beschrankter Haftung
Grundsatze ordnungsmafiger DV-gestitzter Buchfiihrungssysteme
General Packet Radio Service

Deutsche Vereinigung fiir gewerblichen Rechtsschutz und Urheberrecht
Handelsverband Deutschland

Handelsregister Abteilung B
Hypertext Markup Language

Hypertext Transfer Protocol

International Bank Account Number

www.ecommerce-leitfaden.de
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ID
IHK
P
ISO

IT

KG
KMU
KPN
LCD
MarkenG
MCC
MOTO
MPI
MwSt
NFC
OHG
PAngV
PCI
PCI DSS
PDF
PIN
POS
PPC
PPL
PPS
PSP
QSA
RSS
RVG
SaaS
SAQ
SCT
SDD
SEA
SEO

Identification

Industrie- und Handelskammer
Internet Protocol

International Organization for Standardization
Informationstechnik
Kommanditgesellschaft

Kleine und mittlere Unternehmen
Kartenprifnummer

Liquid Crystal Display
Markengesetz

Merchant Category Code

Mail Order / Telephone Order
Merchant Server Plug-in
Mehrwertsteuer

Near Field Communication

Offene Handelsgesellschaft
Preisangabenverordnung

Payment Card Industry

Payment Card Industry Data Security Standards
Portable Document Format
Personliche Identifikationsnummer
Point of Sale

Pay per Click

Pay per Lead

Pay per Sale

Payment Service Provider

Qualified Security Assessor

Really Simple Syndication

Gesetz Uber die Verglitung der Rechtsanwaltinnen und Rechtsanwalte
Software as a Service
Self-Assessment Questionnaire
SEPA Credit Transfer

SEPA Direct Debit

Search Engine Advertising

Search Engine Optimization

www.ecommerce-leitfaden.de
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SEPA Single Euro Payments Area

SLA Service Level Agreement

SMS Short Message Service

SWIFT Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunication
TAN Transaktionsnummer

TARGET2 Trans-European Automated Real-time Gross Settlement Express Transfer System
TKP Tausenderkontaktpreis

TLD Top-Level-Domain

T™MG Telemediengesetz

UMTS Universal Mobile Telecommunications System

UNIFI UNlversal Financial Industry message scheme

UrhG Gesetz Gber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte
URI Uniform Resource Identifier

URL Uniform Resource Locator

UspP Unique Selling Proposition

USt Umsatzsteuer

UStDV Umsatzsteuer-Durchfiihrungsverordnung

UStG Umsatzsteuergesetz

UWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb

VerpackV Verpackungsverordnung

VersVermV Versicherungsvermittlungsverordnung

VP Vertragspartner

VU Vertragsunternehmen

W3cC World Wide Web Consortium

WIPO World Intellectual Property Organization

XML Extensible Markup Language

ZAG Zahlungsdiensteaufsichtsgesetz

ZPO Zivilprozessordnung

www.ecommerce-leitfaden.de
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www.muenchen.ihk.de/mike/ihk_geschaeftsfelder/international/Anhaenge/Export-Checkliste2.pdf
(2012), Abruf am 03.04.2012

Initiative D21 2012
Initiative D21: Empfohlene Online-Giitesiegel.
www.internet-guetesiegel.de (2012), Abruf am 12.04.2012

MasterCard 2011
MasterCard: Chargeback Guide.
www.mastercard.com/us/wce/PDF/TB-Entire_Manual.pdf (2011), Abruf am 23.04.2012

van den Berg 2012
van den Berg: SEPA-Lastschrift.
www.vdb.de/SEPA-Lastschrift-1.aspx (2012), Abruf am 24.04.2012

Visa 2011

Visa: Chargeback Management Guidelines for Visa Merchants.
www.usa.visa.com/download/merchants/chargeback-management-guidelines-for-visa-merchants.pdf
(2011), Abruf am 23.04.2012
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an der Universitat Regensburg

Das Beratungs- und Forschungsinstitut ibi research an der Universitat Regensburg GmbH betreibt

anwendungsorientierte Forschung und Beratung mit Schwerpunkt auf Innovationen rund um Finanz-

dienstleistungen.

Auf Basis seiner Kernkompetenzen konzentriert sich ibi research auf vier Geschaftsfelder: Retail

Banking, E-Commerce & Zahlungsverkehr, Business Process & Quality Management sowie Governance,

Risk & Compliance Management.

Seit 1993 bildet ibi research eine Briicke zwischen Universitat und Praxis. Zugleich bietet ibi research

umfassende Beratungsleistungen zur Umsetzung der Forschungs- und Projektergebnisse an.

ibi-Grundsatze:

ibi research entwickelt Ergebnisse stets mit
zwei Zielen: hohe inhaltliche Qualitat und kom-
merzielle Attraktivitat fir Partner und Kunden.
ibi research verbindet in herausragender Wei-
se anspruchsvolle wissenschaftliche Standards
und breite Praxiserfahrung.

ibi research arbeitet mit einem guten Mix aus
erfahrenen und jingeren Mitarbeitern, die glei-
chermafen kompetent und motiviert sind.

ibi research arbeitet grundsatzlich in Projekt-
form. Dies sind multilaterale Konsortialpro-
jekte oder bilaterale Projekte, fir den privat-
wirtschaftlichen oder den 6ffentlichen Bereich,
auflerdem ibi-interne Projekte.

ibi research dokumentiert die Ergebnisse der
Arbeit systematisch und bietet sie den ibi-Part-
nern sowie - mit definierten Einschrankungen -
interessierten Dritten in unterschiedlichen For-
maten an.

ibi research ist zudem Initiator und Heraus-
geber des E-Commerce-Leitfadens. Um Ant-
worten auf die wichtigsten Fragen rund um
den elektronischen Handel zu geben, hat sich
bereits 2008 in diesem Projekt ein Konsortium

bestehend aus namhaften Ldsungsanbietern
und ibi research zusammengeschlossen. Die
Leitfadenpartner biindeln in diesem Projekt ihr
Know-how und ihre Erfahrungen, um zusam-
men mit ibi research die wichtigsten Informa-
tionen fir Online-Handler und solche, die es
werden wollen, in einfach verstandlicher und
pragnanter Form zusammenzustellen.

ibi research ist im Rahmen eines deutsch-
E-Business-Netzwerks

landweiten Trager

eines Informationsbiiros in Ostbayern. Im
Rahmen des vom Bundesministerium fir
Wirtschaft (BMWi)

derten Netzwerks informiert ibi research zu

und Technologie gefor-

den Themen E-Commerce und E-Finance

(www.ecommerce-ostbayern.de).

» Weitere Informationen: www.ibi.de



http://www.ecommerce-ostbayern.de
http://www.ibi.de
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Der Verkauf von Waren und Dienstleistungen tber das Internet stellt auch heute noch immer
eine zunehmend wichtiger werdende Einnahmequelle fir Unternehmen dar. In der Praxis
zeigt sich jedoch, dass Unternehmen haufig mit massiven Problemen zu kampfen haben.
Viele Unternehmen lassen sich dadurch von einem Engagement im Internet abschrecken oder
stellen ihre Aktivitaten entmutigt wieder ein. Aber auch erfolgreiche Online-Handler werden

tagtaglich mit neuen Herausforderungen und Trends konfrontiert und missen ihre Prozesse /
kontinuierlich optimieren.

Genau hier setzt dieser Leitfaden in seiner mittlerweilen 3., vollstandig uUberarbeiteten und
erweiterten Auflage an. Er gibt kompakt und aus einem Guss Antworten auf die wichtigsten
Fragen rund um den elektronischen Handel.

Der Leitfaden behandelt folgende Themenschwerpunkte:

Einstieg in den E-Commerce
Strategien im Internet-Handel
Shop-Systeme und Warenwirtschaft
Vermeidung rechtlicher Stolperfallen r“;’li;l::rB::Zi:zle“
Erfolgskontrolle der Online-Aktivitaten /

Auswahl geeigneter Zahlungsverfahren /f‘

Schutz vor Zahlungsstorungen
Versand und Bestellabwicklung
ErschlieBung auslandischer Markte
Single Euro Payments Area (SEPA)

Verdeutlicht werden die Inhalte durch Experten-Interviews, Fallbeispielé,
Infoboxen, Grafiken und Tabellen sowie ein umfangreiches Glossar.

Auf der E-Commerce-Leitfaden-Website www.ecommerce-leitfaden.de
finden Sie weitere Angebote, wie:

E-Commerce-Newsletter

Studien und Beitrage zu aktuellen Themen
Partnerverzeichnis
Veranstaltungshinweise

Infoanforderung

unterstiitzt von:

Bundesministerium
QR BDOA bvh " QHDE Regensburg % | fiir Bildung H‘ ‘ “ WH
e Deuscniang fir Oberpfalz /Kelheim und Forschung
3868145054
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